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ANGULOCONTRARIO

Cuando al
pirbmano se
le va la mano

Ibon Linacisoro
ilinacisoro@interempresas.net

Un verano sofocante. Bosques quemados, pueblos rode-
ados por el fuego. Espafia ha ardido en uno de los peores
veranos que se recuerdan, presa de su incapacidad para con-
trolar fuegos, victima de los tarados que se divierten jugando
con mecheros y cerillas. Mas fuego en los medios. La de piré-
mano es ya una profesion para los que dan de comer fuego
a los medios, cuyo viento lo difunde por todo el pais. Qui-
siera la ciudadania, que asiste espectadora e impotente al
desesperante incendio del pais, una noticia con agua, una
lluvia providencial que acabara con la tltima llama, la tltima
brasa, una lluvia de tal densidad que no dejara lugar a la mas
minima probabilidad de que el fuego se reavivara. Quisiera
agua para apagar los fuegos de las corrupciones, esos incen-
dios que cada dia aparecen porque estéan en el subsuelo, aflo-
ran desde lo mas profundo de una sociedad que ha asimilado
su presencia como algo inevitable. El fuego de la codicia que
tantos llevan dentro y cuya fuerza destructora les hace incluso
abandonar la prudencia para evitar el peso de la ley. Qui-
siera la ciudadania lluvia para el fuego de las malas noticias
econémicas, que no cesan, que nos queman la esperanza de
una salida proxima de este sinvivir. Y castigos para los piré-
manos, los que alimentan el fuego con sus despropoésitos y
también para los que dejaron sin controlar que el pais se lle-
nara de matorrales de tal forma que ahora arde por todos
lados.

Si no castigos, al menos una llamada al orden para los pir6-
manos de las noticias, esos que con cierta regularidad echan
lefia al fuego de la desesperacién de los ciudadanos que obser-
van atonitos cémo los designados para organizar este bos-
que frondoso, seco y lleno de material inflamable que es nues-
tro pais, tienen un perfil mas préximo al pirémano que al
bombero. Cuando al pirébmano se le va la mano enciende
fuegos inimaginables. Todavia recordamos las medidas que
se plantean los responsables de Seguridad Vial y que inclu-
yen la suspension o retirada de la tutela de sus hijos a los
padres en caso de que sean sancionados en tres ocasiones
por no portar o no usar un sistema de proteccién infantil
adecuado. Este fuego no adquiri6 categoria de incendio, pero
el pirébmano, desde luego, jug6 con cerillas en terreno peli-
groso. Abrié6 la puerta a grandes dudas en situaciones simi-
lares: si el copiloto, muchas veces el conyuge de uno/una,
no utiliza el cinturén de seguridad, ¢divorcio? Si a un nifio
gordete se le compra un helado, ¢fuera custodia? Si lleva-
mos al abuelo y vamos sin atar todos, el abuelo pierde la
custodia sobre mi y yo la pierdo sobre los nifios?

Es s6lo un ejemplo, pero hay mucho pirémano en nues-
tro pais. Inmersos en el terrible incendio en el que nos encon-
tramos, en lugar de encontrarnos con pequenos grifos de
agua para atajarlo, cada dia nos despertamos para saber de
un nuevo fuego, pequerio o grande, que no hace sino difi-
cultar mas si cabe la labor de los bomberos. Por cierto, las
cada vez menos gotas que saldran de los surtidores de una
gasolina que ya esté casi al mismo precio que en Francia,
todo un hito que calibran bien los que viven cerca de las fron-
teras, también estan poniendo su granito de arena en el fuego
que nos rodea.

Si desea realizar comentarios o ver mds articulos del autor:

www.interempresas.net/angulocontrario
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Interempresas.net
renueva su formato y
amplia sus contenidos

i Tiempo de oportunidades? Es posible, pero hay
que ir en su busqueda. El sector de los medios de
comunicacion esta siendo testigo de una época con-
vulsa, una época marcada por los cambios en los
habitos de los lectores y de todos aquellos que recu-
rren a los buscadores online para encontrar lo que
necesitan. Consciente de ello, y a la bUsqueda de
esas oportunidades, el Grupo Nova Agora activé el
pasado dia 3 de septiembre la nueva version del
portal Interempresas.net. Con un disefio y una
estructura completamente renovados, el nuevo por-
tal, en versién multilingle, se ha construido en base
a dos grandes ambitos informativos:

Por un lado, y en respuesta a los habitos de los
miles de visitantes que buscan algo en este portal,
se encuentran las cinco grandes Ferias Virtuales:
cuentanya con 10.570 empresas, 55.023 fichas de
productoy 42.561 anuncios clasificados. Con un
nuevo buscador inteligente, una catalogoteca con
cientos de catalogos y la mayor videoteca técnica
en espanol, es sin duda, el marketplace b2b mas
potente del mercado espanol.

Por otro lado, para confirmar su liderazgo como
medio de comunicacion profesional, el portal se
estructura en torno a 38 nuevas revistas digitales,
que abarcan la practica totalidad de los sectores
profesionales en el ambito de la industriay el comer-
cio. 72.249 articulos, reportajes, entrevistas y noti-
cias elaborados por un equipo de profesionales
altamente cualificados conforman una informa-
cion siempre actualizada, complementada con bole-
tines electrénicos semanales, aplicaciones para
smartphonesytabletas, y perfiles en las mas impor-
tantes redes sociales.

Interempresas.net fue el portal profesional pio-
nero en Espafay desde sus inicios en 1993 hasta
hoy ha ido modernizandose y abarcando mas sec-
tores y contenidos. Con esta nueva version, total-
mente renovada, y con sus mas de 500.000 visitan-
tes mensuales, Interempresas.net se consolida
como el gran portal profesional online del mercado
espanolydel conjunto de paises de habla hispana,
con una creciente presencia en los mercados inter-
nacionales.

En estos momentos de crisis econdémica, Inte-
rempresas.net da un paso adelante para adecuar
sus servicios y contenidos a las nuevas y crecien-
tes exigencias del mercado, aprovechando al maximo
las oportunidades que brindan las nuevas tecno-
logias, todo ello puesto al servicio de sus clientes
y usuarios.
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El mito de Sisifo

Seguin la mitologia griega, Sisifo era el méas astuto de
los hombres pero su carencia de principios morales le
encamindé hacia la codicia y el engafio. Su falta de pru-
dencia y de rectitud y sus continuas mentiras terminaron
con la paciencia de los dioses que le impusieron el mas
duro de los castigos. Fue condenado a empujar una enorme
roca hasta la cima de una montafia, desde donde la pie-
dra volvia a caer rodando hacia abajo por su propio peso,
obligando a Sisifo a repetir una y otra vez el mismo
esfuerzo. Juzgaron los dioses, con todo fundamento, que
no hay castigo mas terrible que el trabajo inatil y sin espe-
ranza.

Hubo un tiempo, no hace tanto, en el que muchos espa-
fioles, empezando por sus gobernantes, se creyeron los
mas listos del orbe. Fueron los afios del ladrillazo, del cré-
dito barato, del enriquecimiento rapido. Llegamos a pen-
sar que podiamos ganar la Champions League de la eco-
nomia mundial y que nuestro sistema financiero era el
mas soélido del mundo. La falta de prudencia, la codicia
y el despilfarro nos llevaron, como es sabido, al estallido
de la burbuja y hoy nos encontramos, como Sisifo, a mer-
ced del juicio de los dioses, los dioses del mercado.

El Gobierno de Espana lleva ocho meses obligando a
los ciudadanos y a las empresas a empujar cuesta arriba
la enorme roca de los recortes y de las subidas de impues-
tos. Con un esfuerzo desesperado que se esta cobrando
victimas cada vez mas numerosas. Y con cada nuevo
paquete de medidas, la roca vuelve a caer ladera abajo
sin el mas minimo atisbo de mejora. Al contrario, la roca
se hunde cada vez con mas profundidad y es mayor el
esfuerzo requerido parar remontar de nuevo la pendiente.
Estamos empezando a perder la esperanza y algunos han
perdido ya la paciencia. Hay que salir del bucle.

Digamoslo con claridad. O Alemania y sus acélitos clau-
dican y empiezan a articularse politicas expansivas a nivel
europeo, poniendo mas énfasis en el crecimiento y menos
en la reduccion del gasto, o no habra méas remedio que
salir del euro para poder devaluar y volver a crecer. Es

asi de simple. El debate estd mal enfocado. Nos enzar-
zamos en polémicas estériles sobre si hay que reducir
mas unos gastos u otros mientras las empresas se desan-
gran por la falta de demanda y las medidas que se toman
la deprimen todavia mas. Mas IVA, menos consumo.
Reduccién de salario a los funcionarios, menos consumo.
Menos pensiones, menos consumo. Mas paro, menos
consumo, y otra vez mas paro. Y, consecuentemente, los
mercados son cada vez mas reacios a prestarnos dinero
porque intuyen, en buena légica, que no lo vamos a poder
devolver.

Algunas Comunidades Auténomas han sido ya inter-
venidas vy otras lo seran en breve acuciadas por la falta
de liquidez que les impide pagar néminas y proveedores.
Y, a su vez, el Reino de Espana acabara siendo interve-
nido por la Unién Europea porque no va a poder hacer
frente a los vencimientos de su deuda publica. Pero cuando
vengan los hombres de negro ya no les quedara mucho
por hacer. Si nos obligan a seguir levantando la piedra
una y otra vez, acabara por aplastarnos a todos. A ellos
también. Hay que cambiar de guion. O Alemania cede o
el euro se rompe y, con él, la tnica posibilidad que tiene
la vieja Europa de estar entre las grandes potencias eco-
nomicas del siglo XXI.

En 1942, el filbsofo Albert Camus escribié un ensayo
sobre Sisifo, el héroe del absurdo. En él imaginaba el
esfuerzo de su cuerpo tenso al empujar la enorme roca.
Describia su rostro crispado, su mejilla pegada a la pie-
dra, el pie que la calza, el empuje del hombro, la tension
de sus brazos, sus manos llenas de tierra. Y luego, una
vez ha llegado a la cima, ve como la roca se despenia,
como siempre, hacia el abismo. Es en esa pausa, en ese
breve retorno en el que Sisifo baja con paso lento la ladera
antes de volver a su tormento, cuando Camus ve a Sisifo
sonreir. Espero que hayan tenido tiempo de sonreir durante
sus vacaciones (los que hayan podido hacerlas), que hayan
aprovechado esa efimera pausa para descansar y recu-
perar energias. Las van a necesitar porque nuestra roca,
como la de Sisifo, sigue estando aqui.

Si desea realizar comentarios o ver mds articulos
del autor: www.interempresas.net/puntodelai ‘
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Miguelafnez prepara unas
Navidades de lo mas dulce

Miguelénez ha presentado su oferta de productos

para Navidad con cinco nuevas propuestas: Taza de ‘Ji

Ceramica, Copos & Estrellas, Bota Hello Kitty, Reloj w

12 jellies de la suerte y Mini-Racimos 12 uvas de la

suerte. A estos productos se suman los clasicos 1

navidenos de Miguelanez. S

Para ir abriendo boca, Miguelafiez Taza de i .gfﬂ
.,-

Ceramica presenta un nuevo disefio (en verde, -
rojo y azul) para sus ya tradicionales tazas de
ceramica rellenas de chocolate sin gluten. Las tazas estan deco-
radas con imagenes navidefas: renos, Papa Noel y mufecos de
nieve. Ademas, incluye una cuchara que completa un kit ideal
para hacer mas facil y divertido el desayuno.

Gallina Blanca celebra su 75 cumpleafos

Un 17 de septiembre de 1937,
es decir hace 75 afos, nacia
Gallina Blanca. Desde que la
compaiiia lanzara en aquella
época sus primeros cubitos
de caldo concentrado, no ha
dejado de evolucionar e inno-
var, adaptandose a las nece-
sidades de los consumidores
y ayudando al consumidor a
sacar el cocinero que lleva
dentro. Hoy, sus productos
estan presentes en el 70% de
los hogares espanoles. Su apuesta por la innovacion, la calidad y
una nutricion éptima demuestran su claro compromiso son la
sociedad. Gallina Blanca ha alimentado la pasién culinaria de 3
generaciones y ha innovado para crear soluciones que ayuden a
los consumidores a ganar en sabor, en variedad, en imaginacién
y en tiempo. Todo ello con el objetivo de convertir la buena cocina
en la cocina que se disfruta cada dia.

Maheso no falta a su
cita con Conxemar

Maheso vuelve una edicion mas a
Conxemar (Zona G, stand 16), y aten-
dera a todos los que visiten el recinto
durante la celebracion de la Feria
Internacional de Productos del Mar
y Congelados, del 2 al 4 de octubre,
una cita consolidada como un ins-
trumento de unién fundamental en
el sector del congelado en nuestro
pafs. En esta nueva edicién, Maheso
lanza una nueva linea de Precoci-
nados de Pescado totalmente nove-
dosos y diferenciados. La nueva gama
aporta productos para los ptblicos
infantil, juvenil y familiar, en pre-
sentaciones tanto para el consumo
en casa como para la hosteleriay la
restauracion.

Espadafor presenta Eggnog,
una nueva crema de
navidad

Licores Almendralejo, empresa del grupo
Espadafor, presenta este afio Eggnog
Crema de Navidad, un delicioso licor
de crema con sabor a vainilla al estilo
americano, que liga a la perfeccion
con los placeres mas dulces de la Navi-
dad. Su intenso y original sabor, con
15% grados de alcohol y presentado

en una llamativa botella de 0,70 litros,

lo convierte en una forma de diferente
para presentar en todas las sobreme-
sas junto a los postres y dulces navi-
defios.

Dairygold galardonada con nueve premios en el campeonato internacional de quesos de Nantwich

Dairygold Food Ingredients ha obtenido nueve premios en la edicion de este aiio del campeonato internacional de quesos de Nantwich
(Reino Unido), tres mas que en la pasada edicion donde consigui6 seis. El queso tipo Americano suave y el queso en lonchas Cheddar
viejo Dairygold, se hicieron con las medallas de oro. El queso en lonchas maduro y el queso suave sin lactosa Co’op, lograron medalla
de plata. Y por dltimo, medalla de bronce, para el Emmental, el queso suave con cinco cultivos, el queso en lonchas de Cheddar maduro
y el reciente lanzamiento en 'retail' de los productos irlandeses como el 'Imokilly Regato'. La especialidad 'Kloster Kase', capté el inte-

rés en la categoria de quesos especiales.
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NOTICIAS

Marfrio consigue el
premio ‘Sabor del Afo
2012’ con tres de sus
productos estrella

La empresa Marfrio, especializada
en la elaboracion y comercializa-
cion de pescado congelado, situada
en el Puerto Pesquero de Marin (Pon-
tevedra), ha conseguido el premio
'Sabor del Ao 2012 con tres de sus
productos estrella. La raba empa-
nada, la anillaalaromanay el cala-
mar patagénico han logrado el reco-
nocimiento de los consumidores
espanoles, que tras una cata a cie-
gas, han valorado la calidad y el sabor
de los productos y han permitido que
la compaiifa se convierta en la pri-
mera empresa gallega de pescado
congelado en alzarse con este impor-
tante premio.
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Arias Canete visita el campo de experiencias de Anecoop y su
sede central en Valencia

Miguel Arias Caete fue recibido el pasado
5 de septiembre por el presidente de Ane-
coop, Juan Safont; el director general, Joan
Mir, y el presidente de la Fundacién Ane-
coop, José Maria Planells en uno de los mas
importantes Campos de Experiencias de
Europa, la Masia del Doctor, en Museros,
un centro que atina el conocimiento expe-
rimental con la aplicacion real en el campo.
Posteriormente el ministro se desplazé hasta
las oficinas de la sede central de Anecoop,
ubicadas en la calle Monforte de Valencia,

donde se realiz6 una presentacion de la
cooperativa y su grupo internacional de
empresas y donde el ministro se reuni6 con
el consejo rector de Anecoop. Segtin manifest6 el presidente de Anecoop, Juan Safont, “la visita
del ministro de Agricultura a las instalaciones de Anecoop es una muestra del apoyo del gobierno
al sector agroalimentario espafiol, un sector que apuesta por la investigacién y la calidad y garan-
tiza el impulso de nuestra actividad econémica”.

Interempresas.net aborda un nuevo cambio
en su estrategia de comunicacion

Septiembre ha supuesto no sélo la vuelta a la rutina diaria sino
también un profundo cambio en el modo en que Interempre-
sas.net da servicio a todos sus usuarios profesionales. Su nueva
web, con un disefio y estructuras completamente renovados, y
disponible en version multilingtie, se configura ahora en dos
grandes apartados diferenciando claramente la informacion de
producto y la que contienen sus revistas digitales en forma de
noticias, articulos y reportajes. Asi, Interempresas.net cuenta
con cinco grandes Ferias Virtuales sectorializadas, con mas

de 10.500 empresas registradas, 55.023 fichas de producto,

y creciendo, y mas de 42.500 anuncios clasificados. Con un nuevo
buscador inteligente, una catalogoteca con mas de 12.100 catalogos y una videoteca

técnica con més de 4.400 videos, la nueva web constituye el marketplace b2b mas potente del
mercado espanol.

El segundo gran apartado lo constituyen las Revistas Digitales, 38 en la actualidad, abarcando
practicamente todos los sectores profesionales del ambito de la industria y el comercio: 72.249
articulos, reportajes, entrevistas y noticias elaborados por un equipo de profesionales altamente
cualificados. Informacion siempre actualizada, complementada con boletines electrénicos sema-
nales, aplicaciones para smartphones y tabletas, y perfiles en las mas importantes redes sociales.

La aceituna de Mallorca, a punto para ser reconocida con la D.O.P.

El proceso para que la aceituna de Mallorca sea reconocida con el sello de la denominacién de origen pro-
tegida (D.O.P.) sigue su camino. El Govern ha emitido una decision favorable a la solicitud de inscripcion
de la denominacién 'Oliva de Mallorca'/ 'Oliva Mallorquina'/ 'Oliva de Mallorca' / 'Oliva mallorquina' en
el Registro Comunitario de las Denominaciones de Origen Protegidas y de las Indicaciones Geograficas Pro-
tegidas efectuada por la Cooperativa Agricola Sant Bartomeu de Séller. Después de que, hace un afio, los
resultados del estudio del ADN del olivo mallorquin determinaran que se trata de una variedad autoctona
de las mas antiguas, era necesario, para conseguir este reconocimiento, que solo una entidad pidiera de

manera formal la inscripcién de la aceituna de Mallorca en el Registro. La Direccién General de Medio Rural y Marino enviara el expediente al

Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente para su remisién a la Comision Europea. Si ninglin Estado miembro se opone a esta

solicitud, en un perfodo estimado de seis meses la aceituna de Mallorca podra incorporarse al registro de denominaciones de origen.
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Santa Teresa y Tetra Pak adnan fuerzas en :
el primer gazpacho que incorpora fruta

Porque 'Somos lo que come-
mos' y porque nos gusta 'Pro-
teger lo bueno', Santa Teresa
y Tetra Pak han aunado sus
respectivas experiencias en

la excelencia gastronémica,
el envasado y la seguridad de
los alimentos, para presentar

GAZPACHO  AZPACHO  aziac
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un nuevo producto de moda
en alta restauracién: Gazpa-
cho con Frambuesa AntiOX.
Se trata del primer gazpacho
envasado que incorpora fruta,
convirtiéndolo en un producto 100% novedoso, mas fresco, sano
y ligero que cualquier otro del mercado. Se caracteriza por su alto
contenido en vitaminas A y C que le confieren un alto poder antio-
xidante, lo que se traduce en una mejora del rendimiento fisico y
retraso del envejecimiento celular.

Alagon, sede del centro europeo de
alimentacion sin gluten de la firma Dr. Schar

Dr. Schir, lider euro-
peo de alimentacién
sin gluten para celfa-
cos, consolido, el pa-
sado 8 de septiembre
su presencia en nues-

tro pais con la apertura
de su centro de pro-
duccion estratégico
situado en la localidad zaragozana de Alagén. El acto de inaugu-
racion estuvo presidido por el consejero de Industria e Innova-
cion del Gobierno de Aragén, Arturo Aliaga, quien destacé la
potencia de la Comunidad Auténoma de Aragon en el sector agro-
alimentario asi como las capacidades logisticas de emplazamientos
como el Valle del Ebro. Las instalaciones ocupan 1.800 m2 en el
Poligono La Ciruelay en ellas se concentra la produccion de panes,
reposterfa y dulces. Una vez culminadas las ampliaciones de Ala-
gon, se prevé duplicar su produccion.

Montes Lara, nueva imagen de la tradicion en magdalenas

Inpanasa conmemora su 35 aniversario con
un nuevo disefo de empaquetado de Mon-
tes Lara en su gama de magdalenas de 260-
280 gy apuesta por comunicar en ellos los
valores que caracterizan y diferencian la
marca. Se ha evolucionado la presenta-
cion de su gama de magdalenas —pifiones,
chispitas, yogur y caseras—, ofreciendo cua-
tro envases mas practicos y eficientes. Tam-
bién, se ha reducido en cierta medida el material pléastico, ya que

se han eliminando las bandejas de soporte. De esta manera Inpanasa contribuye a la sosteni-
bilidad del medio ambiente. En lo que se refiere al producto, se envasa individualmente para mejorar su proceso de conservacion, ya que se
mantiene y se alarga mucho mas la calidad del producto hasta el dia de su consumo.

Quescrem Seleccion de Innolact ya estd en los lineales

Con el nombre de Quescrem Seleccion la empresa lucense Innolact acaba de poner en los

lineales su primer producto dirigido al consumidor final. Se trata de un queso de untar con
una nueva textura y sabores totalmente exclusivos y originales, que se presenta como 'sen-
saciones de queso'. Este desarrollo totalmente innovador de la empresa con sede en el
poligono industrial de Castro de Ribeiras de Lea (Lugo) estd ya en los lineales de Carrefour
y Eroski del territorio nacional y esperan ampliar su presencia en otras cadenas después
del verano. La nueva gama de quesos fue presentada en Alimentaria 2012 consiguiendo

una gran aceptacion por su originalidad, sabor y calidad.

