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Hacia
adelante

n aino mas los programas editoriales

y las agendas profesionales del sector

han sufrido cambios. En estas fechas

deberiamos estar pendientes de la feria de
Berlin, auténtico punto de encuentro del sector, pero

Fruit Logistica, por ahora, se ha aplazado hasta abril.

Sin embargo, aunque la actualidad pandémica
marque nuestros calendarios, también es cierto que
hemos adquirido la conciencia de que no podemos
detenernos y de que seguir hacia adelante no solo
es un acto de valentia y responsabilidad social como
fue en los primeros tiempos, sino que también es la
Unica opcion: no podemos parar. Porque, aunque
con dificultades y nuevos obstaculos, el mundo sigue
girando y nuestros negocios no pueden detenerse.
Porque la vida, tozuda, sigue.

Estamos terminando el primer mes de un aino
en el que la palabra “incertidumbre” sigue siendo
la primera que surge en nuestras conversaciones.
La inestabilidad de la situaciéon provocada por
la sostenida crisis sanitaria y la situacion de
suministros, materias primas y energia, junto con
otros costes que también se incrementan y cambios
en los habitos de consumo, han creado una tormenta
perfecta en la que lo mas facil seria dejarse llevar y
esperar a ver si amaina en un lugar medianamente
resguardado.

;Lo mas facil? Tal vez. Pero también supondria
una hipoteca para los negocios que, seguramente,
acabaria con ellos. Es por eso que el sector, como
siempre, ha optado por seguir, por luchar y por
continuar innovando, disenando planes estratégicos,
campanas de lanzamiento, nuevos productos y
servicios y, en definitiva, seguir hacia adelante.

Cuando rendirse no es opcion, las empresas deben
trazar sus recorridos en este panorama atendiendo a
lo que tal vez parezca una osadia, pero, sobre todo, a

su profesionalidad y a su conocimiento del sector y de
su mercado.

Hemos hablado con empresas de todos los eslabones
de la cadena para preguntarles como se presenta
este ano, cuales son sus objetivos, si van a incluir
novedades en su catalogo o si tienen previsto acometer
nuevas lineas de negocio. Hemos encontrado, como no
podia ser de otra manera, competencia profesional y
ese caracteristico espiritu luchador y emprendedor.

Desde cambios en la imagen corporativa hasta
expansion geografica, pasando por proyectos y
productos innovadores, una vez mas, el sector no
se detiene. Con perspectivas de profesionales con
perfil directivo, técnico o comercial, en estas paginas
podemos ver que 2022 no va a convertirse en un ano en
blanco, sino que ya hemos asumido que estamos en un
nuevo terreno de juego en el que las reglas y hasta las
condiciones del campo son nuevas y pueden cambiar
en cualquier momento. Y que este partido se va a jugar.

Como marcan las teorias evolutivas, en realidad no
sobrevive el mas fuerte sino el que tiene una mayor
capacidad de adaptacion. Y de adaptarse a la situacion
en cada momento sabe mucho el sector hortofruticola.
Saquemos, pues, adelante, la creatividad, el
conocimiento, el impetu y; asumiendo que los riesgos
existen y que de algunos no conocemos atin nada,
sigamos trabajando. Tiremos de profesionalidad, pero
también de entusiasmo, para seguir moviéndonos en
la tormenta. Y consigamos que nuestras empresas
salgan reforzadas y preparadas para competir en el
nuevo mundo que estamos creando.

“Y una vez que la tormenta termine, no recordaras
como lo lograste. Ni siquiera estaras seguro de sila
tormenta ha terminado realmente. Pero una cosa
es segura. Cuando salgas de esa tormenta, no seras
la misma persona que entro en ella. De eso trata la
tormenta” (Haruki Murakami).
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Isadora. Plantacion en el Piamonte (Italia). / GRUPO RIVOIRA

Luiza. Plantacion en el Piamonte (ltalia). / GRUPO RIVOIRA

Luiza, Venice e Isadora, las tres
manzanas brasilenas extra
dulces, aptas para climas calidos

Gerhard Dichgans, ante el lanzamiento del proyecto comercial de las “tres
hermanas”, destaca las diferentes ventajas que ofrecen estas variedades:

dulzor, una jugosidad excepcional y cualidades agronomicas adaptadas para ser
cultivadas también en microclimas mas calidos y en zonas geograficas en las
qgue hay problemas de falta de horas de frio invernal (low winter chill).

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Luiza, Venice e Isadora son
tres variedades obtenidas por
EPAGRI, la Empresa de Investi-
gacion y Extension Rural Agro-
pecuaria vinculada al Gobierno
del Estado de Santa Catarina
en Brasil. Desde hace mas de
45 anos, su mision es promover
la preservacion, recuperacion,
conservacion y uso sostenible de
los recursos naturales; buscar la
competitividad de la agricultura
catarinense frente a los merca-
dos globalizados, adaptando los
productos a las demandas de los
consumidores, ademas de pro-
mover la mejora de la calidad
de vida en las zonas rurales y
pesqueras.

Entre sus proyectos mas
destacados en el apartado ‘bree-
ding” (obtencion de variedades)
esta el trabajo desarrollado en
el sector de la manzana, cono-
cido como “el programa de las
manzanas brasilefias”. La linea
de investigacion de este progra-
ma se centra en el desarrollo de
nuevas variedades adaptadas al
clima local y mas resistentes a
plagas y enfermedades.

Brasil, como zona de produc-
cion de manzanas y donde se cul-
tiva principalmente Gala y Fuji,
tiene un grave problema con el
hongo Glomerella cingulata y
un clima en el que hay falta de
horas de frio durante el invier-
no. Precisamente estas horas
de frio son importantes en el
cultivo de manzanas ya que las
bajas temperaturas del invierno
hacen que las plantaciones en-
tren en su fase de descanso y las
preparan para su floracion en
primavera.

Este problema, conocido
como ‘low winter chill’, también
afecta a otra regiones geografi-
cas en el mundo como algunas

Marco Rivoira y Gerhard Dichgans. / GRUPO RIVOIRA

areas en Sudafrica o Chile. Y a
nivel mundial, podria conver-
tirse un problema generalizado
debido al cambio climatico en
un futuro.

En Europa, si bien se dan las
horas de frio invernal para el
cultivo de la manzana, en zonas
como el sur de Francia; Lleida
en Espana o en el norte de Ita-
lia, si hay interés por disponer
de variedades mejor adaptadas
a los climas mas calidos en los
meses de julio y agosto, cuando
las temperaturas alcanzan hasta
los 40 grados. Y es ahi donde las
tres hermanas brasilenas tienen
mucho que aportar.

Gerhard Dichgans, coordina-
dor del programa de las manza-
nas brasilenas explica que estas
tres variedades “se adaptan bien
especialmente en algunas zonas
donde variedades tradicionales
como Gala tienen, en las tltimas
semanas, dificultades de madu-
racion y de coloracion asi como
en el periodo de recoleccion.

Tras comprobar los resul-
tados logrados en Brasil por el
centro de investigacion EPAGRI
con estas tres variedades, en 1999
el IFO —empresa privada espe-
cializada en la investigacion y el
desarrollo de nuevas variedades
y portainjertos de manzanos y
perales en Francia— cerr6 un
acuerdo de colaboracion con
EPAGRI para testar estas tres va-
riedades a Europa y ver sus ven-
tajas productivas y comerciales
en el viejo continente. Es decir
que EPAGRI es el propietario de
las tres variedades mientras que
IFO es responsable de su desa-
rrollo global.

En 2017, el Grupo Rivoira se
une al proyecto tras el acuerdo
alcanzado con IFO, convirtien-
do al grupo italiano en el ‘mas-
ter licenciatario’ a nivel mundial
parala produccion, venta y utili-
zacion de la marca de estas tres
variedades, y contrata a Gerhard
Dichgans como coordinador del
programa.

Se trata de un
ambicioso proyecto
comercial para el que

el grupo italiano esta
buscando colaboradores
internacionales

Estas tres variedades
tendran su propia
marca registrada y se
presentara en el mes de
abril en la feria de

Fruit Logistica 2022

Ese mismo afio comenzaron
las primeras plantaciones en Ita-
lia en la regién del Piamonte de
lamano de Rivoira, y en este 2022
“estaran disponibles las prime-
ras producciones para realizar
los test de consumo”, segtin con-
firma Gerhard Dichgans.

De cara a la campana proxi-
ma, “la prevision es obtener una
cosecha de 200 toneladas y el pro-
yecto de Rivoira es plantar 200
hectareas para la primavera de
2024” avanza Dichgans.

Se trata de un ambicioso
proyecto comercial para el que
el grupo italiano esta buscando
colaboradores internacionales
con la intencion de globalizarlo.

CARACTERISTICAS
Estas tres variedades, que en
principio son muy similares en-
tre si, poseen la particularidad
de tener un periodo de madura-
cion diferente.

Luiza es la variedad precoz,
que se recolecta en la misma épo-

Venice. Plantacion en el Siidtirol-Alto Adige (Italia). / G. RIVOIRA

ca que la Gala +7 dias, es decir,
entre mitad y final de agosto.
Venice, por su parte, es una va-
riedad de otono que se recolecta
en fechas de la Red Delicious +10
dias, esto es a finales de septiem-
bre. Mientras que Isadora es la
variedad tardia, con un periodo
de recoleccion igual que la Fuji
+5 dias por lo que se recoge a fi-
nales de octubre.

Asi pues tenemos tres varie-
dades que llegan ala época de re-
coleccion: en agosto con la Gala,
en septiembre con la Red Deli-
cious y en octubre con la Fuji.

“Esta posibilidad es muy in-
teresante para el productor para
distribuir su volumen de traba-
jo. Y desde el punto comercial,
también resultan ventajosas
porque Luiza, si bien es la mas
precoz, se puede comercializar
inmediatamente a finales de
verano, junto con la tradicional
Gala; mientras que Venice e Isa-
dora pueden comercializarse los
doce meses del afio gracias a sus
buenas condiciones de almace-
namiento”, explica Gerhard
Dichgans.

En cuanto al resto de carac-
teristicas, las tres son bastante
similares.

Luiza tiene una piel roja bri-
llante con fondo amarillo, coge
color facilmente en un micro-
clima mas calido; tiene entre
13 y 14° Brix; su firmeza es de 8
Kg/cm?y para ser una variedad
temprana garantiza un buen ta-
mano de fruta.

Venice, al igual que su her-
mana precoz, tiene una piel roja
brillante con fondo amarillo;
también coge color con facilidad
en climas calidos; tiene una fir-
meza de 8 Kg/cm? alcanza los 14
y 15° Brix y su tamano de fruto
es medio.

Isadora, por su parte, tiene
una piel bicolor roja-anaranja-
da. Es la mas dulce, con entre 15
y hasta 17° Brix, una firmeza de
mas de 9 Kg/cm? y un tamano
medio de fruto.

