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Informacién elaborada por Oscar Ortega
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JORDI VALLS / Director general de Mercabarna

“Mercabarng esun
referente alimentario en
el centro y sur de Europa”

Jordi Valls, director general de Mercabarna, repasa diversos temas relacionados con el presente y el
futuro de esta unidad alimentaria. Desde, por ejemplo, los retos para reducir el impacto ambiental
de la cadena alimentaria hasta ayudar a las companias situadas en el recinto a ser mas resilientes
y dotarlas de mayor capacidad, pasando por la captacion de talento.

Valencia Fruits. ;Mercabar-
na es un referente en el sector
hortofruticola?

Jordi Valls. Si, sin duda. Mer-
cabarna es un referente alimen-
tario en el centro y sur de Eu-
ropa. Ademas, se ha convertido
en un hub de ambito relacional
entre importacion y exportacion
sobre todo con Italia, Francia y
otros paises mediterraneos —di-
rectamente con Magreb e indi-
rectamente con Egipto, a través
de Italia—. Las cifras rondan el
20% de importacion y entre un
35% y un 40% de exportacion, so-
bre todo de frutas y hortalizas,
con fuerte presencia, también, en
el centro y este de Europa.

VF. ;A qué retos se enfrenta
Mercabarna en los proximos
anos?

JV. Debemos seguir asegu-
rando el aprovisionamiento
alimentario introduciendo ele-
mentos que reduzcan de forma
sustancial el impacto ambiental
de la cadena alimentaria. Acce-
der a nuevas fuentes de energia
limpias y reducir las emisiones
de CO2 es el gran reto.

VF. ;Y qué iniciativas estan
promoviendo para conseguir di-
cho objetivo?

JV. En Mercabarna, por ejem-
plo, hay 800.000 m? de almacenes
refrigerados de las empresas ubi-
cadas en nuestro recinto, lo que
hace que la unidad alimentaria
genere unas 22.500 toneladas de
emisiones de CO2 anuales.

Uno de nuestros proyectos
consiste en instalar placas fo-
tovoltaicas en los tejados de los
edificios publicos, propiedad de
Mercabarna, y sumar a dicho
proyecto el maximo de empresas
de la unidad alimentaria (edifi-
cios privados).

El objetivo es poder cubrir
un 25% del consumo total anual
en el recinto de Mercabarna y
evitar unas emisiones superio-
res a las 6.000 toneladas de CO2
al ano. Con las placas fotovol-
taicas instaladas hasta ahora,
sumando edificios publicos y
privados, ya ahorramos 4.000
toneladas de emisiones y en los
proximos meses se ira instalan-
do el resto.

VF. En materia energéti-
ca, jqueé otros proyectos estan
desarrollando?

JV. Estamos estudiando la
creacion de una red en Merca-
barna para aprovechar el frio
generado en la regasificaciéon
del gas natural licuado (GNL)
que llega a la planta de Enagas
del Puerto de Barcelona y que
ahora se deshecha, se tira al
mar. El objetivo es hacer llegar
esa energia a las empresas si-
tuadas en la unidad alimenta-
ria a un precio competitivo y
reducir, de esta forma, signifi-

Jordi Valls, director general de Mercabarna. / MB

cativamente el impacto sobre
el medioambiente. Hemos cal-
culado que con dicho proyecto
podemos ahorrar unas 7.500 to-
neladas de CO2 a la atmosfera.

VE. ;Estan trabajando en otros
proyectos para hacer mas sosteni-
ble la cadena alimentaria en su
ambito?

JV. Si, estamos trabajando
en iniciativas que, a través de
la digitalizacion, la innovacion
y la tecnologia en el ambito lo-
gistico y agroindustrial reduz-
can el impacto ambiental en la
produccion y distribucion de
alimentos.

Queremos promover ain mas
la alimentacién sostenible y de
proximidad, para lo que hemos
creado una direccion especifica
en Mercabarna que estudia la
ampliacion y potenciacion de la
oferta de productos y servicios

“Mercabarna se ha convertido en un hub de ambito
relacional entre importacion y exportacion”

“Nuevas fuentes de energias limpias y reducir
las emisiones de CO2 es el gran reto”

“Queremos promover aun mas la alimentacion

sostenible y de proximidad”

del ambito ecologico, asi como
la de las areas dedicadas a la
produccién local.

Hemos puesto en marcha un
proyecto de bioeconomia circu-
lar para actualizar la gestion de
residuos que generan las empre-

T SRl

Un objetivo de Mercabarna es ayudar a las compaiiias situadas en la unidad alimentaria a ser mas resilientes. / MB

sas ubicadas en Mercabarnay re-
ducir al maximo el desperdicio
alimentario.

VF. ;Qué otros proyectos estan
llevando a cabo?

JV. El principal pasa por
ayudar a las companias situa-
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das en Mercabarna a ser mas
resilientes y dotarlas de mayor
capacidad. Para ello necesitaba-
mos mas espacio, porque el 90%
del que disponiamos ya estaba
ocupado. Por ello a finales de
2021 adquirimos una parcela
de 18 hectareas contigua a la
unidad alimentaria, que era
propiedad del Consorcio de la
Zona Franca de Barcelona. Aho-
ra estamos en fase de gestion de
los contratos de las empresas
que hay situadas en dicha par-
cela y definiendo la estrategia
de desarrollo del sector en di-
cho espacio.

Ademas, el cierre del mata-
dero nos ha permitido disponer
de 30.000 m?mas, que ya estamos
empezando a comercializar.

VF. ;Qué tipo de empresas
van a situar en los espacios dis-
ponibles gracias a la compra de
los nuevos terrenosy al cierre del
matadero?

JV. Queremos optimizar el
ecosistema agroalimentario de
Mercabarna, a traveés del cre-
cimiento de las empresas que
ya estan situadas en la unidad
alimentaria, que han crecido y
necesitan modernizarse. Tam-
bién incorporar firmas que
aporten innovacién tecnologica
y actividades que potencien la
alimentacion sostenible.

Asimismo, deseamos po-
tenciar el sector agrologistico,
incorporando companias logis-
ticas que aporten proyectos de
multimodalidad a la logistica
internacional, para aumentar
la exportacion y hacerlo de for-
ma mas sostenible. También,
deseamos incrementar la pre-
sencia de empresas que traba-
jen nuevos canales de distribu-
cion y sistemas optimizados de
ultima milla, y companias que
fortalezcan la oferta de calidad
en el canal Horeca.

Por otro lado, estamos pro-
moviendo la innovacion y el
talento del capital humano de
las empresas de Mercabarna.

VF. (Y como lo estan
haciendo?

JV. Llegamos a un acuerdo
con el Consorcio de Educacion
de Barcelona y el ano pasado se
instal6 en la unidad alimenta-
ria el Instituto de los Alimen-
tos, un centro integrado de for-
macion profesional que ofrece
formacion en todas las familias
de los sectores de tecnologia de
los alimentos. Tenemos tam-
bién otros acuerdos previstos
con diferentes universidades,
asi como diversos proyectos
enfocados en la alimentacion y
la salud en la educacion.

VF. ;Cual es la estrategia de
digitalizacion de la unidad ali-
mentaria de Mercabarna?

JV. Uno de los proyectos en
los que estamos trabajando es
el de digitalizacion de los ac-
cesos a la unidad alimentaria
y la mejora de los sistemas de
informacion, asi como la vincu-
lacion de las infraestructuras
de Mercabarna al 5G. En los
ultimos meses, hemos puesto
en marcha iniciativas de prue-
ba de smartparking y estamos
trabajando en un piloto de
contabilizacion de los aforos
de los mercados. Todo ello nos
permitira, no solo gestionar de
forma mas eficiente la movili-
dad en el recinto, sino obtener
informacion para mejorar la
de Barcelona, los servicios que
prestamos a nuestros usuarios
y conseguir una mayor eficien-
cia de los recursos utilizados,
por ejemplo, en temas de segu-
ridad, limpieza u horarios de la
unidad alimentaria.
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INGRID BUERA / Directora de Marketing y Relaciones Institucionales de Mercabarna

“El Foodback responde

tambieén a la lucha contra
el cambio climatico”

El Foodback, el nuevo y pionero centro de aprove-
chamiento alimentario; el traslado del Mercado
Central de Frutas y Hortalizas del antiguo mer-
cado del Born a Mercabarna, y la celebracion de
los 22 arios de la campania ‘5 al dia’, son los prin-
cipales ejes de esta entrevista a Ingrid Buera, di-
rectora de Marketing y Relaciones Instituciona-

les de Mercabarna.

Valencia Fruits. Hace pocos
dias han inaugurado un nuevo
centro de aprovechamiento ali-
mentario, el Foodback. ;En qué
consiste?

Ingrid Buera. El Foodback
es un equipamiento clave en
nuestro nuevo sistema de bioeco-
nomia circular y pionero en este
ambito tanto en Espana como
en Europa. Permite centralizar
todos los excedentes de frutas y
hortalizas de las empresas mayo-
ristas, que son consumibles pero
yano comercializables, hacer un
triaje profesionalizado para ser
distribuido después a colectivos
en situacion de vulnerabilidad.
Los alimentos que ya no son
aprovechables para el consumo
humano son dirigidos al Punto
Verde de Mercabarna para ser
tratados y convertirse en com-
post o en bioenergia. De esta ma-
nera, cerramos el circulo, y todo
ello asegurando la trazabilidad
y maximizando el resultado en
todo el proceso.

VF. ;Y qué objetivos persigue?

IB. Perseguimos diversos ob-
jetivos. El primero, multiplicar
por 2,5 el aprovechamiento ali-
mentario en Mercabarna en un
periodo de 5 anos, pasando de las
1.000-1.500 toneladas de produc-
tos recuperados actualmente a
las 3.000-4.000 toneladas.

Otro de los objetivos consiste
en distribuir mas toneladas de
frutas y hortalizas, alimentos

"En los mas de 20

anos de ‘5 al dia’ han
participado casi 150.000
escolares de Cataluia”

"El Foodback es un
equipamiento clave

y pionero en nuestro
nuevo sistema de
bioeconomia circular”

indispensables para mantener
una buena salud, entre muchas
mas personas vulnerables. Esto
lo conseguimos sumando al pro-
yecto diferentes partners socia-
les como Caritas, Cruz Roja y el
programa Alimenta impulsado
por el Ayuntamiento de Barcelo-
na, coordinados todos ellos por el
Banco de Alimentos de Barcelo-
na, que desde 2002 trabaja junto a
Mercabarna en dicha causa.

El Foodback responde tam-
bién a la lucha contra el cambio
climatico, ya que la produccion
de alimentos supone un tercio de
la emision de gases de efecto in-
vernadero, y el derroche alimen-
tario es la segunda causa ala que
se puede asociar estas emisiones.

Por ultimo, también hay una
importante componente de in-

ingrid Buera, directora de Marketing y Relaciones Institucionales. / MB

sercion social en el proyecto, ya
que trabajadores de Formaci6 i
Treball, responsable de imple-
mentar la inserciéon sociolabo-
ral de personas en situacion de
vulnerabilidad, son los que rea-
lizan la seleccion de las frutas
y hortalizas aportadas por los
empresarios de Mercabarna, se-
parando las que son aptas para el
consumo humano y las que iran
para materia organica.

VE. ;Cuantas entidades han
conseguido sumar al proyecto?

IB. El Foodback esta gestio-
nado por Mercabarna conjunta-
mente con actores de la econo-
mia social como la Fundacién
Banco de los Alimentos de Bar-
celona y Formacio6 i Treball Em-
presa d’Insercio, y cuenta con
la colaboracion de Assocome
—Asociacion de Empresas Ma-
yoristas de Mercabarna—, Cari-
tas Diocesana Barcelona, Cruz
Roja de Cataluna, el programa
Alimenta del Ayuntamiento de
Barcelona, la Conselleria de Ac-
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“Actualmente
Mercabarna aglutina a
mas de 200 empresas
y mueve anualmente
mas de dos millones
de toneladas de
productos”

cion Climatica, Alimentaciény
Accion Rural de la Generalitat
de Cataluna y la Fundacién “la
Caixa”.

VE. El anio pasado celebraron
el 50 aniversario del traslado
del Mercado Central de Frutasy
Hortalizas del antiguo mercado
del Born a Mercabarna. ;Qué
supuso aquel cambio?