Los 'Pingliinos de Madagascar' y ProCeli se unen

Los 'Pingtiinos de Madagascar' y ProCeli se han unido en favor de la norma-
lizacion de los productos sin gluten. El MiniChoc es un delicioso bollo relleno
de pepitas de chocolate. Contiene seis unidades envasadas individualmente
en el interior, asi se conservan durante mucho mas tiempo y también se pue-
den llevar donde se quiera. Las galletas ChocoChips estan cubiertas de irre-
sistibles pepitas de chocolate y son perfectas para desayunar o merendar.
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Arla firma un acuerdo de colaboraciéon
con la empresa china Biostime

Arla Foods, empresa especializada en fabricacién de alimentos
derivados de la leche como el queso y la mantequilla, ha firmado
un acuerdo de colaboracién con la empresa china Biostime, fabri-
cante de preparados para lactantes. Este contrato tiene como obje-
tivo garantizar la suficiente capacidad de produccién de Biostime
en Arinco, la mayor planta dedicada a productos para bebés que
Arla posee en Dinamarca. A través de este acuerdo, que tendra
vigencia durante 10 afos, coinvertirdn un total de més de 21 millo-
nes de euros. El acuerdo tiene por objeto garantizar un volumen
de produccién anual de 20.000 toneladas de leche en polvo de
férmula infantil. Arlatambién ha anunciado la compra del 6% de
la empresa china Mengniu Dairy.

Ailimpo prevé un descenso en torno
al 15% en la produccién de limén en
Espafia en la préxima campafa

La primera estimacion de cosecha (aforo) de limén de la
Asociacion Interprofesional de Limén y Pomelo (Ailimpo),
apunta a una produccion entre 850.000 y 900.000 tonela-
das (un descenso de entre el 10y el 15% respecto a la cam-
pana 2011/2012), dependiendo de la evolucion de los cali-
bres en funcién de las posibles lluvias del otofo. Se trata
de una prevision de cosecha que Ailimpo califica como
“suficiente” en términos de volumen de toneladas y “muy
buena” en términos de calidad, lo que permitira garantizar
el correcto suministro a los clientes.

Tecnova inaugura la primera planta piloto
de IV gama para el sector agroalimentario
en Andalucia

El Centro Tecnolégico
de la Industria Auxi-
liar Agricola (Tecnova)
se constituye como el
primer centro de inves-
tigacion privada de
Andalucia en tener una
planta piloto en fun-
cionamiento de pro-
ductos IV gama. Es decir, frutas y hortalizas tratadas que se pre-
sentan cortadas, peladas, descorazonadas, etcétera, listas para su
consumo, sin la adicién de conservantes quimicos. Con estas ins-
talaciones, las empresas agroalimentarias podran desarrollar nue-
vos procesos, trabajar con distintos productos hortofruticolas, o
bien, modificar y mejorar los ya existentes en sus plantas de pro-
cesado. La planta piloto de Tecnova, permitira el trabajo a pequena
escala, asi como el modelado y escalado posterior a nivel indus-
trial, haciendo pruebas reales de producto y mercado, con el ade-
cuado asesoramiento por parte del personal de [+D+i del CT Tec-
nova.
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DimmidiSi lanza una nueva linea de zumos y batidos naturales

DimmidiSi, la marca de la empresa Vegetales Linea Verde Navarra, lanza al mercado espa-
fiol su nueva linea de bebidas frescas. Asi, DimmidiSi pondra en los lineales de supermerca-
dos e hipermercados una amplia variedad de zumos y batidos totalmente naturales. Mediante
esta nueva gama de productos frescos y listos para consumir, DimmidiSi busca seguir acer-
candose a sus consumidores y satisfaciendo cada una de sus necesidades. Por una parte, ha
lanzado el Zumo Fresco de naranja roja y el de mandarina, dos sabores que, sin duda, ayu-
darén a los consumidores a calmar su sed y les aportaran todos los nutrientes de la mejor
fruta natural. Asimismo, la marca lanza también tres sabores de batidos cuyos ingredientes
son tnicamente frutas y verduras frescas: el de frutas del bosque, el de naranja y zanahoria,
y el mix de fruta y verdura.

La Generalitat Valenciana investiga un sistema de
seleccion automatica de frutas en almacén

La Conselleria de Agricultura, Pesca, Alimentacién y Agua de la Generalitat Valenciana,
através del Instituto Valenciano de Investigaciones Agrarias (lvia), esta investigando un
sistema de seleccion automatica de frutas en almacén. El objetivo de este proyecto con-
siste en desarrollar métodos més rapidos, econdmicos, respetuosos e inofensivos para
garantizar la calidad y seguridad de estos productos hortofruticolas a su paso por las
lineas de manipulacién para generar mayor competitividad en las empresas del sector.
En concreto, se trata de un proyecto que estudia nuevas técnicas de seleccion de fru-
tas que sean capaces de analizar de forma automdtica e individual la calidad externa
de cada pieza, aspectos relacionados con su seguridad e higiene e incluso la calidad
interna, como la presencia de dafos internos, su grado de madurez o la estimacion de
compuestos relacionados con el sabor. Para ello se utilizaran tecnologfas avanzadas de
visién por computador y espectrometria, empleando sistemas basados en fluorescen-
cia o sistemas multiespectrales de adquisicion de imagenes.

Reina lanza su primer postre en yogur para tomar
frio o helado

Postres Reina lanza su nuevo postre con yogur
para tomar frio o helado. Un lacteo que se
presenta en dos sabores diferentes: yogur natu-

YOGUR

ral azucarado y yogur y fresa. El nuevo pos-
yyosury P FRIO © HELADO

tre de Reina se puede tomar frio o helado. Por

. . ? = o
ejemplo, se puede guardar en la nevera e inge- = S & =
N . . A D
rirlo a modo de mousse. Si se prefiere helado, TR ' 4 wg; iy P
: AN
se puede guardar en el congelador para degus- = == -

tarlo después.

Grupo Ingapan asiste un aflo mas a Conxemar

El grupo gallego Ingapan, reconocido por la calidad de sus productos en el sector de la ali-
mentacion, asistira de nuevo con todas sus marcas a una de las ferias mas importantes del con-
gelado: Conxemar. Su reconocida internacionalidad espera superar los 25.000 visitantes del
afio anterior, siendo un marco incomparable para Grupo Ingapan, cuyo stand estard ubicado
en la zona H21 y en el cual se pueden descubrir todas sus propuestas. Chousa presentara su
nueva gama de pasteleria cocida. Diferentes sabores para un tinico formato rectangular de 38
X 29. Bizcocho de Manzana con canela, Carrot Cake, Brownie o la Tarta de Almendra son algu-
nas de las variedades que se pueden conocer, bajo una imagen sencilla, tradicional y de estilo
artesanal, que como no, se adaptan perfectamente a las necesidades del canal Horeca.
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Gruventa e Ideagro
impulsan un proyecto
para cultivar ardndanos
como alternativa al
tomate

Gruventa e Ideagro unen sus fuerzas
con lafinalidad de avanzar para hacer
mas competitivo y rentable el sector
agroalimentario. En este sentido, el
director general de Gruventa, Fermin
Sanchez Navarro, considera que “esta
alianza empresarial nace de la inquie-
tud de ambas empresas por potenciar
la innovacién y el desarrollo agrario,
con el fin de que los productores obten-
gan mayor valor anadido en sus ren-
tas. Como novedad, Ideagro esta tra-
bajando en que pueda desarrollarse el
cultivo de arandanos en la Regi6n de
Murcia como alternativa a cultivos en
retroceso como el del tomate, este es
un proyecto que nos parece muy inte-
resante”.

Productos de Cafés
Candelas incorporan el
sello de Comercio Justo

La asociacion Fairtrade Espafia con-
cedi6 a la empresa con sede en Lugo
Cafés Candelas la licencia para el uso
del sello de Comercio Justo en la comer-
cializacion de varios de sus productos.
La certificacion Fairtrade indica que
dichos productos cumplen los estan-
dares internacionales del comercio
justo. De esta forma, Cafés Candelas
se convertira en la primera empresa
gallega en contar con la certificacion
Fairtrade y lanzara una linea especi-
fica de productos con este sello, entre
los que figurara café molido y en grano
y capsulas, todos ellos de alta gama.
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Azafran de La Mancha:
oro rojo transformado en

exquisito aroma y sabor

Una de las pocas Denominaciones de Origen espafiolas que sigue

desarrollando su produccion bajo el amparo de la tradicion familiar, y
utilizando métodos exclusivamente artesanales y manuales, es la D.O. Azafran
de la Mancha. Dicho caracter tradicional, sumado a las propias caracteristicas
del producto, bautizado popularmente como “oro rojo”, le dan a la D.O.

Azafran de la Mancha una personalidad dnica y singular.

Victor Comas

una planta bulbosa que perte-

nece a la familia de las Irida-
ceas. El bulbo tiene forma esférica
con un diametro de 2 a 3 cm, es
carnoso y estd recubierto de mem-
branas reticulares de color casta-
fo-grisaceo. De cada bulbo, entre
los meses de octubre y noviembre,
surgen de una a tres flores for-
mando un tubo que se abre en
embudo de un color entre lila y
morado, esto es la rosa del aza-
fran, de hojas largas y estrechas,
que terminan por abrirse dejando
a la vista su interior. Del ovario de
la flor nacen tres estambres amari-
llos y un filamento blanco, el esti-
lo, que se divide en tres hebras o
estigmas de color rojo: las briznas
o clavos del azafran. El azafran que
se utiliza como condimento pro-
cede de dichos estigmas que se
cortan unidos a su correspondien-
te estilo, una vez que han sido
adecuadamente desecados.

E | azafran (Crocus sativus L.) es

Rasgos distintivos

Desde el punto de vista fisico, el
Azafran de La Mancha se distingue
facilmente porque los estigmas
rojos sobresalen claramente de la
flor y por tener muy poca longitud
del estilo. Su zona de produccion
se sitGa en el interior de la Comu-
nidad Auténoma de Castilla-La
Mancha, ocupando las comarcas
manchegas pertenecientes a las
provincias de Toledo, Cuenca, Ciu-
dad Real y Albacete.

El azafran es un cultivo muy bien

El Azafran de La Mancha se distingue facilmente porque los estigmas rojos sobresalen claramente de la

flor y por la poca longitud del estilo.

adaptado a las caracteristicas clima-
ticas de La Mancha, su zona de pro-
duccién, cuya altitud media se sitda
en torno a los 700 metros sobre el
nivel del mar, predominando los
suelos pardocalizos de textura arci-
llo-arenosa. El clima es del tipo
mediterrdneo de cardcter conti-
nental: en general templado, buena
insolacion, veranos calidos y secos
e inviernos frios, con contrastes
térmicos acusados (maximas de 38°
a 42° y minimas de 6° a 12°), siendo
la escasa pluviometria el principal
factor limitativo de la obtencién de
mayores rendimientos.

La formacion en el cultivo de esta
especia se ha ido transmitiendo de
padres a hijos durante generacio-

azafrc’m

DE LA MANCHA
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nes. El cultivo del azafran se man-
tiene durante un ciclo de tres afos
en el terreno y luego se traslada a
otra parcela donde no se haya cul-
tivado azafran, remolacha o alfalfa
en los cinco afos precedentes.

El Azafran de La Mancha con
Denominacién de Origen sera
siempre azafran de la cosecha, ya
que con los anos pierde calidad, y
se presentara al consumidor uni-
camente en hebra, nunca molido.
Las hebras seran flexibles y resis-
tentes con los estigmas de color
rojo vivo brillante. Desde el punto
de vista organoléptico se caracteri-
za por ser muy aromatico y por la
ausencia de sabor astringente. El
proceso de elaboracién, que con-



En Castilla-La Mancha la superficie
actual de azafran es de 120 hectéreas y
el volumen de produccion se mueve en
torno a los 1.200 kilos anuales.

El Azafran de La Mancha con
Denominacién de Origen serd
siempre azafran de la cosecha y se
presentara al consumidor dnicamente
en hebra, nunca molido.

siste en el desecado mediante tos-
tado a fuego lento en lugar de
secado al sol parece ser el respon-
sable de que el producto tenga
una mejor presencia, un intenso
aroma, mayor contenido en safra-
nal y poder colorante.

Estas caracteristicas fisicas, quimi-
cas y organolépticas son el resulta-
do del medio natural, de las condi-
ciones de cultivo y del proceso de
elaboracién tipicos de las tierras
manchegas.

Historia del azafran de La Mancha
El azafran procede de las mesetas
de Anatolia y desde esta Peninsula
asiatica se extendié al resto del
mundo propiciado, en gran parte
por los arabes, quienes aprovecha-
ron la mitica‘Ruta de la Seda’ en sus
transacciones comerciales con
Oriente (India, China, Tailandia) y
el ‘Mare Nostrum’ de los romanos,
para trasladar a occidente esta
especia, llegando a la Peninsula
Ibérica en los siglos VIII Y IX duran-
te el Califato de Coérdoba, no tar-
dando en extenderse por la mayor
parte de los territorios de Al-Anda-
lus. Precisamente, el nombre de
azafran se debe a los arabes. Ellos
lo llaman séfaran, que significa ‘ser
amarillo”.

Oro rojo

A pesar de los avances tecnologi-
cos, atin no existe ningin meca-
nismo que facilite la recoleccion,
monda y tueste del producto. Todo
lo relacionado con el cultivo del
azafran es artesanal, tanto la plan-
tacion de los bulbos, que se realiza
entre mayo y septiembre, como la
recogida manual de las flores.

Para obtener un kilo de azafran se
necesitan 250.000 flores, flores
que tienen un tamafio de unos 10
cm como maximo y que nacen a
ras del suelo, después hay que tra-
tarlas una a una, para extraer los
estigmas (operacion conocida
como ‘monda’), y finalmente los
estigmas se tuestan a diferentes
temperaturas, en un proceso

Durante esta época fue un produc-
to monopolizado por la alta bur-
guesia andalusi. La cocina ardbiga
era muy prodiga en condimentos
herbéceos, por lo que en todos los
huertos existian semilleros de estas
plantas, principalmente cominos,
alcaravea, ajemuz, mastuerzo, anis
de grano dulce, hinojo, anis silves-
tre, culantro, mostaza, menta, hier-
babuena y perejil. Pero el condi-
mento mas importante para la eco-
nomia musulmana era el azafran,
usado como colorante y aderezo
indispensable en la mayoria de los
platos.

Ya en tiempos mas cercanos, existe
constancia escrita del cultivo de
azafran en La Mancha en la obra
‘Cultivo del azafran en La Solana’
de J.A. Lopez de la Osa, de 1897, en
la que se incluyen datos sobre este
cultivo de cien anos atras, citando-
se un inventario judicial del afo
1720 en el que también aparece el
azafran.

En el primer tercio del siglo XIX La
Mancha producia el azafran de
mejor calidad de Espafa, alcanzan-

Una de las manifestaciones culturales
tradicionales mds populares que se celebra en
torno al azafrén es la Fiesta de la Rosa del
Azafran que se realiza en Consuegra (Toledo).

minucioso que se ha transmitido de generacion en generacion. Para la realizacion
de todas estas labores se requieren manos expertas; no valen las personas con
poca experiencia en la manipulacion de las diferentes fases.

Todo este proceso justifica el alto precio que tiene el azafran, y cabe recordar que
hubo épocas en que alcanzo el precio del oro, de ahi su nombre popular de “oro

rojo”.

En la actualidad el azafran de Castilla-La Mancha tenga un precio muy superior

al del resto del mundo, lo que hace que le sea muy dificil competir con el resto.
El azafrin de la region puede alcanzar un precio de 3000 euros por kilogramo

(precios de 2010), mientras que el irani puede alcanzar un maximo de 1.000 a

1.500 euros por kilo.
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dose los mayores rendimientos por
hectarea de secano. Esta abundan-
temente documentado, el cultivo
inmemorial en Pedro Muhoz,
Campo de Criptana y Manzanares
(Ciudad Real), en Lillo, Madridejos,
Villacanas, Villanueva de Alcardete
y Cabezamesada (Toledo) y en
Motilla del Palancar (Cuenca).

Panorama actual

En Castilla-La Mancha la superficie
actual de azafran es de 120 hectare-
as con mas de 300 familias que se
dedican a su cultivo y el volumen
de produccién se mueve en torno a
los 1.200 kilos anuales, lo que supo-
ne el 90% de la produccién de todo
el territorio nacional (el 10% res-
tante procede, sobre todo, de Ara-
gon). El 90 por ciento de la produc-
cion de azafrdan de La Mancha se
exporta a paises como Alemania o
Estados Unidos.

Hace tan solo 15 afios atras, la pro-
duccién de la zona manchega era
de 45 toneladas de azafran viviendo
de ella casi 8.000 familias de la
region. Esta recesién en la produc-
cion ha empujado tanto al Consejo
Regulador de la Denominacién de
Origen Azafrdan de La Mancha
como a la Consejeria de Agricultu-
ray Medio Ambiente del Gobierno
de Castilla-La Mancha toma medi-
das de incentivo que ayuden a la
recuperacién del sector.

Tradicién y cultura entorno al
azafran

Uno de los factores que pone de
manifiesto la existencia de un fuer-
te vinculo histérico del cultivo del
azafran con la regién manchega
esta en las multiples manifestacio-
nes culturales que son tradiciona-
les de esta zona. Dicha tradicion
esta presente en manifestaciones
del folklore tipico de la region,
existiendo una jota manchega
dedicada a este producto, en can-
ciones y refranes, y es el tema de
ambientacion de la zarzuela que
lleva por titulo ‘La rosa del aza-
fran’(Libreto de F. Romero y G. Fer-
nandez Show; y musica del maes-
tro Jacinto Guerrero, estrenada en
Madrid en 1930).

Cabe destacar también la existen-
cia de manuales de divulgacion de
las técnicas de cultivo y elabora-
cién, como el anteriormente cita-
do, de J. A. Lépez de la Osa, o la
obra de L. Jiménez Martin ‘El aza-
franero practico’ (Albacete: Im-
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Para obtener un kilo de azafran se necesitan 250.000 flores, flores que tienen un tamano de uno 10 cm

como maximo.

El azafran de La Mancha puede alcanzar un precio de 3.000 euros el kilo.

prenta Eduardo Miranda, 1900).

La relevancia de este cultivo dentro
de las manifestaciones culturales
tradicionales se vuelve a poner de
manifiesto con la Fiesta de la Rosa
del Azafran que se realiza en Con-
suegra (Toledo), siempre el dGltimo
fin de semana de octubre, los con-
cursos de monda que se celebran
en La Solana (Ciudad Real) en el
marco de sus fiestas patronales y el
Festival de la Rosa del Azafran de
Santa Ana (Albacete).

La gastronomia

El azafran manchego se caracteriza
por su elevado poder colorante,
tiene un fuerte y exético aroma, asi

como un ligero sabor amargo.
Todas estas caracteristicas convier-
ten a esta especia en un magnifico
creador de sabores que transmite
aromas profundos y es insustitui-
ble en numerosas recetas espafio-
las, sobre todo, en la cocina tradi-
cional manchega desde hace
mucho tiempo.

Hoy en dia, la cocina mediterranea
sigue utilizando el azafran en nume-
rosos platos como arroces (paella),
carnes, aves, pescados, estofados,
huevos, alifos de ensaladas, caldos,
sopas, salsas, rellenos, pastas, maris-
cos, incluso se utiliza el azafran para
la realizacion de dulces, helados,
jarabes y licores. i

Nota: Las fotos que acompafian este reportaje han sido cedidas por el Consejo
Regulador de la D.O. Azafran de La Mancha.
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iy tan fresco!

AFCOfish es la primera caja de carton ondulado, avalada

por AFCD, para transportar pescado fresco con hielo

en circuitos 'Iogis'ricos refrigerados. '

Por fin ecologia y economia enlcajan. El cartdn ondulado

es el material de embalaje sostenible por excelencia: natural,

renovahle, 100% reciclable y hiodegradable. Un uso, cero

residuos.

Un buen negocio para usted y para el planeta, - 2
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Benicarlo, cuna de la 'flor
y nata’ de la alcachofa

Foto: Paco Rillo, cedida al Consejo Regulador de la Alcachofa de Benicarlo.

picia a la primera brotada de la

Alcachofa con Denominacién
de Origen Protegida Benicarlé. El
frio ha provocado que la produc-
cién de esta hortaliza se sitie en
450.000 kilos, por debajo de campa-
fas anteriores, segin dio a cono-
cer, hace unas semanas, el presi-
dente del Consejo Regulador a
medios de comunicaciéon de la

La climatologia no ha sido pro-

zona. Una alcachofa “de forma
chata y compacta y hoyuelo pecu-
liar”, resistente al ennegrecimiento,
y que se cotiza a dos y dos euros y
medio a pie de campo y tres euros
el kilo en el mercado, tal y como
sefalaba el Diari del Maestrat.

De la variedad Blanca de Tudela,
categorias extra y primera, la alca-
chofa se Benicarl6 se recoge a
mano, entre octubre y abril. Sir-

AT N

De “forma chata y compacta y
hoyuelo peculiar”. Asi es la famosa
Alcachofa de Benicarlo, con
Denominacién de Origen Protegida,
segtin matizan desde el Consejo
Regulador. Bajo esta figura de
calidad, se cultiva una alcachofa de
categoria extra y primera, muy
resistente al ennegrecimiento, que se
recolecta habitualmente a mano,
entre octubre y abril. La produccion
actual, en lo que respecta a la
primera brotada de las matas, se
calcula en 450.000 kilos, segtin hizo
ptblico el presidente de la D.O.P. a
varios medios de comunicacion

locales, recientemente.

viéndose de un cuchillo suficiente-
mente afilado, y en pasadas sucesi-
vas, se corta el capitulo —parte
comestible de la planta, a base de
inflorescencias o conjuntos de
numerosas flores diminutas dis-
puestas en un receptaculo y rodea-
dos de bracteas carnosas— cuando
éste alcanza el tamafo comercial
con una porciéon de tallo no supe-
rior a los 10 centimetros. La planta



tiene una raiz carnosa, extraordina-
riamente potente, que le permite
adaptarse a una extensa gama de
suelos. Las hojas son grandes al
principio, dispuestas en roseta.

Las alcachofas recolectadas se
depositan en envases preparados
para tal fin y se transportan, lo
antes posible, hacia los centros de
acondicionamiento y envasado. El
transporte es 6ptimo debido, sobre
todo, a la prolongada conservacion
de esta hortaliza, cuya calidad hace
dificil su deterioro.