“La gran novedad que ofrece
este proyecto es que estas tres
hermanas brasilefnias pueden
abrir un nuevo segmento en
la oferta global con manzanas
extra dulces, avaladas por un
proyecto Premium marquista
durante un periodo de comercia-
lizacion de doce meses”, destaca
el coordinador del programa de
las manzanas brasilenas.

Estas tres variedades tendran
su propia marca registrada que
sera presentada por el Grupo Ri-
voira en la proxima ediciéon de
Fruit Logistica en Berlin, que se
celebrara en abril de 2022.
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Laserfood lanza el primer textil
vegano elaborado con kaki

El nuevo producto PersiSKIN, sustitutivo de la piel animal y sintética, propone una solucion para
gestionar el excedente de kaki de los campos valencianos aportando valor anadido al sector

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.

La compania valenciana Laser-
food ha lanzado el primer textil
vegano sustitutivo del cuero
animal procedente del kaki en
Espana. El nuevo producto, que
se comercializara bajo la marca
PersiSKIN, propone una solu-
cion para gestionar el excedente
de kaki de los campos valencia-
nos a través de la fabricacion
de un textil vegano, sustitutivo
de la piel animal y sintética,
compuesto 100% de productos
naturales.

La empresa, que se encuen-
tra en la actualidad en una fase
inicial de presentacion de esta
iniciativa, ha invertido 500.000
euros en la patente del produc-
to y en su desarrollo. Y en los
proximos meses, “se estima que
invertiremos hasta 2 millones de
euros en la fase de produccion
que comenzara en mayo de este
ano. En esta segunda fase podre-
mos abrir una primera fabrica
donde se elaborara el tejido
definitivo y comenzaremos la
comercializacion”, explica Jai-
me Sanfelix, director general de
Laserfood.

“Desde el nacimiento de la
idea de dotar al kaki de mayor
valor anadido han pasado tres
anos. Este ha sido el periodo
transcurrido hasta llegar al de-
sarrollo total y el lanzamiento
del producto. Ahora nos falta la
fase de la industrializacion de
todo este procedimiento para
poder abastecer a un sector
productivo como el textil”, es-
pecifica el director general de
la compania Laserfood.

La Comunitat Valenciana es
la principal productora de ka-
kis de Espana, concentrando el
85% de la cosecha nacional de
esta fruta. De esta manera, las
tierras valencianas producen
anualmente mas de 300 millones
de Kkilos de esta fruta.

En los ultimos cinco afios la
cosecha del kaki ha tenido una
evolucion exponencial hacien-
do que la producciéon aumente
a unos niveles desorbitados.
Debido al mercado, las plagas y
condiciones climaticas, mas del
50% de la produccion total del
kaki no llega a comercializarse
convirtiéndose asi anualmente
en excedentes.

Ante esta situacion que vive
actualmente el sector agroali-
mentario valenciano, el nuevo
textil PersiSKIN busca dar sali-
da a este excedente que se queda
sin salida comercial. Este nuevo
tejido es respetuoso con el me-
dio ambiente, sostenible y forma
parte de la economia circular de
laregién de origen del material
de partida.

Seglin indica Jaime Sanfelix,
“este proyecto surge por la nece-
sidad de darle valor a un produc-
to infrautilizado como es el kaki.
A nivel productivo contamos un
volumen elevado y muchos kilos
no se comercializan porque el
mercado no los absorbe, en mu-
chos casos porque la calidad de
la fruta no es la adecuada para
comercializar en fresco. Esos ka-

Jaime Sanfelix, director general de Laserfood, durante la presentacion del nuevo tejido vegano PersiSKIN. / OSCAR ORZANCO

El nuevo producto es un sustitutivo del cuero animal. / LASERFOOD

kis se quedan en el campo sin
recolectar y la confeccion en los
almacenes también genera mer-
mas. Por lo tanto, esta iniciativa
surge con el objetivo de obtener
el maximo valor posible de toda
esa produccion”.

NUEVO SECTOR INDUSTRIAL
“El objetivo principal del
producto textil que hemos

creado es el establecimiento de
un nuevo sector industrial que
permita el aprovechamiento to-
tal de los residuos y excedentes
generados en la produccion del
kaki para darles una salida y una
nueva vida a esa materia prima”,
recalca Jaime Sanfelix, director
general de Laserfood.

“De esta manera —conti-
nua— estamos tratando de

PersiSKIN es un textil
vegano, sustitutivo de la
piel animal y sintética,
compuesto 100% de
productos naturales,
que se puede emplear
en la confeccion de
ropa, calzado y talleres
de marroquineria o
tapiceria

La empresa, que se
encuentra en una fase
inicial de presentacion
del producto, ha
invertido 500.000 euros
y estima que dedicara
hasta 2 millones en la
fase de produccion que
empezara en el mes de
mayo de este afio

Innovacion y creatividad

Laserfood es una empresa emprendedora
y creativa del sector agroalimentario que
tiene como misién convertir la tecnologia de-
sarrollada en un referente en el mercado de los
productos agroalimentarios a nivel mundial. La
compaiia, con el continuo afan de promover la
tecnologia de marcado indeleble desarrollada
por la empresa en el ano 2006, promovio junto
ala UE el proyecto Laser Mark para identificar
las frutas mediante laser, demostrando que el
uso de esta nueva tecnologia reducia la huella

de carbono por el uso de etiquetas en un 99,9%.
En la actualidad Laserfood es una empresa que
tiene negocio en mas de 10 paises. En su eta-
pa de expansion, la firma ha lanzado nuevos
proyectos como PersiSKIN, una iniciativa que
busca dar una solucion al excedente del kakien
la Comunitat Valenciana a través de la fabrica-
cion de un sustitutivo vegano de la piel animal
compuesto en un 85% de kaki. Para obtener mas
informacion, acceda a la web de PersiSKIN en
www.persiskin.es.

dar solucién a la situacion ac-
tual que viven los agricultores
valencianos, dotando de valor
a una produccion que actual-
mente no se comercializa. Esta
iniciativa va a proporcionar al
productor un alto valor anadido
que ahora no tiene. Por lo tan-
to, conseguimos incrementar la
rentabilidad del agricultor, pro-
ducir un producto sostenible y
ofrecer al mercado textil una
alternativa vegana”.

Por otro lado, para incentivar
y fomentar tanto su elaboracion
como su uso, la compania tam-
bién busca crear un sector au-
xiliar de uso del nuevo textil en
la zona valenciana productora
del kaki, como talleres de marro-
quineria, tapiceria, confeccion
de ropa o calzado, entre otros,
generando con ello cientos de
nuevos puestos de trabajo.

“Es importante destacar que
vamos a potenciar la fijacion
de la poblacion al territorio. Es
decir, vamos a crear una indus-
tria en el lugar donde produci-
mos el kaki, con una fruta que
ahora mismo se pierde y no se
comercializa. Vamos a generar
empleo y estamos proporcio-
nando valor a un producto que
se desperdiciaba. Creando ade-
mas una industria auxiliar de
confeccion textil. A nivel social
esta iniciativa puede ser impor-
tante”, apostilla Jaime Sanfelix.

Por su parte, Cirilo Arnan-
dis, presidente de la Coopera-
tiva Agricola Nuestra Senora
del Oreto de I’Alcudia y de la
Denominacién de Origen Kaki
Ribera del Xuquer, resalta que
“este proyecto puede ofrecer una
interesante salida a parte de la
producciéon de nuestras empre-
sas que, por cuestiones propias
del mercado, no se comerciali-
zan en fresco o, en su defecto, no
llegan al circuito de transforma-
cion industrial para obtener zu-
mos y otros derivados”.

Arnandis también incide en
que “el aprovechamiento a tra-
vés de esta via de productos me-
nos aptos desde la perspectiva
comercial y de los residuos del
kaki puede suponer una fuente
de ingresos adicional, comple-
mentando las rentas principales
procedentes de la comercializa-
cion en fresco, ayudando a la
sostenibilidad de nuestro sector
y alamejora de las rentas de los
productores”.

Este novedoso producto ha
sido creado con la participacion
de Aitex, un centro de referen-
cia nacional de investigacion,
innovacion y servicios técnicos
avanzados para las empresas
de los sectores textiles. La fi-
nanciacion del proyecto, ade-
mas, ha recurrido a los fondos
publicos CDTI y; en su mayoria,
a fondos propios de la misma
empresa.“La financiacion con-
tinua siendo necesaria para las
proximas fases de produccion y
dimensionamiento de la compa-
nia que tendra lugar a lo largo
de este nuevo ano”, ha concluido
el director general de Laserfood,
Jaime Sanfelix.
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La seguridad alimentaria esta en el foco de la actividad de las entidades postcosecha. / DECCO IBERICA

Decco Iberica, agilidad en

el desarrollo de soluciones
que aportan valor anadido
a la postcosecha

Interconectividad de los
equipos de aplicacion

Gabriel Novoa Llamazares-
Mechanical Engineer Manager
Decco Ibérica

“En el departamento mecanico nues-
tro objetivo siempre es hacer equipos
robustos y fiables que sean sencillos de
utilizar. Si lo explicamos de una manera
muy radical, casi que podemos afirmar
que cuanto menos vayamos a un almacén
querra decir que mejor se hizo el estudio,
la planificacion y la instalacion de nues-
tros equipos.

En Decco Ibérica estamos centrando
nuestros esfuerzos en la investigacion en
mejorar la interconectividad de los equi-
pos de aplicacion de Decco. Desarrollamos
un sistema propio que se comunica conti-
nuamente con el almacén y con Decco. De
esta manera podemos tener informacion
en tiempo real sobre qué esta pasando en
los equipos de aplicacion.

Investigar en este campo, surgio6 a raiz
de las necesidades de nuestros clientes al
ver la cantidad de informacién que te-
nian que manejar para cumplir con las
auditorias. Poco a poco se ha mejorado y
ahora hemos incluido mas funcionalida-
des que hacen las tareas del dia a dia mas
sencillas.

En nuestra opinion, contar con este
tipo de ecosistema interconectado per-
mite a los responsables del almacén aho-
rrar tiempo y centrarse en tareas de mas
valor anadido que compilar datos paralos
auditores™.

La tecnologia de los
recubrimientos comestibles

Elena Sanchis Soler - Decco
Ibérica and EAMEA Technical
Manager

“Los recubrimientos comestibles son
una solucion tecnoloégica muy valida
para complementar los recubrimientos
clasicos. La postcosecha es un sector
tremendamente dinamico. Es el esla-
bon bisagra entre el campo y la gran
distribucién, por lo que los retos de
cada campana cambian.

En Decco Ibérica lanzamos NATUR-
COVER en 2010, nuestra linea de recu-
brimientos comestibles. Nos centramos
en las pomaceas y los citricos, buscando
beneficios diferentes, en las pomaceas se
consigui6 retrasar la aparicion del escal-
dado hasta 6 meses, en citricos por el con-
trario se buscaba alargar la vida ttil con
un recubrimiento que no aportase brillo.

