12 de septiembre de 2023 FRUTAS TROPICALES Valencia Fruits / 15

JIB. Sin ninguna duda, pero
para ello debes ser constan-
te, reconocible y distintivo en
cuanto a calidad. Volviendo al
ejemplo de la papaya, cuando
el consumidor prueba un pro-
ducto de sabor premium nota
la diferencia, ademas, reconoce
el valor anadido que tiene este
producto y, por tanto, repite su
compra. Los clientes son selecti-
vos en aquello que invierten su
dinero, y si algo les gusta y su-
pera sus expectativas, con unos
precios razonables, 1o compran.

VF. ;Qué cualidades destaca-
rian de la pitahaya?

JIB. La pitahaya es un gran
producto que retune dos cuali-
dades. La primera su sugeren-
te aspecto visual y de colorido,
especialmente la pitahaya de
carne rosa. La segunda son las
propiedades nutricionales que
se estan descubriendo y que en
los ultimos estudios la destacan
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“Las frutas permiten hacer
viajar a nuestros paladares”

“Bonnysa ha desarrollado un microclima especifico que reproduce las condiciones de luz, temperatura
y humedad de los paises tropicales” estas son las claves que el director Comercial de la marca, Jorge
1. Brotons, descubre para justificar como obtienen y ponen en la mesa del consumidor frutas como el
platano, la pitahaya o la papaya, entre otras. Una forma sostenible de producir productos con sabores

exoticos y maxima calidad que nos trasladan, al menos sensorialmente, a lejanos puntos del planeta.
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Valencia Fruits. Dentro de la
oferta e Bonnysa destacan las
frutas tropicales y exoticas, ;qué
productos de esta categoria inclu-
ye la marca en su catalogo?

“Al introducir este tipo
de frutas hay que hacer
un especial esfuerzo

en comunicar sus

Jorge Ignacio Brotons. Al
tradicional platano de Canarias
que cultivamos desde hace dé-
cadas, sumamos hace anos tam-
bién la papaya y recientemente
la incorporacion de la pitahaya.
La papaya es especialmente uno
de los productos que estamos
dando un mayor impulso debido
al reconocimiento de su sabor y
propiedades por el consumidor
europeo. Dentro del clima sub-
tropical de Tenerife, Bonnysa
ha desarrollado un microclima
especifico que reproduce las
condiciones de luz, temperatura
y humedad de los paises tropi-
cales y, por tanto, obtenemos un
fruto de gran sabor, con calidad
premium y mucho mas sosteni-
ble que el que viene de ultramar.

VE. Algunos de estos produc-
tos son nuevos para el consumi-
dor espariol, ;qué acogida estan
teniendo?

JIB. El consumidor ya ha in-
corporado a la cesta de la com-
pra los tropicales dentro de sus
habituales. Se buscan sabores
nuevos y exoticos a la par que
nuevas tendencias de consumo.
Hace algunos anos, productos
como el aguacate no eran cono-
cidos por el consumidor y aho-
ra hay una muy alta demanda.
Siguiendo esta senda productos
como el mango, la pitahaya, la
jackfruit o la papaya han llegado
a las mesas de los consumidores
para quedarse.

VEFE. Bonnysa, en su linea de
marca innovadora, hace llegar
estos productos al consumidor
espanol, jtrabajan solo con el
producto en fresco o hay otras
presentaciones?

JIB. Al espanol y a toda la
UE. Nosotros lo llevamos todo al
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fresco porque es nuestra alma, y
en los productos que hacemos de
IV y V gama seguimos el mismo
esquema, siempre frescos y natu-
rales. En el caso de los tropicales
apostamos por el sabor original
y auténtico que otras presenta-
ciones no ofrecen. Ademas, he-
mos sido capaces de producir
durante los 12 meses del ano,
por tanto, preferimos potenciar
lo auténtico.

VEF. ;Como se concreta el com-
promiso de Bonnysa con la soste-
nibilidad en estos productos?

JIB. En muchos sentidos
dentro de nuestro plan de soste-
nibilidad hasta 2027, en Bonnysa
pensamos en la sostenibilidad de
manera global tanto en produc-

cion, operaciones como en post
uso. Tenemos un completo sis-
tema de recogida de aguas plu-
viales, que junto con la reutiliza-
cion y un riego hidropoénico nos
permiten ser muy eficientes en
el uso de este recurso y ademas
autoabastecernos en un 37%.
Ademas, contamos con plantas
fotovoltaicas para la produccion
de energia en nuestros procesos
que ademas nos permiten bajar
considerablemente la huella de
carbono. En otro sentido, la em-
presa cuenta con sumideros de
carbono para minimizar el im-
pacto de nuestras operaciones.
En los packaging también he-
mos profundizado y hoy todos
nuestros envases son 100% reci-

propiedades y
su sabor diferente”

"Es parte de nuestro
ADN explorar
continuamente nuevas
posibilidades, tanto a
nivel de nuevas frutas,
nuevas variedades o
nuevos productos”

clables. Los de cartén contienen
el sello FSC y tintas vegetales, y
en cuanto a los plasticos dispo-
nemos de los primeros envases
en bio basado que no proceden
de fuentes fosiles.