El Mediterraneo, benévolo con
la Alcachofa de Benicarlo

Esta alcachofa, con D.O.P. acredita-
da por ENAC desde el 20 de mayo
del ano pasado si bien el reglamen-
to (CE) n°® 1979-2003 de la Comisién
Europea con fecha 12 de noviem-
bre del afio 2003 reconocia la
Denominacién de Origen Protegi-
da Alcachofa de Benicarlé / Carxofa
de Benicarl6, se produce en la
parte norte de la provincia de Cas-
tellén, en las suaves planicies lito-
rales de la comarca del Baix Maes-
trat. El area de cultivo, amparada
por la D.O. Alcachofa de Benicarlg,
se reparte entre las localidades de
Benicarl6, Peniscola, Calig y Vina-
rés, bafiadas por el mar Mediterra-
neo. Este es, y asi lo acentdan
desde el propio Consejo Regula-
dor, un aliado de esta hortaliza.
Parece ser que el Mediterraneo
preserva de bruscas oscilaciones
de temperaturas a las tierras de la
zona y ofrece inviernos modera-
dos. De ahi, la peculiar alcachofa
de Benicarl6, consistente, redonda
y compacta por fuera. Resistente y
duradera, en condiciones 6ptimas
de conservacion por fuera. Se
retrasa pues, el ennegrecimiento

Foto: Paco Rillo, cedida al Consejo Regulador de la Alcachofa de Benicarlé.

Blanca de Tudela, la variedad mas cultivada en el pais

La variedad de alcachofa por excelencia para el mercado nacional es la Blanca de
Tudela. De capitulo oval, mas bien pequefio, compacto y verde, es una alcacho-
fa muy temprana. La producciéon se prolonga de otofio a invierno para su
comercializacion en fresco, si se destina al mercado interior o se exporta fuera
del pais. Aun asi, en primavera se da la mayor cosecha, la tinica en zonas frias,

que se destina principalmente a procesos industriales.

resultante de los fermentos oxidan-
tes contenidos en la alcachofa.

Ya en la mesa, la alcachofa de Beni-
carlé se suele consumir en fresco
para disfrutar de sus cualidades: en
boca, se aprecia pesada “en compa-
racion con su volumen”, explican, y
sus hojas deben ser flexibles, resis-
tentes y mostrarse muy apretadas
unas contra otras. La campafna se
inicia a finales de noviembre y se

Habitual en la cocina y en la dieta mediterranea

prolonga hasta primeros de mayo.
Durante este periodo, se distribuye
bajo el sello Denominacién de Ori-
gen Protegida. Posteriormente, se
destina a la industria conservera.
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Si bien es facil reconocerla por su forma chata y su peculiar hoyuelo, la alcachofa
de Benicarl6 protagoniza numerosas recetas, debido a su delicado paladar, tal y
como explican desde el Consejo Regulador. Su presencia es habitual en platos
tradicionales, autoctonos, como guarnicion de lujo, aunque empieza a ganar pre-
sencia también en la cocina mas actual.

En suma, una hortaliza versatil, de la que se aprovecha todo (hojas, tronco y
corazdn), con muy pocas calorias y uno de esos lujos de la dieta mediterranea de

Arroz con setas y alcachofas de Benicarlo.
Foto: Paco Rillo, cedida al Consejo Regulador
de la Alcachofa de Benicarl.

la que presumimos.
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Presidente de Asprocan

Hace medio afio que Santiago Rodriguez tomo¢ el
testigo de Francisco Rodriguez, y se convirtio en el
nuevo presidente de la Asociacion de Organizaciones
de Productores de Platanos de Canarias (Asprocan). Es
indudable que en los Gltimos afios la marca 'Platano
de Canarias' se ha instalado en todos nuestros hogares,
pero ello ya no es suficiente. Los productores insulares
buscan nuevos mercados donde exportar una de

nuestras frutas mas preciadas.

Santiago

Rodriguez

David Pozo

“Todos los
logros de
‘Platano de
Canarias’
han sido
posibles
gracias a la

unidad del

sector”
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Cree que la marca ‘Platano de
Canarias’, con todo lo que se ha
invertido en ella, ha cumplido
con su mision. ;Qué queda por
hacer?

Creo que la mejor prueba de que
los hemos alcanzado son las encues-
tas realizadas a los consumidores
y que indican que el 90% de ellos
se decantan por ‘Platano de Cana-
rias’. Otra cosa muy distinta es que
en determinados momentos se pro-
duzcan situaciones de mercado que
hacen que el precio de nuestro pro-
ducto suba un poco, lo que puede
provocar que los consumidores
antepongan el precio a la calidad
del producto. Aun asi, se trata de
momentos puntuales, porque los
consumidores siguen siendo fieles
a nuestro producto.

En todo caso, debemos seguir avan-
zando para que ‘Platano de Cana-
rias’ siga siendo la eleccién del con-
sumidor. Cada dia nacen nuevas
generaciones de consumidores a
los que hay que transmitir los bene-
ficios de comprar nuestro producto.

Dicen que la union hace la
fuerza. ;Ha sido esa union, con
un importante lobby, la que ha
permitido que el platano canario
haya asomado la cabeza en las
exportaciones a la UE?

La respuesta es un si rotundo. La
unioén es lo que hace sobrevivir este
sector. En mi opinién, sin la unién
vamos camino de la desaparicion.
No podemos olvidar que la unién
del sector es la que nos ha colo-
cadoenellugaren el que estamos
ahora. Todos los logros consegui-
dos, tanto en las negociaciones
europeas como desde el punto de
vista de la aceptaciéon del consu-
midor, han sido posibles gracias a
nuestra union.

Alemania, y asi se demostro en
Fruit Logistica, se ha convertido
en uno de esos mercados de
referencia. ;En qué otros
mercados se esta trabajando?
Nuestra hoja de ruta pasa por seguir
trabajando con Alemania. Ahora
con un proyecto mucho mds con-



solidado, al menos, en lo que se
refiere a todos los aspectos logis-
ticos. No pretendemos vender gran-
des cantidades de fruta en el pais
germano, pero si que el flujo, aun-
que menor, sea continuo. Hemos
de hacerlo con pie firme y cons-
tante. También una vez consolidado
el mercado aleman nos sera mucho
mas facil extendernos a otros pai-
ses cercanos como Austria o Suiza.
Ademas, tenemos previsto exten-
der la comercializacién de ‘Platano
de Canarias’ a Bélgica, pais en el
que también se esta realizando la
campana de promocién del sim-
bolo de las Regiones Ultraperiféri-
cas (RUP) que acompana nuestro
producto.

SEl platano sigue necesitando de
subvenciones para poder
sobrevivir? ;Cuantas familias
viven en la actualidad del
platano en Canarias?

Quiero dejar claro que las subven-
ciones estan destinadas a que poda-
mos defendernos de lacompeten-
cia, en desigualdad de condiciones,
que supone para nosotros la banana
procedente de Centroamérica. A
esto se suma la bajada de los aran-
celes, que nos perjudica gravemente,
yaque implica que compitamos de
igual aigual con un producto pro-
ducido a precios sélo justificables
por el incumplimiento de derechos
que afortunadamente tenemos ase-
gurados en la UEy de condiciones

de cultivo poco respetuosas con el
medio ambiente.

Nos gustaria que fuera de otra forma,
pero el sector platanero canario
necesita las subvenciones para garan-
tizar su supervivencia. Pero tam-
bién creo que no es bueno que se
tengala percepcién, del todo erro-
nea, de que es algo que nos dan
para que nos mantengamos sin
esfuerzos, como demuestra el reco-
nocimiento de los consumidores a
su calidad y sabor.

En cuanto a las familias que viven

directamente del cultivo del pla-
tano en Canarias, se calcula en apro-
ximadamente 10.000. A ellas se
suman las entorno a 25.000 que lo
hacen de forma indirecta.

El ‘Platano de Canarias’ es
simbolo clave en la campaiia
que estan llevando a cabo las
Regiones Ultraperiféricas de la
UE (RUP). ;En qué punto se
encuentra la campana?

Se trata de una campana trianual.
El primer afio finalizé con mucho
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éxitoy ahora mismo nos encontra-
mos a escasas fechas de que
comience el segundo ciclo. En este
nuevo aho, lacampana se centrade
nuevo en dara conocer qué son las
regiones ultraperiféricasy qué pro-
ductos se cultivan en ellas. El obje-
tivo es salvar, de alguna forma, la
distancia que separa a estas regio-
nes del territorio continental, acer-
candonos al consumidor europeo.

Denunciaba recientemente el
fraude que se estaba
produciendo en la Peninsula con
el platano canario. ;Como lo
detectaron y cémo pretenden
combatirlo?

El fraude se detectd tras ver los eti-
quetajes puestos por determina-
dos comercios que pueden dar pie
al fraude y alamalainterpretacion
por parte del consumidor. En con-
creto, estan vendiendo producto
de otros origenes bajo un etique-
tado falso de ‘Platano de Canarias’.
Ahora mismo estamos estudiando
las medidas que hay que adoptar
para combatir el fraude. Entre ellas
estamos abriendo una via de dia-
logo con las grandes superficies de
caraahacerles entender que estan
perjudicando gravemente al sector.
Nuestra experiencia en casos ante-
riores indica que, por lo general,
corrigen la deficiencia.

;La UE sigue prohibiendo
productos fitosanitarios
fundamentales para la
proteccion del platanero?
Exacto. De hecho, es uno de los
grandes problemas con los que se
encuentra hoy en dia el platanero,
porque no tenemos alternativaala
hora de combatir las plagas. En la
actualidad estamos sin materias acti-
vas para luchar contraellasy eso es
un hdndicap muy fuerte porque
hace que baje la producciény
aumenten los costes, ya que no
podemos utilizar los productos que
siusan en la banana.

;Qué presenta Asprocan con
motivo de Fruit Attraction
20122

Nuestra intencion es dar a conocer
la fuerte demanda que ‘Platano de
Canarias’ tiene por parte de los con-
sumidores en Espafia, asi como el
hecho que el sabory la naturalidad
son los elementos principales que
justifican la absoluta preferencia
de nuestro producto. Entendemos
que ésto es una oportunidad para
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“Las subvenciones estan destinadas a que
podamos defendernos de la competencia,
en desigualdad de condiciones,

que supone para nosotros la banana
procedente de Centroamérica”

quienes trabajan con nosotros en
hacer llegar Platano de Canarias a
los consumidores.

A pesar de todas las campanas
realizadas, ;cree que a dia de
hoy el consumidor es consciente
de los beneficios nutritivos que
tiene nuestro platano?

En ese sentido han ido muchos de
nuestros esfuerzos. El ‘Platano de
Canarias’ es una opcién saludable,

nutritiva y mas econémica que
muchos otros alimentos que se uti-
lizan como tentempié, como la bolle-
ria industrial y es un alimento de
gran valor nutritivo y energético
que retne muchos de los compo-
nentes necesarios para el creci-
miento del nifilo. Ademas ayuda a
prevenir problemas cardiovascu-
lares, trastornos digestivos, algu-
nos tipos de cancer y algunas enfer-
medades neurodegenerativas. I
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El turron, en busca de -
nuevos sahores Yy consumo
fuera de campana -

p —

e el

Los ya clasicos turrones blandos o de Jijonay los duros o de Alicante siguen siendo
los ‘reyes magos’ del sector y los que copan mayores cuotas de ventas en volumen 'y
valor. Desde la Asociacion Espafola del Dulce reconocen esta “fidelidad” por parte
del consumidor, aunque también vislumbran un esfuerzo, por parte de los fabrican-
tes, en ofrecer “nuevos formatos de presentacion, introducir variedades Premium o
combinaciones nuevas de sabores”. Otro de los objetivos es desestacionalizar el con-
sumo de este dulce, ddndole protagonismo culinario y dirigiéndolo a nuevos seg-
mentos de publicos, como el infantil. Un ejemplo es el lanzamiento, hace cuatro anos,
de Turrodelia Gourmet, a cargo de la alicantina, Hijos de Manuel Picé Llorens, con
sede en Jijona, y considerado el primer turron untable del mundo.

Anna Leon sumo existente en toda la industria de consu-
mo vy servicios, es obvio que nuestro sector

también se haya visto afectado. Aun asi, esta-

a fuere por tradicion, o cultura gastro-
Ynémica, o simplemente porque “no se
conciben unas fiestas navidefas sin una
tableta de turrén en la mesa’, el sector turro-
nero es estable y las expectativas apuntan

hacia una campaia, como minimo similar a la
del ano anterior. “Con la contraccion de con-
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mos satisfechos del comportamiento de la
categoria y la respuesta del consumidor que
sigue apostando por un producto de calidad.
En términos de volumen, el pasado ejercicio
hubo un aumento del 3,9% en el mercado
nacional y un discreto 0,3% en valor y confia-
mos que esta campaha 2012-2013 se man-



¢Hacia donde se dirige el sector turronero?

En opinion de Produlce, el sector de los turrones y otras especialidades dulces es un mercado
maduro, por lo que las empresas que lo configuran deben seguir apostando por la diversificacion
de la oferta en el mercado nacional y asi romper con la estacionalidad natural de algunas de sus
categorias, y potenciar la presencia de las compaiiias en el exterior a través de la internacionali-

zacion.

La necesidad de exportar también la comparten desde Hijos de Manuel Pic6 Llorens, aunque toda
su produccion se destina al mercado nacional, por el momento. “El turron de Jijona debe mirar
hacia Latinoamérica, América e incluso Cuba. El mercado americano es muy interesante, ya que
alli consumen mucha crema de cacahuete. De todas maneras, seria interesante que el sector se
planteara abrir nuevos mercados, en paises como Rusia y China”.

tengan o mejoren estos ratios”, asegura
Miguel Angel Rodriguez, presidente del
Comité Sectorial de Turrones y Mazapanes de
la Asociacién Espafiola del Dulce (Produlce).
Unas perspectivas que respaldan fabricantes
como la alicantina Hijos de Manuel Pic6 Llo-
rens, con nueve generaciones al frente del
negocio, y para quienes la proxima campaia

En la imagen, almendras,

polvorones, tortas imperiales y
turrones de la alicantina Hijos
de Manuel Picé Llorens. En el

centro, un ejemplo de la gama
Turrodelia Gourmet,
considerado el primer turrén
'untable’ del mundo.

se presenta “buena, dentro de la normalidad”,
segun Manuel Lépez Espi, administrador de
la misma. “Somos una empresa familiar, de
corte artesanal, y tampoco elaboramos gran-
des producciones. Durante la campaia navi-
dena, fabricamos de 30 a 40.000 kilos de
turrén que distribuimos en tiendas gourmet,
por ejemplo de El Corte Inglés, en los puntos
de venta Aldeasa, en bodegas... es decir, el
comercio tradicional de toda la vida pero
especializado en productos de calidad”.

Fidelidad a los clasicos, aunque el
sector innova en sabores, formatos y
usos

Datos facilitados por Produlce dejan claro
que el turrén blando o de Jijona y el duro o
de Alicante, lideran el consumo del sector en
nuestro pais. Algo que en opinién de Miguel
Angel Rodriguez responde a “una cultura
gastronémica a favor de productos conside-
rados tradicionales (blandos, duros, yemas y
mazapanes)"”. Pero ello no significa que el sec-
tor turronero se duerma en los laureles, ya
que se aprecia, al igual que en otros sectores,
una “tendencia orientada a localizar produc-
tos novedosos que aporten valores anadidos,
basados fundamentalmente en mejoras
organolépticas y cualitativas’, por parte del
usuario. La respuesta del sector turronero a
tales inquietudes —en opinidn del presidente
del Comité Sectorial de Turrones y Mazapa-
nes de Produlce- esta siendo positiva, apre-
ciandose en el mercado el esfuerzo en diver-
sificar ofertas con todo tipo de propuestas
innovadoras, por parte de los fabricantes.
“También se observa como aportan un ‘plus
de calidad’ al producto, a través de referen-
cias artesanales elaboradas con una selec-
ciéon de las mejores materias primas. Sin
duda, ello contribuird a dinamizar a nuestro
sector”.

Las nuevas propuestas llegan al punto de
venta a través de nuevos formatos de pre-
sentacion, la introduccion de variedades Pre-
mium o las combinaciones nuevas de sabo-
res, segun Rodriguez. Por ejemplo, la firma
1880 ofrece, dentro de su gama innovadora,
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el turrén imperial al tomillo —con la textura
del de Alicante y un ligero toque de tomillo—;
el turrén crema con pifia —un Jijona con mati-
ces a pifa—; el turrébn crema con papaya —el
clasico Jijona con trocitos de papaya-el
turréon imperial al azafrdan —misma textura
que el de Alicante, pero con color crema y
toque de azafran; el turrén crema a la canela
y el turrén imperial a la sal, por citar algunos.

El primer turrén ‘untable; ideal para
meriendas o como ingrediente culinario
Hace tres afos, Hijos de Manuel Picé Llorens
lanzaban al mercado Turrodelia Gourmet, el
primer turrén ‘untable’ Un lanzamiento que
surgia del afan de innovacion de la empresa,
pero también de la busqueda de sensaciones
y aplicaciones nuevas. Un producto muy “ver-
satil”y sobre todo “saludable”.“En realidad, no
inventamos nada nuevo. Cuando era nifo, mi
madre ya me daba para merendar pan con
turrén. Una merienda muy habitual para no-
sotros cuando éramos chavales y saliamos
del colegio. Empecé a darle vueltas a esta
idea, acerca de una merienda sana, a base de
ingredientes naturales (almendra Marcona,
miel, azUcar, clara de huevo y lecitina de gira-
sol, muy rica en vitamina E). Estuvimos casi
tres afos trabajando en este proyecto hasta
que dimos con el método de conservacién
adecuado, hoy en dia de 18 meses en nues-
tros envases, y sin afadir conservantes ni
colorantes”. A la vez, Lopez Espi insiste en que
pretendian romper con el tépico de que el
turrén es rico en calorias. “Para que te hagas
una idea, 25 gramos de Turrodelia Gourmet
equivalen a 110 calorias. Los seres humanos
necesitamos entre 2.000 y 2.500 calorias dia-
rias. Y sélo le vamos a aportar 110 con un
desayuno o una merienda sanos, a base de
ingredientes naturales”.

Desde el punto de vista gastrondmico, este
turrén untable, del que producen entre 4.000
y 5.000 kilos fuera de la campafa navidena,
combina muy bien con alimentos salados y/o
amargos, como postre e ingrediente en la
cocina tradicional y/o de autor. “Es un pro-
ducto muy versatil, que también se puede
emplear como acompaiiante de carnes, pes-

Consumo de turrén en nuestro pais. Fuente: panel
anual sectorial (mix de producto — volumen)
facilitado por Produlce.

cados, espesante de guisos... e incluso para
darle un toque singular a unas lentejas” En la
actualidad, la familia Turrodelia Gourmet ha
crecido con dos incorporaciones: la versién
sin azlcary la que incorpora lagrimas de cho-
colate (chocolate amargo). Esta gama se dis-
tribuye sobre todo en hosteleria, y durante
todo el afno, con lo que se persigue desesta-
cionalizar, ademas, el consumo de turrén.
Con sede en lJijona, la tierra por excelencia
del turrdn, esta empresa familiar ha lanzado,
recientemente el turrén a la chufa —cuya base
de mazapan contiene chufa, muy rica en
fibra— y un turrén a la naranja “muy fresco en
boca”, aseguran, aunque también reconocen
que los turrones que se llevan la palma en
ventas siguen siendo los clasicos: Jijona, Ali-
cante y los de chocolate. “También gusta
mucho el turrén a la piedra, aunque ha tarda-
do en empezar a comercializarse y el de fruta.
En nuestro caso, a éste ultimo le anadimos
sandia, en lugar de calabaza cuyo color varia
en funcién del colorante que le pongan. Y
también el turrén de Nieve, tipico de aqui, a
base de almendra molida blanca, azucar,
ralladura de limén y canela” Nueve genera-
ciones al frente de esta empresa cuyo secreto
dicen estd en innovar, no en reinventarse.

B Turrén duro y tortas

B Turrén blando

B Turrén chocolate crujiente
M Turrdn trufados / pralinés
M Turrones diversos

B Mazapan

1 Pasteleria de mazapan

1 Otros productos navidefios

En la imagen, varias recetas a base de Turrodelia Gourmet, el primer turrén 'untable' del mundo, premiado en ferias como Alimentaria y Salén Gourmet.
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medio ambiente, porque el carton es 100% renovahle, reciclable y biodegradable.

La mejor solucion para el tfransporte de carne fresca de ave.

NS AFCO

Asociacion Espafiola de Fabricantes de
Envasesy Embalajes de Cartén Ondulado

(/ Orense, 66, 10

28020 Madrid Espaiia

T: (+34) 915711 702
afco@afco.es - www.afco.es



FRUIT ATTRACTION

Fruit Attraction,
suma y crece

El hecho de que Ifemay Fepex, organizadores de Fruit Attrac-
tion, han trabajado intensamente para consolidar la feria no
es una novedad, y las cifras cuando faltaba un mes para su aper-
turaasilo atestiguaban: 550 expositoresy tres pabellones con
16.000 m2 de superficie expositiva. Pero no se ha quedado aqui
elempuje de la Feria Internacional de Frutas y Hortalizas, que
en su cuarta edicion presenta, una vez mas, multiples atracti-
VOs para visitantes y expositores.

de manera estratégica para posibilitar,

en el mismo lugary en solo tres dias, que
los profesionales cierren la campafa 2013.
Por ello, del 24 al 26 de octubre se espera que
por los tres pabellones del recinto ferial Ifema
de Madrid pasen mas de 20.000 visitantes.
Entre otras cualidades, la feria reune a los
principales responsables de compra, de la dis-
tribucion e importacion, asi como los repre-
sentantes de grandes superficies de casi un
centenar de paises. Ademas, lo hace en unas
fechas estratégicas para favorecer los inter-
cambios comerciales: durante la Ultima sema-
na de octubre, cuando han finalizado las cam-
panas de frutas y ain no han comenzado las
de hortalizas, lo que posibilita que los profe-
sionales puedan cerrar toda la préxima cam-
pana.
En su dltima edicién, la feria ya recibié a
18.473 visitantes, de los que mas del 18% eran
extranjeros de 91 nacionalidades, con portu-
gueses, franceses e italianos, entre los mas
numerosos. Asimismo, se trata de unos profe-
sionales con alto poder de decisiéon en la
empresa —el 18% son propietarios o geren-
tes—, o con un perfil claramente enfocado a la
comercializacion, la importacion o la exporta-
cién, representando mas del 50% del total.
Una importante parte de estos profesionales
llegarad a la feria gracias al Programa de Com-
pradores Internacionales, que Fruit Attraction
organiza junto a la Cdmara de Comercio de
Madrid, y que invita a la feria a algunos de los
responsables de compras mas interesantes de
todo el mundo. Con el mismo fin de favorecer
los intercambios comerciales, se ha promovi-
do, con la colaboracién del ICEX, una mision
inversa para que representantes del canal de

Fruit Attraction ha adecuado sus fechas
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distribucion en Paises del Este, Arabia Saudi'y
Asia emprendan negocios en la feria.