Elequipo de desarrollo de Decco mejo-
ra todos los dias los formulados y las ca-
racteristicas de NATURCOVER. Estamos
muy seguros de los resultados obtenidos
y de los grandes avances generados en el
trabajo con nuestros clientes, gracias a
la coordinacion y cooperacion de Decco
a nivel mundial con el liderazgo de Dec-
co Ibérica. Lo positivo de pertenecer a un
equipo tan diverso e implantado geogra-
ficamente es que te permite tener una
vision panoramica de qué esta pasando,
pero gracias a nuestra vocacion de servi-
cio tenemos acceso a conocer los desafios
de primera mano”.

La evolucion del
concepto postcosecha

José Maria Acedo — Desarrollo de
negocio estratégico DECCO Ibérica
“Asistimos a una evolucion del concepto
de postcosecha, cada vez los estandares de
calidad y control son mas exigentes lo que
nos permite ofrecer frutas y verduras de
una calidad excelente. E1 manejo en cam-
Po, el manejo postcosecha, la trazabilidad,
laevolucion de los tratamientos... la com-
binacion de todos estos aspectos coloca al
mercado espanol como un referente y una
industria puntera en el mundo.

En Decco Ibérica estamos conectados
con el mercado y con las tendencias actua-
les y no podiamos dejar pasar el desarrollo
comercial de la solucion 70X o SevenOx.
Se trata de un equipo que monitoriza el
ambiente de las camaras de conservacion
¥ que permite incrementar notablemente
la vida comercial de las frutas y verduras.
SevenOx permite alargar la vida util de
las frutas y verduras almacenadas en frio
sin la supervision in situ de un empleado.
Esuna tecnologia segura paralos emplea-
dos del almacén hortofruticola.

Funciona muy bien en frutas y verdu-
ras, pero su efectividad es mucho mas pa-
tente en frutos climatéricos pues su vida
util una vez cosechados expira rapida-
mente. Hay resultados comerciales muy
interesantes en berries, fruta de hueso...
Cuando hemos presentado los resultados
larespuesta de los almacenes ha sido muy
positiva, por lo que prevemos una rapida
aceptacion en nuestro mercado”.

» JAUME SANTONJA*. DECCO IBERICA.
La tendencia mundial en la indus-
tria agroalimentaria apunta a un
control aun mayor que garantice la
seguridad alimentaria, digitalice
mas los procesos para tener una gran
trazabilidad y la mejora continua de
los procesos. Hacer mas con menos.
Tendemos hacia una gran profesio-
nalizacion del sector que solo puede
traer aspectos positivos. En Decco
acreditamos que en nuestro proceso
de innovacion y desarrollo de nuevos
productos es importante involucrar
a diferentes departamentos y contar
con los inputs de clientes y socios es-
trateégicos externos cuyos puntos de
mejora nos permiten abordar este
proceso como una colaboracion in-
terempresarial, vy nos permite ser
agiles y certeros. Decco Ibérica tiene
una ratio de éxito de lanzamiento de
nuevos productos claramente por en-
cima de la media del sector. Durante
el ano 2022 tenemos previsto lanzar
varias novedades como nos cuentan
los lideres de los diferentes proyectos.
Saber escuchar es una parte crucial
del proceso de innovacion y en Decco
Ibérica, con soluciones propias o de-
sarrollos de terceros que adaptamos
al sector de la postcosecha este proce-
so de escucha activa llega a toda la
organizacion.
(*) Decco Ibérica and AMEA
Marketing Manager

Soluciones que
aportan gran valor

Luis Catald — Director Comercial
Decco Ibérica

“En ocasiones las nuevas soluciones no
tienen por qué ser disruptivas para apor-
tar un gran valor, es el caso del DECCO-
PYR Pot para citricos. En Decco Ibérica
lanzamos el primer bote fumigeno basado
en pirimetanil en 2017, solucion muy apre-
ciada por su efectividad en cultivos como
las manzanas, peras y kaki y en 2020 se
consiguio su extension a citricos.

DECCOPYR Pot actiia como solucion
complementaria a las existentes. Su uso
fumigeno y la ausencia de caldos residua-
les de tratamiento permite su uso mas alla
de los tratamientos en drencher, linea, ca-
tarata... Lo que nos ofrece DECCOPYR
Pot es versatilidad a la hora de tratar la
fruta en una campana de citricos tan lar-
ga como la nuestra y con tanta variaciéon
de mercados: Europa, Asia, América...

Ademas, DECCOPYR Pot tiene un bajo
perfil toxicologico y un amplio rango de
eficacia frente a muchos hongos variados:
Penicillium spp, Rhizopus sp, Colletotri-
chum sp...”.

En Decco Ibérica trabajamos dia a dia
aportando mediante el servicio lo mejor
de nosotros mismos. Parte de esta mejora
continua es resultado de la intensa labor
de investigacion y desarrollo que nos trae
novedades al mercado que resuelven pro-
blemas reales del sector hortofruticola y
por lo tanto tiene una rapida y exitosa
aceptacion en la industria”.
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El carton ayuda a mejorar las
credenciales de sostenibilidad
de las empresas y marcas

AFCO potencia la sostenibilidad y 1a economia circular del
papel minimizando asi su impacto en el medio ambiente

» OSCAR ORTEGA. BARCELONA.

Uno de los ejes fundamentales de
la Asociacion Espanola de Fabri-
cantes de Envases y Embalajes
de Cartén Ondulado (AFCO) es
potenciar la sostenibilidad y la
economia circular del papel en
el sector. En este sentido, desde
hace afos, esta asociacion realiza
diferentes acciones bajo la idea
de alcanzar la mayor calidad del
producto y minimizar su impacto
sobre el medio ambiente.

Desde AFCO remarcan que
el carton es el embalaje soste-
nible por excelencia, porque es
natural, 100% reciclable y bio-
degradable y respeta la salud del
consumidor y del planeta. Una
prueba de ello son los platés y
las barquetas del sello de calidad
Unigq, la gran apuesta de AFCO
por desarrollar una caja de car-
ton pensada exclusivamente para
el sector agricola. Para Joaquin
Fernandez, director de desarro-
1lo estratégico de Unigq, “con las
barquetas ofrecemos al mercado
la estandarizacion de un formato
de envases sostenible 100% car-
ton; material reciclable, renova-
ble y biodegradable”.

ESTUDIO

Esta sostenibilidad ha quedado
demostrada una vez mas en un
reciente estudio que concluye
que el carton es reutilizable y
sus fibras pueden reciclarse al
menos 25 veces. El estudio fue
desarrollado el pasado ano porla
Universidad Tecnologica de Graz
(Austria) y vuelve a destacar la
vital contribucion del cartén a la
economia circular y la funcion
que puede desempenar a la hora
de mejorar las credenciales de
sostenibilidad de las empresas
y marcas.

Elestudio también refleja que
“cuanto mas a menudo se pueda
reciclar un mismo envase, mas
positivo sera su impacto en el
medioambiente”, es decir, desta-
ca los beneficios ecolégicos del
aumento del niimero de ciclos
de reciclado. Esta afirmaciéon
encaja totalmente con la mision
de AFCO de impulsar y poten-
ciar la aplicacién, medidas para
alcanzar la maxima sostenibili-
dad y el menor impacto sobre el
medioambiente entre las indus-
trias del sector.

El estudio consisti6 en reci-
clar repetidamente cartén ple-
gable para entender qué efecto,
si lo hubiera, tendria sobre las
propiedades mecanicas del ma-
terial, incluidas su fuerza innata
y su resistencia a los impactos.

RECICLAJE
En clave reciclaje, la tasa actual
de los envases de papel y cartéon
en Europa es de aproximada-
mente el 84,2% y la industria pa-
pelera europea se ha fijado como
objetivo una tasa de reciclaje del
90% para el 2030. Actualmente
en Espana se recoge y recicla el
78,4% del papel y carton que se
consume, lo que sitia al pais en
el “club del 70%”, formado por
los estados que mas reciclan en
todo el mundo: Irlanda (90%), No-
ruega (85%) Suiza (83%), Reino

Unido y Holanda (78%), Alema-
nia (77%), Japon (73%), Suecia
(72%) vy Austria (70%).

AFCO impulsa la recupera-
cion de papel y carton para abas-

tecer alasfabricas, que el papel y
carton para reciclar cumpla con
los estandares de calidad adecua-
dos y que surecogida se haga con
eficiencia de costes.

Desde la izquierda: Joaquin Fernandez, Juan Antonio Mendicote y Patricia Vallejo-Na-
gera, director de desarrollo, director técnico y de estadisticas y directora de comu-
nicacion y relaciones publicas de AFC0. / OSCAR ORTEGA
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Jorge Bretod destaca que cada dia son mas los clientes que muestran interés por el modelo de negocio de Citrosol, centrado en vender soluciones. / RAQUEL FUERTES

JORGE BRETO / CEOQ de Citrosol

“Vendemos soluciones con
las que los clientes obtienen
buenos resultados”

Para una empresa orientada al cliente como es Citrosol los objetivos, éxitos v desafios van de la
mano con los de quien se convierte en su socio. En medio de una situacion de sobrecostes y de la in-
certidumbre que no cesa, Jorge Breto muestra su optimismo y espera que la situacion mejore. Y para
ello van a trabajar tanto en el propio catalogo de la firma como en la continuacion de su expansion.
Innovacion e internacionalizacion. El objetivo sigue siendo el crecimiento.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Como se pre-
senta 2022 para Citrosol? ;Cudles
son sus expectativas?

Jorge Breto. Todos teniamos
la esperanza de que 2022, se ini-
ciara de modo diferente y que
sea un ano en el que finalmente
se desvanecieran gran parte de
las incertidumbres que nos han
ido acompanando durante estos
ultimos dos anos, pero por el
momento vuelve a presentarse
como un ano bastante complejo.
La crisis logisticano ha cesadoy
estamos inmersos en otra ola de
lapandemia que siembra nuevas
dudas sobre la resolucion de la
crisis de materias primas y sus
alteraciones sobre la cadena de
suministros. Pese a todo, somos
optimistas y tenemos la espe-
ranza de que, en unos meses, la
situacién pueda mejorar.

VEF. ;Los cambios en las es-
tructuras de costes afectan a su
produccion y considera que aca-
baran repercutiendo también en
sus precios?

JB. Los incrementos en los
costes de practicamente todas
nuestras materias primas en los
ultimos meses estan siendo muy
notable y en algunos casos este
incremento llega a ser desorbi-
tado. Hemos intentado reducir
en cierta medida este impacto
con una buena planificacion de
compras, anticipandonos en el
tiempo, pero lo cierto es que si-
tuacion se esta prolongando en
de manera excesiva, lo cual hace
dificil poder soportar una coyun-
tura como esta sin que finalmen-
te afecte a los precios.

Para el GEO de Citrosol, Jorge Breto objetivos, éxitos y desafios van de la mano. / RF

VE. En este nuevo entorno,
Jqué objetivos se marcan a medio
plazo?