IB. Permiti6 el crecimiento
progresivo tanto del Mercado
Central como el desarrollo de
las empresas mayoristas dedica-
das al comercio hortofruticola,
convirtiendo el sector de frutas
y hortalizas de Mercabarna en
uno de ellos mas importantes de
Europa en comercializacion, in-
novacion y exportacion. Entre
las empresas situadas en el Mer-
cado Central y las de la Zona de
Actividades Complementarias,
actualmente aglutina a mas de
200 empresas y mueve anual-
mente mas de dos millones de
toneladas de productos.

VE. Este mes de mayo celebra-
ran los 20 afios de la camparia
‘5aldia’. ;Qué han preparado?

IB. En realidad, hace ya 22
anos que llevamos a cabo la
campana ‘5 al dia’, cuya fina-
lidad es promover habitos ali-
mentarios saludables entre los
escolares. Queriamos celebrarlo
hace dos anos pero la pandemia
no nos lo permiti6. Asi que el
5 de mayo hemos reservado el
parque de atracciones del Tibi-
dabo exclusivamente para reu-
nir a unos 3.000 nifios y ninas de
las escuelas que participan ano
tras ano en la campana. Ade-
mas de poder subir en todas las
atracciones y de muchas otras
sorpresas, cada clase traera es-
crito un compromiso de alimen-
tacién saludable para colgarlo
en el ‘Muro de los Compromi-
s0s’ que situaremos en el centro
del parque y que los escolares
seguiran durante todo el cur-
so. En estos mas de 20 afnos de
programa educativo, han par-
ticipado casi 150.000 escolares
procedentes de toda Cataluna.
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Foodback de Mercabarna:
centro pionero en
aprovechamiento alimentario

El objetivo: entre 3.000 y 4.000 toneladas de aprovechamiento alimentario en Mercabarna para el 2026

Parte del ADN de Mercabarna es la co-
laboracion entre la administracion pa-
blica y empresas privadas. Un ejemplo
mas, que no sera el ultimo, es el Food-
back, donde hay que sumar entidades
de caracter social. En este caso cuenta
con la participacion de 10 entidades y
de las casi 600 empresas ubicadas en
Mercabarna, y ademas contribuye con
la Agenda 2030 de los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenibles (ODS 17).

Desde el 1 de febrero esta operativo
el Foodback, el nuevo centro de aprove-
chamiento alimentario de Mercabarna,
aunque se inauguro6 el 31 de marzo con
representacién de todas las administra-
ciones, empresas y entidades que lo han
hecho posible.

BIO ECONOMIA CIRCULAR
El Foodback es un proyecto pionero de
bio economia circular que tiene como
objetivo incrementar el aprovecha-
miento de frutas y hortalizas no comer-
cializables, pero que son aptas para el
consumo humano. El proyecto pretende
multiplicar por 2,5 el aprovechamiento
alimentario en Mercabarna en 5 anos,
pasando de las 1.000-1.500 toneladas de
productos recuperados actualmente
a las 3.000-4.000 toneladas. Esto siem-
pre que sigan existiendo excedentes
alimenticios, ya que Mercabarna tra-
baja conjuntamente con las empresas
situadas en su recinto para que estos
se reduzcan lo maximo posible.

El Foodback es uno de los legados del
proyecto Barcelona Capital Mundial de
la Alimentacion Sostenible, al igual que
otros que estan siendo presentados du-
rante el 2022.

NUEVO SISTEMA DE GESTION

DE MATERIA ORGANICA
El Foodback es el equipamiento clave en
el nuevo sistema de gestion de materia
organica de Mercabarna, donde se hace
la seleccion de frutas y hortalizas exce-
dentarias aportadas por las empresas
mayoristas del gran mercado para dar-
les una segunda vida. Después de este
cribado, el producto aprovechable para
el consumo humano se distribuye a en-
tidades sociales de toda Cataluna para
que llegue a las personas que mas lo
necesiten. En paralelo a la distribucion

En la imagen, de izquierda a derecha, Ada Colau, Montserrat Ballarin, Teresa Jorda y Lluis Fatjo-Vi-
las durante la visita al Foodback, el nuevo centro de aprovechamiento alimentario. / MB

directa de las frutas y hortalizas, desde
el Foodback se impulsaran iniciativas
de transformacion de los alimentos para
aprovechar al maximo los excedentes,
como por ejemplo la elaboracién de co-
midas para comedores sociales.

LUCHA CONTRA EL

DESPERDICIO ALIMENTARIO
Este centro de aprovechamiento alimen-
tario responde a uno de los objetivos es-
tratégicos del gran mercado, la lucha
contra el desperdicio alimentario.

Mercabarna trabaja para el aprove-
chamiento alimentario desde hace 20
anos, desde que en 2002 cedi6 un alma-
cén al Banco de Alimentos de Barcelona
dentro del recinto, para que los mayo-
ristas pudiesen entregar los alimentos
excedentarios. En los tltimos anos, des-
pués de un proceso de seleccion, en este
almacén, ya se recuperaban unas 1.500 to-
neladas que se repartian entre personas
vulnerables, a través de entidades socia-
les. Ahora, con el Foodback se pretende
ampliar el aprovechamiento alimentario
y distribuir los alimentos sobrantes en-
tre muchas mas persones vulnerables.

GRAN IMPACTO

MEDIOAMBIENTAL
Se estima que el desperdicio alimenta-
rio es la segunda fuente de emisiones

del sistema alimentario y, por lo tanto,
es la causa de un tercio de las emisio-
nes provocadas por nuestra alimenta-
cion. Por tanto, cualquier estrategia
para hacer frente al cambio climatico
desde el sistema alimentario tiene
que incluir medidas para reducir el
desperdicio.

Hay que seguir trabajando, en el am-
bito del desperdicio, en politicas mas
integrales enfocadas en la prevenciéon y
en la necesaria transformacion del sis-
tema alimentario hacia modelos mas
sostenibles que desperdicien menos
en todos y cada uno de los puntos de
la cadena. Porque el desperdicio, mas
alla de las malas practicas, es un pro-
blema estructural relacionado con un
sistema alimentario globalizado con
grandes monocultivos industrializados
y largas cadenas, y con una concepcion
de la estética y la homogeneidad que
impulsa a lanzar alimentos. Un mode-
lo alimentario sostenible mas local, de
temporada, de agricultura ecologica y
familiar, de comercio de proximidad...
desperdicia menos alimentos por defi-
nicién, que es hacia donde Mercabarna
quiere tender.

CLAVES

La construccion del Foodback justo al
lado del Punto Verde facilita la recep-

cion centralizada de productos y su
posterior destrio por parte del perso-
nal de Mercabarna, formado para esta
tarea, que deciden qué alimentos pue-
den ser aprovechables para el consumo
humano y, por lo tanto, tienen que ir al
Foodback, y cuales van directamente
al Punto Verde para ser revalorizados
como compostaje.

Siguiendo con el personal del Fooo-
dback, su profesionalizacion permite
poder asumir la recepcion de los quilo-
gramos anuales de alimentos previstos
y conseguir distribuir, en 5 anos, esas
3.000-4.000 toneladas en estado opti-
mo, después del proceso de selecciéon
efectuado.

Ademas del Banco de Alimentos, con
lalarga trayectoria de vinculacion con
Mercabarna, la participacion de Cari-
tas, Cruz Roja y el programa Alimen-
ta impulsado por el Ayuntamiento de
Barcelona permiten hacer llegar los
alimentos aprovechados a muchas mas
personas vulnerables.

Y, una vez mas, Foodback represen-
ta otro proyecto que refleja la suma de
esfuerzos entre sector publico, privado
y entidades sociales que permiten lle-
varlo a cabo y financiarlo.

INVERSION
La inversion, realizada por Mercabar-
na, ha sido de 1 millén de euros repar-
tidos entre 800.000 euros en la construc-
cion del edificio y el resto destinado a
las adaptaciones diversas de la nave y
la camara frigorifica.

Por su parte, el Ayuntamiento de
Barcelona se ha hecho cargo de algu-
nas de estas inversiones (mobiliario,
basculas, balanzas para las mesas de
seleccion...).

El presupuesto anual de gastos de
explotacion se ha calculado en casi
400.000 euros, entre el personal invo-
lucrado en la recepcion, la seleccion
y la distribucion de los productos, los
vehiculos, los consumos, las iniciati-
vas de transformacion de los alimen-
tos, amortizaciones... Estos gastos
seran asumidos por la Fundacion “la
Caixa”, el departamento de Accion
Climatica, Alimentacion y Agenda
Rural de la Generalitat de Catalunya
y Mercabarna.

Gran impacto social

1 Foodback tiene una clara orientacion social a través de la

gestién del propio centro de aprovechamiento alimentario
que esta gestionado por Mercabarna junto a actores de la Econo-
mia Social como la Fundaciéon Banco de Alimentos de Barcelona
y Formaci6 i Treball Empresa d’Insercié SLU, y cuenta con la
colaboracion de Assocome (Asociacion de Empresas Mayoristas
de Mercabarna), Caritas Diocesana de Barcelona, Cruz Roja de
Cataluna, el programa Alimenta impulsado por el Ayuntamiento
de Barcelona, el departamento de Accion Climatica, Alimentacion
y Agenda Rural de la Generalitat de Catalunya y la Fundacion

“la Caixa”.

Por un lado, Formaci6 i Treball es la responsable de implemen-
tar la insercion sociolaboral de personas en situacién de vulne-
rabilidad que hacen la criba de las frutas y hortalizas aportadas
por los empresarios de Mercabarna, separando las que son aptas
para el consumo humano y las que iran para materia organica.

Por otro, la Fundacién Banco de Alimentos de Barcelona es
quien actua de coordinador general de la instalacion y también
quien organiza la distribucién de los alimentos seleccionados
entre todas las entidades sociales. ®
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Todos los representantes de las entidades que colaboran en el Foodback. De izquierda a derecha: J. Valls, director
general de Mercabarna; E. Vicente, director proyecto Alimenta; A. Garcia-Cabo, director de Planificacion i Estrategia
de Mercasa; C. Llorens, presidente de Assocome-Empresas Mayoristas de Mercabarna; M. Ballarin, concejala de
Comercio y Mercados del Ayuntamiento de Barcelona y presidenta de Mercabarna; J. Quitet, presidente de Cruz
Roja Barcelona; A. Colau, alcaldesa de Barcelona; S. Busquest, director de Garitas Diocesana Barcelona; T. Jorda,
consellera de Accion Climatica, Alimentacion y Agenda Rural de la Generalitat de Cataluiia; M. Arnau, codirectora
Formacio i Treball Empresa d’Insercio; LI. Fatjo-Vilas, presidente del Banco dels Alimentos de Barcelona i J. Prats,

directora de Relaciones Institucionales con Entidades de Fundacion “la Caixa”. / MB
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JAUME FLORES / Presidente de AGEM

“Los mayoristas estuvieron en todo
momento al servicio de sus clientes”

Jaume Flores analiza algunos de los temas relacionados con el desarrollo de la actividad comercial
de las empresas mayoristas de frutas y hortalizas y destaca el esfuerzo realizado durante la pande-
mia para seguir garantizando un servicio esencial de abastecimiento para la ciudadania.

Valencia Fruits. 2021 fue el pri-
mer anio completo en pandemia.
¢Notaron cambio de habito en la
compray en la demanda?

Jaume Flores. Durante la
pandemia hubo un importante
cambio de habito de compra. El
consumo de frutas y hortalizas
en el propio domicilio se incre-
mento6 notablemente. Se dejé de
consumir en bares y restauran-
tes y se sustituyo por el mencio-
nado consumo doméstico.

Los mayoristas de frutas y
hortalizas estuvieron en todo mo-
mento al servicio de sus clientes
y al servicio de toda la poblacion.
Los mercados centrales, como
servicio esencial, abrieron cada
dia para que no faltara abasteci-
miento ala ciudadania. Debemos
remarcar el gran esfuerzo por
parte de las empresas mayoristas
asi como de nuestros empleados
y clientes; de igual forma que
otros muchos colectivos que, pese
a no contar con equipos de pro-
teccion individual basicos, sobre
todo al inicio de la pandemia y
del primer confinamiento, cada
dia estuvieron cumpliendo sus
funciones para seguir garanti-
zando un servicio esencial.