Pasarela Innova, el espacio para mos-

trar todas las novedades en el mercado
El salon pretende subrayar una vez més su
capacidad como escenario donde conocer las
novedades del sector y promocionarlas entre
profesionales y medios de comunicacién. Por
esta razon, el certamen ha creado la Pasarela
Innova, un espacio, en el pabellén 1, donde se

ah;:'i'ulul\
JORMADAS TECNIC AS
TECHNICAL CONFERENCES



Fruit Fusion 2012, el evento gastronémico para el canal Horeca

Fruit Fusion volvera a convertirse en el encuentro
anual de referencia para la promocién del consu-
mo de frutas, verduras y hortalizas, dirigido a
profesionales de la hosteleria, restauracion y
catering. La organizacion Fruit Fusion avanza el
programa de actividades, elaborado junto a los
expositores de la feria, con sus productos como
protagonistas y en colaboracion con los cocineros
que mejor los conocen:

- Demostraciones de cocina en directo y degus-
taciones con los productos de: +Brocoli, Agro-
poniente/Vegacafiada, Alhéondiga La Unidn,
Asomafruit, Cebollas Fuentes de Ebro, Euro-
berry, Extremadura, Fontestad, Hnos. Fernan-
des Lopez, Huercasa, Marlene, Onubafruit, Pla-
tano de Canarias, Region de Murcia, Sakata y
Terrallana Natural.

- II Edicion Premio al Mejor Plato Vegetal:
Madrid Fusién ha realizado ya la seleccion de
los diez finalistas.

- I Encuentro de restauradores, productores y
distribuidores: Los tres eslabones de la cadena
se dardn cita en el escenario de Fruit Fusion para exponer sus estrategias y necesidades.

- II Ruta Semana de la Verdura: Este afio Fruit Attraction vuelve a salir a la calle, los estable-

cimientos de Madrid y sus alrededores ofrecerdn su oferta gastronémica Fruit Fusion. Ya
estdn preparando sus tapas, platos y mentus.

, La Pasarela Innova es un espacio donde se mostrardn
las ultimas novedades de productos, variedades o marcas

que presentan las empresas productoras

que exponen en Fruit Attraction

mostraran por primera vez, las ultimas nove- nal. Los dias 24 y 25 se celebrard el | Simposio
Vwm 7 — — ' dades de productos, variedades o marcas Internacional de Ciruela y Cerezo, organizado
1 I . r que presentan las empresas productoras que por el Grupo de Poscosecha de la Universi-
'L = k- 4 & ? exponen en Fruit Attraction. De esta forma, dad Miguel Hernandez, donde se abordaran
| \ /% durante los tres dias de feria, los visitantes todos los aspectos relacionados con la gené-
" podran conocer, reunidos en un mismo espa- tica, cultivo, calidad, tecnologias de conser-
cio, las ultimas propuestas del sector horto- vacién y beneficios para la salud, comerciali-
fruticola y las firmas que lo presentan. zacién y marketing de ciruelas y cerezas. En
Como viene siendo habitual, y por tercer afio este mismo sentido, pero relacionado con la
consecutivo, los voluntarios de la sede en uva de mesa, Apoexpa organiza por segundo
Madrid del Banco de Alimentos se ocuparan ano consecutivo el Congreso Grape Attrac-
de recoger los productos hortofruticolas que tion, en el que el jueves 25 de octubre se
deseen donar las empresas expositoras de la vuelve a reunir en Madrid a profesionales del
feria. De este modo, se instalaran varios pun- sector de la uva de mesa sin semilla, que
tos de recogida y se desarrollara un protoco- expondran su visién sobre la situacion actual

lo para la entrega de estos alimentos. En la y las perspectivas de futuro.
edicion 2011 de Fruit Attraction, el Banco de Aprovechando también el marco del salén, el
Alimentos recibié 10.000 kilos de frutas y ver- IRTA organiza el dia 25, por la mafana, 'Fruit
duras que se distribuyeron entre entidades Innovation; en el que se presetaran noveda-
benéficas de Madrid. des en el ambito de la investigacion de nue-
vas variedades. Ya por la tarde, la empresa
Congresos y jornadas técnicas com- Agrocolor organiza la jornada 'Nuevas ten-
pletan las actividades paralelas dencias en materias de calidad y seguridad
Una vez mas en Fruit Attraction no faltan los alimentaria’, en la que se presentaran los ulti-
congresos y simposios que han de acompa- mos pasos dados en este sentido en el sector

Aar necesariamente un encuentro profesio- horticola.
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Mediterranea Agua de
Mar, un proyecto
socialmente responsable

Tres jovenes emprendedores presentaron el pasado mes de junio,
en el conocido mercado de La Boqueria de Barcelona, Medite-
rranea Agua de Mar, el primer agua procedente del Mediterraneo
pensada para uso gastronémico. Un proyecto socialmente res-
ponsable que pone de manifiesto como en el contexto actual las

empresas pueden gestionar los recursos de forma sostenible.

Laura Sopena

los hogares recogiendo asi la practica de

los pueblos de tradicion pesquera. Tam-
bién ayuda a los restaurantes a ofrecer a sus
clientes una cocina mas saludable, utilizando
auténtica agua de nuestro mar para la coc-
cién y preparacién de todo tipo de alimentos,
cada vez mas habitual entre numerosos chefs
de renombre. Ademas, Mediterranea Agua de
Mar es ideal para descongelar y limpiar pes-
cado y marisco, ya que ayuda a recuperar y
conservar mas y mejor los valores nutritivos,
asi como las cualidades organolépticas de los
alimentos. Por ello, El Corte Inglés ha tendido
la mano a esta iniciativa para ofrecer a los
consumidores un producto més saludable y
de mayor calidad. Y es que, gracias a dicha
compafia, desde hace pocos meses sus clien-
tes ya pueden disfrutar de agua de mar pura
del Mediterrdneo en sus hogares. Asimismo,
esta decisién estratégica del primer grupo
espanol de distribucion supondria un ahorro
de mas de tres millones de litros de agua
potable. Mas informacién en: www.aguade-
mar.es

Es un producto que lleva la alta cocina a

De la idea al negocio

Albert Fernandez, Francesc Carillo y Albert
Valls, creador este ultimo de la idea, trabajan,
desde hace tres anos, para desarrollar esta
nueva iniciativa empresarial: comercializar,
tratar y envasar agua de mar extraida del
Mediterrdneo en la planta de produccion y
distribucion que tienen en Llinars del Vallés
(Barcelona). Para poner en marcha todo el
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proyecto, estos jovenes han colaborado con
la Direccié Territorial de la Zona Portuaria
Nord para conocer qué puntos de extraccion
de agua eran los mas idéneos; con el Depar-
tament de Salut de la Generalitat de Catalun-
ya; con el Ministerio de Sanidad; con Servicios
Sociales e Igualdad y con la EFSA (European
Food Safety Authority), entre otros. También
lo hicieron con Eusebi Esgleas, presidente de
la Federacié Catalana de Confraries de Pesca-
dors; Jordi Torrades, gerente del Institut Muni-
cipal de Mercats de Barcelona; Raimond Blasi,
regidor de Comerg, Consum i Mercats de I'A-
juntament de Barcelona; y Maria Mercé Sant-
marti, directora general de Pesca i Afers Mari-
tims de la Generalitat de Catalunya; quienes
han ofrecido soporte institucional. Por ultimo,

Albert Ferndndez y Francesc
Carillo con Ismael Prados, el
conocido cocinero cataldn.



contactaron con organizaciones como la
agencia ACC10 o la empresa Prodeca para
ser asesorados en lo que se refiere a compe-
titividad exterior y exportacion.

El producto

El agua se obtiene de un punto fijo y varios
moviles a lo largo de la costa mediterranea.
Mediante tuberias aptas para uso alimentario
y bombas, se extrae el agua de mar adentro
(200 metros de la linea de la costa) y se tras-
lada en camiones cisterna hasta los deposi-
tos que la empresa dispone en Llinars del
Vallés (Barcelona). En dicha planta de trata-
miento el agua se filtra y purifica mecénica-
mente sin emplear aditivos quimicos. Antes y
después de su depuracion, ésta pasa unos
controles analiticos para comprobar su pure-

za. Una vez verificada, el producto se envasa Gran afluencia de piblico y de

y esta listo para su consumo. me/dios/ el pasado r;es ded junio, en
7 . . . t. io M t
ambito exterior, la empresa ha mantenido @ presentacion ce ieditsrranea

oo Agua de Mar en el mercado de La
contactos con distribuidores de productos Boqueria de Barcelona.

de Holanda, Bélgica, China, Suiza, Francia y
México para su exportacion.

Un proyecto socialmente

Sus beneficios

responsable que pone de El agua de mar tiene.un gran poder .cu.rativo:
o rehidrata al mismo tiempo que suministra la
manlflesto como en el totalidad de los minerales mds puros y orga-
contexto actual Ias nicos en una forma facilmente asimilable por
. proyecto sotmente esponsable
empresas pueden gestlonar
los recursos de forma
sostenible

Su comercializacion

Mediterranea Agua de Mar lleva un dosifica-
dor que facilita el uso de las cantidades de
agua que cada usuario desea para hacer sus
platos mds apetitosos y saludables. Este siste-
ma de envasado, el 'Bag in Box, aporta una Rc
serie de ventajas al producto que no se con-
siguen con otros formatos (como por ejem-
plo el PET): mas flexibilidad a la hora de pro-
ducir, mayor conservacion del producto, ais-
lamiento de aire y luz incluso una vez abierto,
facilidad para el reciclaje y mayor control del
usuario en la dosificacion. Los envases para
uso doméstico contienen 1,5 o 3 litros de
agua de mar, y ya se pueden adquirir en los
supermercados de El Corte Inglés e Hipercor.
También se ha comenzado a distribuir en
pescaderias. Y para su uso en restaurantes y
empresas de catering, se distribuye en enva-
ses de diversas capacidades y formas. Actual-
mente, la empresa cuenta con Guzman Gas-
tronomia y Selfoods para distribuir el agua de
mar envasada. El primer distribuidor esta
especializado en el canal HORECA (Hoteleria,
Restauracion y Cafés), y el sequndo se dirige
a grandes superficies y tiendas. Referente al

——AGUA « MAR —

ESPECLAL

PARA COCINAR ¥ CONSERVAR
EL PESCADO &2 MARISCO
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el organismo. También reequilibra la funcion
enzimatica, sin la que es imposible el funcio-
namiento de los mecanismos de autorepara-
cién y la salud consiguiente. Asimismo, rege-
nera las células individualmente ya que el
agua de mar les suministra todos los elemen-
tos imprescindibles para su buen funciona-
miento, con lo que el organismo vuelve al
equilibrio, hecho que se materializa en salud.
Asi pues, el uso del poder curativo del agua
de mar y un estilo de vida saludable (dieta
alcalina en un 80%) es garantia de salud per-
manente. Entre los beneficios para la salud
mas destacables del agua de mar, resaltamos
que es diurética y elimina liquidos indesea-
bles, es desinfectante y cicatrizante, regula el
transito intestinal, fortalece el sistema inmu-
nitario y rehidrata y aporta sales minerales
perdidas durante el ejercicio, entre muchas
otras. Una forma de aprovechar las propieda-
des curativas y preventivas del agua de mar
es utilizarla para cocinar. Como se puede ver
en su web (www.aguademar.es), con el agua
de mar no sélo se pueden cocinar arroces y
platos de marisco y pescado, sino que se
puede llevar a cabo practicamente cualquier
receta culinaria, como por ejemplo unos
espaguetis a la bolofiesa, un gazpacho o
incluso recetas con carne. Ademas, el uso de
Mediterranea Agua de Mar en la cocina esta
avalado y recomendado por instituciones de
referencia en lo que a la dieta mediterranea
se refiere como la Fundacién Dieta Medite-
rranea, la Fundacié per a la Investigacié
Nutricional (FIN), y otras entidades privadas
como el Instituto Espafol de la Nutricion.

Agua de Mar recupera y conserva mds y mejor los
valores nutritivos, asi como las cualidades
organolépticas de los alimentos.

Bloody Mary de frutas y hortalizas y sopa fria de marisco con langostinos, elaborados los dos con
Mediterranea Agua de Mar.

El Corte Inglés, ejemplo de innovacion sostenible

El primer grupo espafiol de distribucién ha sido pionero en la implantacion
de esta medida para reducir el consumo de agua. Segin la ONU, so6lo el
2,5% del agua de nuestro planeta es dulce. Sin embargo, un 97% es agua
marina. Una solucién para ahorrar agua potable pasa por sustituirla por
agua de mar. De ahi que El Corte Inglés haya apostado por adaptar la pes-
caderia de uno de sus centros mas emblematicos (Francesc Macia, Barce-
lona) para que funcione con agua de mar. Con esta iniciativa, no sélo se
estd elevando la calidad organoléptica de los productos que dispensan,
tanto frescos como congelados, sino que, durante los cerca de tres meses
que lleva en marcha esta experiencia piloto, se han ahorrado alrededor de
16.000 litros de agua potable, una cantidad nada desdefiable. Esta accion
socialmente responsable tendra sin duda repercusion a nivel mundial, ya
que si a la finalizacion de la prueba piloto se decide apostar por este siste-
ma, y se expande al resto de pescaderias que el grupo tiene en toda la
peninsula, el ahorro de agua potable puede llegar a superar como ya se ha
dicho los tres millones de litros al afio.



Centro Sur. Lideres y Unicos
Ser los Unicos en tener una variedad de espérrago autéctona,
natural y silvestre protegida bajo una Indicacién Geogréfica
“Esparragos Trigueros de Huétor Tajar”

Ser también lideres en la produccién y comercializacion de
esparrago verde nos convierte en lo que hoy somos ..
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fruit
attractien

del 24 al 26 de Octubre
Pabellon 3 - Stand 3B07A
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CENTRO - SUR, Sociedad Cooperativa Andaluza
Ctra. de la Estacion, s/n - 18360 Huétor Téjar (Granada) - Tel.: (0034) 958 332 020 - info@centro-sur.es - www.centro-sur.es



Puesta de largo del
paraguayo Oki,

FRUTA DE HUESO

En los préximos dos o tres anos, el cultivo de melocotén plano o paraguayo supondra
una cuarta parte de la fruta de hueso que se produce en Catalufa. Lo aseguraba Manel
Simo, director general de Afrucat, durante la presentacion del proyecto Oki, marca del
paraguayo que tuvo lugar el pasado 3 de julio en el Castell Templer de Gardeny de Lleida.
En cuestion de pocos ahos, se podrian llegar a producir entre 95-100 millones de kilos
de melocotén plano tnicamente en la region leridana de la Comunidad catalana. Su
peculiar forma achataday sabor dulce, poco frecuente en la fruta de hueso, garantizan
su éxito en los mercados.

Anna Leon

urante el periodo 2007-20012, el
Dnumero de hectareas destinadas al

cultivo de melocotén plano o paragua-
yo se ha multiplicado por 12, y su produccion
por 25, Unicamente en Cataluia. Las perspec-
tivas son optimistas para esta fruta de hueso
y asi lo recordé Manel Simé, director general
de Afrucat, durante la presentacion del pro-
yecto Oki, marca del paraguayo, el pasado 3
de julio en el Castell Templer de Gardeny de
Lleida. “Hoy en dia, contamos con casi 4.500
hectéreas y una produccién cercana a los 65
millones de kilos, aunque esperamos, en los
préximos afos, llegar a los 95 o 100 millones”,
asegurd. De ser asi, el melocotén o paraguayo
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plano representaria una cuarta parte de los
400 millones de kilos de fruta de hueso pro-
ducidos en la Comunidad Auténoma, bésica-
mente en Lleida, la zona mas importante en
términos de produccidn, segun el portavoz
de Afrucat. “El paraguayo marca Oki se cultiva
principalmente en las comarcas de Lleida pro-
ductoras, desde siempre, de fruta de hueso y
adscritas también a la D.O.P. Pera de Lleida,
junto a la comarca de la Ribera de Ebre (Tarra-
gona) mas aquellas comarcas aragonesas
colindantes a Cataluia’, definia Simo. En
nuestro pais, el melocotén plano se cultiva
ademas en la Region de Murcia, una zona mas
temprana, y en Aragén.



Las primeras cajas de paraguayos
Oki, a punto para su comercializacion
A la ‘puesta en sociedad’ del paraguayo
marca Oki asistieron los grandes productores
leridanos participantes en el proyecto ade-
mas de numerosas autoridades locales, entre
las que se hallaba el Conseller de Agricultura,
Ramaderia, Pesca, Alimentacié i Medi Natural
de la Generalitat de Catalunya, Josep Maria
Pelegri.

“Hoy en dia, contamos con
casi 4.500 hectdreas y una
produccion cercana a los 65
millones de kilos de
paraguayos, aunque
esperamos, en los proximos
anos, llegar alos 95 0 100
millones”

Los primeros pasos para el desarrollo del pro-
yecto de marca Oki, que promociona el para-
guayo o melocotén plano del Valle del Ebro,
impulsado por Afrucat, se remontan a un afio
atrds, segin Manel Simé. “Pensamos que
debiamos hacer algo desde el punto de vista
de diferenciacién de este producto, similar al
que habiamos emprendido, un afto y medio
antes, con Edenia, la marca que difunde la
pera de Lleida con Denominacién de Origen
Protegida’, explicé. Tres motivos les llevaron,
desde Afrucat, a poner en marcha este pro-
yecto. En primer lugar, el paraguayo o melo-
coton plano es un producto diferente e inno-
vador, que permite asociar una forma aplas-
tada y peculiar a un gusto siempre dulce y
constante, por parte del consumidor. Este es,
sin duda, el secreto del éxito que tiene esta
fruta de hueso en el mercado. En segundo
lugar, la exclusividad, vista por Simé. “Espaia
es el tinico productor de melocotén plano de
Europa. Italia lidera la produccién europea de
melocotones y nectarinas, seguida de nues-
tro pais, Grecia y Francia’, resumid. Por ultimo,
el directivo de Afrucat subrayé la idoneidad
del territorio leridano para cultivar meloco-
ton plano, en cuanto a suelo y climatologia.
Todo ello, unido a la experiencia de los pro-
ductores en los Ultimos afos ha contribuido,
segun Afrucat, a que se haya multiplicado
por 12 el nimero de hectdreas cultivadas y
por 25 la produccion de esta fruta.

El proyecto Oki involucra a siete empresas
productoras con fincas destinadas al cultivo
de paraguayo en Cataluia y la Franja de Ara-
gon: Actel, de Lleida; La Coma, de Alcarras; la
Cooperativa Agropequaria de Soses; Fruites
Font, de Torres de Segre; Fruitona de Aitona;
Fruits de Ponent, de Alcarras, y Frutaito, de

Aitona. En conjunto, ostentan el 35% del
melocoton plano de Cataluiia. Oki se basa en
tres pilares, tal y como detallé Simé: “Hemos
definido las caracteristicas fisicas idoneas de
lo que ha de ser el melocotdn plano o para-
guayo, color de la piel y de la pulpa, nivel de
azUcares, etc. Ademds de establecer el terri-
torio de produccién y poner en marcha un
equipo de inspeccion, bajo la tutela de Afru-
cat, que se responsabilizara de visitar y efec-
tuar controles de calidad a las empresas pro-
ductoras. Asi nos aseguramos de que se cum-
plan las especificaciones de producto esta-
blecidas para no defraudar al consumidor”.
En estos momentos, ya se efectdan los pri-
meros envios de cajas de paraguayos OKki, lis-
tas para su comercializacion. En Cataluia, la
campana se alargara hasta finales de verano.
Serd la primera toma de contacto en el mer-
cado del paraguayo adscrito a la nueva
marca. Esta se promocionara también, en los
proximos meses, en el marco de las ferias
Fruit Attraction y Fruit Logistica.

Manel Simé, director general de
Afrucat, durante la presentacion de
la marca Oki, el pasado 3 de julio.

A la izquierda, Manel Simé, junto
a algunos de los presentes en el
encuentro. En el centro de la
imagen, el Conseller de
Agricultura, Ramaderia, Pesca,
Alimentacié i Medi Natural de la
Generalitat de Catalunya, Josep
Maria Pelegri.
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u Conxemar gana
enteros en el sector
- pesquero internacional

Uno de cada tres expositores presentes en Conxemar 2012 es
internacional. El certamen vigués tiende su mano, una vez mas,
al sector pesquero, dentro y fuera de nuestras fronteras. Los
datos facilitados por la organizacién auguran mas que una satis-
factoria edicion, con la participacion de mas de 500 exposito-

res de mas de 30 paises. Entre ellos, los responsables de com-
pras de las principales cadenas de alimentacion y del canal
Horeca de América, Asiay Europa.

mar, el certamen vigués organizado por

la Asociaciéon Espaiola de Mayoristas,
Importadores, Transformadores y Exportado-
res de Productos de la Pesca y Acuicultura,
que agrupa a 252 empreas. Entre los pasillos
del recinto ferial, con mas de 500 expositores,
se cuenta con los responsables de compras
de las principales cadenas de alimentacién y
del canal Horeca de América, Asia y Europa.
Segun confirmé en la presentacién el presi-
dente de Conxemar, José Luis Freire, “a pesar
de la competencia con una cita como Seafo-
od se ha conseguido un lleno absoluto”, aun-
que la crisis haya provocado un ligero retro-
ceso en la presencia de fabricantes de maqui-
naria. En concreto, este ano, participan unas
40 firmas que exhibiran las ultimas noveda-

Cantidad y calidad se dan cita en Conxe-

des en tecnologia e industria auxiliar, sobre
una superficie de 2.500 m2 brutos.

Uno de cada tres expositores es inter-
nacional

La feria viguesa se abre al exterior y engrosa la
lista de participantes extranjeros. Hasta el
punto que uno de cada tres expositores ins-
critos para la préoxima edicién es internacio-
nal. Ademas, participan organismos de una
decena de paises de todo el mundo.