JB. Nuestro objetivo sigue
siendo continuar en nuestro
crecimiento. Algo que venimos
consiguiendo ano tras ano a
través de nuestras innovacio-
nes, que nos hacen capaces de
atraer nuevos clientes y con-
tinuar afianzandonos en los
que ya estamos. Cada dia son
mas los clientes que muestran
interés por nuestro modelo de
negocio, en el que no vendemos

productos, vendemos solucio-
nes con las que los clientes ob-
tienen buenos resultados en sus
llegadas. Pensamos que este es
el camino e intentamos no des-
viarnos lo mas minimo.

VF. (En qué lineas va a tra-
bajar mas intensamente Citrosol
durante 2022?

JB. Todas nuestras lineas de
trabajo actuales son importantes,
y vamos a seguir potenciandolas.
Continuaremos con el desarrollo
de nuestra gama de productos
certificados como insumo para

“Los incrementos en los
costes de practicamente
todas nuestras materias
primas en los Gltimos
meses estan siendo muy
notables y en algunos
casos, desorbitados”

agricultura ecolégica, BIOCARE
by Citrosol, para dar respuesta a
la creciente demanda de este tipo
de productos.

Después de la formidable
aceptacion durante este tltimo
ano de nuestros nuevos recubri-
mientos Plantseal a base de ex-
tractos vegetales, y de nuestros
recubrimientos CIC que mini-
mizan los sintomas de danos por
frio, vamos a seguir potenciando
el desarrollo de nuevos recubri-
mientos. Por altimo, también hay
que decir que vamos a seguir de-
sarrollando nuevos sistemas de
aplicacion e implantando mejo-
ras en los que ya tenemos, con el
objetivo de optimizar la aplica-
cion de nuestros productos.

VFE. ;Entonces el crecimiento de
Citrosol en este momento se enfoca
al tratamiento de nuevos produc-
tos, al desarrollo del catalogo en
las lineas de actuales o a la expan-
sion de mercados?

JB. Pues es una combinacion
de todos estos factores. Por una
parte, los nuevos desarrollos nos
permiten crecer en mercados en
los que ya estamos muy presen-
tes y en las lineas de productos
en las que llevamos muchos afnos

“Nuestro objetivo sigue
siendo continuar en
nuestro crecimiento.
Algo que venimos
consiguiendo afio tras
ano a través de nuestras
innovaciones”

trabajando. Por otra parte, algu-
nos de nuestros desarrollos nos
estan permitiendo diversificar-
nos, aportando soluciones para
otras frutas diferentes a los ci-
tricos, que es nuestro principal
mercado, como, por ejemplo, los
tratamientos postcosecha para
frutas tropicales, como el aguaca-
te, el mango, la pina o la papaya.
La exportacion de estas frutas se
esta incrementando y necesitan
de soluciones que les permitan
extender su vida comercial y
garantizar la seguridad alimen-
taria. Por ultimo, continuamos
implementando nuestras solu-
ciones en paises lejanos, lo cual
no es tarea sencilla, y siempre
requiere de un esfuerzo impor-
tante para hacerlo de la manera
adecuada, con el objetivo de al-
canzar unos buenos resultados
que contribuyan en unas mejores
llegadas de la fruta a sus destinos
finales.

VE. ;Como imaginan el mun-
do hortofruticola en la etapa
postpandemia?

JB. Citrosol es una empresa
que lleva en el mercado casi 60
anos. Los mercados mundiales
son cada vez mas libres y glo-
balizados, y el abastecimiento
de fruta y hortaliza fresca ya no
es el de antes, hemos atravesado
diferentes etapas en el sector y
la economia, y también crisis.
Es necesario contar con planes
de contingencia y de gestion de
crisis que permitan hacer fren-
te a situaciones sobrevenidas
como ahora ha ocurrido con la
pandemia. Nosotros siempre
hemos intentado que cualquier
crisis afecte lo menos posible
a nuestro cliente y, en definiti-
va, a la poblacion en general,
pues el abastecimiento en este
sector es fundamental para no
comprometer el suministro de
alimentos.

Ahorallega una era complica-
da con el aumento de los costes
en las materias primas, los super-
mercados cada vez mas estrictos
y cambios en las prioridades del
consumo, pero afrontaremos las
dificultades e intentaremos que
el sector se vea lo menos afectado
posible.

VE. ;Qué papel espera desem-
periar Citrosol en este sector a
medio plazo?

JB. Como he comentado, aho-
ra estamos atravesando una eta-
pa dificil no solo en este sector,
sino en todos en general. Inmer-
sos en un tiempo de incertidum-
bre a todos los niveles, debemos
proteger los sectores estratégicos
basicos como es este sector. No-
sotros somos una empresa orien-
tada al cliente, esto quiere decir
que siempre vamos por delante
para ver como se mueve el mer-
cado y la distribucion.

A nivel general, hay una gran
tendencia hacia el consumo de
productos frescos, con lo cual
estonos toca de pleno, pero, sobre
todo, estamos observando una
clara tendencia en la demanda
de productos ecologicos y de IV
y V Gama. En Citrosol seguire-
mos en lalinea de siempre: mejo-
rando para que nuestros clientes
mejoren y obtengan los mejores
resultados.
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ALBERTO PALMI / Director general de Fedemco

“Esperam_os poder volvel_' a
Ia normalidad del material”

Los objetivos que parecen mas sencillos o menos ambiciosos son, a un tiempo,
los mas deseables y dificiles de conseguir. En medio de la incertidumbre de
este inicio de ano, Alberto Palmi se muestra directo y sincero a la hora de de-
finir que espera para este ario en el sector del embalaje de madera: volver a lo
de antes. A la tan manida normalidad. Y no tanto por la pandemia sino por
la crisis de suministros y materias primas que esta alterando el mercado. Un
objetivo con el que la madera seguira en la vanguardia del sector del envasa-
do y del embalaje. Una posicion conseguida por merito propio.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.

Valencia Fruits. Fedemco aca-
ba de celebrar su 30 aniversario
y es una entidad cada dia mads
dinamica. Con la mirada puesta
en el sector hortofruticola, jen qué
punto se encuentran las empresas?

Alberto Palmi. En medio de
tanta incertidumbre lo primero
que esperamos es poder volver
a la normalidad del material. Ya
no hablo de la nueva normalidad
prepandémica sino de suminis-
tros y de precios porque estos ul-
timos meses han sido una autén-
tica locura. También queremos
volver al ritmo de trabajo porque
en este momento parece que esta
sobrando todo.

VE. La madera es un sector con
anos de historia en parte porque
siempre esta innovando, jen qué
lineas se esta trabajando?

AP. Lo mas nuevo es, curiosa-
mente, la vuelta al pasado. Nos
movemos por modas y estamos
viendo modelos de envases que

vuelven a lo antiguo. Es, incluso,
lo que estan buscando los dise-
nadores para inspirarse. Se esta
volviendo a lo de antes e incluso
nos han pedido envases antiguos,
de los que sirvieron para iniciar
la exportacion de naranja hace
décadas, para incluirlos en una
exposicién que se va a hacer en
Madrid y después en Valencia.
Aparte, en medio de la linea
“antiplastico” que estamos vi-
viendo, conocemos la necesidad
de envases cada vez mas peque-
nos en tamanos unidad de ven-
ta. Hace dos anos empezamos y
el mercado lo esta asimilando
ahora en la linea de las nuevas
normas. Ha empezado Francia,
luego vendra Espana... y estamos
esperando la nueva directiva de
envases que, efectivamente, pare-
ce que va en el camino de elimi-
nar el plastico para determina-
dos tamano (menos de 1,5 k para
frutas y verduras). E1 mercado
busca algo nuevo, siendo lo de

siempre... Barquetas y pitufos,
principalmente para el mercado
internacional (francés, aleman,
italiano...), aunque también hay
consumo interno.

VE. ;Por donde cree que pueden
venir las amenazas durante este
ano?

AP, Este afno no sabemos atiin
por donde vendran las amena-
zas. Como esta cambiando todo
tan rapido estamos siendo muy
cautos, no estamos levantando el
pie del acelerador, pero tampoco
estamos apretando. Estamos ala
expectativa porque es una situa-
cion un poco rara. La naranja,
por ejemplo, deberia estar dispa-
rada y esta un poco parada, como
publicaba Valencia Fruits la se-
mana pasada. Y lo mismo ocurre
con otras frutas. Estamos siendo
muy cautos, vamos sobre la mar-
cha, atendiendo los pedidos que
llegan y cumpliendo con nues-
tros clientes. Como siempre, pero
poco a poco.

Palmi seiiala la linea de las novedades en envases de madera. / FEDEMCO

Madera para envasar alimentos

laneta Madera es una iniciativa promovida por UNEma-

dera, la Union Empresarial de la Madera y el Mueble de
Espana, de la que FEDEMCO es miembro, y que representa al
conjunto de empresas que desarrollan actividades relacionadas
con todo el ciclo de vida de la madera, desde el monte hasta
el consumidor final, como son el aprovechamiento forestal y
transformacion de la madera en aserraderos, industrias del
tablero y la chapa, empresas de fabricacion de mueble, palets,
envases y embalajes, puertas de madera o carpinterias, bioma-
sa, madera estructural para construccion, entre otras.

UNEmadera ha publicado una nueva entrega, la sexta, de
su campana de promocién de la madera como materia prima
natural. En esta ocasion, la pagina de destino muestra distintos
envases de madera de Fedemco y el nuevo video de la campana,
donde se demuestra el uso eficiente de la madera y su promo-
cion, como materia prima renovable y reciclable, que procede
de bosques gestionados de forma sostenible.

La gestion forestal sostenible y el uso de la madera son ins-
trumentos esenciales para luchar contra la Espana vaciada,
ya que generan valor y riqueza en zonas rurales y evitan la
despoblacién, ademas de ser un elemento indispensable para
cumplir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Alberto Palmi senialaba en su charla con Valencia Fruits
las posibilidades del cultivo de madera a la hora de asentar
poblacion rural y generar empleo, negocio y futuro en zonas
que, de otra manera, parecen destinadas a formar parte de la
Espana Vaciada. &
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Sanifruit estrena web adaptada a

su renovada identidad corporativa

La nueva web, asi como la renovacion de su identidad corporativa, se encuentran dentro del plan de
crecimiento general de la empresa, basado en los pilares de innovacion, sostenibilidad y diversificacion

D SANIFRUIT.

La constante apuesta en innova-
cion desde sus inicios y la diver-
sificacion hacen de Sanifruit la
empresa mas prometedora del
sector de la postcosecha. En la
pasada edicion de Fruit Attrac-
tion 2021, celebrada en Madrid,
se presentd la renovacion de
la identidad corporativa de la
marca. El siguiente paso era el
disenio de una nueva web, donde
poner al alcance de los usuarios
todos los servicios y soluciones
que Sanifruit ofrece al sector
hortofruticola.