VF. Con la relajacion de las
restricciones por COVID-19 han

regresado las visitas de escuelas
al Mercado Central en el marco de
la camparia educativa “5 al dia”™.
Son mas de 20 anios, ;que feedback
reporta esta iniciativa?

JF. Enrealidad la Campana “5
al dia” se ha seguido llevando a
cabo siempre, incluso en los mo-
mentos mas duros de pandemia.
Aun cuando hubo confinamiento,
¥y no se podian hacer visitas pre-
senciales en el Mercado Central

MERCABARNA

de Frutas y Hortalizas, se sigui6
manteniendo el contacto con las
escuelas a través de diferentes
propuestas para trabajar online
con sus alumnos. Cuando abrie-
ron de nuevo los colegios, pero
aun con restricciones de movili-
dad, eran los monitores quienes
acudian a las escuelas a realizar
lostalleres “5al diaen laescuela”.

Nos hemos ido adaptando a las
circunstancias en todo momento

Cuanto llevas 50 afios levantandote
cada mafana con la misma ilusién
que el primer dia por dar lo mejor
de ti, sabes que lo que produces es
algo singular, diterente y que debes
compartirio con el mundo.

En Patatas Beltran trabajamos en
local, cerca de las personas, y con
la mirada puesta siempre en llegar
lejos. Muy lejos.

Wheraver you ore b

y la aceptacion por parte de las
escuelas ha sido increible. Remar-
car que el esfuerzo del equipo de
“5aldia” para que asifueraseha
visto recompensado con creces.
Con la vuelta a las visitas
presenciales, tanto las escuelas
como el equipo “5al dia” estamos
encantados de volvernos a encon-
trar con alumnos y profesores ya
que las vivencias que tienen en el
mercado es algo que no se olvida.
En este sentido, y como curiosi-
dad, diremos que estan viniendo
algunos maestros que en su dia
hicieron la visita como alumnos
y alin recuerdan su experiencia.
El feedback es el contacto di-
recto y la confianza con las escue-
las y los profesores cada dia y eso
no se ha perdido en ningin mo-
mento; al contrario, se traduce en
quela campana esté cada diamas
viva. Comentar también que el
proximo 5 de mayo celebraremos

3 de mayo de 2022

en el proyecto inicial en la par-
tida relativa a la sustitucion de
cubiertas de los pabellones. Este
cambio, que supuso un incremen-
to dela partida, tuvo en cuentala
posibilidad de que en un futuro
las cubiertas permitieran la ins-
talacion de placas fotovoltaicas.
Ahora, 7 afios después del inicio
de la obras, se confirma que fue
un acierto realizar 1a mencionada
modificacion. El precio dela ener-
gia y la sostenibilidad ambiental
nos ratifican la necesidad de la
inversion realizada.

Con la iniciativa de Mercabar-
na SA , el apoyo inversor del pro-
pio Ayuntamiento de Barcelona
y la participacion de capital em-
presarial privado, este proyecto
sera una realidad a corto plazo.

VE. Para finalizar, enumere los
objetivos principales de AGEM
para este ejercicio.

JF. Nuestros objetivos alcan-
zan diferentes ambitos relaciona-
dos con el desarrollo de nuestra
actividad, como por ejemplo las
acciones promocionales. La pro-
mocion del producto, a pesar de
la pandemia, ha tenido su conti-
nuidad gracias al apoyo de cam-
panas en redes sociales y cuando
la situacion lo ha permitido con
acciones presenciales en los mer-
cados municipales, en las que han
colaborado el Gremio Provincial
de Detallistas de Frutas y Horta-
lizas de Barcelona, Mercabarna
SA y la chef Carme Ruscalleda.

il — Por otra
Atracciones parte, la nue-
del Tibidabola "“En 2021 volvimos vanormalidad

gran fiesta del
20 aniversario
que tuvimos
que aplazar
a causa de la
pandemia y
que contara con la asistencia de
gran parte de escuelas y alumnos
participantes durante todos estos
anos.

VE. Sobre la estadistica del
pasado ejercicio en el sector de las
frutas y hortalizas de Mercabar-
na. ;Qué hechos destaca?

JF. Sianalizamos las estadisti-
cas en el ejercicio 2021 hemos al-
canzado un volumen de 2.500.000
toneladas comercializadas. Con
esta cifra podemos afirmar que
hemos vuelto a la estabilidad en
el volumen de comercializacion y
asimismo en el precio medio de
frutas y hortalizas que fue de 1,05
euros/kg, siendo de 1,02 euros/kg
en 2020. Es decir, en un analisis
global, en 2021 retomamos a una
cierta normalidad que espera-
mos continte en este 2022.

VE. A pie de pasillo se observa
concentracion de operadores ma-
yoristas. ;Qué motivos apunta?

JF. El relevo generacional
conlleva esta concentracion. En
la mayoria de traspasos son los
propios mayoristas vecinos quie-
nes amplian sus instalaciones y
negocios. El proceso de concen-
tracion se ha ralentizado.

VF. Siguiendo con la infraes-
tructura del Mercado Central,
Jeontintian las obras de moderni-
zacion a buen ritmo?

JF. Alcanzaremos la finali-
zacion de las obras del Mercado
Central en el tiempo previsto, es
decir, a finales de 2022. Ademas,
si la ejecucion de las obras pen-
dientes sigue su buen ritmo ac-
tual conseguiremos mantener el
presupuesto inicial. La inversion
real alcanzara aproximadamen-
te los 38 millones de euros: 1os 20
millones comprometidos en el
presupuesto en inversiones co-
lectivas del Mercado Central y
los otros 18 millones en inversio-
nes privativas de cada empresa.
En su dia, hubo modificaciones

a la estabilidad en
cuanto a volumen de
comercializacion”

nos volvera
a llevar a la
presencia en
ferias inter-
nacionales, y
en esta linea
de trabajo, la pasada edicion de
Fruit Attraction y la reciente de
Fruit Logistica han sido un ejem-
plo de acciones promocionales.
Ademas, tenemos previstas
acciones promocionales en los
mercados centrales de Munich y
Paris antes del verano y se reini-
cian las reuniones B2B’s con los
potenciales clientes de exporta-
cién en el propio Mercado Central
de Mercabarna. Luego, pasado el
verano, Fruit Attraction sera el
proximo evento importante para
relanzar la promocion exterior.
También se continuara con las
campanas de promocioén de pro-
ducto, incidiendo en el producto
de proximidad y de temporada vy,
a la vez, informando de la capa-
cidad de oferta del Mercado Cen-
tral, ligada a la extraordinaria
variedad de producto disponible
en todas las estaciones del ano.
Otros objetivos estan vincu-
lados a las autorizaciones ad-
ministrativas. Los 40 millones
de inversion realizada en las
instalaciones del Mercado Cen-
tral nos llevan a poner sobre
la mesa el alargamiento de las
autorizaciones administrativas
mas alla del 2037 —fecha actual
de finalizacion— y poder llegar
como minimo al ano 2057, equi-
parandose al limite temporal de
los contratos vigentes en la ZAC.
Para nuestro empresariado es vi-
tal esta ampliacion para seguir
invirtiendo en el mercado.
La continuidad de la campana
“5 al dia”, necesaria y vital para
la promocion del consumo de
frutas y hortalizas en las nuevas
generaciones de consumidores es
otro de nuestros objetivos. Sin ol-
vidarnos de la formacion, como
uno de los objetivos principales
de AGEM. Apoyaremos la for-
macion continuada de nuestras
empresas, impartiendo durante
el afio 2022 diferentes cursos.
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TINO MORA / Presidente del Gremio Provincial de Detallistas
de Frutas y Hortalizas de Barcelona

“ldeamos y ejecutamos
degustaciones de fruta y hortaliza
a pie de mercado municipal”

Tino Mora, presidente del Gre-
mio Provincial de Detallistas
de Frutas y Hortalizas de Bar-
celona, enfatiza la labor de pro-
mocion de frutas y hortalizas

comunicacién para las marcas
de frutas y hortalizas con casi
17.000 seguidores.

Con nuestra presencia en re-
des sociales pretendemos trasla-

dar nuestros conocimientos al
consumidor y, en clave gremial,
compartir informacién relacio-
nada con nuestra actividad con
los fruteros.

Valencia Fruits / 7

1

Tino Mora en la diltima edicion celebrada en 2019 de la Trobada del Gremi. / 0. ORTEGA

de la entidad en los mercados y
redes sociales asi como la figura
del frutero como prescriptor del
producto que vende.

Valencia Fruits. Un ario 2021
marcado con hitos directamente
relacionados con los fruteros...

Tino Mora. Si, asi fue. Para
nosotros, las fruteras y los fru-
teros, 2021 ha sido un ano de re-
valorizacion y reconocimiento
de nuestra labor mas alla de los
clientes habituales. Como procla-
mamos desde el Gremio: somos
los auténticos prescriptores de la
fruta y hortaliza que vendemos.

Derivado de que 2021 fue el
Ano Internacional de las Frutas
y Verduras (AIFV) y la ciudad
de Barcelona celebra la Capital
Mundial de la Alimentacion Sos-
tenible, desde el Gremio, junto al
Instituto Municipal de Mercados
de Barcelona (IMMB), Mercabar-
na y otras entidades, colabora-
mos en diversos proyectos para
promocionar la distribucién y
comercializacion de alimentos
sostenibles en la ciudad.

pLaTaNosRUIZ#

DESDE 1964 ¢=
MADURACION ARTESANAL r o

EXPERTOS EN
MADURACION ARTESANAL

DE PLATANOS

Mds de 50 anos

"Nuestras redes
sociales Facebook e
Instagram suman casi
17.000 seguidores”

de experiencia

Por otra parte, el contexto
de la pandemia ha servido para
acercar mas clientes a la venta
tradicional de frutas y hortali-
zas en los mercados municipa-
les y tiendas de proximidad por .
nuestro trato personal, directo y \
confianza. g .

VF. De cara al consumidor, - "
Jqué iniciativas desarrollan para i R
potenciar el consumo de fruta y : -
hortaliza entre la poblacion? -

TM. La mejor iniciativa es
dar a probar el producto al con-
sumidor. Por ello, organizamos
degustaciones, show cookings
y talleres con aquellas marcas
que desean acercar su producto
al gran publico. En esta linea de
acciones, hay que remarcar las
colaboraciones con Mercabarna
y el Gremio de Mayoristas de
Frutas y Hortalizas de Barcelona
y Provincia (AGEM). {

VE. ;Como lo hacen? . {

TM. A excepcion del produc-
to, podemos encargarnos de toda
lapromocion y degustacion. Des-
de seleccionar los mercados mu-
nicipales hasta preparar los mos-
tradores, pasando por gestion y
coordinacion de toda la accion.

Conocer el funcionamiento de
los mercados municipales es un
factor diferencial del Gremio.

VE. ;Estan activos en redes
sociales?

TM. También promociona-
mos frutas y hortalizas a través
de nuestras redes sociales, nos
pueden encontrar con @catalun-
yafruiters en Facebook e Insta-
gram. Nuestras redes sociales
son una gran herramienta de

Planta de Maduracién y Oficinas:
C/ Longitudinal 7, 122 - Tel. 93 336 14 11
08040 Barcelona, Mercabarna

www.platanosruiz.com

PO®
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MONTSE SANAHUJA / Administradora del Departamento
Comercial de Hermanos Sanahuja

“Me_ltcabarna representa una
opcion de punto de distribucion
para el mercado europeo”

La experiencia y la sabiduria que aportan 50 arios de actividad para afron-
tar los retos del futuro y la problematica que atraviesa el sector citricola
son algunos de los temas que aborda Montse Sanahuja, administradora
del Departamento Comercial de la firma Hermanos Sanahuja.

Valencia Fruits. ;Qué objetivos
se plantea para este ejercicio?

Montse Sanahuja. Viendo
que cada vez el mercado deman-
da un producto mas cuidado,
controlado y de proximidad,
nuestro objetivo se centrara so-
bre todo en nuestra produccion
propia. En esta linea de trabajo,
este ano se prevén compras de
nuevas fincas con inversiones en
produccioén propia y en su cuida-
do. Nuestro objetivo es conseguir
una produccion de alta calidad,
sostenible al maximo, y de resi-
duos minimos en todo el proceso
productivo.