En cuanto a la afluencia prevista, desde la
organizacion, refuerzan el nimero de visitan-
tes internacionales con la organizaciéon de
misiones comerciales. Los resultados no se
han hecho esperar. La convocatoria anterior
se clausuré con un 8% mds de visitantes. En
esta ocasion, se han organizado encuentros
empresariales entre los responsables de com-
pras de las principales cadenas de alimenta-
cién y del canal Horeca de EEUU, Canadd, Bra-
sil, México, Chile, China, Francia, Alemania,
Grecia, Polonia, Turquia, Croacia, Italia, Reino
Unido y Rusia y los expositores inscritos. Algu-
nos visitan Conxemar por primera vez, convir-
tiéndose en publico potencial de ediciones
posteriores.

Broche de oro con la organizacion del
Congreso Mundial de Cefalopodos

Entre las actividades paralelas al certamen
destaca el Congreso Mundial de Cefalépodos,
organizado por la FAO y Conxemar, que se
celebra el préximo 1 de octubre, un dia antes
de la inauguracién de la feria, en el Centro
Social Novacaixagalicia Vigo. Hasta la fecha,

141



Tematicas que aborda el Congreso Mundial de
Cefalopodos

- Panoramica mundial de los recursos
Se presta especial atencion al estado de los recursos y a la situacién de las pesqueri-
as en las principales dreas productoras de cefalopodos en el mundo. Para las indus-
trias resulta de enorme utilidad conocer la previsible evolucion de los mismos, ya que
les permite prever el aprovisionamiento de materia prima, en un contexto complica-
do por la escasez de las dltimas campaiias.

- Analisis de mercados
El congreso permite explorar las tendencias en los diferentes mercados y analizar la
evolucion de los precios y del consumo en el panorama mundial. La participacion de
los principales operadores en el mercado internacional traza una perspectiva global de
la situacion actual, la evolucion previsible de la demanda, experiencias de éxito y, en
definitiva, identificar oportunidades de negocio.

- Ecoetiquetado

El etiquetado ecoldgico como incentivo de mercado se inici6 hace dos décadas cuan-
do los primeros productos ecoetiquetados se pusieron a la venta en Alemania. Desde
entonces, se han desarrollado una gran diversidad de sistemas de etiquetado.

En un informe reciente, la FAO sefiala que esta “proliferacion de certificadoras priva-
das, cada una con sus propios criterios de evaluacion” causa confusion en el sector y
sugiere que sea un organismo publico el que siente las bases del ecoetiquetado. A esta sugerencia se une la reivindicacion de
la industria pesquera de que haya certificaciones de sostenibilidad alternativas sin tener que recurrir a costosas certificacio-
nes privadas.

Cartel del Congreso Mundial de
Cefalépodos.

Innovacion. Aprovechamiento de subproductos

Se debate en torno a las principales lineas de innovacion en productos derivados de cefalépodos, asi como presentaciones y
formatos en los mercados de referencia en Europa y Asia. Asimismo se hace hincapié en como mejorar rendimientos y apro-
vechar los subproductos resultantes de los procesos de elaboracion.

En este sentido, cada vez es mas frecuente la utilizacién de subproductos de procesado de cefalépodos para la obtencion de
mince y de surimis. También se pueden aprovechar para la produccion de gelatinas y derivados del coldgeno.

Dimension social: la Responsabilidad Social Corporativa de los Operadores Econémicos

La Responsabilidad Social Corporativa se ha tratado también en Naciones Unidas a través de diferentes proyectos e iniciati-
vas. El liderazgo de la FAO en estas cuestiones y la interaccion con los representantes gubernamentales de paises en desarro-
1lo, pueden proporcionar una perspectiva interesante, en relacion a estas acciones y en como pueden influir en el desarrollo
social y econémico de las comunidades locales.

ya se ha confirmado la presencia de 200 asis-
tentes, de una decena de paises distintos,
aunque las previsiones son optimistas y se
aproximan a los 300 entre organismos, repre-
sentantes gubernamentales, asociaciones y
profesionales de la industria y de la distribu-
cion.

El congreso se configura como el foro idéneo
para compartir experiencias y opiniones y, a
la vez, entender la complejidad de los merca-
dos de cefalépodos, las pesquerias y los
recursos. El enfoque global de la FAO y el
punto de vista de la industria, aportado por
Conxemar, ha disefiado un programa temati-
co a cargo de 21 expertos, basicamente altos
ejecutivos de la industria internacional, asi
como representantes institucionales y guber-
namentales de primer nivel. “"El Congreso
Mundial de Cefalépodos y la XIV Feria Inter-
nacional de Productos del Mar Congelados
son dos lugares Unicos para explorar las ten-
dencias del mercado, conocer el estado de
los recursos, los ultimos desarrollos en valor
anadido y certificacion, y el comportamiento
del consumidor’, ha asegurado Arni M. Mat-
hiesen, subdirector de la FAO - Pesca y Acui-
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cultura. Ademas, el alto funcionario de la FAO
ha resaltado que la participacion de este
organismo se debe al convencimiento que el
desarrollo sostenible de los mercados y del
comercio “debe ir de la mano de la conserva-
cién sostenible de los recursos, y de la nece-
sidad de una mayor colaboracién entre el
sector publico y privado”.

Ademads del Congreso Mundial de Cefal6po-
dos, se organizan otras iniciativas como el
workshop sobre ‘Nuevas tecnologias en pro-
cesamiento y conservacion de productos del
mar, a cargo de la red de excelencia en pro-
cesado de alimentos HighTech Europe, el 3
de octubre. Este taller, organizado conjunta-
mente con Conxemar, cuenta con el apoyo
de la PTEPA (Plataforma Tecnolégica Espafio-
la de la Pesca y la Acuicultura) y la participa-
cién de investigadores del Irta, Centa-Irta,
Azti-Tecnalia, ttz Bremerhaven y las empresas
Marel, Sairem Ibérica y Sealed Air/Cryovac.

El workshop profundiza en los factores clave
en la industria transformadora pesquera
para implementar estas tecnologias y las
dificultades que debe superar en su integra-
cion.
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EMBALAJE

aviAFCO y AFCOfish:
embalaje innovador y

sostenible para carne de

aves Y pescado fresco

Hace ya tiempo que se vienen observando cam-
bios en los habitos de los consumidoresy, sobre

todo, en su percepcion del medio ambiente. Cada
vez estan mas concienciadosy sensibles ala pro-
teccion del entorno y a la sostenibilidad de los
envases y embalajes. Las estrategias de los deta-
llistas responden a esta demandayy la nueva Ley
de Residuos va en esta misma direccion, actuali-
zando el marco legal y fomentando el uso de

embalajes sostenibles.

aviAFCO

aviAFCO es el envase de carton ondulado
para el transporte de carne de ave, garantiza-
do por AFCO. Las cajas estan fabricadas inte-
gramente en cartén ondulado y soportan
perfectamente la manipulacién manual de
vaciado, pesaje, etiquetado y repaletizado.
Estos envases permiten reducir hasta un 40%
las jornadas de camidn en el circuito logistico,
disminuyendo asi los gastos de transporte,
combustible y peajes y contribuyendo a miti-
gar el cambio climético. A través del sello
aviAFCO, el fabricante garantiza que la caja
cumple con todos los requisitos de calidad
definidos por AFCO.

El cartén ondulado es un material de origen
renovable, 100% reciclable y rdpidamente
biodegradable. Al ser de un solo uso, la caja
garantiza la higiene y la seguridad alimenta-
ria. Ademas puede ir impresa, posibilitando la
perfecta identificacion y trazabilidad del pro-
ducto 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
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plantaciones son sumideros de CO, y, por
tanto, frenan el cambio climatico. La industria
papelera utiliza procesos productivos limpios,
eficientes y responsables y el ciclo de vida de
la caja se cierra con la recuperacién y el reci-




claje. En torno al 90% de la fibra que entra en vierte en la alternativa sostenible frente al
cada circuito de produccién procede de esa poliexpan y constituye una verdadera revolu-
labor de reciclaje. Por todo ello, cumple con ciéon medioambiental en el dmbito de los
los requerimientos de la normativa espafola envases para pescado fresco.

y europea, al tiempo que satisface la deman-
da de unos consumidores cada vez mas exi-
gentes con la sostenibilidad.

AFCOfish

AFCOfish es una caja de cartéon ondulado
que permite el transporte de pescado fresco
en entornos refrigerados, desde la lonja
hasta los centros de distribucién de las gran-
des 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 transporte. Si esta vacia,
porque ocupa menos espacio, ya que se
transporta en planchas. Si esta llena de pro-
ducto, porque esta disefada a medida para
optimizar el aprovechamiento de camiones y
almacenes. Esto supone menos combustible,
trafico y contaminacion.

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 cartén ondulado se con-
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El ecolagico,
zumo de aceituna
de “categoria superior”

“El aceite ecologico es el que se elabora con aceitunas de produccién ecolo-
gica certificada”, aseguran desde la Asociacion CAAE. Aceitunas fruto de un
cultivo ecolégico que prescinde de productos quimicos de sintesis. El resul-
tado vale la pena: se obtiene un aceite de calidad virgen o virgen extra “muy
aromatico que despierta todos los sentidos”, segtn Rafaela Ortega Torres,
directora de Almazara DeOrtegas, medalla de oro en la tercera edicion del
Terraolivo Mediterranean International Olive Oil Competition, con su varie-

dad Cornicabra.

de hectareas de superficie certificada,

segun los ultimos datos del Ministerio
de Agricultura, Alimentaciéon y Medio
Ambiente (MAGRAMA). Andalucia y Castilla-
La Mancha se llevan la palma en superficie
destinada a cultivo ecoldgico, con un total de
893.606,84 hectéreas, tal y como consta en el
Servicio de Certificacién CAAE. De éstas, mas
de 69.000 se emplean en cultivo ecolégico
del olivar (49.420 en Andalucia y 19.583 en
Castilla-La Mancha).

En nuestro pais se destinan 1,6 millones
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Andalucia encabeza la produccién de aceite
de oliva ecoldgico nacional con el 53%. No
solo es una Comunidad referente en produc-
cion sino también en venta de este producto.
Hace dos afos, se vendieron 9,66 millones de
kilos de zumo de aceituna ecoldgico, regis-
trdndose un incremento del 7,17% de las ven-
tas respecto al afo anterior en 44 paises,
segun datos facilitados por 48 empresas que
representan casi el 90% del total. Mas del 40%
se comercializé envasado: casi cuatro millo-
nes de kilos.

La obtencién de un aceite

ecoldgico certificado como tal
comienza en el propio olivo. Se
evita el uso de productos quimicos
de sintesis. Ademds las aceitunas
se recogen a mano y al vuelo,
directamente del drbol.

Foto: CAAE.



Almazaras y empresas envasadoras constitu-
yen la principal industria ecoldgica, cifrando-
se en 131 (115 en Andalucia y 16 en Castilla-
La Mancha), adscritas a la Asociacion CAAE.
La produccion de aceite de oliva ecolégico
es, basicamente, de las calidades virgen extra
y virgen, debido “al esmerado proceso de
produccion y elaboracién que se lleva a cabo
tanto en el campo como en la almazara’,
segun explican desde la CAAE. Un proceso
que incluye desde la recogida de la aceituna
que suele ser manual y al vuelo (directamen-
te del &rbol), a la molturacién de las olivas en
las siguientes 24 horas y por el método de
presion en frio, “lo que garantiza puro zumo
de aceituna de la maxima calidad”

Una de ellas es Almazara Deortegas, con sede
en Yecla, en el extremo norte de la provincia
de Murcia, y donde producen aproximada-
mente entre 35.000-45.000 litros de aceite,
en funcion de las caracteristicas climatolégi-
cas de cada afo o beceria. En la tercera edi-
cién del Terraolivo Mediterranean Internatio-
nal Olive Oil Competition se hicieron con una
medalla de oro por su variedad Cornicabra.
“Nuestro producto se diferencia de otros en
base a varios motivos. En primer lugar, todos
nuestros olivos son de produccién ecolédgica
desde su plantacién, hace ahora 15 aios. Se
plantan en tierras de secano y en un marco
tradicional, nada de cultivo intensivo. Nos
ocupamos de su evolucidn, poda, laboreo,
aportaciéon de nutrientes con nuestro propio
compost etc. A mediados de octubre, cuando
el fruto se halla en su momento idoneo
(envero), lo recogemos y traemos a la alma-
zara, donde realizamos la extraccién del acei-
te. Momento en el que disfrutamos con los
aromas que envuelven todo el entorno’, rela-
ta Rafaela Ortega Torres, directora de la alma-
zara.

De produccién modesta, llevan a cabo un
proceso de elaboraciéon en el que “miman
mucho el aceite”. De ahi se obtiene un zumo
de aceituna “muy aromadtico, que despierta
todos los sentidos’, segun Ortega. “Depen-
diendo de la variedad, nos ofrecerd aromas
frutados o mas herbaceos. Entre los primeros,
distinguimos aromas de manzana verde, pla-
tano, mango, por ejemplo. En cuanto a los
segundos, destacan el verde hoja, que
recuerdan a hierba recién cortada, almendra
o incluso alcachofa”. En Almazara Deortegas
producen aceite ecolégico por variedades,
para asi apreciar la gran diferencia aromatica
en cada una de las variedades. En este caso,
Arbequina, Picual y Cornicabra.

“Se pagan precios de ruina por el
aceite, aunque el consumidor se
interesa, cada vez mas, por los
productos ecologicos”

Nuestro pais sigue siendo el principal com-
prador de aceite de oliva ecolégico andaluz,
donde se vendieron més de 2,8 millones de
kilos. EI mercado nacional también es el pri-

mer destino de aceite envasado, con mas de
1,5 millones de kilos vendidos en el afio 2010.
Fuera de nuestras fronteras, Japon, Francia,
Estados Unidos y Dinamarca son los principa-
les destinos internacionales de aceite ecolé-
gico envasado. “El sector del olivar y el aceite
ecoldgico espafiol cuenta con gran prestigio,
nacional e internacional. Aun asi, las ventas
de aceite a granel siguen siendo mayorita-
rias; mientras que el envasado ofrece mayor
valor afadido a la produccién ecoldgica de
aceite espanol. Sin ir mas lejos, el aceite a gra-
nel, en ltalia, se envasa en otros destinos bajo
la marca de esos paises”, reconocen desde la

Un aceite que debe superar
unos rigurosos controles de
calidad para garantizar su
produccion

El aceite ecologico se elabora con acei-
tunas de produccion ecologica certifi-
cada. El zumo de aceituna obtenido
ofrece total garantia de calidad, traza-
bilidad y seguridad alimentaria. Y
desde la CAAE explican el porqué: “El
cultivo ecolégico prescinde de produc-
tos quimicos de sintesis, lo que redun-
da en el respeto al Medio ambiente. El
aceite de oliva ecolégico certificado
debe superar unos rigurosos controles
de calidad para garantizar su produc-
cion. Tanto la produccion como la ela-
boracion deben ceiiirse a la normativa
en vigor que se rige por el Reglamento
(CE) 834/2007 de la Comisién Euro-
pea. En general, los alimentos ecologi-
cos son aquellos productos obtenidos
de la agricultura y la ganaderia ecologi-
ca certificada. También se denominan
biologicos u organicos™

Una vez recogida, la aceituna de
cultivo ecoldgico se traslada a la
almazara y se moltura en las 24

horas posteriores.

El aceite certificado
como ecoldgico se
recoge amanoy al
vuelo (directamente
del drbol), se
moltura en las
siguientes 24 horas
y por el método de
presion en frio, “lo
que garantiza puro
zumo de aceituna
de la mdxima
calidad”
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Foto: Almazara Deortegas.



CAAE. Y aconsejan: “Habria que mejorar las
estrategias de marketing y comercializacion
para que la calidad de nuestro aceite ecoldgi-
co sea valorada en los diferentes mercados
como uno de los mejores”.

Para la directora de Almazara Deortega, la
situacion actual que atraviesa el sector es
muy dificil. “Los precios que se pagan por el
aceite son de verdadera ruina, y los aceites
ecoldgicos sufren la misma problematica.
Pero si es cierto que cada vez hay mayor inte-
rés hacia los productos ecolégicos por parte
del consumidor. Y esto nos situa en una
coyuntura de mercado mas favorable”.
Espafa es el primer pais productor de aceite,
aunque al consumidor aun le falta mucha cul-
tura sobre el mismo, en opinién de Rafaela
Ortega. “Por ello, consume un producto como
el aceite de oliva, que cree de calidad cuando
en realidad esta manipulado, ya que para su
extraccién se utilizan altas temperaturas y
disolventes orgdnicos. El verdadero zumo de
aceituna que es el virgen extra, y en nuestro
caso ecolégico, es aceite de oliva de categoria

En Almazara Deortegas producen entre 35.000-45.000 litros

de aceite ecologico monovarietal por temporada.

superior obtenido directamente de aceitunas
y solo mediante procedimientos mecénicos
de aroma y sabor irreprochable”.

Propiedades beneficiosas sobre la salud del aceite de oliva virgen

extra, segiin Almazara Deortegas

Aseguran cultivar y producir aceite ecologico sin productos quimicos, ni fitosanitarios,
de acidez maxima de 0,8. “Poseen caracteristicas organolépticas sorprendentes. Se apre-
cian aromas frescos con una entrada en boca inicialmente dulce y esos toques de amargor
y picor muy equilibrados que no esperas”, detallan. Nos especifican ademas, las propie-
dades beneficiosas mas destacables de un virgen extra:

Reduce el nivel de colesterol.

Estimula la secrecion biliar y regula el transito intestinal.

Disminuye la acidez gastrica.

Protege contra el peligro de afecciones cardiacas, (especialmente el infarto) tilceras y gas-

tritis.
Tonifica la epidermis.

Favorece el crecimiento de los huesos y la absorcion del calcio.

Previene la diabetes.
Rico en vitaminas A, D, E, F y K.
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Foto: Almazara Deortegas.

“A mediados de
octubre, cuando el
fruto se halla en su

momento idéneo,

lo recogemos y

traemos ala
almazara, donde
realizamos la
extraccion del
aceite. Momento en
el que disfrutamos
con los aromas que
envuelven todo el
entorno”

Foto: Almazara Deortegas.



Royal Gala inaugura la temporada.
So6lo con Marlene® disfrutaras de un espectaculo tanrico.

Directamente desde los Alpes Italianos del Siidtirol, llega Royal Gala. La primera e irresistible
manzana de temporada, crujiente y jugosa, con un sabor dulce y aromatico. Y muy pronto
llegaran las otras seis variedades Marlene®, todas con el certificado “Manzana Alto Adige IGP”.

Encuadra con tu
smartphone para ver el video

@ rOE0ewe

Mela Alto Adige IGP - Sudtiroler Apfel g.g.A.
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De Ia Dehesa...

Los bosques, valles,
campinas y
especialmente la
Dehesa extremeiia son
los marcos de la
produccion y
elaboracion de cerezas,
pimenton, quesos y por
supuesto la ganaderia
extensiva de la que
Extremadura es uno de
los pocos paraisos que
quedan en el
continente europeo. En
este contexto tiene
singular proyeccion y
relevancia el vacuno
extremeiio, con unas
400.000 vacas
reproductoras de
aptitud carnica.

La Blanca Cacerena es una de las razas
autéctonas amparadas por la IGP
'Ternera de Extremadura’.

Ternera de Extremadura

Victor Comas

este sector vacuno se agrupa

bajo la Indicacién Geogréfica
Protegida 'Ternera de Extremadu-
ra', que ha merecido ya, pese a su
relativa juventud -fue aprobada
con caracter provisional en julio
de 1997-, el reconocimiento de la
Unién Europea, y que ha venido
desarrollando un meritorio trabajo
para garantizar que el producto
amparado por esta denominacién
sea un referente de rigor y presti-
gio, acorde con la materia prima,
las razas autdctonas extremenas, la
alimentacién natural y el caracter
extensivo de su produccion.
La etiqueta de calidad que signifi-
ca la I.G.P. Ternera de Extremadura

I a mas cuidada seleccion de

estd llamada a seguir la estela de
otras denominaciones de origen
de la region, y de situarse en el
segmento mas alto del mercado,
tanto por su valor econémico
como por el aprecio de los profe-
sionales y de los consumidores.
Esta es la consecuencia légica de
un proceso de reconocimiento
hecho a conciencia, de un escru-
puloso procedimiento de control
y de la seguridad de contar con la
materia prima de mayor excelen-
cia.

Area geogrifica

La zona geografica de produccién
de los animales, cuya carne opta a
la Indicacion Geografica Protegida
'"Ternera de Extremadura', son las
comarcas a continuacién detalla-
das con sus municipios correspon-
dientes: Alburquerque, Almendra-
lejo, Azuaga, Badajoz, Brozas,

CONSEJO REGULADOR
Indicacion Geogrifica

Caceres, Castuera, Coria, Don
Benito, Herrera del Duque, Hervas,
Jaraiz de la Vera, Jerez de los Caba-
lleros, Logrosan, Llerena, Mérida,
Navalmoral de la Mata, Olivenza,
Plasencia, Puebla de Alcocer, Truji-
llo y Valencia de Alcantara. La zona
de produccion coincide con la
zona de elaboracién.

Como indicador de la importancia
de la dehesa en Extremadura basta
con fijarse en que la superficie
adehesada extremefa ocupa
1.800.000 ha, equivalentes al 43%
del territorio de la Comunidad,
correspondiendo casi 1.000.000 ha
a dehesa arbolada. Ademas se
debe tener en cuenta que este
ecosistema produce pastos, bello-
tas, cereales-pienso (trigo, cebada,
avena, centeno y triticale), legumi-
nosas grano (garbanzo, haba, etc.)
corcho, lefa, carb6n y otros apro-
vechamientos.
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No cabe la menor duda que den-
tro del contexto de una comuni-
dad eminentemente agraria, como
lo es Extremadura, la dehesa es un
fenémeno de primera magnitud
econémica, ya que genera el 45%
de la produccion final agraria.

Razas amparadas por la I.G.P.

Las razas amparadas por la I.G.P.
Ternera de Extremadura compren-
de el ganado de las razas autécto-
nas Retinta, Avilena Negra-lbérica,
Morucha, Berrendas y Blanca
Cacerena, y sus cruces con las
razas Charolesa y Limusina. Todo
este ganado, criado en régimen
extensivo de produccién, es apto
para suministrar carne que serd
protegida por la .G.P.