La nueva web, alojada en la
direccion www.sanifruit.com,
supone un interesante cambio
para los usuarios. “Estamos
muy satisfechos de nuestros ac-
tivos tangibles, como los nuevos
productos creados para fruta de
hueso, mel6n o platano y bana-
na, asi como de los intangibles,
como las soluciones aportadas
a nuestros clientes o el arduo
trabajo de investigacion y desa-
rrollo llevado a cabo por nuestro
departamento de innovacion.
Nos gustaria que se conozca
Sanifruit de una manera cerca-
na, como la empresa que gracias
a su versatilidad puede ofrecer
todo tipo de soluciones postco-
secha sin residuos y organicas.
Ademas, como empresa compro-
metida de una forma intrinseca

La nueva web de Sanifruit, junto con la renovacion de su identidad, forman parte del plan de crecimiento general de la empresa. / SANIFRUIT

“Nos gustaria que se conozca Sanifruit de una manera
cercana, como la empresa que gracias a su versatilidad
puede ofrecer todo tipo de soluciones postcosecha sin

residuos y organicas”

con la sostenibilidad del plane-
ta, ya que ocupa un espacio sig-
nificativo en nuestro ADN. Y asi
lo hemos plasmado en nuestra

web”, seglin afirma Javier Biel,
gerente de Sanifruit.

La nueva web de Sanifruit,
junto con la renovacion de su

identidad, forman parte del
plan de crecimiento general de
la empresa, en la que la publici-
dad y la comunicacién van a ser
otro pilar mas en el que susten-
tar la expansion internacional
del negocio.

Asi, en linea con la vision
de la empresa, buscan conse-
guir el consumo de una fruta
saludable y sostenible en todos
los rincones del planeta. Sa-
nifruit ha experimentado un

crecimiento constante en los
ultimos anos que lo sitiia como
empresa referente en solucio-
nes postcosecha sin residuos y
organicas, ofreciendo resulta-
dos beneficiosos e importantes
mejoras en la rentabilidad de
las empresas hortofruticolas,
dentro de un sector en continua
evolucion.

Todo esto, “apostando firme-
mente por la sostenibilidad y la
salud de los consumidores™.

Gosechas por
WhatsApp... y mas
novedades en 2022

También listados por variedades, nuevas colaboraciones...
Naranjasyfrutas.com ha presentado numerosas novedades
en 2021 y sigue innovando dia atras dia

D JUAN JOSE BAS. (*).

En Naranjasyfrutas.com hemos
seguido este pasado 2021 en per-
manente contacto con agriculto-
res y comercios mayoristas para
escuchar las necesidades del
sector y asi poder incorporar
mas novedades a nuestra plata-
forma con el objetivo de mejorar
las relaciones comerciales en el
sector agrario.

Este seria el resumen de
innovaciones de la plataforma
Naranjasyfrutas.com:

— Contactos por Whatsapp:
hemos detectado que mas del
50% de las visitas a naranjasy-
frutas.com son desde teléfonos
moviles y hemos incorporado
a cada cosecha publicada una
nueva pestana de Whatsapp
para que también se pueda con-
tactar con el agricultor por esta
nueva via.

— Listados de cosechas dis-
ponibles por variedades: he-

mos iniciado el envio de lista-
dos por variedades de citricos
junto con los datos de contacto
de los propietarios a los comer-
cios que nos lo han solicitado.
En total fueron enviados 5.346
listados.

— Asociex (Asociacion de Ex-
portadores de Frutos de Caste-
116n) con mas de 80 empresas
asociadas es nuevo colaborador
con el objetivo de mejorar junto
con sus asociados los servicios
de localizacion de cosechas.

— IGP Citricos Valencianos
se ha unido como colaborador
para impulsar los citricos con
certificacion de origen.

— Nuevo convenio con La
Uni6 de Llauradors con el ob-
jetivo de mejorar los servicios
a los agricultores y poder in-
crementar las ofertas recibidas
paralas ventas de las cosechas.

— AVA-Asajarenueva su cola-
boracion para afianzar la ven-

ta online de las cosechas de los
agricultores.

—La Asociacion Espanola del
Kaki, con 45 empresas asociadas
que trabajan unos 150 millones
de kilos de kaki, se une como
colaborador para mejorar la lo-
calizacion de cosechas de kaki.

— Se han iniciado contactos
con la Conselleria de Agricultu-
ra en busqueda de posibles vias
de colaboracion que faciliten las
relaciones comerciales en el sec-
tor agrario

—La Escuela de Empresarios
EDEM pone a prueba la creativi-
dad de sus alumnos en el MBA
Junior para proponer mejoras
creativas en la plataforma Na-
ranjasyfrutas.com

—En 2021 se ha incrementa-
do un 44% mas el namero de
cosechas publicadas por los
agricultores respecto al 2020,
confirmando asi el crecimien-
to progresivo que la platafor-

Naranjasyfrutas.com mejora sus servicios online / NARANJASYFRUTAS.COM

ma esta teniendo desde su
creacion.

Todas estas novedades y co-
laboraciones estan motivando
las mejoras en los servicios
gratuitos que ofrece naran-
jasyfrutas.com tanto a los
agricultores, que pueden acce-
der libremente, como a comer-
cios para publicar o localizar
cosechas de cualquier tipo de
fruta. Los agricultores intere-
sados en anunciar su cosecha
solo tienen que entrar en www.
naranjasyfrutas.com y pinchar
en la pestana “Publica tu cose-
cha gratis”.

Por su parte, los comercios
que buscan cosechas disponi-
bles deben seleccionar la varie-
dad, o bien pueden recibir cada

lunes los tltimos anuncios pin-
chando en la pestafia “Avisame
de nuevas cosechas” y seleccio-
nando las variedades de las que
desean recibir informacion.

En 2022 vamos a mejorar
todos los nuevos servicios
implantados y intentaremos
iniciar nuevas colaboraciones
que incluyan otras frutas como
frutas de hueso, donde nos gus-
taria implantar también los
nuevos servicios de listados por
variedades que han funcionado
con mucho éxito en citricos y
que sabemos que pueden ayu-
dar también en la compraventa
de cosechas de otras frutas.

(*) Gerente de
Naranjasyfrutas.com
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Llega el invierno y Marlene® lo recibe
con una nueva etiqueta de autor

En la estacion invernal arranca la segunda fase de la campana de comunicacion de Marlene® 21-22,
cuyo hilo narrativo consiste este ano en la sucesion paulatina de las cuatro estaciones

» NR. REDACCION.

El sol se ha ido volviendo cada
vez mas tibio, el frio ha cris-
talizado los prados y la nieve
ha cubierto con delicadeza los
manzanos, que disfrutan de un
merecido descanso. Al llegar el
invierno, la naturaleza duerme y
se regenera para dar rienda suel-
ta a toda su fuerza cuando llegue
la proxima temporada. Y con el
invierno arranca la segunda fase
de la campana de comunicacion
de Marlene® 21/22, cuyo hilo na-
rrativo consiste este afo en la
sucesion paulatina de las cuatro
estaciones.

En la nueva campana de
la manzana Hija de los Alpes
también participan los artistas
finalistas del concurso artisti-
co internacional realizado con
ocasion del 25° aniversario de
la marca. Sus nuevas obras in-
terpretan el tema de las cuatro
estaciones y se convierten en
protagonistas de los distintos
periodos del ano.

Asi pues, tras el solsticio
de invierno, Marlene® esta a la
venta en las estanterias de las
fruterias con una nueva etique-
ta estacional realizada esta vez
por el artista italiano Luca San-
tella, titulada “Rosso d’inverno”
(Rojo de invierno). La ilustracion
retrata la naturaleza durmiendo
en lomas crudo del frio invernal,
descansando y preparandose
para despertar en primavera con
mas energia y color que nunca
en las estaciones siguientes, tal
como ocurre con las manzanas
Marlene®.

“El relato del universo de
Marlene® durante las cuatro
estaciones, tan diferentes y tan
especificas, muestra lo que hace
que nuestras manzanas sean tan
especiales”, explica Hannes Tau-
ber, responsable de Marketing de
VOG. “Nuestros manzanos tie-
nen las condiciones climaticas
ideales para resaltar el sabor de
todas las variedades distintas de
manzanas Marlene®. El invier-
no es una estacion fundamen-
tal, porque es cuando nuestros
socios agricultores realizan las
delicadas operaciones de poda
y preparan las plantas para el
reinicio vegetativo en la época
primaveral”.

Ademas de la obra de Luca
Santella, los artistas de Marle-
ne® han creado otras obras de-
dicadas al invierno: “Il riposo
della natura” (El descanso de
la naturaleza) y “La cura” (Los
cuidados) de Alessandra Sarto-
ris, “ME LO coccolo” (Lo mimo)
de Serena Vajngerl, “Nel silen-
zio dell’attesa” (En el silencio de
la espera) de Umberto Stagni y
“Fiocchidi vita” (Copos de vida)
de Laura Vivar. Algunas de ellas
han sido protagonistas de una ex-
posicion al aire libre, que han re-
vestido los tranvias de la ciudad
de Milan desde diciembre hasta
principios de enero.

“Tras el otono, hemos repeti-
do la iniciativa con éxito en los
tranvias de Milan —comenta
Tauber—. Todas las obras han
sabido interpretar con gran
creatividad las particularidades

El concurso ‘Hall of apples’ premia las mejores exposiciones dedicadas a las manzanas de V0G. / VOG

VOG, 77 aiios
innovando

Nacido en 1945, el Con-
sorcio de Cooperativas
Hortofruticolas de Stidtirol
tiene su sede en Terlano
(Bolzano) y es uno de los
principales protagonistas
dela produccion dela man-
zana en el ambito europeo.
En la actualidad el VOG
esta constituido por doce
cooperativas que agrupan
a mas de cuatro mil seis-
cientas empresas familia-
res que trabajan once mil
hectareas de manzanares
(el 92% de las mismas con
una gestion integrada de
plagas, el restante 8% con
agricultura biologica) en-
tre Merano, Bolzano, Bres-
sanone y la Bassa Atesina.
La produccién anual me-
dia se sitiia en torno a las
quinientas mil toneladas,
con una facturaciéon que
sobrepasa los cuatro cien-
tos cincuenta millones de
euros. VOG comercializa
sus mas de treinta varie-
dades de manzanas en
sesenta y cinco paises del
mundo entero y es miem-
bro de importantes clubes
varietales. Esta avalado
por las certificaciones
Global GAP, AGRIOS, IFS
e ISO 9001:2015. m

de esta estacion y han captado
su importancia para las man-
zanas Marlene®. La iniciativa
ha tenido muy buena acogida
porque ha trasladado a Milan
el variopinto mundo de Marle-
ne®, dando mas color a esta urbe
incluso durante el frio y gris pe-
riodo invernal”.