VE. Como comercializadores
y productores, ;qué balance rea-
lizan de la campania de naranja
y mandarina de produccion na-
cional ahora que esta a punto de
finalizar?

MS. Este ano pasado el sec-
tor citricola ha sufrido el auge
de los costes de produccion con
un aumento de mas del 30% in-
teranual. E1 aumento de los pre-
cios de la energia, los carburan-
tes, los productos fitosanitarios
y toda la cadena de materiales
necesarios para su comerciali-
zacion han llevado al sector a
no poder asumir los costes de
produccién en campo. No olvide-
mos que el producto que le llega
al exigente consumidor final es
una parte muy inferior respecto
alo que produce el arbol y tiene
que asumir el coste del resto.

El gran problema de la pro-
duccion agricola de naranja re-
quiere de intervencion directa
del Gobierno para recuperar
la preferencia comunitaria. El
hecho de que se permita entrar
tanto volumen de citrico impor-
tado con muy bajo coste de pro-
duccion y, en ocasiones, dudoso
control sanitario, desequilibra
completamente el mercado y
conlleva que se multipliquen a
lalargalos huertos abandonados
por no poder obtener un minimo
rendimiento.

El consumo de naranja esta en
claro declive por ser una fruta de
poca facilidad de consumo en re-
lacion a la mandarina. El hecho

“Este afio se prevén
compras de nuevas
fincas con inversiones
en produccion propia”

de que se haya de pelar (embalaje
totalmente sostenible, natural y
biodegradable 100%) y de cortar
pesa mas que todos los grandes
beneficios que aporta.

El consumidor da preferencia
al consumo comodo, facil y rapi-
do dejando de lado su propio be-
neficio en salud. Si no logramos
poner remedio a esta evidencia
y hacer un cambio de criterios
cuanto antes, nuestra sociedad
tendra que invertir en sanidad
todo lo que no haya invertido en
concienciacién de salud. Nues-
tras abuelas y madres ya no
estan para darnos la fruta pela-
da, cortada y si no somos ahora
nosotros quien cuidemos de los
nuestros, las grandes superficies
y marcas alimentarias no lo ha-
ran por nosotros.

VE. En este sector tan competi-
tivo, ;qué aporta Hnos. Sanahuja?

MS. En Sanahuja, como em-
presa familiar de segunda gene-
racién y 50 anos de experiencia,
intentamos, junto con todo nues-
tro equipo, plasmar esa experien-
ciay sabiduria tanto en el cultivo
como en la manipulacion. Todo
el cuidado en este proceso que se

nos ha transmitido, ha sido un
gran reto en estos dos ultimos
afos tan complicados. La pan-
demia, la crisis economica... el
futuro incierto frena el consumo
y nos plantea nuevos retos que,
aunque sabemos no seran senci-
1los, nos sentimos preparados a
superar por nuestra confianza en
el equipo y en la marca.

VF. ;Qué representa para
Hnos. Sanahuja contar con
paradas en el Mercado Cen-
tral de Frutas y Hortalizas de
Mercabarna?

MS. Para nosotros Mercabar-
na actualmente representa una
opcion de punto de distribucion
para el mercado europeo, es la
puerta a la exportacion, y aun-
que ahora no sea nuestro prin-
cipal consumidor, en un futuro
el cliente de Mercabarna sera
claramente de este entorno.

VE. Siguiendo con el Mercado
Central y al hilo de las obras de
modernizacion, ;los mercados
centrales tienen futuro?

MS. Dependera de nuestra
opcion de compra como cliente
final. Nonos olvidemos del poder
que tenemos todos como consu-
midores. Dependera de lo que
valoremos nuestra libertad de
eleccion; si queremos comprar
en los supermercados lo que
ellos nos dan o queremos escoger
en las tiendas de proximidad y
mercados municipales entre el
gran abanico de productos que
nos ofrecen.
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La manzana Joya®

producida en Espaiia
llega a los lineales de
la mano de Giropoma

» NEREA RODRGUEZ. REDACCION.

La manzana Joya" es una va-
riedad muy cercana a la Pink
Lady®, resultado del cruce en-
tre Golden Delicious y Lady
Williams. De color rojo vivo,
su carne firme es crujiente,
muy jugosa, igual de dulce que
su hermana pero con un mar-
cado punto de acidez que junto
asuaroma mentolado deja una
sensacion de frescor en la boca.

En Europa se producen ac-
tualmente alrededor de doce
millones de kilos, siendo Fran-
cia el pais en el que mas se culti-
vay comercializa. Es una man-
zana con todas las garantias de
calidad y trazabilidad del grupo
Joya®, y apoyada por el equipo
de marketing de la asociacion
Pink Lady.

Ademas de Francia, Italia y
Espana ya cultivan frutales de
esta variedad, una produccién
incipiente pero que en nuestro
pais, en 2022, ya cuenta con las
primeras manzanas Joya® espa-
nolas producidas por Giropoma
Costa Brava, la inica empresa
que actualmente ha apostado
por su cultivo en Espana.

GIROPOMA COSTA BRAVA
Desde la empresa catalana, su
director, Alex Creixell explica
que Joya®, a nivel parental, se
podria decir que es “una her-
mana de Pink Lady®. Es una
manzana que cosecha algo mas
tarde y gustativamente tiene un
marcado punto de acidez pero
es igual de dulce que Pink Lady
y muy jugosa”.

Sobre las razones de la
apuesta de la empresa Giro-
poma Costa Brava por esta
variedad, Creixell apunta que
Joya®™ es una manzana que por
su periodo de cosecha, “su cul-
tivo solo se puede desarrollar
en zonas con condiciones cli-
maticas especiales. Es decir, en
zonas en las que normalmente
no hiela en los meses de cose-
cha como la nuestra”. Por otra
parte, “es una manzana buena
de comer y tiene una excelen-
te conservacion. Por 1o que es
una variedad muy interesante
para nosotros al permitirnos
alargar la comercializacion”.
Y en la parte comercial, “es
una variedad club con proyecto
de marca apoyado con fuertes
acciones de marketing, al igual
que Pink Lady”.

Hace tres anos que Giro-
poma Costa Brava comenzo a
cultivar esta variedad y actual-
mente cuenta con 40 hectareas.
En 2022 la empresa comercia-
lizara su primera cosecha de
Joya®, con un volumen de 300
toneladas, y tal como senala
Alex Creixell “sera el primer
testeo en el mercado nacional”.
Joya® es una manzana poco co-
nocida en Espana por lo que
“aln hay que crear todo su
circuito comercial”. Y ese sera
uno de los retos de Giropoma
Costa Brava en colaboraciéon
con el grupo Joya®. “Hay gran-
des expectativas en torno a esta
manzana. La idea es llegar en
4 anos a una produccion de 4
millones de Kkilos”.

Joya® surge del cruce entre Golden Delicious y Lady Williams. / GIROPOMA
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“Todos los sistemas de preenfriado
aportan un ahorro energético
a las centrales hortofruticolas”

Josep Llorens, gerente de Industrial Leridana del Frio SL (Ilerfred), senala que
“la principal premisa de diseno para cualquier instalacion frigorifica deberia
ser la eficiencia energética y la automatizacion hacia la industria 4.0”

La sostenibilidad es un concep-
to que cada dia tiene mayor im-
portancia en todos los ambitos
de las empresas, y en el sector
hortofruticola alcanza mayor
relevancia dado el importante
consumo eléctrico que se des-
tina a la instalacion frigorifica.
En esta linea Josep Llorens, ge-
rente de Industrial Leridana del
Frio SL, con nombre comercial
Ilerfred, comenta que “cada vez
las instalaciones tienen que ser
mas sostenibles y eficientes y, en
este sentido, deben de disenarse
con gases refrigerantes menos
perjudiciales para la atmosfera
y favoreciendo el uso de refrige-
rantes naturales. La principal
premisa de diseno para cual-
quier instalacioén frigorifica de-
beria ser la eficiencia energética
y la automatizacion hacia la in-
dustria 4.0”.

La misioén principal de Iler-
fred, con mas de 35 afios de expe-
riencia en el sector de la refrige-
racion industrial y la atmosfera
controlada, es realizar proyectos
adecuados a las necesidades par-
ticulares de cada cliente priman-

Josep Llorens, gerente de Industrial Leridana del Frio SL (llerfred). / 0. ORTEGA

do siempre la eficiencia energé-
tica. “Nuestro mayor objetivo
es velar por ofrecer un servicio
global cercano y rapido durante
el desarrollo e implementacion
del proyecto y realizar un acom-
panamiento a nuestros clientes

durante todo el proceso”, recalca
Llorens.

Junto a la mencionada expe-
riencia y know how adquirido
desde 1986, en todos los proyec-
tos juega un papel importante el
departamento de I+D para dar

respuesta a cualquier inquietud
de sus clientes ya sea respecto a
la instalacion o al producto.

AHORRO ENERGETICO

Todos los sistemas de preenfria-
do aportan un ahorro energético
a las centrales hortofruticolas,
gracias alareduccion del tiempo
necesario para enfriar. La elec-
cion del sistema ideal de preen-
friamiento vendra determinado
por el producto a tratar, y que
hay productos mas susceptibles
a ser deshidratados y otros a de-
sarrollar fisiopatias debidas al
impacto del agua. Por un lado,
tenemos el Aydrocooling, que
es un sistema de enfriamiento
rapido por ducha de agua fria y,
por otro lado, los tiineles de aire
forzado con lonas fijas o moviles,
donde su principal caracteristi-
ca de funcionamiento consiste
en forzar el paso del aire frio a
través del producto.

SOFTWARE DE MADURACION
Las frutas y las hortalizas son
alimentos perecederos y, en con-
secuencia, la maduracion es ba-
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sica, sea natural o artificial. E1
gerente de Ilerfred describe que
“a fin de obtener fruta madura
con caracteristicas distintivas, el
control exhaustivo del proceso de
maduracion es muy importante
para vender productos listos
para comer”. En esta linea de tra-
bajo, “Ilerfred desarroll6 el afio
pasado el software Madurfresh,
que permite regular y gestionar
todos los parametros relaciona-
dos con el proceso de madura-
cion, controlando la temperatura
de la camara y la del producto,
las concentraciones de etileno,
oxigeno y diéxido de carbono;
la humedad; la regulacion de la
velocidad y de la presion de los
ventiladores en base a las necesi-
dades concretas durante el proce-
so de maduracion, lo que deriva
en una mejora significativa en
la calidad final del producto”.
De hecho, todas las camaras de
maduracion artificial implemen-
tadas por Ilerfred ya disponen de
este software.

DETECTOR DE FUGAS
Otra de las recientes novedades
de esta compania leridana, con
servicio en toda la peninsula
ibérica, es el detector de fugas.
Josep Llorens explica que “me-
diante un sensor de alta sensibi-
lidad se detecta la presencia de
fuga de refrigerante en los pun-
tos de mayor sensibilidad de la
instalacion, que generalmente
estan localizados en el interior
de las camaras, en las valvulas
de accionamiento y en el sello de
los compresores”.

En la actualidad, la firma
Ilerfred esta trabajando en no-
vedades que veran la luz en los
proéximos meses.
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“Oficio y profesionalidad de
los mayoristas son factores
del éxito de Mercabarna”

Vicente y Aida Escandell, gerente y comercial de Frutas
Escandell, analizan la actividad de la firma en el mercado

La crisis sanitaria derivada de
la pandemia del COVID-19 ha
puesto en valor y consolidado
la labor de los mercados cen-
trales, con sus mayoristas al
frente. Seglin Vicente Escande-
11, gerente de Frutas Escandell,
“en estos dos afnos de pandemia
los mercados centrales se han
afianzado en aquello que son:
centros de abastecimiento de la
sociedad”, y especifica que “en
concreto, el Mercado Central
de Mercabarna ha abastecido
y abastece de fruta y hortaliza
a Cataluna, parte de Espana
y otros paises, especialmente
europeos”.