VE. ;Como reciben los consu-
midores productos que estan lejos
de ser una commodity?

JIB. Si bien es cierto no son
una commodity atn, si que es-
tan presentes cada vez mas en
los hogares. Esto se consigue de
varias formas, primero el con-
sumidor es receptivo en cuanto
a propuestas novedosas, des-
pués ofreciendo un producto de
alto valor gustativo con aromas
y sabor y después informandole
de los beneficios nutricionales
que ofrecen estos productos.
Alineando todos estos elemen-
tos tenemos un producto con
muchas posibilidades de seguir
seduciendo los paladares y pro-
gresando en la inclusion en la
cesta de la compra.

VF. ;Estan dispuestos a pa-
gar un poco mas por sabores y
experiencias diferentes?

como un poderoso aliado en la
prevencion de algunas enferme-
dades, asi como un aliado parael
aparato digestivo.

VFE. También la papaya, el
datil o algo tan introducido en
nuestra cultura como el platano
son frutas excepcionales, ;qué
caracteristicas definen a estos
productos?

JIB. El sabor exo6tico. Las fru-
tas nos permiten hacer viajar a
nuestros paladares y sensorial-
mente ofrecer alternativas. Al
introducir este tipo de frutas hay
que hacer un especial esfuerzo
en comunicar sus propiedades
y su sabor diferente. Espana se
esta posicionando como la huer-
ta del mundo porque nuestra
experiencia y climatologia esta
haciendo posible que se cultiven
productos no autéctonos con
resultados excelentes. Todo ello
siendo mas sostenibles puesto
que los productos no tienen que
viajar miles de kilémetros.

VE. (Tienen previsto ampliar
su catalogo?

JIB. Es parte de nuestro ADN
explorar continuamente nuevas
posibilidades, tanto a nivel de
nuevas frutas, nuevas varieda-
des o nuevos productos. Cada ano
vamos testando posibilidades y
dentro de nuestra estrategia de
especializacion nos mantenemos
actualizados.

La IV y V gama son los pro-
ductos donde mayores noveda-
des vamos incorporando, por
un lado, conociendo las tenden-
cias y proponiendo productos y
formas de consumo y, por otro
lado, aportando todo nuestro
know how como agricultores,
trasladando sabor y comodidad
al consumidor.

La dimension internacional del mango de México y Latinoamérica

a Union Europea es,

sin lugar a dudas, uno

de los mercados de ma-

yor importancia para el
mango de México y Latinoameé-
rica junto al mercado norteame-
ricano, que es el mas importan-
te actualmente.

Paises productores como
Meéxico, Peru, Brasil, Ecua-
dor o Guatemala exportan sus
mangos tanto al mercado de
Estados Unidos como al Viejo
Continente, aunque debido a
las dificultades logisticas, se
hace mas dificil exportar al
mercado europeo.

Pero ademas de la necesidad
de optimizar la logistica, tam-
bién es muy importante que
exista una buena promocion,
comunicacion y marketing,
tres parametros que apenas se
aplican en el mango en la Union
Europea, a diferencia del merca-
do norteamericano, que cuenta
con una gran herramienta como
es La National Mango Board
(NMB).

La NMB es una gran organi-
zacion que impulsa la promo-
cion del mango en Estados Uni-
dos, trabaja en su promocion y
el marketing de este superali-

mento, ademas de impulsar un
capitulo trascendental como es
la investigacion.

Seria muy importante que
Europa contase con una orga-
nizacion semejante o parecida
ala National Mango Board, pero
lamentablemente no es asi.

Actualmente, México y Lati-
noameérica exportan menos de
un 3 por ciento de sus mangos al
continente europeo. A pesar de
la politica de globalizacion que
caracteriza ala Union Europea,
se hace vital trabajar para im-
pulsar el consumo de los man-
gos de los citados paises entre

los consumidores europeos. L.os
miembros de la industria lo tie-
nen muy claro: promocion, co-
municacion y marketing son las
tres claves para incrementar el
consumo de mangos en la zona
euro.

Es evidente que no se viven
tiempos faciles con una infla-
cion elevada y una economia
con muchos altibajos, pero sin
duda alguna, con trabajo y es-
fuerzo, el mango seguira siendo
un alimento importantisimo y
de moda en la cesta de los con-
sumidores, tanto en Estados
Unidos, como en la UE.

Por FRANCISCO SEVA (*)

Profesionalizacion, interna-
cionalizacion, calidad, seguri-
dad alimentaria, promocion, co-
municacion y marketing, unido
ainvestigacion, seran las claves
del éxito de la industria del man-
go en el ambito internacional en
los proximos anos.

(*) Periodista
agroalimentario
internacional
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