HALL OF APPLES
Otra de las iniciativas de Mar-

La nueva etiqueta, “Rosso d’inverno”, es obra de Luca Santella. / MARLENE®

Todas las obras han sabido interpretar con gran
creatividad las particularidades de esta estacion y han
captado su importancia para las manzanas Marlene®

Orientar al consumidor gracias a una presentacion
capaz de valorizar los productos se ha convertido en
un factor relevante para cualquier tipo de comercio

lene® dentro de su campana
de Marketing y Comunicaciéon
centrada este afno en las cuatro
estaciones es el concurso ‘Hall
of apples’ dirigida a los mino-
ristas, mayoristas y supermer-
cados, y que premia las mejores
exposiciones dedicadas a las
manzanas de VOG.

Los consumidores estan
cada vez mejor informados,
interconectados, son cada vez
mas exigentes y, una vez dentro
del punto de venta, desean vi-
vir una experiencia de compra
verdaderamente satisfactoria y
atractiva. Esta esla razén por la
que VOG ha decidido premiar
las mejores exposiciones de

manzanas con el nuevo concur-
so internacional Hall of Apples.

“Lograr orientar al consumi-
dor gracias a una presentacion
capaz de valorizar los productos
se ha convertido en un factor
cada vez mas relevante y decisi-
vo para cualquier tipo de comer-
cio”, apunta Hannes Tauber. Y
lo es mas todavia cuando se
trata de proponer un producto
fresco como las manzanas, que
ofrece un surtido muy amplio.
Es por eso que “ser capaces de
proponerlo con creatividad e
inteligencia representa un au-
téntico desafio”.

El concurso Hall of Apples
esta dirigido a las tiendas mi-

noristas de fruta y verdura, los
mayoristas y los supermerca-
dos, sean pequenos, medianos
(de hasta dos mil metros cua-
drados) o grandes (de mas de
dos mil metros cuadrados). Para
valorizar de la mejor manerala
exposicion de las manzanas, los
participantes podran solicitar a
VOG los materiales promocio-
nales mas bonitos, con los pos-
teres de las temporadas de otofnio
y de invierno, en sintonia con
lanueva campana de comunica-
cion de 2021-2022, asi como los
materiales POP de las marcas
Kanzi®, Yello®y Envy™. Después
todo dependera de la creativi-
dad de cada participante, que
podra disponer de la manera
mas artistica y original, con el
objeto de constituir el rincén de
lamanzana mas atrayente. Para
participar solo es necesario car-
gar una foto de la presentacion
en la pagina web: www.hallofa-
pples.com.

El concurso, que arranco el
2 de noviembre y se prolonga-
ra hasta el 31 de marzo de 2022,
estara activo en Italia, Espana,
Alemania, Suecia, Holanda, No-
ruega, Bélgica, Malta y Chipre.
Las mejores presentaciones se-
ran examinadas por un jurado
internacional de expertos en el
campo de la gestion por catego-
rias, teniendo en cuenta unos
requisitos especificos. “El ju-
rado tendra en cuenta diversos
aspectos condicionados por tres
factores: surtido, creatividad de
la presentacion y resultados de
venta obtenidos”, agrega Han-
nes Tauber. “Asi, los criterios
de evaluacion son multiples y
tendran en cuenta la presenta-
cion global de las manzanas, la
cantidad de producto biolégico
presente, la clase de comunica-
cién y, en el caso de los puntos
de venta de la gran distribucion,
también el rendimiento de las
manzanas con respecto a la
facturacion total del sector de
frutas y hortalizas”.

Los ganadores de Hall of
Apples —cuatro minoristas,
dos mayoristas, dos supermer-
cados pequenios y medianos, un
supermercado grande— recibi-
ran como premio un montaje
personalizado para exponer
manzanas, por valor de 5.000 a
20.000 euros, seglin la categoria
en la que hayan concurrido.
Ademas, independientemente
de la categoria, se seleccionara
un ganador en cada pais basan-
dose en el empleo de los mate-
riales de Marlene® relativos a la
nueva campana. El premio, en
este caso, es un viaje para dos
personas al Stidtirol.

“Marlene® es un referente en
la categoria de las manzanas.
Gracias a la profundidad y a
la riqueza de su surtido es un
socio fundamental para quie-
nes todos los dias se ponen al
servicio del consumidor final”,
senala Tauber. Por ello, “quere-
mos crear las mejores condicio-
nes con el fin de fidelizar a los
clientes a través de la creacion
de un punto de venta cada vez
mas hermoso y atractivo”.
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MAF RODA

*Queremos seguir consolidando
nuestra presencia como lideres
del sector a nivel mundial’

En medio de una situacion tan compleja como la actual, Maf Roda ha
optado por mirar hacia adelante y mostrar confianza en el futuro apo-
yandose en su constante apuesta por la I+D . Fruto de esta inversion son
tanto las novedades que presentan en esta entrevista como Su expansion

internacional.

En la automatizacion de instalaciones destacan los vehiculos de guiado automatico o AGVs. / MAF RODA

D RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Como ve Maf
Roda el escenario de 2022?

Maf Roda. El escenario de
2022 esta lleno de incertidum-
bres. Con aspectos muy positi-
VoS, pero también con grandes
retos. Por un lado, la pandemia
sigue latente y generando cier-
tas dificultades en cuanto a las
cuarentenas y bajas de la fuerza
laboral. Y, por otro, la crisis lo-
gistica seguira siendo un gran
reto para este afio que tendremos
que seguir sorteando. A pesar de
todo, hay mucha luz al final del
tanel y ahi es donde queremos
poner la vista en Maf Roda.

En cuanto a la crisis logisti-
ca, aunque aun no esta solucio-
nado, si empezamos a ver atis-
bos de que comienza a remitir
y se van descongestionando los
cuellos de botella en el trafico de
suministros. La pandemia, por
su lado, comienza a cronificar-
se, lo cual nos permitira poco a
poco seguir avanzando hacia esa
ansiada normalidad, pero con
un cambio de paradigma gra-
cias a la naturalizacion de la di-
gitalizacion de los procesos que
hemos experimentado en estos
2 ultimos anos. Esa asimilacion
de lodigital es un factor clave en
el sector hortofruticola. Desde
Maf Roda, siempre hemos apos-
tado por la automatizacion y se
ha demostrado clave y eficiente
en los tltimos anos. Apostamos
por seguir avanzando en esa
direccion y por acompanar a
nuestros clientes a hacer la
transformacién tecnologica
que necesitan para ser los mas
eficientes del mercado.

VF. ;En qué innovaciones o
tecnologia esta trabajando Maf
Roda para seguir avanzando en
esa direccion?

MR. Invertimos de mane-
ra constante en I+D, es una de
nuestras grandes fortalezas.
Esto quiere decir, que nuestras
magquinas y softwares estan en
constante evolucion.

Desde hace algunos anos,
estamos enfocados en la cada
vez mayor integracion de la

Maf Roda ofrece soluciones 360° llave en mano. / MAF RODA

Inteligencia Artificial en nues-
tras soluciones. Esto nos esta
permitiendo dar un gran salto
de calidad en la precision de la
deteccion de defectos y en 1a ges-
tién eficiente de los almacenes.

Con respecto a la optimi-
zacion en la gestion de los al-
macenes, uno de los productos
estrella en automatizacion de
instalaciones son los vehiculos
de guiado automatico o AGVs
por sus siglas en inglés. Como
su nombre indica, se trata de
vehiculos que, de forma auténo-
ma, sin necesidad de conductor,
transportan mercancia como ca-
jas o bins por el almacén. Como
resultado, se consigue reducir
costes y eficientar el proceso.
Con este nuevo producto, Maf
Roda da otro paso mas en la an-
siada automatizacion.

VE. ;Qué ventajas ofrecen los
AGVs de Maf Roda frente a los
de la competencia?

MR. Una de las principales
ventajas de los AGVs de Maf
Roda frente a otros es que cuen-
tan con baterias limpias delitio,
gracias a lo cual, estas se recar-
gan sin riesgo de cortocircuito
e incendio.

Ademas, como toda nuestra
tecnologia, se integra al 100%
con la instalacion, con el Siste-
ma Supervisor de control de la
produccion del almacén y ase-
guran la trazabilidad en todo
momento. Son AGVs disenados
especificamente para nuestros
clientes teniendo en cuenta las
caracteristicas concretas de

nuestro sector como el entor-
no de trabajo y tipo de carga a
transportar. Mantenemos asi el
compromiso de seguir ofrecien-
do a nuestros clientes una solu-
cion 360° llave en mano.

VF. ;Cuales son los princi-
pales retos del Grupo a nivel
internacional?

MR. En este 2022 queremos
seguir consolidando nuestra
presencia como lideres del sec-
tor anivel mundial. Hay muchos
proyectos interesantes y apasio-
nantes que esperamos ir desve-
lando en los proximos meses.
Uno de los mas significativos
en cuanto a la expansion de la
compania es la consolidacion de
la nueva filial en Peru. Si bien
es cierto que llevamos muchos
anos presentes en el mercado
peruano a través de nuestros
partners, con la apertura de la
filial afianzamos nuestro com-
promiso en este mercado con
gran potencial y por el que que-
remos seguir apostando.

Una delas senas de identidad
de la compania es su apuesta
por un servicio de proximidad
y por hacer una escucha activa
de nuestros clientes y sus nece-
sidades sobre el terreno. Esta
presencia permanente en los
distintos paises exportadores
nos ha permitido seguir dando
ese servicio de proximidad pese
a las restricciones de desplaza-
miento que se han aplicado estos
anosy con la apertura de esta fi-
lial en Pert estamos reforzando
ese compromiso.

Vicente Mingarro en la pasada edicion de Fruit Attraction. / OSCAR ORTEGA

VICENTE MINGARRO / Responsable de
Marketing de Frutinter

“Desde 2014 profundizamos
en la estrategia de apostar
por la sostenibilidad”

Mingarro comenta aspectos relacionados con la
sostenibilidad, remarcando el primer certificado
mundial de comercializacion de clementinas con

Huella de Nitrato Cero.

» OSCAR ORTEGA. REDACCION.
Valencia Fruits. Son la prime-
ra empresa del mundo en tener
clementinas certificadas con
Huella de Nitrato Cero. ;Porqué
se plantearon este reto y como lo
han conseguido?

Vicente Mingarro. Es uno
de los frutos del desarrollo de la
Catedra Frutinter a través de la
Universidad Politécnica de Va-
lencia (UPV). Se apost6 por este
estudio debido alos problemas de
contaminacion en los acuiferos
en las zonas de cultivo que tene-
mos en Castellon.

La Catedra Frutinter esta
encaminada a la Agricultura
Smart que trata de obtener in-
formacion directamente de los
arboles a través de sensores y su
monitorizacion para poder saber
en cada momento las necesidades
reales de la planta, reduciendo de
esta forma los niveles de abonos y
nitratos suministrados a su justa
medida, sin desperdicio alguno, y
sin posterior filtrado a los acui-
feros. Con esta técnica se han
reducido los niveles de nitratos
y se ha optimizado el uso de agua
de riego que se traduce en que la
finca obtenga mayor niimero de
kilos por hectarea (entre 10.000 y
12.000 kg mas).