El gerente de Frutas Escan-
dell ensalza la labor del mayo-
rista diciendo que “el oficio del
conjunto de los mayoristas del
Mercado Central es uno de los
factores del éxito del Merca-
barna. Somos profesionales de
la venta, en este caso de fruta y
hortaliza, que ejercemos de con-
sejeros y asesores de nuestros
clientes sobre los productos que
demandan”.

FRUTA DE VERANO
En la segunda parte del mes de
abril, Vicente Escandell, tercera
generacion junto a sus herma-
nos Aurora y Joan al frente de
la firma de Frutas Escandell,
analiza que “ya hemos iniciado
la campana de fruta de hueso y
de melon y sandia con las pri-
meras partidas. En cuanto a me-
16n y sandia, el pasado verano
incorporamos la marca Lider
de Villaconejos en exclusiva en
el Mercado Central de Frutas y
Hortalizas de Mercabarna”.

Respecto a este tema, Aida
Escandell, comercial y cuarta
generacion familiar en lafirma,
define que “esta marca de melon
y sandia encaja con nuestra filo-
sofia de trabajo y complementa
nuestra consolidada y completa
gama de frutas y hortalizas de
calidad”.

natur
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Vicente y Aida Escandell, gerente y comercial de Frutas Escandell. / 0.0.

“Somos profesionales de la

venta, en este caso de

fruta y hortaliza, que ejercemos de consejeros y
asesores de nuestros clientes sobre los productos

que demandan”

PROYECTOS
Sobre nuevos proyectos, Aida
Escandell, manifiesta que
“siempre estamos en constan-
te evolucion, un ejemplo es la
adaptacion al periodo pandé-
mico, y pensando en nuevos
proyectos; alguno de ellos vera
la luz en los proximos meses”.

Para su gerente “las pers-
pectivas de Frutas Escandell
pasan por seguir creciendo y
avanzando de forma continua-
da y consistente, como ha suce-
dido hasta la actualidad, con la
misma filosofia y valores que
hemos trabajado y afianzado a
lo largo de la trayectoria de la
empresa. Y también incorporar
aquellos nuevos productos que
nos ayuden a completar nues-
tra consolidada oferta de fruta
y hortaliza”.

GRUPAIJE
Desde hace ya unos cuantos
anos el porcentaje de fruta y
hortaliza exportada desde este
gran mercado mayorista gira
entre un 30% y 35%, segun da-
tos de la informacion estadisti-
ca del Mercado Central.

La empresa familiar Frutas
Escandell también ha evolu-
cionado ganando clientes in-
ternacionales, principalmente
europeos en porcentajes muy
similares.

Vicente Escandell describe
en clave exportaciéon que “cen-
tramos nuestros esfuerzos en
aquellos perfiles de cliente que
demanda grupaje” y ahade que
“nuestras lineas de especializa-
cion de fresas, setas, cerezas y
citricos son muy apreciadas por
el comprador europeo”.

e
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“La Ley Antifraude
requiere un software
certificado y ajustado a
los nuevos requisitos”

Manel Lopez, gerente de Reset Control,
resalta la adaptacion de los programas
de gestion informatica que ofrece la
compania a la nueva legislacion

Durante toda la trayectoria vi-
tal de mas de 35 anos de Reset
Control, asesoria de gestion y
elaboracion personalizada de
herramientas de gestion e infor-
macion, tiene un papel destacado
el trabajo codo con codo con los
empresarios mayoristas de los
mercados centrales de productos
perecederos, en especial, de fruta
y hortaliza.

Manel Lopez, gerente de la
firma y miembro de la segunda
generacion al frente del nego-
cio, explica en la entrevista que
“contamos como clientes empre-
sarios mayoristas que operan en
Mercabarna, donde esta ubicada
nuestra sede central y atendemos
en todos los mercados de Espana,
con quienes durante todos estos
anos hemos conseguido solucio-
nar sus necesidades de gestion
para que pudieran dirigir su ne-
gocio y también, en su momen-
to, introducir nuevos conceptos
como la personalizacion en la
gestion”.

Esta estrecha vinculacion se
traduce en un gran y acumulado
conocimiento sobre necesidades
de gestion de estas empresas que
permite, por ejemplo, avanzarse
a la problematica de como solu-
cionar las obligaciones fiscales
derivadas de su gestion, facili-
tar esa labor diaria con la ayu-
da de las nuevas tecnologias, y
desarrollar nuevas aplicaciones

para ofrecer datos en tiempo real
de las empresas de productos
perecederos.

Un ejemplo concreto en la ac-
tualidad es la adaptacion de los
software de contabilidad, fac-
turacion y gestion de empresas
con el fin de cumplir con la Ley
Antifraude que evita la factura-
cion paralela a través de nuevos
requisitos. En palabras de Lopez,
“como ha sucedido en anterio-
res ocasiones hemos adaptado
nuestros programas de gestion
empresarial a esta nueva nor-
mativa. De hecho, incluso, en
anteriores modificaciones de
legislacion fiscal y contable nos
hemos avanzado al cambio para
que los equipos responsables de
las empresas mayoristas se adap-
taran alas nuevas operativas con
antelacion”.

NUEVA LEY ANTIFRAUDE

La nueva Ley Antifraude pre-
senta novedades. Desde el punto
de vista técnico, el gerente de la
compania Reset Control define
que “una de las principales no-
vedades de la legisltacion es que
cada uno de las empresas se han
de adaptar a la Ley Antifraude
con un software certificado y
ajustado a los nuevos requisi-
tos”, y Manel Lépez anade que
“el software no debe permitir la
modificacion y eliminacion de
los registros”.

BARCELONA |

MADRID

| AALICANTE

SEVILLA |

.

adas |

= e

: —

CANARIAS

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49, 5° 6 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



3 de mayo de 2022

MERCABARNA

DIEGO MARTINEZ / Director general de Grupo Diego Martinez

“Cada mercado demanda
producto segun sus
preferencias y costumbres”

Diego Martinez resalta durante la entrevista la diversidad de demanda que existe en los diferentes mer-
cados finales. A nivel general analiza la creciente internacionalizacion de Mercabarna y en el ambito
particular destaca la linea de importacion y exportacion de esta empresa con diversas paradas en el
Mercado Centraly almacenes en la Zona de Actividades Complementarias (ZAC) de Mercabarna.

Valencia Fruits. Desde la relaja-
cion de las medidas para impedir
la propagacion del COVID-19 us-
tedes han participado en las ferias
Fruit Attraction, el ario pasado,
y Fruit Logistica, a principios de
abril. ;Por qué?

Diego Martinez. En los 1l-
timos afnos estamos experimen-
tando un crecimiento en nuestra
linea de negocio de importacion
y exportacion que ha ido ganan-
do peso especifico en el conjunto
de la empresa.

En consonancia con este cre-
cimiento participamos como
expositores en Fruit Attraction
y Fruit Logistica. De hecho, son
dos ferias internacionales de
referencia en el sector de las
frutas y hortalizas que respon-
den al perfil ideal para contac-
tar operadores de importacion
y exportacion. Son eventos de
promocién y negocio y polos
de atraccion comercial donde

se alcanzan nuevos contactos y
oportunidades.

En concreto, participamos en
Fruit Attraction desde la prime-
ra edicion porque entendemos
que es una feria necesaria para
el sector hortofruticola y tam-

Diego Martinez, director general de Grupo Diego Martinez. / ARCHIVO

bién estuvimos en el comité or-
ganizador en representacion de
Mercabarna.

VF. ;Qué objetivos se plantean
en estas ferias?

DM. En las tltimas ediciones
de ambas ferias nuestras expec-

tativas giran sobre los mismos
objetivos. Por un lado, exponer
nuestro catalogo de productos y
servicios y, en especial, nuestra
linea de negocio de importacion
y exportacion,; y, por otro, buscar
nuevos proveedores y colabora-
dores que encajen con nuestro
perfil de empresa, incidiendo en
sostenibilidad y respeto por el
medioambiente.

VF. Continuemos con su per-
fil internacional. ;Hacia qué
mercados mira Grupo Diego
Martinez?

DM. Principalmente Europa,
aunque estamos atentos a cual-
quier oportunidad de mercado
que se ajuste a nuestro perfil.
En clave global, la importacion
y exportacién es un muy buen
camino de salida de producto y
una 6ptima opcioén al mercado
interior.

Los destinos principales son
el sur de Francia, por proximi-
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dad geografica y excelente co-
nexion con Mercabarna, Italia
y Alemania. Luego, otros paises
europeos; en especial del este.
También trabajamos con paises
africanos banados por el Mar
Mediterraneo como Marruecos
y Argelia.

En esta linea de trabajo, Mer-
cabarna cada vez tiene mayor
peso especifico en el mercado
internacional por su amplia ofer-
ta y localizacion, donde se puede
encontrar producto de los cinco
continentes durante los doce me-
ses del ano.

VE. ;Yen cuanto a demandas?

DM. No hay homogeneidad.
Como es logico cada mercado
demanda producto segin sus
preferencias y costumbres. No
todos los paises consumen las
mismas variedades de la misma
manera. Un ejemplo, asi como los
italianos del sur optan por el me-
locotén amarillo, los franceses y
alemanes, no. Ingleses y alema-
nes prefieren calibre pequeno;
en cambio, Espana y Cataluna es
calibre grande. Y asi podriamos
seguir con las diferentes frutas
y hortalizas. En otras palabras,
cada variedad y calibre tiene su
mercado.

VE. ;Qué objetivos se han mar-
cado para 2022?

DM. En la linea de los ulti-
mos anos, el objetivo marcado
es mejorar resultados en rela-
cion al ano anterior bajo los
pilares de ofrecer producto de
calidad, adaptarnos ala deman-
da del cliente y estar prepara-
dos para posibles incidencias
durante las campanas, recor-
dando que en el sector fruta y
hortaliza no hay dos tempora-
das iguales.

FRUITS
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FRANCISCO JAVIER NARANJO / Director comercial en Barcelona

de Frutas Candil

“La variedad de oferta y
servicio es uno de los puntales
del Mercado Gentral”

Frutas Candil cuenta con paradas en el Mercado Central de Frutas y
Hortalizasy almacén en la Zona de Actividades Complementarias (ZAC)
de Mercabarna. Francisco Javier Naranjo, su director comercial en Bar-
celona, cuenta la motivacion de esta apuesta por Mercabarna ademas de
las perspectivas de la camparnia de verano o los perfiles de compradores.

Valencia Fruits. Para empezar,
suna valoracion de la funcion del
Mercado Central en estos tiempos
marcados por la COVID-19?

Francisco Javier Naranjo.
En esta época marcada por la
pandemia del COVID-19 obser-
vamos que el Mercado Central
de Mercabarna ha salido refor-
zado y revalorizado.

Somos parte de los servicios
esenciales de la sociedad que
abastecemos de fruta y hortali-
za ala ciudadania. Cada uno de
los operadores mayoristas que
formamos parte de este gran
mercado ha respondido con
éxito a nuestra labor.

VE. No nos movemos del Mer-
cado Central. ;Qué piensa de la
modernizacion del mercado?

FJN. Al hilo de la respues-
ta anterior, desde siempre las
empresas del Mercado Central
hemos tenido y tenemos la capa-
cidad de adaptarnos y reorien-
tarnos. Cada una de las firmas
se han adaptado y especializado
en funcion del sector de merca-
do al que se dirigen. Somos un
mercado muy dinamico y com-
petitivo donde las compaiias
evolucionan.

En el Mercado Central los
compradores encuentran em-
presas de diferentes perfiles de
mayoristas que en su globalidad
damos respuesta a sus necesida-
des de compra. De hecho, esta
variedad de oferta y servicio es
uno de los puntales del Mercado
Central.

En definitiva, la moderniza-
cion es un paso mas, y necesa-
rio, en la evolucion del Mercado
Central para afrontar el futuro
con garantias.

VE. Hace mas de 15 anios que
Frutas Candil, con paradas en
Mercamadrid, decidio apostar
también por Mercabarna. ;Qué
motivo esta decision?

FJN. Principalmente por las
posibilidades de negocio y, como
comentaba anteriormente, por
esa competitividad y futuro.
Luego, en los tltimos afios, Mer-
cabarna experimenta una clara
tendencia al alza en destinos de
exportacion, convirtiéndose y

I
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consolidandose en una puerta
hacia a Europa que nos permi-
te explorar nuevos mercados y
clientes.