La carne

La carne de Ternera de Extremadu-

ra es un alimento de los mas com-

pletos y naturales dentro de una
dieta equilibrada, ya que su alto

contenido en proteinas (100 g

aportan el 48% de las necesarias

por una persona al dia) estimulan
el desarrollo corporal e intelectual
humano, debido igualmente a su
alto contenido en vitaminas del

Complejo B, y en minerales sobre

todo Hierro, Calcio, Fésforo y

Magnesio.

El sistema de crianza en extensivo

y los dltimos estudios realizados

sobre el mismo, permiten afirmar

que la carne amparada por la IGP

Ternera de Extremadura aporta

gran cantidad de vitamina E,

actuando como antioxidante natu-

ral, alargando de este modo, la
conservaciéon del producto y la
calidad de vida del consumidor.

Desde un punto de vista mas gas-

tronémico el perfil de la Ternera

de Extremadura se define como
una carne caracterizada por su
intensidad en el sabor, por su
color rojo intenso, su aspecto mar-
moreado (grado de veteado), su
terneza, una textura jugosa y de

escasa pastosidad y la intensidad y

la persistencia de su aroma carni-

co.

La carne de Ternera de Extremadu-

ra se presenta en tres modalida-

des:

e Ternera, que presenta un color
rojo brillante, con grasa de co-
lor blanco, consistencia firme,
ligeramente himeda y una tex-
tura fina.

* Afojo, con un color entre rojo
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claro y rojo puarpura con grasa
de color blanco, posee una con-
sistencia firme al tacto, es lige-
ramente himeda y de textura
fina.

e Novillo, que presenta un color
rojo cereza, con grasa de color
crema. Su consistencia es firme
al tacto y ligeramente himeda;
textura fina y un moderado
nivel de grasa intramuscular.

La produccidon

Las dltimas cifras hechas publicas
explican que la Indicacién Geogra-
fica Protegida 'Ternera de Extrema-
dura' cerré la primera mitad de
2011 con la certificacién de 4.320
canales de bovino bajo el sello
extremeno, un 12 por ciento mas
que durante el primer semestre de
2010.

Con 564 ganaderias y 316 cebade-
ros de bovino inscritos actualmen-
te en el Consejo Regulador, 'Ter-
nera de Extremadura' logré en
estos primeros seis meses de 2011
lanzar al mercado 1.247 toneladas
de carne amparadas bajo su sello
de garantia, lo que supone un 12
por ciento de aumento con res-
pecto a las 1.114 toneladas regis-
tradas en 2010.

Durante 2010, 'Ternera de Extrema-
dura' aument6 notablemente sus
niveles de produccién, llegando a
alcanzar la certificacion de 2.164
toneladas de carne y una factura-
cion de casi siete millones de
euros por parte de las entidades
comerciales inscritas en la I.G.P.
Esto supuso un incremento del 50
por ciento con respecto a los
resultados de 2009, y asent6 una
base sélida para el Consejo Regu-
lador gracias a la apuesta de gana-
deros y entidades comerciales por
un sello de garantia con cada vez
mayor demanda en el mercado.
Los crecimientos continuos man-
tenidos en los dos ultimos ejerci-
cios muestran cémo el producto
diferenciado mantiene un presti-
gio que hace que el consumidor lo
valore.

El presente y futuro pasa, segln
Miguel Morillo-Velarde, director
técnico del Consejo Regulador de
la IGP Ternera de Extremadura por
“continuar con las labores de pro-
mocién en centros comerciales y
por canales tradicionales para que
la carne de vacuno, bajo el sello de
Ternera de Extremadura siga sien-
do un valor al alza apreciado por el
consumidor”. [

El sistema de crianza en extensivo y los tltimos estudios realizados sobre el mismo, permiten afirmar
que la carne amparada por la IGP 'Ternera de Extremadura’ aporta gran cantidad de vitamina
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" 1.G.P. DEL MES

Todas las naranjas

Clementines de les
Terres de PEbre

INDICACIO GEOGRAFICA PROTEGIDA

La clementina es un fruto citrico
hibrido, proveniente de la hibridacion
entre mandarina y naranja amarga, de
donde proviene ese caracteristico
sabor agrio, pero a la vez también
dulce. Asi se define a la clementina
comtin, pero la que ha arraigado
profundamente en las comarcas del
Baix Ebre y el Montsia, en Tarragona,
tiene unos tintes caracteristicos: un
periodo de madurez de los frutos muy
prolongado en el tiempo; una gran
calidad gustosa; y un color naranja
extremo, muy acentuado e intenso. Los
frutos protegidos con 1.G.P.
corresponden exclusivamente a los de
la especie 'Citrus reticulata’,
procedentes de las variedades
Clementina Fina; Clementina
Hernandina; y Clemenules (Clementina

de Nules).

Tipos de Clementinas

Son tres las variedades de clemen-
tinas que se acogen a la I.G.P. de
Clementines de les Terres de I'Ebre:

Clementina Fina

Tiene un fruto de tamafo medio o
pequefo. Su forma es también
variable, desde chafada hasta
forma de globo y oblicua. La base
es generalmente redonda, presen-
tando a veces un pequefo cuello.
El nimero de gajos por fruto osci-
la entre 8 y 12 segmentos, ligera-
mente adherentes, con un eje cen-
tral abierto. La carne es de color
naranja intenso, tierna y fundida,
con mucho zumo y un fuerte y
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agradable aroma, de sabor acido.
No producen huesos. La piel del
fruto es de grueso medio, modera-
damente firme y adherente, de
pelaje facil y no presenta soplado
hasta después de la madurez.
Tiene un color naranja intenso,
tirando hacia rojo-naranja. La Cle-
mentina Fina es la variedad pura.
Tanto la Hernandina como la Cle-
menules provienen de la mutacién
de la Clementina Fina.

Clementina Hernandina

Procedente de la mutacién espon-
tanea de la Clementina Fina, tiene
un fruto de tamano medio, con
una forma ligeramente aplastada.

La superficie es lisa, con aroma
agradable, aunque no tan intenso
como el de su progenitor. La carne
es de color naranja intenso, de tex-
tura tierna y sabor muy agradable
que se deshace con facilidad, sin
dejar residuos en la comida. Prac-
ticamente sin semillas cuando no
hay polen. Su piel es blanda y se
separa con facilidad. Productiva,
con tendencia a la alternancia de
cosechas, madura entre 50 y 60
dias después de que las primeras
Clementinas Finas y aunque su
coloracion es intensa, no llega a
completarse, quedando una aure-
ola ligeramente verde entorno a la
zona estilar.



Las clementinas
de esta zona
presentan un
periodo de
madurez en el
arbol muy
prolongado en'el
tiempo

Clemenules
Procedente de la mutacién espon-
tanea de la Clementina Fina, tiene
un fruto de gran tamafio (bastante
mas grande que el de la Fina), de
color naranja intenso, de forma
redondeada o ligeramente aplasta-
da, y una madurez similar al de la
variedad Fina. La carne es de color
anaranjado-rojizo, no dejando
residuos a la comida, tiene un
zumo de muy buena calidad y muy
compensado. Se pela con facilidad
y posee cierta propension al sopla-
do, aunque en general aguanta
bien en el arbol.

Las clementinas de esta zona pre-
sentan un periodo de madurez en
el arbol muy prolongado en el
tiempo. En condiciones 6ptimas
de madurez, los frutos presentan
un indice de madurez muy alto.
No obstante, a partir de un indice
superior a 10, las clementinas de
las tres variedades ya presentan
una alta calidad gustativa que
constituye una de las caracteristi-
cas diferenciales de las clementi-
nas comercializadas bajo el ampa-
ro de esta .G.P..

En general, presentan un porcen-
taje de zumo superior al 40% mini-
mo establecido en la norma de
calidad vigente en la materia, des-
tacando la variedad Hernandina
con un porcentaje de zumo muy
superior al minimo. Las caracteris-
ticas organolépticas de las clemen-
tinas de les Terres de I'Ebre son
consecuencia, por un lado, de las
condiciones edafoclimaticas de la
zona del Baix Ebre y Montsia, y por
otro, de las condiciones de cultivo
utilizadas. Unidas a las cualidades
nutritivas conocidas en los citri-

CLEMENTIMESSS

DE LES TERRES DF L.EBRE;

cos, las Clementinas de les Terres
de I'Ebre destacan por sus propie-
dades digestivas y tonicas, que las
hacen muy interesantes para la
limpieza y depuracién de los 6rga-
nos digestivos. Una curiosidad
que presenta es su remarcable
contenido en Bromo, que le otor-
ga propiedades para ejercer como
sedante nervioso.

Un vinculo con el medio y con la
tierra

En Catalufa los citricos han con-
quistado una parcela entre todos
los productos agricolas que for-
man parte de la compleja estructu-
ra agraria catalana. Concentrada
en las comarcas del sur de Tarrago-
na, la produccién de clementinas
ha ido creciendo ano tras ano,
hasta convertirse en sello propio
de la identidad agricola catalana.
En Cataluna, hasta los anos sesen-
ta, la evolucién del cultivo de citri-
cos en esta zona fue mas bien
lenta. A partir de entonces se
comenzo a regar tierras que hasta
ese momento eran de secano. Este
hecho fue clave en la expansion
del cultivo de citricos en las Terres
de I'Ebre. En el caso del mandarino
aument6 hasta casi duplicar su
superficie en tan solo diez afos.
De los diferentes citricos cultiva-
dos en las Terres de I'Ebre, han
sido las clementinas, especialmen-
te las tres variedades protegidas,
las que han sobresalido por su
calidad absoluta. Asi, los agriculto-
res se han inclinado por la calidad,
haciendo que el cultivo de las cle-
mentinas abarque cada dia mas
terreno, de tal manera que poco a
poco ha ido desapareciendo el
cultivo de otro tipo de citricos.

155

MES
PR T Y
- ‘..

-
w
(=]
n: -
O




Victor Comas

Libre mercado,

El aceite de oliva se ha conver-
tido, desde hace ya varias cam-
pafas, en un producto reclamo
dentro de las estrategias de mar-
keting de las grandes superficies
comerciales. Las grandes super-
ficieslo niegan, y hablan de que
es el propio mercado quien fija
los precios, mientras que pro-
ductores, almacenistas y enva-
sadores, denuncian que de per-
sistir esta situacion el sector esta
condenado a vivir inmerso en
unacrisis permanente.

en Espana, la profunda transformacion expe-
rimentada por la comercializacién y materiali-
zada en la concentracién de la distribucion, el

cién de crisis del sector del aceite son

diversas, y sin duda, una de las principa-
les es la posicion de fuerza de las grandes
superficies en el momento de marcar el pre-
cio de venta del aceite.
La posicion de la FAECA (Federacién Andaluza
de Empresas Cooperativas Agrarias), que cita
como las tres razones que explican el mal
momento por el que pasa el sector del aceite

I as causas que han provocado esta situa-

continuo incremento de ventas bajo sus pro-
pias marcas y el uso del aceite de oliva como
producto reclamo en las grandes superficies,
es quizas la que resume con mayor exactitud
el alcance del problema.

Una practica habitual

Resulta dificil llegar a comprender el porqué
un producto de tal solvencia comercial y pres-
tigio internacional como el aceite ha pasado a
engrosar las filas de los “alimentos reclamo’,
como ya ocurrié hace afhos, por ejemplo, con
la leche, pero esa es la realidad. Sirvan varios
ejemplos para ilustrar esta afirmacion y ver
que no se trata de un hecho aislado, sino de
una practica habitual desde hace afos.

En junio de 2009, La Unién de Pequeiios Agri-
cultores (UPA) de Castilla-La Mancha presentd
una denuncia ante la Comision Regional de la
Competencia (CRC) por las practicas abusivas
y lesivas en el libre comercio del aceite de
oliva llevadas a cabo por varias grandes

El aceite de oliva se ha convertido en un
producto reclamo dentro de las estrategias de
marketing de las grandes superficies comerciales.

Ningtin sector ha sabido
reinventarse a si mismo como lo
ha hecho el aceite de oliva
espanol en los dltimos treinta afnos
y el esfuerzo inversor para
conseguirlo ha sido impresionante.



superficies que estaban usando el aceite de
oliva como reclamo para los consumidores
vendiéndolo por debajo de los costes de pro-
duccién. En esas fechas los costes de produc-
cién de un litro de aceite se situaban en torno
alos 2,30 6 2,40 euros mientras que se podia
encontrar aceite en los lineales de estas gran-
des superficies por debajo de 1,80 euros.

Ya en enero de 2011, las organizaciones agra-
rias COAG y UPA denunciaban ante Compe-
tencia la supuesta “venta a pérdidas” de acei-
te de oliva implicita en una de las campanas
promocionales de la cadena Carrefour. En
esta promocién, denunciada también por el
sindicato agrario catalan JARC, la gran distri-
buidora ofertaba aceite de oliva virgen extra
de marca propia, tanto normal como en su
version afrutada, a un precio resultante de
1,76 euros por litro (si bien el precio de la pri-
mera garrafa era de 2,7 euros por litro, en la
segunda salia a 0,81 euros, lo que significa
hasta diez litros de aceite virgen extra por
17,55 euros).

Si se tiene en cuenta que el coste medio de
produccion del litro de aceite de oliva de
mayor calidad, el virgen extra, no bajé de los
1,85 euros en todo el aflo 2010, es innegable
que esta promocion se situaba por debajo de
lo que se conoce como “venta a pérdidas’, es

decir, su precio de venta al publico era clara-
mente inferior al mismo precio en origen.

Y finalmente, en mayo de este mismo afo,
Hipercor, con motivo de la inauguracion de

Siete de cada 10 botellas de
aceite de oliva que se venden
en los supermercados y
grandes superficies
corresponden ya a marcas

su nuevo centro comercial de Cérdoba, lan- blancas.
zaba una superoferta de aceite de olivaa 1,21
euros/litro, la cual anunciaba en su folleto
promocional de lanzamiento con foto inclui-
da. Esta oferta, que por primera vez en la his-
toria situaba el precio del aceite de oliva por
debajo del aceite de girasol, fue retirada por
Hipercor dos dias mas tarde, el 11 de mayo,
alegando un error de imprenta en la publica-
cién de la oferta inicial. La realidad es que la

=l acelte
oone
el sabor

Acelle de Oliva
Virgen Extra,

de Esparia

ANGED ha sido uno de los promotores de la campaina “El aceite pone el sabor, aceite de oliva

virgen extra de Espana’.

WRIGH PROYTTA

SIERRA 1

denuncia impulsada por AEMO (Asociacién
Espariola de Municipios del Olivo), a través de
las redes sociales ocasiond tal revuelo, que la
empresa distribuidora creyé que lo mas inte-
ligente era cancelar la promocién.

Venta a pérdidas o fraude

Por desgracia para el sector, las denuncias
relacionadas con la comercializacion del acei-
te no terminan con la préctica de politicas de
“venta a pérdidas’, sino que en ocasiones se
ha llegado a cometer hasta fraude, ya bien
sea vendiendo aceite procedente de otros
paises como si fuera espaiiol o bien vendien-
do aceite de una categoria inferior, etiqueta-
do como si se tratase de una categoria supe-
rior.

Cabe citar como ejemplo en este sentido, la
investigacién abierta hace dos afios por
parte de la Direccién General de Consumo de
la Junta de Andalucia para inspeccionar el
etiquetado y la calidad del aceite de oliva vir-
gen extra, tras observar en distintas grandes
superficies la venta de aceite a un precio lla-
mativamente muy inferior a lo que es habi-
tual. Tras esta investigacion se concluyé que
en la mitad de las pequefas y grandes super-
ficies de alimentacion investigadas en la pro-
vincia de Jaén se estaba cometiendo un frau-
de.

Las demandas del sector

Ningun sector ha sabido reinventarse a si
mismo como lo ha hecho el aceite de oliva
espafol en los ultimos treinta afios y el
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esfuerzo inversor para conseguirlo ha sido
impresionante. Se ha dado un giro radical a la
produccién, se ha abordado una transforma-
cién tecnoldégica sin precedentes y se ha
apostado decididamente por la calidad. Ante
esta realidad, el sector reclama que el merca-
do respete al aceite de oliva.

La Asociacion Nacional de Industriales y
Envasadores de Aceites Comestibles (ANIE-
RAC) es una de las que histéricamente ha
puesto de manifiesto el uso que las grandes
superficies de distribucion alimentaria
hacen del aceite de oliva como producto
reclamo, vendiendo incluso por debajo de
su precio de coste en su lucha por atraer a
los clientes y como parte de su posiciona-
miento comercial.

Hoy, siete de cada 10 botellas de aceite de
oliva que se venden en los supermercados y
grandes superficies corresponden ya a mar-
cas blancas, es decir, a marcas propias de las
principales cadenas de distribucion. Si a este
hecho se le suma el que la eclosion de la
marca blanca en el aceite de oliva ha coinci-
dido con la crisis econdmica y la pérdida de
poder adquisitivo de buena parte de los con-
sumidores, el problema toma ya tintes de tra-
gedia. La cuota de mercado de la marca blan-
ca se ha incrementado 30 puntos en poco
mas de dos afos y la tendencia es que siga
creciendo ya que la debilidad de la economia
hace que el consumidor se decante por la
marca blanca, que resulta mas barata.

Para ANIERAC las consecuencias de esta poli-
tica por parte de las grandes superficies son
muy negativas. La incongruencia que supone
el que se haya convertido en normal encon-
trar precios en los puntos de venta mas bajos
que los del producto en origen, produce una
seria distorsién de precios en el mercado, y le
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Los mds pesimistas prevén para este
2012 una cosecha inferior a las
700.000 toneladas.

Ultima hora: el aceite se
encarece un 40%

' Los precios del aceite de oliva en ori-
gen han experimentado en las altimas
semanas una subida media del 40%,
segin los datos manejados por la
Administracion. Frente a unos precios
. medios para un tipo lampante (el acei-
te de oliva mas puro) de 1,65 a 1,70
euros por kilogramo en los tres afios
precedentes, estos se han situado de
golpe en 2,40 euros. Este fuerte incre-
ento responde a que se espera una
cosecha muy a la baja como conse-
cuencia de la sequia, aunque la exis-
tencia de unas reservas elevadas no
pondrd en peligro el abastecimiento
del mercado.
En la actualidad, a raiz de la sequia de
los ultimos meses, las previsiones de
cosecha son negativas. Los mas opti-
mistas, desde la industria, apuntan la
posibilidad de llegar al millon de
toneladas si cayeran lluvias en sep-
tiembre. Los mas pesimistas prevén
una cosecha inferior a las 700.000
toneladas, contando con que existen
unas 600.000 hectireas de superfi-
cies olivareras de riego. A efectos de
disponibilidades, a estas cantidades se
deben sumar unas existencias al inicio
de campafia cifrados en mas de
500.000 toneladas.
La fuerte subida de los precios del
aceite en origen supone por fin la
vuelta a la rentabilidad del sector oli-
varero. El consumidor pagard mas por
el aceite, aunque la gran distribuciéon
lo mantenga como un producto recla-
mo. Este fuerte incremento en tan
corto periodo de tiempo supondri, a
su vez, un gran problema para las
industrias que hayan pactado entregas
a unos precios con la gran distribu-
ciéon y que, para cumplirlos, tendran
que asumir elevadas pérdidas.

resta valor a todos los escalones de la cadena
comercial implicados en su produccién y
fabricacion. Para paliar esta situacion, seria
importante que la distribucién tomase con-
ciencia de que una actuacién, que en princi-
pio podria ser legitima realizada de forma
ocasional y puntual, estd alterando seriamen-
te el libre funcionamiento de la oferta y la
demanda a la hora de fijar los precios, lo que
perjudica a todos los miembros de un sector
que esta realizando un importante esfuerzo




para mejorar y difundir la calidad de sus aceites
tanto dentro como fuera de Espafia.

La posicion de la gran distribucion

Desde la patronal de las empresas de gran distri-
bucion (ANGED) las cosas se ven de forma muy
diferente. En su opinidn, el precio del aceite no
ha bajado como consecuencia de su utilizacién
como “reclamo’, sino por las buenas cosechas
acumuladas en los ultimos afos, el excedente
almacenado en almazaras y envasadoras y el
mantenimiento del consumo en niveles esta-
bles.

ANGED siempre ha dado soporte a todas aque-
llas iniciativas lanzadas desde cualquier Admi-
nistracién o Asociacién Profesional para defen-
der la calidad y prestigio de todos aquellos ali-
mentos que hacen de la gastronomia espafola
una de las mas admiradas en el mundo. En rela-
cion al aceite, ANGED recuerda que durante este
pasado mes de julio, el Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente ha organizado
la primera Semana del Aceite de Oliva Virgen
Extra de Espafia en cuyo marco se ha lanzado la
campanfa “El aceite pone el sabor, aceite de
oliva virgen extra de Espana”. Dicha campafa
acogio6 del 9 al 15 de julio una serie de actua-
ciones promocionales que se desarrollaron en
grandes superficies, 10 restaurantes de Madrid
y en Paradores de Turismo de 15 provincias.
Dichas actividades se realizaron en colabora-
ciéon con la Organizacion Interprofesional del
Aceite de Oliva Espanol, las Asociaciones de las
Cadenas de Distribucién (ANGED y ACES), la
Federacién Espaiola de Hosteleria y Restaura-
ciéon (FEHR) y los Paradores de Turismo.

El papel de la Administracion

A finales del pasado mes de julio el ministro de
Agricultura y Medio Ambiente, Miguel Arias
Carfiete convocé una reunion del Comité Asesor
Agrario con el fin de presentar a los agentes aso-
ciativos del sector agricola, entre los que se
encontraban representantes de los productores
de aceite, la nueva Ley de la Cadena Alimentaria,
una Ley en la que el sector agrario ha puesto
muchas esperanzas, y que entre otras muchas
cosas se espera que aborde el tema de los abu-
sos de la gran distribucion, sobre todo en lo refe-
rente a venta a pérdidas, subastas a ciegas y
otras practicas con las que impone precios por
debajo de los costes de produccién asfixiando al
sector de la agricultura y de la ganaderia.
Finalmente en la reunién no se presenté ningun
borrador de la nueva Ley sobre el que poder dis-
cutir, aplazdndose la entrega del mismo hasta
septiembre, pero si que anuncié que se trataba
de una ley ambiciosa, que va a plantear contra-
tos obligatorios con precio para todos los pro-
ductos y que se pretende llevar al Consejo de
Ministros el dia 28 de septiembre. Habra que
esperar, por tanto, para conocer el alcance real
de la Leyy si realmente toma medidas de control
sobre la posicion dominante que ejercen las
grandes superficies en la comercializacién de
productos como el aceite de oliva.