Con todo ello, y a raiz de di-
chos estudios y datos, se elaboro6
una técnica que podia obtener
el nivel de nitratos filtrados
en el subsuelo, y viendo que la
Agricultura Smart conseguia
que este dato entrara dentro de
los baremos establecidos por la
normativa, junto a la certifica-
dora RINA, se pudo obtener este
primer certificado mundial de
comercializacion de clementinas
con Huella de Nitrato Cero.

VE. En los ultimos arios desta-
ca su potente apuesta por la soste-
nibilidad, siendo una de las em-
presas de referencia en este ambito.
¢En qué acciones y proyectos estan
inmersos y con qué objetivos?

VM. Con la ampliacién de
Frutinter en 2014 con la planta
de Onda, en Castellon, ya se pro-
fundizo en la estrategia de apos-
tar por la sostenibilidad. Hemos
optimizado todos los procesos de
entrada, confeccion y salida de
la fruta.

Utilizacion de mas luz solar
gracias a las claraboyas, con el
consiguiente ahorro energético;
uso de agua caliente por aeroter-

mia; inversiéon en energia solar
para el autoconsumo (placas so-
lares); depuradora propia; trata-
miento de aguas residuales con
ozono; tunel de secado de bajo
consumo (ahorro en gas); lavado
de fruta con ultra bajo consumo
de agua (ahorro hidrico)...

En distribucion, ya dispo-
nemos de parte de la flota de
camiones funcionando con gas,
eliminando CO2 de la atmosfera.

En el campo hemos invertido a
diferentes niveles, tanto en temas
de tratamientos de plagas con la
creacion de un insectario propio
como el tratamiento de residuos
con la instalacion del Phitobag,
entre otros aspectos.

VF. Antes ha mencionado la
Catedra Frutinter de la Universi-
dad Politécnica de Valencia. ;Si-
guen apostando por ella?

VM. Por el momento segui-
mos mejorando las acciones lle-
vadas a cabo y vemos la posibi-
lidad de ampliar proyectos y, en
consecuencia, seguiremos con
esta dinamica que nos hace muy
participes dentro del sector, apor-
tando valor anadido ala empresa.

VE. (Qué otras novedades tie-
nen previstas para este 2022?

VM. Seguimos enrolados en
las nuevas dinamicas del sector,
donde prevalece la sostenibilidad
tanto en acciones de campo como
en acciones de confeccion. Asi,
el uso de materiales reciclables,
compostables y retornables pre-
valece en todas las confecciones.
Por esta via vamos a seguir cola-
borando con proveedores y clien-
tes en favor del medioambiente.
En 2021 pusimos en marcha la
zona de precalibrado de Onda
que ahora en 2022 se afinara mas
con los ultimos detalles.

También este ano, abriremos
nuevas oficinas en la planta de
Onda para tener una mayor con-
juncién en la operativa diaria.

Estamos en fase de estudio,
en cuanto a viabilidad de resul-
tados y periodo de amortizacion,
de la construccion de una planta
de biogas adjunta a la planta de
Onda. Se trata de procesar los
solidos residuales de la depura-
dora asi como la fruta podrida
para conseguir biogas, gas con
el que pondremos en marcha un
generador eléctrico.

En definitiva, seguimos cre-
ciendo y siendo la mejor opcion
para nuestros clientes.
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Servicio e innovacion,
los pilares esenciales
por los que los
clientes confian

en AgroFresh

D AGROFRESH.
Sin duda 2021 ha sido un ano en
el que el impacto de la COVID-19
ha seguido incidiendo o repercu-
tiendo en todos los rincones del
mundo. Al igual que en el aino
anterior, también ha sido un
momento de tremenda dedica-
cion para el sector agroalimen-
tario. Gracias al compromiso y
la actitud entusiasta del equipo
de AgroFresh, hemos seguido
apoyando dia a dia a nuestros
clientes, ofreciéndoles servicios
personalizados y contribuyendo
al funcionamiento normal de la
cadena de suministro.

Asimismo, el 2021 ha supuesto
un gran desafio para AgroFresh,
ya que hemos apostado por diver-
S0s proyectos nuevos y retadores,
entre ellos la presentacion al
mercado de nuevas soluciones,
asi como un cambio de nombre
de companiay productos. Ha sido
el ano en el que hemos mudado
definitivamente nuestra piel,
honrando el legado de Tecnidex
Fruit Protection y pasando a ser
AgroFresh al 100 por 100. Junto
al cambio de denominacién so-
cial AgroFresh Fruit Protection,
S.A., también actualizamos las
marcas de nuestras soluciones
mas tradicionales. Nuestros de-
tergentes y desinfectantes ahora
se llaman FreshStart™, nuestros
fungicidas ActiSeal™ y nues-
tros recubrimientos Teycer™
Originals.

Mirando ya a 2022 y respecto
ainnovaciones, en primer lugar,
lanzamos al mercado nacional

e internacional VitaFresh™
Botanicals, nuestra linea de
recubrimientos plant-based,
ideales para aguacates, citricos,
mangos y otros cultivos. Estos
recubrimientos comestibles
vegetales ofrecen nuevas opor-
tunidades en toda la cadena de
suministro.

En palabras de Carles Domé-
nech, responsable global de re-
cubrimientos y desinfectantes,
“las soluciones VitaFresh Bo-
tanicals protegen una amplia
variedad de cultivos, contribu-
yendo a prolongar la vida Gtil de
las frutas, ya que ayudan a retra-
sar lamaduracion, y a reducir la
deshidrataciéon y la pérdida de
peso, posibilitando que la cali-
dad de la fruta se mantenga des-
de su cosecha hasta lallegada al
consumidor”. Dentro de esta ca-
tegoria de recubrimientos vege-
tales, ofrecemos cuatro produc-
tos, algunos de ellos certificados
como vegans, con la V-label de la
EVU (Unién Vegetariana Euro-
pea). La acogida de esta linea de
soluciones ha sido fantastica en
todos los sentidos, estamos co-
laborando a nivel mundial con
grandes firmas con unos resul-
tados muy satisfactorios.

Nuestra segunda novedad,
que ya esta marcando la dife-
rencia en el sector citricola, es
SmartCitrus™, un sistema de
calidad dirigido en exclusiva ala
industria de citricos. “Esta plata-
forma esta compuesta de un cata-
logo completo de productos post-
cosecha, tales como detergentes

2021 ha sido el aiio en el que AgroFresh ha mudado definitivamente su piel, honrando el legado de Tecnidex. / AGROFRESH

y desinfectantes, fungicidas,
recubrimientos, asi como equi-
pos, tecnologias de aplicacién y
servicios de asesoramiento agro
biologico todo ello personaliza-
do y ofrecido de acuerdo a las
necesidades y caracteristicas de
cada cliente” indica David Fe-
rrer, responsable de desarrollo
comercial de AgroFresh. Smart-
Citrus, puede tener un impacto
positivo en practicamente todos
los aspectos de las operaciones
de la central hortofruticola, des-
de el momento en que los citricos
llegan a las instalaciones hasta
que se envasan y envian para el
disfrute del consumidor. Esta
plataforma, que se lanz6 como
primicia en Espana, ya la esta-
mos expandiendo con gran éxito
a otras regiones.

A través de esta creciente
linea de soluciones postcose-
cha, seguimos apostando por la
sostenibilidad.

En AgroFresh hemos propor-
cionado soluciones revoluciona-
rias a la industria durante mas
de 40 anos y seguiremos hacién-
dolo en 2022, incluyendo nuevas
innovaciones para las centrales
hortofruticolas que ayudaran a
mejorar la calidad de los produc-
tos frescos, preservar los recur-
sos y reducir costes. Nuestras
soluciones AgTech (agrotecnolo-

gicas) han ayudado a mantener
la frescura de frutas y verduras,
contribuyendo a conservar me-
jorlosrecursos alolargo de toda
la cadena de suministro. Todos
nuestros productos, actuales y
en proceso de innovacion, estan
disenados con un propoésito en
mente: ayudar a los consumido-
res de todo el mundo a disfrutar
de frutas y verduras, que se man-
tengan frescas y que tengan un
excelente sabor.

En este 2022 seguiremos
apostando por la digitalizacion
del sector hortofruticola, espe-
cialmente de las centrales hor-
tofruticolas, pero también de los
productores y distribuidores.
Continuaremos poniendo el foco
en la plataforma FreshCloud™,
nuestras herramientas digita-
les de monitoreo y analisis, que
usan el aprendizaje automatico
(machine learning) y la inteli-
gencia artificial para abordar de
forma sostenible la reduccion del
desperdicio de alimentos y obte-
ner informacion sobre la cadena
de suministro, lo que permite
tomar decisiones en tiempo real
con analisis en vivo.

Las soluciones digitales re-
quieren de un profundo conoci-
miento de la industria, y nuestro
equipo de expertos, distribuidos
por todo el mundo, trabaja estre-

chamente con nuestros clientes
para digitalizar el proceso de
inspeccion de calidad y crear
nuevas eficiencias que ayuden a
maximizar la calidad de los pro-
ductos del mundo.

Asimismo, en 2022, continua-
remos apostando por nuestro
sello AgroFresh™ Verified, un
servicio patentado de analisis
e informes que proporciona la
confirmacion de la aplicacion de
SmartFresh™. A través de nues-
tros laboratorios, ofrecemos re-
sultados rapidos para corroborar
la correcta ejecucion de la apli-
cacibén, segiin los estandares de
AgroFresh, y certificar que no se
encontraron problemas durante
proceso.

Este es un simbolo que res-
palda nuestra solucién, asi como
nuestro servicio y fomenta la
confianza de nuestros clientes.

Creemos que 2022 sera un ano
importante para la industria y
para nuestra empresa. Nuestros
clientes confian en AgroFresh,
puesto que les ayudamos a llevar
sus productos al destino, preser-
vando la calidad, siempre con
un servicio personalizado y un
portfolio increiblemente diverso
que cubre una amplia gama de
cultivos y necesidades. Espera-
mos tener un ano fructifero y
mas seguro por delante.

Fruits Rafols inicia

» OSCAR ORTEGA BARCELONA.

Fruits Rafols inicia con fuerza
este 2022 después de recoger los
frutos del ano 2021, repleto de
retos y logros conseguidos en
distintas areas. Por ejemplo, la
obtencion de la exigente certifi-
cacion de calidad IFS Wholesale
Plus V2, que solo han consegui-
do diez empresas del sector hor-
tofruticola en Espana. Ademas,
esta empresa distribuidora,
importadora
y exportadora
de frutas se-
lectas de Mer-
cabarna logro
un 95,22% de
puntuacion
(Higher level),
tras la comple-
ta evaluacion
transversal de 240 puntos con-
cretos del sistema de trabajo y
servicio al cliente, incluyendo la
responsabilidad de la direccion,
el sistema de gestion de la calidad
y seguridad del producto, la ges-
tion de recursos, los principales
procesos, mediciones y control
de fraude alimentario, entre
otros aspectos. Este logro, que
demuestra el cumplimiento de
los estandares mas altos, supone
para Fruits Rafols ascender un

empresa

Durante este afio
2022 se continuara
implantado la nueva
identidad visual en la

escaléon mas en calidad, puesto
que en 2020 ya alcanz6 la certifi-
cacion de calidad IFS Wholesale
(International Food Standard),
que solo habian conseguido ocho
empresas del sector en el pais.