VF. Hablando de clientes,
Jqué perfil acude a este mercado
mayorista?

FJN. En nuestro caso parti-
cular de Frutas Candil servimos
adiferentes tipos de clientes con
dos factores en comun: calidad
y servicio. Desde grandes su-
permercados hasta tiendas de
proximidad, pasando por clien-
te extranjero y Horeca.

Remarcar que contamos con
clientes desde hace muchos
anos a quienes agradecemos su
confianza.

. e s . R
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VE. ;Como afrontan la cam-
pana de verano?

FJN. Con optimismo porque
contamos con producto de cali-
dady con el deseo que sea fructi-
fera para todos, empezando por
el productor.

Nuestra oferta contempla
produccién propia y de nues-
tros productores colaboradores.
Asi, en la campana de verano lo-
gramos presentar un producto
propio como Sandia Fashion y
Carmencita y de nuestros co-
laboradores como la gama de
fruta de hueso de la marca Flor
de hueso, producida en Murcia,
que distribuimos en exclusiva
en Mercabarna.

Sergi y Xavier Solanas, segunda generacion de Fruits Solanas. / 0. ORTEGA
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XAVIER SOLANAS / Director comercial de

Fruits Solanas

“Las empresas familiares
presgntamos una cultura
propia muy marcada”

Xavier Solanas, junto con su hermano Sergi, son
la tercera generacion al frente de Fruits Solanas.
En esta entrevista comenta aspectos de la singu-
laridad de las empresas familiares y otros temas
relevantes como la modernizacion del Mercado
Central y los objetivos de la compariia.

Valencia Fruits. Fruits Sola-
nas es una empresa familiar en
un servicio esencial como es la
alimentacion. ;Qué virtudes des-
tacaria de una firma familiar?

Xavier Solanas. Las empre-
sas familiares presentamos una
cultura propia muy marcada por
la singularidad de cada nucleo fa-
miliar que la compone, asi como
una vision a largo plazo por su
naturaleza. Valores como com-
promiso, experiencia, fidelidad
estan muy presente en las em-
presas familiares. Parte de estas
caracteristicas implican una
familiarizacion de las relacio-
nes tanto de trabajadores como
proveedores y clientes.

VE. Siguiendo en clave empre-
sarial, ;qué objetivos persiguen
para este 20227

XS. Priorizar el aumento de
las ventas de un modo sostenido,
y que este incremento sea a tra-
vés de un desarrollo continuado
de las marcas comercializadas y
la incorporacion de productos
que refuercen y consoliden el
valor que ofrecemos al cliente y
al consumidor final.

Seguimos con la idea de
mantener y mejorar la relacion
y el servicio con los clientes y
proveedores.

VF. Con la modernizacion del
Mercado Central, ;una vision de
futuro para los proximos arios?
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¢JCual sera el papel de los merca-
dos mayoristas?

XS. El excelente profesiona-
lismo y servicio del conjunto de
los operadores mayoristas de
este mercado formamos un clis-
ter alimentario cada vez mas po-
tente. No cabe duda que la mo-
dernizacién del Mercado Central
esuna clara apuesta de futuro de
los operadores mayoristas y de
Mercabarna. Somos un mercado
mayorista muy activo y competi-
tivo con grandes profesionales.

VEF. Ahora en el aspecto comer-
cialy bajo la perspectiva de Fruits
Solanas, ;una valoracion del pa-
sado ejercicio?

XS. El sector frutas y horta-
lizas presenta campanas muy
diferentes de cada uno de los ar-
ticulos por las multiples varia-
bles que se dan en la produccion
agricola.

Tras unos ultimos anos en
que las injerencias externas
—coronavirus, guerra de Ucra-
nia...— han afectado a toda la
sociedad de un modo tan bru-
tal, si estamos para contarlo y
seguir luchando, nos damos por
satisfechos.

VE. Desde hace arios ya es habi-
tual la presencia de compradores
extranjeros a pie de pasillo en este
gran mercado mayorista. ;Como
presentaria Fruits Solanas a este
perfil de comprador?

XS. Mercabarna actiia como
un eficaz cluster empresarial
donde la propia competencia de
las empresas que lo componen
proporciona nuevas oportunida-
des de negocio debido al servicio
que ofrecemos.

Tratamos con una gran tipolo-
gia de clientes extranjeros desde
pequenas cadenas, operadores de
mercado, potentes distribuido-
ras para mercados mayoristas,
agentes comerciales...

El futuro del Mercado Cen-
tral pasa por ofrecer soluciones
a todo tipo necesidades para sus
clientes asi como a sus proveedo-
res, ofreciendo un servicio inte-
gral donde creemos entre todos
una cadena de valor eficaz.
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“Apostar por platanos de La Palma es apostar
por un producto de proximidad y calidad”

El sector platanero de La Palma todavia no ha recuperado la normalidad y por ello José Maria Ruiz,
gerente de Platanos Ruiz, indica que “la mejor manera que tenemos de apoyar y reconocer el gran trabajo

de cada uno de los productores de la isla es seguir madurando y vendiendo sus platanos”

En la actualidad y después de
unos meses en los que el volcan
La Cumbre Vieja de la isla de La
Palma dejo de estar en erupcion,
continia la afectacion de la ceni-
za sobre los platanos. Poco a poco
la situacion de los plataneros va
mejorando aunque no sera has-
ta septiembre del proximo ano
cuando el sector se habra recu-
perado plenamente y se podra
volver a la situacion previa a la
erupcion.

José Maria Ruiz, gerente de
Platanos Ruiz, describe que “la
erupcion volcanica ha provoca-
do que la cosecha se redujera un
15%, generando una escasez de
platanos que a su vez ha derivado
en un aumento de los precios”.
Laisla de La Palma es uno de los
mayores productores de platano
de Canarias.

Aln con campanas de sen-
sibilizacion, Ruiz analiza que
“los platanos ‘manchados’ no
han tenido demasiada acepta-
cion en el mercado por parte de
comerciantes y consumidores;
circunstancia que ha reducido
aun mas la cantidad de platanos
considerados de calidad”.

Para el gerente de esta em-
presa maduradora de platano,
segunda generacion y 35 anos
de madurador, “la mejor manera
que tenemos de apoyar y recono-
cer el gran trabajo de cada uno
de los productores plataneros de
La Palma es seguir madurando
y vendiendo sus platanos”, y
generaliza diciendo que “todos
—consumidores, retailers, mayo-
ristas...— tenemos una respon-
sabilidad con los plataneros y
debemos apostar por este sector
que ahora nos necesita para que
pueda recuperarse. Apostar por
platanos de La Palma es apostar
por un producto de proximidad
y calidad y es apoyar a un sec-
tor que mas que nunca necesita
nuestra ayuda”.

PLATANO DE CALIDAD

Para que el proceso de madura-
cion artesanal de Platanos Ruiz,
que intenta replicar el que haria
de forma natural en la planta,
tenga éxito es basico disponer de
materia prima de primera cali-
dad, es decir, platano de calidad.
Este proceso de maduracion es
su factor diferencial que descan-
sa en mas de 55 anos de experien-
cia, conocimiento y seguimiento
en maduracion de platano. Desde
la erupcién del volcan, y en re-
ferencia a los platanos de la isla
de La Palma, esta premisa cobra
mas valor que nunca.

PLATANO DE LA PALMA
“Gracias a que la tierra de cul-
tivo de esta isla es de origen vol-
canica los platanos canarios son
especiales y tienen nutrientes
especificos que no aportan las ba-
nanas”, define José Maria Ruiz.
En este sentido, en la pagina web
www.platanosruiz.com se pue-
den consultar los resultados de
las analiticas de producto, encar-
gadas por Platano de Canarias
IGP y realizadas por AENOR, a
partir de la afeccion por ceniza
de los platanos en la Isla de La
Palma, que arrojan la conclusion

N
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Ruiz sefala que "“los platanos ‘manchados’ no han
tenido demasiada aceptacion en el mercado por parte
de comerciantes y consumidores, lo que ha reducido la
cantidad de platanos considerados de calidad”

“La ampliacion de la superficie de Mercabarna
constituye una muy buena noticia para el conjunto
de operadores de esta unidad alimentaria porque
resuelve un problema de falta de espacio”

de que el consumo de Platano de
Canarias es totalmente seguro.

AMPLIACION DE MERCABARNA
El ano pasado con la renovacion
de sus oficinas e I+D, Platanos
Ruiz culminé un plan de inver-
siones iniciado en 2015 que ha al-
canzado todas las instalaciones y
ambitos de la empresa, lo que la
ha convertido en un referente de
distribucion retail especializada

" .‘.

en platano, siendo una apuesta
contundente por Mercabarna.
Sobre el acuerdo para la com-
pra-venta de la parcela 22AL, de
173.194 m? adjunta al mercado,
con la que Mercabarna incre-
menta un 22% su superficie, José
Maria Ruiz valora que “es una
muy buena noticia para el con-
junto de operadores de esta uni-

dad alimentaria porque resuelve La firma Platanos Ruiz cuenta con camaras con capacidad de maduracion
un problema de falta de espacio”. de casi nueve millones de kilos anuales. / PR

Renovacion total

a planta de maduracion de Platanos Ruiz esta ubicada en

la Zona de Actividades Complementarias (ZAC) de Merca-
barna. Son de 900 m? y 12 camaras que se pueden sincronizar
a distintas temperaturas y dotadas con tecnologia punta de
monitorizacion presencial y remota 24 horaslos 7 dias de la se-
mana. También cuenta con 2 platanerias en el Mercado Central
de Frutas y Hortalizas de Mercabarna y otras 2 en los merca-
dos municipales del Carmelo, en Barcelona, y de Collblanc, en
I’'Hospitalet de Llobregat. Esta distribucion retail, es otro de los
factores diferenciales de Platanos Ruiz: “somos los tinicos que
disponemos de distribucion retail especializada en platano”,
afirma José Maria Ruiz.

ESCANDELL

Frutas Escandell, s.a.
Mercabarna
Tel. +34 93 335 31 91
Fax +34 93 33502 74
info@frutasescandell.com
www.frutasescandell.com

la mejor

seleccion
de variedades de

frutas y
hortalizas

oscarortega.biz
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MERCABARNA

JORDI MARTI / Director comercial nacional de Fruits CMR

“Un merc_:gdo moder_nizado cumple
una funcion clave e irremplazable”

Para Jordi Marti, director comercial nacional de Fruits CMR, un mercado central acondicionado es
esencial “para dar un buen servicio de comercializacion alimentaria a la sociedad’. La instalacion de
placas fotovoltaicas para pasar a energia verde, las caracteristicas de sumarca Aurumy el regreso a los
comportamientos de venta de antes de la pandemia son otros temas que aborda Marti en la entrevista.

Valencia Fruits. A finales del
ano pasado renovaron la web.
JQué objetivos persiguen?

Jordi Marti. Se trata de una
actualizacion de contenidos que
busca mostrar de una forma
atractiva y dinamica todo lo que
representa CMR Group. Con la
nueva web pretendemos que,
a través de una breve visita,
se aprecie nuestra dimension,
nuestra historia, nuestra razon
de ser asi como toda nuestra
oferta de servicios y productos,
tanto para remitentes como
para clientes.

VF. Para este ejercicio, jqué
novedades tienen programadas
en la comparfiia?

JM. Siempre estaremos en
movimiento. Este 2022 tene-
mos previsto abrir dos nuevas
ubicaciones mas en diferentes
mercados europeos. También
estamos inmersos en nuevas
inversiones para mejorar la
sostenibilidad y eficiencia de
nuestras instalaciones.

VEF. Bajo la optica de Fruits
CMR, defina los objetivos para el
presente curso.

JM. En CMR mantenemos
nuestros objetivos en la misma
linea que los ultimos anos, es
decir, buscamos ofrecer mejor
servicio, crecimiento y mejora

continua dentro de nuestros va-
lores corporativos.

VE. Hablemos de sus marcas.
Actualmente estan potenciando
su marca Aurum.