San/oviEs

Renaixenga, 5 ® 08041 Barcelona
Tel. 93 455 20 20 ® Fax. 934551732
E-mail: comercial@sanlover.com
www.sanlover.com
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Vitrina INFRICO
VLMR-1000
* Fabricacion propia de cortadoras

* Maquinaria alimentacién y Hosteleria
Venta y reparacion

* Frio industrial y comercial
e Aire acondicionado
* Reformas de locales comerciales

* Proyectos [lave en mano

de meéewom
ot e —

DIBAL
—E———

cComersd ] CLIMATIZADORES

OGENERML

winfrico

|59



Seafood Barcelona abre sus B
puertas como foro de

negocios de los mercados L
pesqueros del sur de Europa

La marca Seafood desembarca en Barcelona. Y lo hace de la mano de Ali-
mentaria Exhibitions — joint venture entre Fira de Barcelonay Reed Exhibi-
tions Iberia-y el grupo norteamericano Diversified Business Communica-
tions. A su favor juegan factores como su bagaje en otros paises (European
Seafood Exposition (Bélgica), Asian Seafood Exposition (Hong Kong) e Inter-
national Boston Seafood Show). Del 15 al 17 de octubre, el certamen abre
sus puertas en el recinto Gran Via de Barcelona con un enfoque muy claro:
hacerse un hueco y ganar presencia en los mercados pesqueros del sur de
Europay del Magreb. Un total de 180 firmas expositorasy procesadoras de
productos del mar, el 40% internacionales, respaldan esta apuesta ferial,
segln fuentes de la organizacion.

lideres en la produccion y consumo de

pescado y marisco. El 70% de los hoga-
res espafoles consumen 2,2 kilos por persona
y mes, segun datos del Ministerio de Medio
Ambiente y medio rural y marino. A nivel
mundial, nos situamos en la quinta posicion
en cuanto a gasto anual —337 dodlares— por
persona en productos del mar, datos de Agri-
culture and Agri-Food Canada, ‘Inside the
Spanish Seafood Trade, Market Indicator
Report, marzo 2011. Queda claro pues, que el
consumo de productos del mar es elevado en
nuestro pais, por parte de una poblacién de
47 millones de personas y un turismo poten-
cial anual de 50. Una oportunidad como ésta
no podia pasar desapercibida para el grupo
norteamericano Diversified Business Commu-
nications, quiénes tras un acuerdo con Ali-
mentaria Exhibitions - joint venture entre Fira
de Barcelona y Reed Exhibitions Iberia- han
traido la marca Seafood, tras el exitoso prece-
dente de la European Seafood Exposition
(Bélgica), la Asian Seafood Exposition (Hong
Kong) y la International Boston Seafood
Show). De ahi nace el nuevo Seafood Barcelo-
na, que abre sus puertas estos dias, del 15 al
17 de octubre, en el recinto ferial de Gran Via
Barcelona.

Espaﬁa es uno de los paises europeos

Foto: Fira de Barcelona.




Si el sector pesquero ocupa un lugar relevan-
te en nuestras mesas, también lo hace dentro
de la industria alimentaria espafola. No
podemos obviar que nuestro pais es uno de
los principales productores, importadores y
exportadores de productos del mar a nivel
mundial y europeo. El principal valor del
nuevo certamen es su posicionamiento estra-
tégico focalizado en los paises del sur de
Europa —con Portugal, Francia, Italia y Espana
como principales operadores del mercado-, y
la cuenca Mediterranea. “Esta condicion hace
de Seafood Barcelona un salon diferente y
Unico’, destaca Joan Antoni Valls, director
general adjunto de Alimentaria Exhibitions. El
salén se presenta, en opinién de Valls, como
una gran plataforma relacional y de interna-
cionalizacion. “Y hoy, mas que nunca, operar
en el mercado internacional garantiza la via-
bilidad de futuro para muchas compaiiias”.

Casi 200 expositores, el 40% interna-

cionales, apuestan por el nuevo salén
Las previsiones de la organizacion, en cuanto
a participacion y afluencia, avalan la nueva
propuesta ferial. El certamen se inaugura con
la presencia de 180 empresas expositoras y
procesadoras de productos del mar, el 40%
de las cuales son internacionales. Firmas
Noruega, Estados Unidos, Canada, Portugal,
Italia, Francia, Turquia, Vietnam o Chile...
hasta 21 paises distintos. Entre los participan-

.

& Viciog\ptimo para sus _
' " aplicaciones de
1l envase y embalaje

=

¢Qué se puede hallar en Seafood Barcelona?

Tras 12 afios de conversaciones, el acuerdo de colaboracion entre
Diversified Business Communications y Alimentaria Exhibitions ha
dado sus frutos. Y el resultado es este salon al que ambas compaiiias
aportan sus conocimientos y experiencia en el tereno ferial, asi como
vinculos con empresas, instituciones y otros operadores de la cadena
de valor agroalimentaria.

Una colaboracion que en esta primera edicion se plasma sobre una
superficie de 6.000 m2, junto a una oferta que pretende representar
productos del mar frescos, en conserva, procesados, congelados, asi
como servicios complementarios para su procesamiento, incluyéndose
equipamiento y tecnologia de procesado, packaging y envasado, emba-
laje y compaiiias de servicios para la industria de productos pesqueros.

tes se hallan también varios pabellones inter-
nacionales como el Agriculture and Agri-
Food de Canada, la Cdmara de Comercio de
Lima (Peru), la Camara Nacional de Acuacul-
tura de Ecuador, el Innovation Norway, USA-
WUSATA (Western United States Agricultural
Trade Association) y Mar Argentino del Con-
sejo Federal Pesquero de Argentina.

El salén ostenta también representacion ins-
titucional, con la instalacién de un pabellén
del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y
Medio Ambiente (MAGRAMA) y Mercasa. A
nivel de Cataluia, se dan cita también el
Departament de Agricultura, Ramaderia,
Pesca, Alimentacié i Medi Natural de la Gene-
ralitat de Catalunya y Prodeca (Promotora

embalaje.

El principal
valor del nuevo
certamen es su
posicionamient
o estratégico
focalizado en
los paises del
sur de Europa

Busch ofrece la bomba de vacio

ras Mink, 6ptima
aciones de envase y

Disponemos de una amplia

gama de productos y ofrecemos
un servicio técnico persona-

lizado.

Contacte con nosotros, estamos
a su disposicion.

e
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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Firmas lideres dentro y fuera de nuestras
fronteras acuden al salon

Entre las mas destacadas, y en funcion de los datos facili-
tados por la organizacion, se citan algunas firmas, de pro-
yeccion nacional e internacional, que acuden por primera

vez a Seafood Barcelona. Como Alfocan, Alfrisa, Anduron-
da Import GmbH, Balfeg6, Budenheim Altesa, Cantero
Trade, Conservas Dani, Elliot Absorbent Products, Frime,
Grieg/Ocean Products, Groupo Moray, Innovaqua, Intecal,
Kocaman Balikcilik Krustagroup, Marfrio, Maresmar,
Marine Harvest, Multivac, Norway Royal Salmon, Parlev-
liet & van der Plas.

Foto: Fira de Barcelona.

El principal valor del nuevo certamen es su
posicionamiento estratégico focalizado en los
paises del sur de Europa -con Portugal, Francia,
Italia y Espafna como principales operadores del
mercado-, y la Cuenca Mediterrdnea

d’Exportacions Catalanes) con la participa-
cién agrupada de cerca de 30 empresas y
organismos. Entre ellos, cabe citar el Gremi
de Majoristes del Mercat Central del Peix de
Mercabarna, la Federacié de Productors de
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Mol.luscs del Delta de I'Ebre, Maheso, Coce-
dero de Mariscos, Congefish, Barrufet, Moray
Fish Internacional y Frigorifics Ros, entre
otros.

Respecto a la afluencia, desde la organiza-
cién esperan la llegada de profesionales de
casi 60 paises. Ademas de Espaia, se prevén
visitantes de Noruega, Estados Unidos, Cana-
da, Perq, Chile, Bélgica, Ecuador, Francia, Ale-
mania, Holanda, Irlanda, Italia, Liechtenstein,
Lituania, Portugal, Argentina, Escocia, Suiza,
Tailandia, Turquia, Reino Unido y Paises Bajos,
Bélgica y Vietnam, entre otros.

“Seafood Barcelona esta lista para
triunfar”

Asi de contundente se muestra Liz Plizga,
directora de muestras de grupos alimenticios
en Diversified Business Communications,
que produce Seafood Barcelona en colabora-
cién con Alimentaria Exhibitions. Y es que el
saldn aspira a convertirse en un ‘hub’ econé-
mico, y captar a cerca de 10.000 profesiona-
les, principalmente compradores de alimen-
tos marinos procedentes de la gran distribu-
cién, supermercados, hipermercados, canal
Horeca, traders, importadores, distribuidores
y mayoristas.

Para redondear este codiciado‘hub econémi-
co, fuentes de la organizacién confirman la
participacion de un total de 76 profesionales
representantes de 40 compafiias de 13 paises
dentro del programa ‘Key Buyers’ Un progra-
ma que reune a responsables de compras de
altos volumenes de pescado y marisco para
multiples establecimientos de venta al por
menor y de servicios de alimentacién. Por
orden de importancia, el 59% de los partici-
pantes de este programa son companias
espafnolas como Caprabo, El Corte Inglés,
Cadena H10 Hotels, Gadisa Pescarmar, Grupo
Eroski, La Sirena, Condis y Consum, por citar
algunas. Del resto, destaca un 15,5% de prin-
cipales compradores italianos con firmas
como Coop ltalia y Esselunga spa; y el 6,5%
de portuguesas, como Jernonimo Martins o
Sogenave. La lista de compradores clave
sigue, e incluye firmas suecas como Axfood
Sverige Ab y Mousquetaires-ITM Methodes
de Taiwan. =
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EMBALAJE

El Sello Plaform es una
ventaja que no ofrecen otras
alternativas de embalaje

El mercado hortofruticolay los canales de distribucion, cada vez mas exigen-
tes, valoran las ventajas competitivas que ofrece la caja Plaform de cartén
ondulado, Ginica marca espafola que garantiza su producto con un Sello de
Calidad y se rige por una estrictas normas de fabricacion. Para promocionar
estos valores diferenciales, Plaform estara presente en la cuarta ediciéon de
Fruit Attraction, la Feria Internacional de Frutas y Hortalizas que organizan
Ifemay Fepex en los pabellones de Feria de Madrid del 24 al 26 de octubre.

ble en cartén ondulado especifico para

frutas y hortalizas. En mas de tres décadas
de experiencia en el mercado, el Grupo Plaform
ha producido casi 7.000 millones de cajas que
han llevado frutas y hortalizas frescas a todos
los rincones de Europa. En la actualidad, son
trece las empresas pertenecientes a la Asocia-
cién Espanola de Fabricantes de Envases y
Embalajes de Carton Ondulado (Afco) que
componen el Grupo Plaform. Todas ellas estan
autorizadas a producir este tipo de envase por
un contrato de licencia que les obliga a aplicar
unas estrictas normas de fabricacién y a some-
terse a auditorias periddicas de entidades inde-
pendientes que controlan su cumplimiento.
Ademas de estos controles de calidad en ori-
gen, desde el 1 de julio Plaform ha llegado a un
acuerdo con la firma Fruit Audit para incorporar
un nuevo servicio de auditorias en destino. El
objetivo es garantizar que la caja mantiene un
rendimiento 6ptimo en todo el circuito logisti-
coy que los productos frescos llegan en perfec-
to estado a su destino, tras largos viajes en
camiones refrigerados. Ninguna otra caja agri-
cola ofrece tantas garantias de calidad.

Plaform es un sistema de embalaje sosteni-

En permanente evolucion

De cara a la excelencia logistica, la marca espa-
fiola ha asumido el liderazgo de la implanta-
cion en Espafia de la Norma Common Footprint
(CF) que homologa las medidas exteriores de
las cajas para facilitar su paletizacién. Desde
abril es obligatorio que todos los modelos de
Plaform se ajusten a estos criterios de estanda-
rizacion, conocidos en nuestro pais como la
Norma UNE 137005.

Gracias al estdndar CF, se pueden configurar
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palés mixtos seguros y con suficien-

te altura para aprovechar al maximo

el espacio de carga, tanto en el
transporte como en el almacenaje
de los productos hortofruticolas.
Asimismo, Plaform ha elaborado un
compendio de buenas practicas en
materia de montaje, paletizado y carga
de los envases de cartén ondulado, con el fin
de garantizar la maxima calidad en todo el pro-
ceso y optimizar las ventajas de la caja. Estos
consejos son de gran ayuda para el envasador,
porque permiten extraer el maximo rendimien-
to del proceso integral de embalaje.

Versatil y resistente, el embalaje Plaform ha
consolidado una trayectoria de servicio al clien-
te que es ampliamente valorada en el sector
hortofruticola, hasta el punto de constituir uno
de los principales referentes del sector del car-
tén ondulado en Europa y América.




plaform

resistente... por naturaleza

Escoja la Caja

que asegura su negocio

La caja Plaform le
ofrece la maxima
seguridad y resistencia
para superar los retos
logisticos de un largo

Common Footprint
Stackability
Standards
Sistema integral de embalaje en cartén

ondulado para frutas y hortalizas

C/ Orense, 66, 1°D - 28020 Madrid - Espafa - T: (+34) 915711 702 - F: (+34) 915 722 403
www.afco.es | afco@afco.es
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La apuesta por la
calidad es el
camino que han Platos para exquisitos
decidido seguir paladares
muchas empresas
cuyos productos Maheso cuenta con una gama de exqui-
sitos platos inspirados en recetas repre-
encontramos en Ia sentativas de nuestra gastronomia.
Seccion Gourmet Todas ellas con la firma de un gran chef,

Martin Berasategui. Son aquellas recetas
que siempre han conseguido cautivar inclu-

de muchos de

nuestros so a los paladares mis exigentes. Una
variedad de preparaciones sencillas,
supermer cados. cocinadas con carifio y dedicacion. Platos

creados a partir de los mejores ingre-
dientes para asegurar Optimos resulta-

Presentamos aqui
algunas de las dos, convirtiendo asi el momento de

degustaciéon en una experiencia gastro-
ndémica completa.

ultimas novedades,
que deslumbran al
consumidor incluso
antes del primer
bocado...

Caviar Nacarii: rico en matices
y fuente de sensaciones

El caviar maduro es el que se comer-
cializa durante todo el afio y que,
dependiendo del grado de madura-
cién, variard en matices. Es un caviar
con un minimo de 6 semanas de cura-
cién-maduraciéon y un maximo de 9
meses. Este producto tiene una cadu-
cidad de tres meses tras la fecha de
reenlatado.

En Caviar Nacarii solo se comercializa
caviar fresco, nunca pasteurizado, por
lo que su producto es un producto
vivo que evoluciona con la edad, rico
en matices y fuente de sensaciones.
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Una ostra que rebosa vida

Linamar ofrece a todos los sibaritas una ostra natural sin
ningdn tipo de aditivos ni conservantes. Se mantiene
viva mas dias en el envase, gracias a ser envasada en
atmosfera protectora, y salvo apertura, no necesita un
consumo inmediato. El envase es totalmente higiénico,
reciclable y hermético sin problemas de goteo (ni en su
nevera ni en su transporte). De facil preparacién, con un
envase apto para microondas, se trata de un producto
con altos contenidos nutricionales, ricos en Omega 3.

LA TORTILLA
DE SENEN

S

Una gran tortilla de
patatas, y en solo 8 minutos

Cuando en 2010 uno de los ‘pintxos’ estrella
de su restaurante obtuvo el Premio a La
Mejor Tortilla de Patatas de Espafia en ‘Lo
Mejor de la Gastronomia), Senén Gonzilez
comenz0 a trabajar en su siguiente reto: que
la tortilla mas famosa de Vitoria “pudiese
disfrutarse en toda Espaifia”. Un suefio que
parecia imposible y que se ha hecho realidad
con la llegada al mercado de ‘La Tortilla de
Senén’. Una suave, cremosa y ligera tortilla
de patatas que, conservada en frio, se puede
disfrutar en cualquier momento y lugar, sin
mas ritual que un golpe de calor vuelta y
vuelta. De resultados tnicos avalados por
los profesionales de la gastronomia en
Madrid Fusién y por los clientes del Sagar-
toki, la tortilla gourmet ya se puede degus-
tar o comprar para preparar en casa.

Un chupito de fruta

Es el auténtico Licor de Nispero, cultivados en los Valles de
los Rios Algar y Guadalest, en Alicante. Su delicioso sabor y
aroma acompaiia en el recuerdo la tradicion de varias genera-
ciones dedicadas a la recolecciéon de esta exquisita fruta. Se
trata de un producto 100% natural; sin conservantes, ni colo-
rantes; macerado; y con un color rojizo intenso debido a las
propiedades de la fruta.



Nice Cold,
un sistema que
revoluciona el
mundo de la
fruta

;Disfrutar de una pieza de verdura o de fruta con todas sus propiedades en cualquier
época del aio, independientemente de cuando sea su periodo de cosecha? ;Que el
agricultor pueda vender su fruta o verdura cuando le convengay no estar sometido a
laincertidumbre de los precios que dicta el mercado? Esos son solo algunos de los
motivos por los cuales el profesor de la UPC, Josep Maria Nacenta, de la mano del
grupo inversor Fenoexit, comenz6 hace ocho afos a idear un sistema que alcanzé su
punto culminante con la presentaciéon mundial el pasado mes de junio. Nice Cold Sys-
tem es un nuevo sistema tecnolégico que permite por primera vez en el mundo pre-
parary congelar frutas y hortalizas manteniendo su estructura original, conservando
todas sus propiedades organolépticas: aspecto, olor, sabor y todas sus vitaminas.

David Pozo

te en el mundo de la distribucién de fru-

tas y verduras en IV Gama para el canal
Horeca, y desde hace un tiempo también para
la gran distribucion, fue el primero en ver la
gran oportunidad que se abria con Nice Cold
System. “Este proyecto surgi6 de las manos de
Fenoexit, que ante el interés por invertir en
I+D topd con tres proyectos que le presentd
la UPC. Uno de ellos se descarté de inmedia-
to, otro auin estd en marcha, y el tercero es
éste que se ha convertido en una realidad. Se
llegé a montar una maquina en la universi-
dad, y en un trabajo de casi cinco afos, se
consiguid preparar la fruta y la verdura a
escala de laboratorio para su posterior con-

EI Grupo Cutting's, referencia sobresalien-
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gelacién. Tras descongelarla la sorpresa fué
que la fruta no habia perdido su estructura’,
comenta Xavier Boil, director de Marketing
del Grupo Cutting's. “Fue en ese momento
cuando Fenoexit y la UPC constituyeron la
empresa Nice Fruit, y salieron en busca de
socios para sacar adelante comercialmente
el proyecto. Es aqui donde entra en juego el
Grupo Cutting's, con Miquel Pastor a la cabe-
za. Se le expuso el sistema, lo comprob¢, y
decidié comprar la mayoria acciones de la
compania, poniendo a disposicion del pro-
yecto las instalaciones de Cutting's en Mer-
cabarna para instalar una maquina a nivel
industrial’, ahade.

El pasado 25 de junio fue el gran dia en el que
se realizé la presentacién mundial de Nice
Cold System. “En estos momentos ya dispo-
nemos de una maquina para producir este
tipo de fruta, aunque éste no sea nuestro
objetivo prioritario, ya que el mercado de la



fruta congelada es mucho més grande del
que abarcamos en la actualidad. El objetivo
es, disponiendo de esta gran tecnologia
que puede revolucionar el mercado, que
pequenas, medianas o grandes cooperati-
vas puedan utilizar este producto como
nueva linea de negocio. Para ello esta
empresa ha de venir a hablar con nosotros.
Disponemos de un equipo de ingenieros
preparados en exclusiva para realizar insta-
laciones en cualquier parte del mundo,
ajustandonos a las necesidades especificas
que tenga el cliente”, informa Xavier Boil.

El interés por este sistema no se ha hecho
esperar. El mismo dia de la presentacién se
firmoé un preacuerdo con un gran productor
chino y el propio gobierno del pais asidtico
para establecer Nice Fruit Asia, perfilindose
actualmente los detalles para construir la pri-
mera fabrica. "Estamos hablando todas las
semanas con grandes empresas y producto-
res en origen de frutas como el kiwi o la pifia,
muy interesados en este sistema, ya que su
transporte supone un gran coste y se desper-
dicia mucho producto por el camino. A nivel
nacional también existen cooperativas que
estan estudiando su implantacion’, reconoce.

Un gran beneficiado: el productor

El agricultor podria a partir de ahora contro-
lar el precio de la verdura y la fruta, al igual
que ya se hace con otros productos como el
grano o el aceite de oliva. “Los productores
padecen un problema constante de fluctua-
ciones de precios, debido a multiples moti-
vos, y uno de ellos son las inclemencias mete-
orolégicas que pueden destrozar cosechas
enteras. Este sistema no viene a revolucionar
el mercado, pero si a introducir un pequeio
cambio. El pasado ano se tiraron solo en
Catalufia 13 millones de toneladas de melo-
coton, porque era demasiado caro recogerlo

La mdquina consta de dos médulos, uno que realiza el proceso de deshidratacion (izq.) y el otro el de estabilizacion (dcha.).

Xavier Boil, director de Marketing del Grupo Cutting's, ante la maquina en las instalaciones del

Grupo en Mercabarna.

El mismo dia de la presentacion se firmo

un preacuerdo con un gran productor chino
y el propio gobierno del pais asidtico

para establecer Nice Fruit Asia

por el precio al que se pagaba. ;Por qué no
recogerlo, pelarlo, congelarlo y poder ven-
derlo en otra época del afo en la que los pre-
cios sean superiores o épocas donde haya
una deficiencia de producto? Es decir, con




¢En qué consiste Nice
Cold System?