MAS PARADAS

El ejercicio de 2021 concluy6 con
la adquisicion de 2 nuevas para-
das en el Pabellon G del Mercado
Central de Frutas y Hortalizas de
Mercabarna,
colindantes a
las ya 3 exis-
tentes. De esta
forma, su pre-
sencia en ese
espacio ascien-
de a 5 paradas
unidas de la
7027 a 7031, con
una superficie total de 515 m? que
sumado a la parada 2030 del Pa-
bellon B, de 139 m?, alcanza una
superficie de venta para atencion
a clientes de 6 paradas y 654 m?
en total.

Esta ampliacion de espacio de
venta responde a la clara ambi-
cion por ofrecer un servicio de
calidad en todos los aspectos a
sus clientes.

Como dato histérico, Fruits
Rafols empezo6 su andadura en

con fuerza 2022

Parada de Fruits Rafols en Mercabarna con la nueva identidad visual. / 0. ORTEGA

este mercado en 1988 con una
parada de 42 m? en el Pabellon G.

NUEVA IDENTIDAD VISUAL
La parada del Pabellon B ha sido
la primera donde se ha implan-
tado la nueva identidad visual
de la compania, presentada en el
inmejorable marco de la pasada
edicion de Fruit Attraction.

Lanueva imagen corporativa
pretende proyectar la evolucion
positiva de esta firma afincada en
Mercabarna, que ha doblado fac-
turacion, ventas y niimero de tra-
bajadores en los Gltimos 5 anos, y
es un paso mas adelante en una
empresa que ha sido siempre pio-
nera en su sector en innovacion,
modernizacion, sostenibilidad y
transparencia, asi como en la im-
portacién de productos exoticos.

Durante este afio 2022 se conti-
nuara implantado la nueva iden-
tidad visual en las otras paradas
del Pabellon G, ademas de acon-
dicionar y renovar las 2 tltimas
paradas adquiridas.

Ademas, Fruits Rafols conti-
nuara durante este curso con su
apuesta e iniciativas de sosteni-
bilidad como las camaras con
tecnologia CO2, respetuosa con
el medio ambiente, de su insta-
lacion en el interior del recinto
de Mercabarna donde se ubican
sus oficinas centrales y un alma-
cén de 2.000 m? con temperatura
controlada.
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La gran reivindicacion para 2022:
Reconocer de Ia alimentacion
como sector esencial

Asedas vuelve a reclamar esta consideracion legal para garantizar el acceso del
consumidor a productos basicos ante cualquier crisis

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El reconocimiento como sector
esencial de la cadena agroali-
mentaria en su conjunto y, en
concreto, de la distribucion ali-
mentaria durante los primeros
estados de alarma motivados
por la pandemia de la Covid-19
fue fundamental para que las
empresas pudieran trabajar
sin restricciones y garantizar
el suministro de alimentos y
productos de higiene a todos
los ciudadanos.

Esta va a seguir siendo una
de las grandes reivindicaciones
de Asedas, Asociacion Espanola
de Empresas de Distribuidores,
Autoservicios y Supermercados,
durante este ano 2022 porque la
experiencia de los dos ultimos
anos ha servido para poner de
manifiesto la necesidad de dar
al sector de la alimentacién los
instrumentos legales necesarios
para que pueda hacer frente a
crisis de todo tipo alas que pueda
enfrentarse en el futuro.

El reconocimiento de esta
esencialidad debera servir para
facilitar los procesos que ayudan
a garantizar que la alimentacion
nunca va a ser un problema, sean
cuales sean los retos de la socie-
dad. Como se ha podido com-
probar durante los dos ultimos
anos, algunos de los riesgos a
los que nos hemos enfrentado, y
que se pueden repetir, han sido
los siguientes:

— La pandemia Covid-19 en
sus diferentes fases. Tras los
primeros estados de alarma,
el comercio ha mantenido los
protocolos de seguridad que ga-

El coste energético y el acceso a las materias primas estan teniendo un alto impacto sobre la cadena agroalimentaria. / ARCHIVO

rantizan el acceso seguro a las
tiendas, asi como el refuerzo en
cuanto a personal. Segiin un es-
tudio de Ia Comision de Compe-
titividad, Comercio y Consumo
de CEOE, los costes derivados
de la pandemia alcanzan los 514
M/#€, lo que incluye un elevado
coste normativo ante la gran can-
tidad de leyes nuevas derivadas
de la pandemia. Cada una de las
diferentes “olas” que se han su-
cedido ha traido consigo nuevos
escollos que solventar. El tltimo,
el relacionado con la necesidad
de simplificar administrativa-
mente la obtencion de altas mé-
dicas, que es algo es urgente ante

El reconocimiento de esta esencialidad debera servir
para facilitar los procesos que ayudan a garantizar que
la alimentacion nunca va a ser un problema

las graves carencias de personal
que experimenta el sector.
Fendémenos naturales y clima-
ticos. Hace justo un afno, con la
tormenta Filomena, el esfuerzo
del personal de los supermer-
cados y de las plataformas lo-
gisticas para limpiar accesos
y llevar a las tiendas el surtido
necesario para abastecerlas fue
ingente, despejando las entradas

y trasladando la mercancia con
sus propios medios. El acceso
a los centros de alimentacion
deberia ser considerado priori-
tario en situaciones semejantes
teniendo en cuenta, ademas, los
fendmenos climatolégicos ex-
tremos a los que nos podemos
enfrentar en el futuro. Una nue-
va prueba lleg6 en la isla de La
Palma con la erupcién del volcan

de Cumbre Vieja. Alli el esfuerzo
de las empresas de distribucion
de la zona también hizo que la
alimentacion no faltara en nin-
glin momento en las areas mas
afectadas.

Amenazas que afecten a la
cadena de suministro. La reac-
tivacion post-Covid esta siendo
complicada en términos de cos-
tes energéticos y de acceso a las
materias primas que pueden
tener un alto impacto sobre la
cadena de valor agroalimenta-
ria. Un ejemplo de ello ha sido la
amenaza de paro del transporte
del pasado mes de diciembre, que
pudo suponer un riesgo para el
abastecimiento de productos
basicos. Independientemente de
que se puedan compartir muchas
de las reivindicaciones de éste u
otros sectores, el acceso a la po-
blacion de la alimentacion de-
beria estar garantizado en todo
momento al ser crucial para la
ciudadania.

“El reconocimiento social de
la labor de las empresas de dis-
tribucién alimentaria, y también
del conjunto de la cadena agro-
alimentaria, ha sido un hecho
durante los ultimos dos anos,
cuando comenzo la crisis sani-
taria y la ciudadania comprobé
que en ningiin momento falto
ningan producto de alimenta-
cion o higiene en los supermer-
cados. Sin embargo, necesitamos
garantizar, con el paraguas legal
del reconocimiento como sector
esencial, que esto va a seguir
siendo asi en el futuro y que las
empresas de la cadena agroali-
mentaria contaran con el apoyo
delas administraciones puiblicas
ante cualquier problema que
pueda suponer un riesgo para
el acceso de la ciudadania a la
alimentacion”, dijo Ignacio Gar-
cia Magarzo, director general de
Asedas.

En este sentido, la Comision
Europea ha dado un primer paso
al considerar al comercio como
uno de los 14 ecosistemas es-
tratégicos para la recuperacion
econdmica de Europa por su im-
pacto en el empleo, la economia,
el medioambiente y por su papel
para garantizar el acceso de la
poblacion a bienes basicos.

Edypro apuesta por la
inversion enfocada a la
mejora de la produccion

Invierte mas de 100.000€ en su departamento de fabricacion
para responder a una demanda en constante crecimiento

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La compania de estudio, desa-
rrollo y produccion de fertili-
zantes biotecnolégicos, Edypro,
ha realizado una inversiéon
superior a 100.000 euros en su
departamento de fabricacion.
Entre las mejoras realizadas
destaca la adquisicion de nue-
vos equipos de produccién con
amplias funcionalidades de
precision.

Asise haincrementado la ca-
pacidad de produccion en este
punto en 2,5 veces, ya que per-
mite fabricar con una maxima
precision un mayor volumen.

De este modo, segin infor-
man desde la compania, “Ed-
ypro consigue dar respuesta a
la creciente demanda que viene

experimentando durante los al-
timos anos en los mercados en
los que la firma esta presente”.

La precision de este nuevo
equipo va a permitir “un con-
trol muy depurado y exhausti-
vo de los procesos, para subir
aun mas en el estandar de la
calidad del producto biotecno-
l6gico acabado”, afirman sus
responsables.

Ademas, se han instalado
varios equipos para asegu-
rar el funcionamiento ininte-
rrumpido de las maquinas de
fabricacion.

Como explica Vicente Pu-
chol, gerente y director técnico
de la compaiia, esta inversion
permite “optimizar los recur-
sos, producir nuevos productos

de valor anadido e implementar
nuevos procesos”.

En los aspectos de interac-
cion con los clientes y merca-
dos, la compania ha logrado
importantes sinergias entre dis-
tribuidores y entre productores,
generando a través de distintos
eventos puntos de fusion y co-
laboracion muy gratificantes
para los productores agricolas.

En 2021 la compania ha te-
nido un incremento de produc-
cién superior al 25% comparan-
do con el ano anterior.

Asimismo, ha introducido un
producto nuevo que esta en la
fase de aplicaciones demostrati-
vas y ha mejorado algunos pro-
ductos de su catalogo, ademas
de seguir con los proyectos de

Imagen del equipo al frente de esta empresa valenciana. / EDYPRO

investigacion para la culmina-
cion del desarrollo de una nueva
linea de productos.

OBJETIVOS Y RETOS
En cuanto a la crisis de las mate-
rias primas que esta afectando
a toda la industria, Edypro ha
conseguido afrontar esta proble-
matica sin que su produccion
se vea perjudicada “gracias a
las previsiones de ventas y a la
planificacion anticipada de fa-
bricacion” explica Puchol. Esta
prevision va a continuar en 2022
por lo que esperan poder capear

posibles periodos de escasez de
materiales.

En el ambito internacional,
larelacion estratégica puesta en
marcha en el mercado italiano
va a permitir introducirse mas
en este pais cuya agricultura
valora y precisa de la biotecno-
logia de Edypro para su evolu-
cion. A la vez, algunos mercados
centroamericanos, segun afir-
man sus responsables, “estan
volcados con los productos de la
firma y muy deseosos de avan-
zar rapido y cosechar éxitos en
sus cultivos”.
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