JM. Nuestra marca Aurum
retne nuestra oferta mas selecta
de aguacates y mangos madura-
dos para su comercializacion en

Jordi Marti en una de las paradas de Fruits CMR

w g
en Mercabarna. / 0. ORTEGA

el momento ideal para su consu-
mo. Realizamos la seleccion del
producto para que solo aquellos
que retinen los criterios en cuan-
to a forma, calibre, calidad y au-
sencia de cualquier tipo de dano,
tanto interno como externo, sean
escogidos para formar parte dela
exclusiva familia Aurum.

Con posterioridad, los pro-
ductos son madurados en
nuestras propias instalaciones
bajo el estricto seguimiento del
equipo de maduracién quienes
supervisan todas las fases del
mismo hasta estar seguros de
poder garantizar un producto
de calidad extra, desechando
las piezas que no cumplan los
estandares establecidos para la
marca.

Solo asi podemos garantizar
una experiencia de consumo
Unica de nuestro producto para
el consumidor.

VF. Para una firma como
Fruits CMR, con tanta presencia
en el Mercado Central de Merca-
barna, jqué supone la moderni-
zacion de esta instalacion?

JM. Un mercado central que
sea atractivo, dinamico, accesi-
ble, transitable, digitalizado y
modernizado cumple una fun-
cion clave e irremplazable para
dar un buen servicio de comer-
cializacion alimentaria a la
sociedad.

Buena prueba de ello ha sido
su inestimable funciéon durante
la crisis derivada del COVID-19,
en la que a diferencia de otros
paises donde la red de mercas
se ha debilitado en los ultimos
anos, la nuestrano ces6 su labor

3 de mayo de 2022

de suministro continuado de ali-
mentos basicos para el mercado,
evitando de esta forma el agra-
vamiento de la crisis.

La direccion del mercado,
con la colaboracién de las aso-
ciaciones que forman parte de
él, debe ocuparse de poner los
medios y asegurar que la uni-
dad alimentaria se adecua alas
nuevas tendencias con el fin de
asegurar su existencia a largo
plazo.

VE. Siguiendo con instalacio-
nesy, en este caso, las suyas. Aca-
ban de instalar placas solares en
la supertficie de su tejado. ;Con
qué objetivos?

JM. En esta nueva fase de
implementaciéon de placas so-
lares en nuestras instalaciones
hemos equipado la practica to-
talidad de la parte superior del
edificio con placas fotovoltaicas
que van a ofrecernos la posibi-
lidad de sustituir la mayor par-
te de la energia eléctrica que
consumimos actualmente para
todos nuestros procesos de re-
frigeracion, acondicionamien-
to y mantenimiento de nuestra
sede central por energia limpia,
ecologica y sostenible con todos
los beneficios a efectos de cesa-
cién de emisién de gases y be-
neficios medioambientales que
ello supone.

VEF. Recogiendo el hilo de su
respuesta con el COVID-19, 2021
fue el primer anio completamen-
te pandémico. Este contexto, ;ha
influido en la demanda de pro-
ductos y habitos de compra por
parte de sus clientes?

JM. Como cabria esperar,
con la normalizacién y apertu-
ra de establecimientos y relaja-
cion de normas de proteccion y
distanciamiento se ha produci-
do un efecto de regreso hacia
canales tradicionales de venta
y el retorno de productos de ma-
yor valor anadido a los lineales.

Mercabarna es uno de los principales
polos de venta hortofruticolas de Europa

Los datos arrojados por la infor-
macion estadistica del sector de
la fruta y hortaliza en Merca-
barna del pasado aino 2021 mani-
fiestan un ligero incremento del
volumen de comercializacion,
superando los 2.100.000 tonela-
das; en concreto 2.113.854, un
dato que supone una subida del
1,85% interanual.

Esta cifra es muy positiva
por el hecho de producirse en
un ano pandémico marcado por
las restricciones dela COVID-19;
en especial, aquellas que afecta-
ban a perfiles de clientes de las
empresas mayoristas como canal

Horeca y mercados ambulantes.
Esta cifra se desgrana en las
1.123.627 toneladas de volumen
de comercializacion del Mercado
Central de Frutas y Hortalizas,
un 2,3% inferior en relaciéon a
2020. En este caso, los efectos de
las mencionadas restricciones
derivadas de la COVID-19 son la
principal causa de este descenso.
En cuanto al precio medio, se in-
cremento un 3,1% y alcanzo los
1,05 euros/kg.

En cambio, el volumen de
comercializacion del conjunto
de empresas del sector hortofru-
ticola de la Zona de Actividades

baldiri
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Complementarias (ZAC) de Mer-
cabarna creci6 alrededor del 7%,
rozando el millon de toneladas,
en concreto 990.227.

En la ZAC se concentran em-
presas que aportan valor anadi-
do al producto fresco y ofrecen
servicios a los usuarios. Se tra-
ta de firmas de distribucion y
manipulacién de frutas y hor-
talizas (elaboradores de cuarta
y quinta gama, cadenas de fru-
terias, plataformas de compras
de supermercados, proveedores
del canal foodservice y firmas
de import-export), procesadores
de tubérculos y maduradores de
platanos y bananas.

LAS FRUTAS BAJAN Y LAS
HORTALIZAS SE MANTIENEN
Segtin la informacion del Merca-
do Central de Frutas y Hortali-
7as y en comparacion al pasado
ejercicio, el grupo de frutas des-
cendio de 559.000 a 527.139 tone-
ladas, un 5,6%, aunque el precio
aumento un 3,6 % respecto a 2020.

La mayoria de familias de
frutas sufrieron una caida de
ventas. Sin embargo, destaca es-
pecialmente el comportamiento
del platano de Canarias, cuya
produccion se vio afectada por
el volcan de La Palma.

Las hortalizas tuvieron un
comportamiento casi idéntico
con 574.255 toneladas a un pre-

cio medio de 0,74 euros/kg, que
suponen un incremento del 0,1%
y del 4,7%, respectivamente.

PLATANO Y PATATA
Un ano mas, el platano —atn
con la incidencia derivada de la
erupcion del volcan de la isla de
La Pama— con 121.364 tonela-
das, la naranja (60.576), la sandia
(40.460), la mandarina (33.307) y
melon (28.345) fueron las frutas
mas vendidas desde las paradas
de los operadores mayoristas del
Mercado Central.

Entre las hortalizas, 1a comer-
cializacion de patata incremen-
t6 su valor absoluto con 208.027
toneladas vendidas en la unidad
alimentaria de Mercabarna. Las
otras hortalizas mas destacadas
fueron tomate (76.834 toneladas),
cebolla (47.931), lechuga (33.291)
y pimiento (32.744).

DE ORIGEN NACIONAL
En relacion al origen de las fru-
tas y hortalizas comercializadas
desde Mercabarna, el reparto
sigui6 la linea de los ultimos
anos con aproximadamente un
70% del producto comercializado
de origen nacional, en concreto
un 66,7%, y el restante 33,3% de
importacion.

Andalucia esla principal zona
proveedora de producto de este
gran mercado mayorista con un

16,5% del total comercializado
el pasado ano. Le sigue Catalu-
fna con un 14%, que muestra su
musculo productor de fruta y
hortaliza de proximidad como
la manzana de Girona y Lleida,
pera de Lleida, fruta dulce de la
Ribera d’Ebre (Tarragona), freso-
nes del Maresme (Barcelona)...

Estas cifras corroboran que
Mercabarna es uno de los prin-
cipales canales de comerciali-
zacion de la produccion horto-
fruticola catalana donde cuenta
con espacios de venta directa en
el Mercado Central, como la zona
de productores y la de cooperati-
vas agricolas.

La Comunitat Valenciana y
Canarias también aportaron
gran cantidad de producto con el
11%, gracias a la familia de los
citricos, y el 7,6% por el platano.

PRINCIPAL IMPORTADOR
Aunque el nimeros de paises de
procedencia aumenta, Francia
sigue siendo el principal impor-
tador con el 15,1% sobre el total
comercializado en el Mercado
Central el pasado ejercicio. Esta
posicion descansa en varios mo-
tivos, entre ellos, producto de
calidad, amplia oferta y proxi-
midad geografica. Le siguen a
distancia Brasil, Sudafrica y
Costa Rica.

En cuanto al volumen de ex-
portaciones de frutas y hortali-
zas se situo entre el 30 y el 35%
del total comercializado, aunque
se vio afectado por las restriccio-
nes de circulacién derivadas de
la pandemia y la buena climato-
logia en Europa.
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MERCABARNA

CHRISTOPHE LAFFON / Director comercial de Hnos. Fernandez Lopez

“Nos esforze_m_los cada dia por
dar un servicio cada vez mas
completo y mas competitivo”

La apuesta por las promociones, la potenciacion
de su perfil multigama y el analisis de ventas del
pasado arnio son algunos temas que comenta en la
entrevista Christophe Laffon, director comercial
de Hnos. Fernandez Lopez.

Valencia Fruits. Las medidas
por la COVID-19 se han ido re-
lajando y se ha alcanzado cierta
normalidad como la vuelta a la
presencialidad en ferias como
Fruit Attraction o Alimentaria.
JQueé objetivos persigue su presen-
cia en este tipo de eventos?

Christophe Laffon. Enlare-
ciente edicion de Alimentaria ce-
lebrada en Barcelona acudimos
con nuestro equipo comercial
para estar presentes en el stand
de Mercabarna, que contaba con
un espacio dedicado al Biomar-
ket. Alli nuestros comerciales
especialistas en producto ecol6-
gico atendieron las necesidades
comerciales y visitas que surgie-
ron durante el certamen.

Por otro lado, consideremos
esencial acudir con stand propio
a la feria de frutas y hortalizas
Fruit Attraction, donde partici-
pamos desde la primera edicion,
que se celebra en Madrid en el
mes de octubre. La novedad es
que este ano vamos a apostar
por una presencia mas fuerte en
esta feria con prevision de doblar
nuestra superficie de espacio de
exposicion para poder atender
con mayor comodidad a nues-
tros visitantes, que cada edicion
acuden a nuestro stand en mayor
numero.

Nuestro objetivo principal en
Fruit Attraction es encontrarnos
de nuevo con nuestros clientes y
proveedores, intercambiar im-
presiones, planificar el trabajo
y recoger informacion sobre
sus ideas, sus inquietudes y sus
necesidades.

VE. ;Como se presenta Hnos.
Fernandez Lopez a un operador
del sector?

CF. Tras mas 40 anos de tra-
yectoria, de igual forma que el
sector evoluciona, nuestra com-
pania se ha transformado en una
organizacion internacional con
mayor capacidad de servicio y
mayor proyeccion de futuro.

Tenemos un perfil multigama
y en eso queremos seguir desta-
cando. Nos esforzamos cada dia
por dar un servicio cada vez
mas completo y mas competiti-
vo. Observamos con atencion el
comportamiento del mercado
y analizamos las tendencias de
consumo para enfocar nuestros
nuevos proyectos.

Nuestra vision es conver-
timos en una perfecta red de
distribucion y difusion para
los productos que nuestros pro-
veedores nos consignan. De for-
ma coordinada establecemos la
estrategia de comercializacion
que mejor se adapta a la gama
de producto y mantenemos una
comunicacion constante sobre el
resultado de la gestién en pro de
conseguir los mejores objetivos
para la campana.

Con mas de 40.000 m2 de insta-
laciones y un equipo de 740 per-
sonas nos ponemos al servicio
de proveedores y clientes conec-
tando las necesidades de unos y
otros. Dotamos a la distribucion
y al producto del valor afadido
necesario para hacer mas efi-
ciente su distribucion, de la me-
jor conservacion, de estrictos
controles de calidad, de nuevos
formatos de comercializacion y
de la mejor respuesta de todos
los profesionales que trabajan
con nosotros.

VEF. Hnos. Fernandez Lopez es
de las empresas con mayor niime-
ro de acciones promocionales en
sus paradas del Mercado Central
de Mercabarna. ;A qué se debe
esta apuesta?

CF. Este ano 2022 hemos recu-
perado la normalidad respecto a
las acciones promocionales en
nuestros puntos de venta ma-
yorista. Desde Fernandez apos-
tamos por dar promocion a las
marcas de fruta porque quere-
mos que nuestra organizacion
sea un partner de confianza
para que nuestros proveedores
puedan confiar en nosotros en
la promocion y distribucion de
sus productos.