Es un proceso que consta de dos fases. En

la primera de ellas, una de las partes de la

maquina realiza una deshidratacion de la

fruta o verdura previamente pelada, mini-

mizando los cristales del agua para que en

su posterior congelacion no se rompa la estructura de la misma. La segunda fase consiste en la estabilizacion de ese pro-
ceso de deshidratacion inicial. La duracion del proceso no es el mismo para todos los tipos de hortalizas, depende del tipo
y corte aplicado. “Si por ejemplo hacemos pifia a dados el tiempo puede ser de 20 minutos de deshidratacion y 20 mas de
estabilizacion, pero si la realizamos en cilindro, al ser la masa mas grande, el tiempo puede ser de 35 y 30 minutos, apro-
ximadamente”, afiade Xavier Boil. La hortaliza ha de estar tras su tratamiento de congelacién a una temperatura constan-
te de -17 a -22 °C para que mantenga sus propiedades constantes. Aunque la maquina instalada en Mercabarna sea estati-
ca, en estos momentos ya se esta disefiando la maquina para realizar el proceso en continuo. La filial china sera, en febre-
ro del proximo afio, la primera en contar con ella en sus instalaciones.

Toda la maquina esta controlada por un sistema informatico que, ademas de hacerla funcionar, controla mediante senso-
res cada una de sus partes, pudiendo detectar ficilmente cualquier problema, incluso desde la sede central. Ademas con-

tabiliza los kilos procesados para su control de produccion y facturacion.

Melocotén Babygold antes (dcha.)
y troceado después de congelado (izq.).

este sistema rompemos la estacionalidad del
producto. Un nifo puede comer melocotén
en la escuela todo el aio, algo impensable
hasta ahora. Y por un melocotén que el agri-
cultor tiraba, y por lo tanto obtenia un bene-
ficio cero, ahora le puede sacar un rendi-
miento’, anade.

La gran incognita: el consumidor

“En estos momentos hay varios niveles de
consumidor. Y éste no siempre ha de ser la
sefiora ama de casa que va al supermercado.
En la actualidad, el consumidor principal del
Grupo Cutting's es la restauracién organiza-
da, y ahi el consumidor es un chef o un jefe
de cocina que tiene como clientes no solo a
los de un restaurante, sino también a nifos
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en las escuelas, enfermos de hospitales,
clientes de hoteles, etc. Todos ellos no han
de ser plenamente conscientes que esa fruta
que consumen ha sido previamente conge-
lada. Por ejemplo, las grandes compaiiias de
comida rapida han dejado de tirar ingentes
cantidades de tomates en rodaja frescos,
gracias a que pueden, al igual que hacen con
los donuts, ir descongelando el producto
segun lo vayan necesitando. Y todo ello
como si fuera un producto totalmente fres-
co”. Xavier Boil reconoce que se tendrd que ir
educando al consumidor en el hogar, al igual
que se ha hecho con el pescado o el pan,
pero no duda que tarde o temprano éste lo
acabara introduciendo entre sus habitos ali-
menticios.



Lidenr Mundial

La agilidad del proceso productivo
de Fresén de Palos hace posible
que, desde la recoleccién de la fruta
en el campo, hasta su entrega al
cliente, apenas lleguen a transcurrir
24 horas.

Freson de Palos cuenta con medios
propios de logistica y distribucién,
suministrando directamente a gran-
des y medianas superficies, y a mer-
cados mayoristas y minoristas,
tanto nacionales como internacio-
nales.

Elige Fresén de Palos

@@ ciosacac
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Leaden Weltweit

Das wendige Produktionsverfahren
von Fresén de Palos ermdéglicht es,
dass ab der Ernte des Obstes auf
dem Feld bis zur Auslieferung an
den Kunden knapp 24 Stunden
vergehen.

Freson de Palos hat ihre eigenen
Logistik- und Versandmedien und
liefert direkt an nationale und
internationale groBBe und mittlere
Unternehmen, an GroBmarkte und
Einzelhandler.

Waihlen Sie Fresén de Palos
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El consumidor del ano 2020
en ocho tendencias,
segun AZTI-Tecnalia

“Todos hemos oido hablar de coémo lainnovacion estratégica es fundamental
para la competitividad del sector agroalimentario. Nosotros buscabamos
como inspirar esa innovacion a nuestros clientes”. Este fue el punto de par-
tida del proyecto 'Food Trend Trotters', basado en la investigacion del mer-
cado alimentario a pie de calle a través del viaje, seglin Begofa Pérez-Villa-
rreal, directora de Mercado de la Unidad de Investigacion Alimentaria de
AZTI-Tecnalia. Un proyecto que daria pie a las “EATendencias: el consumo
alimentario en Europa horizonte 2020, en ocho tendencias”, presentadas en
los certamenes Alimentaria y BTA.

Anna Leon

cipal motor de la innovacién, o asi lo

creen desde el centro tecnolégico Azti-
Tecnalia, especializado en investigacidon
marina y alimentaria. La busqueda de inno-
vacion estratégica aplicable al sector agroali-
mentario daria lugar a una alianza entre
dicho centro y el mundo de las tendencias,
muy asociado a la moda y a otros sectores.
“En el afio 2010 conocimos la iniciativa
‘Trend Trotters’ que se basaba en la vigilancia
del mercado, a pie de calle, a través de la
observacion. Eso se podia acoplar a la meto-
dologia que, desde siempre, empleabamos
en el centro. Posteriormente, lanzamos el
‘Food Trend Trotters”, explicaba Sonia Riesco,
investigadora del drea de Vigilancia y Pros-
pectiva de la Unidad de Investigacion Ali-
mentaria de Azto-Tecnalia, acompafiada de
Begona Pérez-Villarreal, directora de Merca-
do de dicha unidad, el pasado 27 de marzo,
en el marco de Alimentaria.
Del ‘Food Trend Trotters, que ponia en practi-
ca disciplinas no habituales como la vigilan-
cia, el coolhunting/trendwatching, no habi-
tuales para un centro tecnoldgico de investi-
gacion alimentaria, surgiria un ejercicio de
identificacion y estudio de tendencias desa-

EI consumidor actual deberia ser el prin-
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rrollado en el aflo 2011-2012 y que ha dado
como resultado las ‘EATendencias: el consu-
mo alimentario en Europa horizonte 2020, en
ocho tendencias' Un estudio que se dio a
conocer en los certdmenes Alimentaria y BTA,
y que ha contado también con la colabora-
cién del Bilbao Design Academy, centro de
conocimiento sobre tendencias, disefio e
innovacion.

“Nos interesa conocer las tendencias
porque afectan a las pautas de
consumo”

Conocer las tendencias, el estado previo a la
moda, supone para la industria agroalimenta-

Foto: Carla Peroni.



ria una gran oportunidad para promover la
innovacién. Y de paso, anticiparse a las
demandas de los consumidores. “Las tenden-
cias nos interesan porque afectan a las pau-
tas de consumo. Somos un centro de investi-
gacion aplicada que apoya a la industria ali-
mentaria y ésta debe saber qué se quiere
consumir. Ademas, queriamos contar con
nuestras propias tendencias, ajenas a estu-
dios ya publicados. Nuestro propdsito era
conocer al consumidor al principio de la
cadena y asi llevar a cabo una I+d+i mas efi-
caz’, justificé Sonia Riesgo, durante la presen-
tacién en Alimentaria. En aquel momento, el
estudio ‘EATendencias: el consumo alimenta-
rio en Europa horizonte 2020, en ocho ten-
dencias, se hallaba en “fase de validacion,
con evidencias medidas en cada una de las
tendencias”, seguin Begona Pérez-Villarreal.

Las tendencias son una informacién de valor
estratégica y una palanca para la innovacion.
Detectar y analizar esas tendencias, segun el
centro tecnolégico, significa entender y pre-
decir al consumidor. Ello favorece la anticipa-
cién a la demanda del futuro y a la compe-
tencia, detectando prematuramente oportu-
nidades de negocio y nichos de mercado.
También favorece la posibilidad de abordar
iniciativas de 1+D+i con mayor éxito poten-
cial. Tendencias “dindmicas, que se relacionan
entre si”, en opinidn de la Las tendencias son

'Food Trend Trotters’ hace posible:

- Complementar la actividad de vigilancia tradicional con una investiga-
cion mas directa, real y profunda del mercado y los consumidores. Per-
mite un acceso directo a los alimentos, el entorno en el que se consu-
men, los consumidores y sus habitos (en la calle y en los hogares).
Generar conocimiento ad-hoc de alto valor a través del equipo de pro-
fesionales de Azti-Tecnalia, el viajero, los contactos locales y la comu-
nidad online generada en el proyecto.

Dar un paso mas en la identificacion de tendencias de consumo y su
validacion (buscar evidencias de las tendencias con la observacion
directa del mercado).

Desarrollar una estrategia de comunicacion de resultados en la web
social que permite la inmediatez y aporta frescura, emociones y expe-
riencias.

Promover la innovacion abierta, generando una comunidad online inte-
ractiva que abarque contactos locales y expertos externos a la organiza-
cion, promoviendo la co-creacion en los proyectos de I+D+i.

una informacion de valor estratégica y una
palanca para la innovacion. Detectar y anali-
zar esas tendencias, segun el centro tecnolé-
gico, significa entender y predecir al consu-
midor. Ello favorece la anticipacion a la
demanda del futuro y a la competencia,
detectando prematuramente oportunidades
de negocio y nichos de mercado. También
favorece la posibilidad de abordar iniciativas
de I+D+i con mayor éxito potencial.

Aqualife

... porque el agua es vida.

istemas de humidificacion
para productos frescos.

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

Aqualife

+34 93 754 98 98
info@humidificacion.net



Tendencias “dinamicas, que se relacionan
entre si’, en opinion de la directora de Merca-
do de la Unidad de Investigacién Alimentaria
de Azti-Tecnalia, y que dieron a conocer
ambas ponentes:

- Food Telling, Alimentos con Mensaje. Da
respuesta a una demanda de informacion
transparente, atractiva y cercana. Conecta
al consumidory a lo que consume, y dota a
la vez de mayor identidad y autenticidad a
los propios alimentos.

- 'SuperSense, Experiencia Multisensorial.
Busca una provocacién de los sentidos y
generar una experiencia sensorial original,
placentera, intensa y plena.

- ‘Slowcal’ Implica una mayor conciencia-
cién y responsabilidad con el impacto del
consumo alimentario en el ambito perso-
nal, social, econémico y ambiental. Busca
un consumo de calidad, donde prevalece el
disfrute, el equilibrio, la sostenibilidad y lo
cercano.

- ‘Here&Now/, Aqui y Ahora. Facilita el estilo
de vida de los nébmadas urbanos, que
demandan flexibilidad, optimizar la ges-
tion de su tiempo, salud, y la gratificacion
instantdnea a sus necesidades, en cual-
quier momento y lugar.

- ‘Eater_tainment, Experiencia Alimentaria.
Implica indulgencia y autocomplacencia a
través de experiencias memorables que
conecten con las necesidades emocionales
de los individuos. Aventura, diversion, sor-

De izquierda a derecha, Begona Pérez-Villarreal,
directora de Mercado de la Unidad de Investigacion
Alimentaria de AZTI-Tecnalia, y Sonia Riesco,
investigadora del drea de Vigilancia y Prospectiva de la
citada unidad.
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presa y entretenimiento aportan un valor
anadido experiencial al producto.

- ‘MadeSimple, Hazmelo Simple. Se refleja
en la demanda de soluciones flexibles que
permitan la compra y consumo inteligente,
optando a la mejor opcién en menos tiem-
po. Estd asociada tanto al producto como al
proceso de compra y consumo a través de
servicios y herramientas que faciliten la
vida a los consumidores.

- ‘MyHealth; Salud Personalizada. Represen-
ta una actitud proactiva y responsable
hacia la promocion, prevencién y conserva-
cién del bienestar y la salud propia. Persi-
gue una alimentacién adaptada a necesi-
dades personales para lograr el equilibrio
fisico, mental y emocional.

-‘EgoFood; Expresién alimentaria. Esta aso-
ciada a la expresion de la propia identidad
(de forma individual o dentro de un colec-
tivo), “personificando” en los productos de
gran consumo los deseos, valores o aspira-
ciones propias.

Aspecto de la sala que
acogio la presentacion de
las ocho tendencias de

consumo, organizada por
AZTlI-Tecnalia, en el marco
de Alimentaria 2012.

La alimentacion en los proximos aiios, vista por

Azti-Tecnalia

- Se debera adaptar a los nuevos ritmos de vida urbanos, con alimentos
disponibles en cualquier momento y lugar y que, sin merma de cali-
dad y salubridad, supongan una satisfaccion instantanea. El futuro
cercano estarad marcado también por servicios que permitan hacer la
compra de un modo mas ripido e inteligente, con una mejor discrimi-

nacion de los productos elegidos.

- La salud va a marcar el futuro de la alimentacion. Las personas estan
cada vez mas concienciadas con la preservacion de su salud, por eso
demandan productos saludables y adaptados a sus propias necesida-
des personales. Los consumidores optarin por productos asociados a
su propia identidad, ya sea personal o colectiva. Se trata de ofrecer
alimentos que un individuo o grupo social pueda relacionar con sus

deseos, valores o aspiraciones.
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Krampouz Espaia : Gofrelandia, s.l.

Av. Condomina, 1 - Urb Paraiso - Bloque, 2, Bajo 1
03016 Alacant

Tel. +34 96 515 26 49 - Fax. +34 96 526 38 37
www.krampouz.es

www.cremaldi.com

gofrelandia@cremaldi.com

especialistas en:
CREPERAS
GOFRERAS



Conxemar 2012 (XIV Feria Internacional de Productos

02-04/10 e e e Vigo (Pontevedra)
15-17/10 Seafood Barcelona 2012 Barcelona

18/10 Congreso AECOC de Supply Chain Madrid

21-25/10 SIAL (Salén Internacional de la Alimentacion) Paris (Francia)
24-26/10 Fruit Attraction 2012 Madrid

24/10 Congreso AECOC de Gran Consumo Barcelona
05-07/11 Foccus Bilbao (Feria Profesional de Gastronomia y Alimentacion) Bilbao

07-10/11 Intergelat (Feria Internacional de Heladeria y Afines) Elche (Alicante)
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Tel. (+34) 93 680 20 27 - Fax (+34) 93 680 20 31 internet auditada y controlada por: W
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Hilados Biete, S.L., fabricante especializado en Articulos y Equipamiento
para la Limpieza Profesional y Hosteleria ofrece mas que nadie

+ Un proveedor exclusivo del sector profesional.

+ Un amplio abanico de articulos cubriendo todas las necesidades.

+ Riguroso y exhaustivo control de calidad bajo laboratorios propios y
externos.

+ 25 afos de experiencia en fabricacion de articulos de limpieza y mas de
50 en produccion de hilados y tejidos.

LIS

Limpiezas genurales

Industria Estética Laberatorios,
Salas Blancas
( Hiuapos T . MAcosaETe s
ol (+34) B8 B33 07 A7 - Fao: (+34) 96 633 41
&= i (L SN IR

Ctra. Vall d'Aran km 3 - 25196 Lleida Espaiia
Tel. +34 973 700 800 - Fax +34 973 700 815
actel@actel.es - www.actel.org

* Fruta
* Cereales y Semillas
* Fertilizantes

* Fitosanitarios

* Combustibles

y Recambios

* Seguros
GRUPACTEL

INFORMACION PARA EMPRESAS Y PROFESIONALES

PORTALWEB
EDICIONES ELECTRONICAS

REDES SOCIALES
REVISTAS Y PUBLICACIONES

TELEVISION POR INTERNET

et

WWW.INTEREMPRESAS.NET

Molins de Re

ESCAPARATE

Patatas del labrador

Firmeza media en la coccion y apta para
freir

De origen diverso con la
garantia de Udapa.
Variedad: Monalisa, Agata,
Melody.

Presentacion: disponible en
caja de cartén cerrada con 2
asas abiertas para su aga-
rre.

Calibre: 50/80.

Aptitud: firmeza media en la coccidn y apta para freir.
Caracteristicas: patata para todo uso culinario. Se trata de
una patata de consumo, calidad extra, totalmente unifor-
me. Posee carne y piel amarilla tipicas de la variedad.

Sin deformaciones, textura firme, ovalada o redonda,
caracteristicas de la variedad.

Udapa, Sociedad Cooperativa

Tel.: 945290395
udapa@euskalnet.net
www.interempresas.net/P75172

Armario expositor
Para la refrigeracion

El armario expositor cuenta con la
siguientes caracteristicas: ( |
- Exterior en chapa plastificada. R |

- Interior en chapa plastificada.

- Aislamiento de poliuretano
inyectado a alta presion libre de
CFC con densidad 40 kg/ms3.

- Desagiie en el interior de la
camara.

- Control de temperatura final de
desescarche.

- Interior con uniones de amplio
radio para facilitar la limpieza.

- Bandeja evaporativa en acero
inoxidable.

- Puertas con tirador integrado y
bisagra pivotante con bloqueo de apertura.

- Guiasy parrillas facilmente desmontables para limpieza.

- Puerta con doble acristalamiento.

- Burlete de triple cdmara facilmente sustituible.

- Iluminacién interior incorporada.

- Parrillas interiores de 340 x 500.

- Claro de puerta de 550 x 1.480.

Como caracteristicas opcionales:

- Parrilla

- Juego de guias

- Frecuencia 60 Hz.

LU

Sanlover

Tel.: 934552020
comercial@sanlover.com
www.interempresas.net/P67570



congelados de navarra

MUCHO MAS
QUE VERDURAS
CONGELADAS

Especialistas en verduras
congeladas y verduras
con valor anadido

OFRECEMOS SOLUCIONES A TUS NECESIDADES EN:
-Retail - Food Service - Industria

Visitenos en
Conxemar 2012
Stand F-17

CONGELADOS DE NAVARRA

Ctra. Navarra NA-134, 31513 Arguedas (Navarra) Espafia
Tel. 0034 948 830 563 Fax. 0034 948 830 535
congeladosnavarra@congeladosnavarra.com
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@ grup fruiter o

43747 Benisanet - Tarragona
on fy fruits Tel. 977 407 516 - 977 407 133

Fax 877 407 133

Partida Montagut, 36
03590 Altea (Alacant) Espana

Tel. +34 965 B40 942 - Fax +34 965 840 304
frutaltea@frutaltea.com - www.frutaltea.com

Av. Tortosa 2, oficines 20-24 - Tel. 973.10.10.97
info@edenia.net - www.edenia.net

Disfruta la todo el aiio

Ctra. Monforte-Agost, Km 6,9
03670 - Monforte del Cid
Alicante - Espaiia

Tel. 965 620 125

Fax. 965 620 623
www.uvasdoce.com
info@uvasdoce.com

/
000

uvasdoce

producer importer
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Equipos laser vectoriales
Para codificar en una gran variedad de
materiales

La edicion del laser vectorial compacto se ha disefa-
do para ajustarse incluso en los espacios méas peque-
nos.

Los laseres D120i (10W]) y D320i (30W) son ideales
para codificar en una gran variedad de materiales
desde bajas hasta altas velocidades: series numéri-
cas y codigos de lote codigos datamatrix 2D y cddigos
de barras logos y graficos caracteres complejos euro-
peos y asiaticos.

Una mejora en la potencia y la velocidad, en combina-
cién con una version opcional con proteccion I1P65, da
como resultado el laser D620i, que cubre las aplica-
ciones y entornos mas exigentes.

Domino Amjet Ibérica, S.A.
Tel.: 916542141
comercial@domino-spain.com
www.interempresas.net/P67263

Rollo bayeta
Altamente absorbente,
duradero, reutilizable...

Hilados Biete S.L. comercializa el

rollo bayeta Higienic, aplicable a

hosteleria, restauracién, catering,

cocinas industriales, industria...

Entre sus caracteristicas destacan:

- Con precorte. 163 pafios de 23 x 40 cm (rollo de 65 m).

- Acoplable a dispensadores tipo mecha (por su tubo
troquelado interior] y horizontales.

- Reutilizable. Se puede utilizar varias veces durante
la misma jornada sin llegar a desarrollar bacterias,
desechandose al final del dia. Con ello se consigue
un ahorro considerable respecto al papel.

- Fuerte y absorbente, recoge agua, grasa, aceites...

- Resistente a disolventes y productos quimicos.

- Minimo desprendimiento de fibra.

- Estd compuesto por 25% viscosa, 35% PES y 40%
algodén.

Hilados Biete, S.L. - Ressol

Tel.: 965330747
ressol@hiladosbiete.com

www.interempresas.net/P67253



Envasados de film
Para diferentes tipos de bandejas

El sistema Cryobac DBF para aves enteras es un envase en atmésfera modifica-

da que combina un film retractil alta barrera, con distintos tipos de bandejas.

EL film es tan resistente que se puede usar sin ningun tipo de soporte o bandeja.

La tecnologia utilizada puede ofrecer el aspecto del envasado en tienda tradi-

cional con un gran numero de ventajas anadidas:

- Aspecto fresco con el estilo de envasado en tienda que prefiere el consumidor.

- Elfilm impreso BDF ofrece oportunidades excepcionales de branding y comu-
nicacion.

- Sistema de envasado tipo flowpack.

- Posibilidad de utilizar una amplia gama de tamanos de bandeja, colores y
materiales.

- El sistema extiende la vida comercial y mantiene el producto fresco durante
mas tiempo. : 4

- Alta resistencia a la manipulacion: El envase hermético mantiene los lineales
limpios en la gran distribucion.

- Maximiza la comercializacién, con lo que proporciona mayores ventas y redu-
ce los desechos y pérdidas por deterioro.

- ELfilm mas ligero reduce las ecotasas y el coste total del envase.

- Mayor productividad del sistema: hasta 50 envases por minuto.

Sealed Air, S.L.

Tel.: 936352000
susana.herrera@sealedair.com

www.interempresas.net/P94359
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AMARO

GESTION ALIMENTARIA

FOOD MANAGEMENT

O\
AMARO
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AMARO

DIVISION CARNICA
MEAT DIVISION

MAMARO

DIVISION LOGISTICA

LOGISTICS DIVISION

AMARO

Estrella Polar, 1-3
03007 Alicante
Espana

¢ (+34) 965 100 555
@ (+34) 965 113 155

AMARO

DIVISION DISTRIBUCION

DISTRIBUTION DIVISION

Delegacién Canarias — Canary Islands Delegation

AMARO

Avda. de Las Petroliferas, s/n
Oficina 4,Puerto de la Luz

35008 Las Palmas de Gran Canaria
Espana

£ (+34) 928 468 443
@ (+34) 928 467 724

AMARO

DIVISION ELABORADOS
PROCESSED DIVISION

Delegacion Galicia — Galicia Delegation

AMARO

Lonja de grandes peces y bajura
Oficina 10 Bis. Puerto Pesquero ST,
36202 Vigo (Pontevedra) p <
Espana a

€ (+34) 986 454 242 %5 SGS.
= (+34) 986 454 205

N° ES11/10142

www.amaro.es
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