Para ello contamos con un
equipo de marketing, creado

Christophe Laffon, director comercial de Hnos. Fernandez Lépez. / 0. ORTEGA

hace diez anos y dirigido por la
misma persona desde entonces,
que de forma coordinada colabo-
ra con nuestros mejores provee-
dores para establecer campanas
promocionales con el objetivo de
optimizar la visibilidad de sus
marcas y productos; ademas de
ejercer mas funciones de comu-
nicacion que abarcan los diferen-
tes ambitos de la empresa.

En el punto de venta coordina-
mos y supervisamos las acciones
promocionales que se realizan y
estamos cerca del cliente para
conocer sus impresiones.

En estalinea de trabajo, somos
proactivos y ofrecemos soporte

en la elaboracion de material
grafico, videos promocionales...
Y al final de las campanas hace-
mos una valoracion conjunta de
las diferentes acciones que lle-
vamos a cabo a lo largo del ano
y sugerimos como optimizarlas.

En definitiva, un conjunto
de recursos de marketing que
suponen un servicio extra y un
valor para nuestros mejores
proveedores.

También apostamos por las
nuevas formas de comunica-
cion para mostrar las campanas
a nuestros clientes en linea con
las nuevas tecnologias y que nos
permite ser una plataforma de
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comunicacién mas eficiente y
moderna.

En total contamos con 10 pan-
tallas ubicadas en nuestros pun-
tos de venta de mayoristas de los
mercados centrales donde mos-
tramos contenido corporativo re-
lacionado con nuestra actividad
comercial y nuestros productos
y proveedores.

VE. En clave comercial, y des-
de la optica de Hnos. Fernandez,
Jqué analisis realizan del pasado
ejercicioy como se han desarrolla-
do los primeros meses de este ario?

CF. En el ano 2021 y los prime-
ros meses de 2022 se han produci-
do grandes cambios en la econo-
mia global que afectan al negocio
de las frutas y hortalizas frescas.

Estos momentos disruptivos
estan alterando el entorno eco-
noémico y repercutiendo en los
costes de los insumos, lo que
esta aumentando la presion en
los productores e intermedia-
rios. Por nuestra parte, revisa-
mos nuestros procesos internos
de gestion y distribucién para
optimizarlos al maximo y, por
otro lado, hemos de ser capaces
de repercutir una parte de esta
alza de costes al consumidor.

Para la compania sigue au-
mentando la cuota de las cadenas
de supermercados; no obstante,
Ccomo empresa, seguimos tenien-
do fe en el mercado tradicional
porque creemos que convivira
con la gran distribucion.

Y no hay que perder de vista
el canal online, que sigue cre-
ciendo a pasos de gigante. Ve-
remos cual es su impacto en las
ventas de frutas y hortalizas en
los préoximos anos. En mi opi-
nion, los consumidores necesi-
taran compensar esta sociedad
digital con un mayor contacto
directo y personal con la figura
del detallista y, en especial, con
el producto fresco. El detallista
ofrece un trato mas personaliza-
do, cercano y confiable. Detras
de una manzana o un platano el
frutero puede contar una histo-
ria sobre su origen, propieda-
des, temporada... son los pres-
criptores de la fruta y hortaliza
que venden.

www.frutinter.com

LA SALUD ve
LAs PERSONAS y
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PROCESO
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LA CONFECCION
YLAS
INSTALACIONES

EN EL
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LA DISTRIBUCION
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El pasado 25 de octubre de 2021
Mercabarna y el Consorcio de
la Zona Franca de Barcelona
(CZFB) acordaron las condicio-
nes para la compra-venta de la
parcela 22AL, de 173.194 metros
cuadrados adjunta a la unidad
alimentaria. Con este acuerdo la
superficie de Mercabarna, hub
alimentario de referencia en Eu-
ropa, crece un 22% y directamen-
te soluciona un problema de falta
de espacio arrastrado los tltimos
anos. De hecho, hace mas de 15
anos que se comenzo a estudiar
su ampliacion.

En palabras de Ada Colau,
alcaldesa de Barcelona, “la am-
pliacion de Mercabarna es un
hecho muy importante para
mantener a Barcelona como
ciudad lider a nivel internacio-
nal en la transicién ecologica y
sostenible”. Por su parte, la con-
cejala de Comercio y Mercados
del Ayuntamiento de Barcelona
y presidenta de Mercabarna,
Montserrat Ballarin, destaco la
importancia del acuerdo, “para
que Mercabarna continte sien-
to la garante del suministro de
alimentos frescos a los ciudada-
nos, una infraestructura clave
para el presente y el futuro del
pequenio comercio alimentario
de proximidad y un gran motor
econémico para Barcelona y
Cataluna”.

Esta ampliacion implica
una apuesta de futuro por una
infraestructura alimentaria
publica clave en el presente y
futuro del pequeno comercio de
proximidad alimentario especia-
lizado en producto fresco, siendo
Barcelona una ciudad con un te-
jido comercial de este tipo muy
vivo y con una cuota de mercado
significativa.

FUTURO
Con este aumento de espacio,
el poligono alimentario podra
adaptarse mejor a los importan-
tes cambios que se estan produ-
ciendo en el sector agroalimen-
tario como consecuencia de la
evolucion de la demanda de los
consumidores, la aparicion de
nuevos canales de compra al-
ternativos, nuevos actores en la
cadena alimentaria, tecnologias
innovadoras y necesidades de
sostenibilidad.

Mas alla del propio crecimien-
to en superficie, esta parcela
también es sinénimo de impul-
so para el ecosistema economi-
co de la zona y nuevas areas de
desarrollo.

MERCABARNA

« AMPLIACIO

De izquierda a derecha: Jordi Valls, director general de Mercabarna; Pere Navarro, delegado especial del Estado del
Consorcio de la Zona Franca de Barcelona; Jordi Torrades, director general de Comercio de la Generalitat de Catalunya
y consejero de Mercabarna; Ada Colau, alcaldesa de Barcelona; Jaume Collboni, primer teniente de alcalde de Barcelona;
Montserrat Ballarin, concejala de Comercio y Mercados y presienta de Mercabarna. / MERCABARNA

Mercabarna amplia
un 22% su superficie

Acuerdo de compra-venta entre Mercabarna y Consorcio de
la Zona Franca de Barcelona (CZFB) para adquirir la parcela
22AL, de 173.194 m?, colindante a la unidad alimentaria

ENCLAVE EXCEPCIONAL
Desde el punto de vista de ubi-
cacion, la parcela 22AL del Con-
sorcio de la Zona Franca de Bar-
celona es el crecimiento natural
de este gran mercado mayorista
ya que no tiene opciones en otras
direcciones.

En este sentido, hay que re-
cordar que Mercabarna se en-
cuentra en un enclave envidia-
ble y excepcional en medio de
la zona de produccioén agricola
del Baix Llobregat, el Puerto y
el Aeropuerto de Barcelona, la
Terminal TIR de mercancias y
toda la zona de logistica mul-
timodal portuaria, ferroviaria
y aeroportuaria del Delta del
Llobregat. El gran mercado esta
conectado a lared de autopistas
por el nudo del Llobregat y a tan
solo 10 kilometros del centro de
Barcelona. Su situacién geogra-
fica entre las zonas productoras
de Cataluna y de Espana y la
Europa consumidora lo sitian
en un lugar privilegiado para la
exportacion de alimentos.

Ademas, Mercabarna dispo-
ne de la mayor concentracion
de frio industrial (convencio-

—

)
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Pere Navarro, delegado especial del Estado en el Consorcio de la Zona Franca de Bar-
celona, y Montserrat Ballarin, concejala de Comercio y Mercados y presidenta de
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nal y congelado) de Espana con
800.000 m? de almacenamiento
frigorifico.

CRECIMIENTO
El incremento de 173.194 m? de
la superficie de Mercabarna

permitira optimizar el ecosiste-
ma agroindustrial del mercado
mediante el crecimiento de em-
presas de la unidad alimentaria
que se han hecho mas grandes
y necesitan mas espacio para
modernizarse, la incorporacion
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de nuevas firmas y actividades
que aporten innovacion tecno-
logica y potencien la agricultu-
ra y la alimentacion sostenible
(producto ecologico, producto
local, circuitos cortos, proteina
vegetal...).

También permitira potenciar
el sector agrologistico con la in-
corporacion de empresas logis-
ticas que aporten, por un lado,
proyectos de multimodalidad en
la logistica internacional para
aumentar la exportacion y ha-
cerla mas sostenible y, por otro,
que trabajen nuevos canales de
distribucion y sistemas optimi-
zados de ultima milla.

También permitira crear
infraestructuras de sostenibili-
dad agroalimentaria con la in-
corporacion de actividades de
economia circular en gestiéon
de residuos, de infraestructu-
ras de energias renovables y
de actividades de recuperacion
alimentaria.

ACTIVIDADES ESTRATEGICAS
Con la parcela 22AL Mercabar-
na pretende atraer, entre otras,
iniciativas que potencien los
nuevos canales de distribucion,
las soluciones de reparto parala
ultima milla y la exportacion,
proyectos de circuito corto con
productores de proximidad y
agricultura sostenible, y compa-
nias que aporten valor anadido
al producto fresco con alimen-
tos Bio y Kmo.

También empresas agrologis-
ticas intermodales que aporten
valor a la logistica de grupage
(agrupacion de cargas de varias
empresas en un mismo trans-
porte) existente en Mercabarna,
plataformas de e-commerce de
producto fresco y de compras
sinérgicas de cadenas de dis-
tribucion locales o regionales o
del canal Horeca con estrategias
de compra relacionadas con las
empresas mayoristas de los
mercados centrales.

Ademas de empresas inno-
vadoras del sector de la nueva
alimentacion y las nuevas fuen-
tes de proteinas vegetales e in-
cubadora de sandbox, vincula-
da a proyectos de alimentacion
sostenible, nutricién y habitos
alimenticios saludables.

Con todo, se calcula que se
generaran entre 2.500 y 3.000
empleos nuevos, sumados a los
7.500 puestos de trabajo direc-
tos de las 600 empresas ubica-
das en la unidad alimentaria de
Meercabarna.

Mercaparna potencia las
energias renovables para
ser cada dia mas sostenible

No es ningtn secreto que Merca-
barna explora desde hace anos
todas las iniciativas para avan-
zar hacia una unidad alimenta-
riamas sostenible y minimizar el
impacto medioambiental de las
actividades que se desarrollan
en el recinto. Esas iniciativas
abarcan actuaciones dirigidas a
mejorar la gestion de residuos,
luchar contra el despilfarro ali-
mentario, utilizar de forma efi-
ciente los recursos y potenciar el
uso de energias verdes.

En cuanto a energias verdes,
se encuentran las nuevas placas
fotovoltaicas para abastecer los

servicios comunes del edificio
de oficinas y el centro directivo,
instaladas a mediados del ano
pasado, que se suman a las exis-
tentes en Mercabarna-flor y el
Biomarket.

En el primer semestre de 2022
se convocara un concurso publi-
co para seleccionar el operador
que permita disponer de 127.000
m? de placas fotovoltaicas en el
resto de edificios de Mercabarna.
A estas placas se sumaran 234.000
m? mas de todas las empresas de
Mercabarna que ya estan insta-
lando energia fotovoltaica en los
tejados de sus almacenes.

Cuando se consigue instalar
todas estas placas, segin calcu-
los de Mercabarna, se podria al-
canzar aproximadamente el 25%
del consumo total del recinto y
evitar emisiones superiores a
6.000 toneladas de didxido de car-
bono (CO2) por ano. Otro dato re-
levante expuesto en la Memoria
de sostenibilidad de Mercabarna
de 2020 es que el 100% de la ener-
gia utilizada en la unidad ali-
mentaria es verde. En la misma
linea de actuaciones para miti-
gar el cambio climatico, también
se encuentran la instalacion de
diversos puntos de recarga para
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vehiculos eléctricos, situados en
el Biomarket y en el aparcamien-
to P2 de la calle Mayor; el uso de
energia de electricidad verde y
el control exhaustivo para evi-

Imagen de placas fotovoltaicas en uno de los edificios de la unidad alimentaria

tar consumos innecesarios de
electricidad, agua y gas y mini-
mizar las emisiones derivadas de
las emisiones de gases de efecto
invernadero (GEI).

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49, 5° 6 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



