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Valencia inaugura nueva etapa de lberflora y Euroagro 
incor~orando al SlA F 

~onexión verde; un conjunto 
de ferias monográficas 

Entre el 14 y el 16 de 
octubre pasados ha tenido 
lugar en Valencia (España) 
la primera edición del Salón 
Interprofesional de Alimen- 
tación en Fresco y Tecnolo- 
gía de Poscosecha. Este sa- 
lón ha estado enmarcado 
dentro de las ya tradiciona- 
les ferias Iberflora (28" edi- 
ción) y Euroagro (13" edi- 
ción) y fue acompañado por 
salones paralelos dedicadas 

al jardín, a la planta y flor y 
a la tecnología. 

El hilo rojo que une la 
temática de estas exhibicio- 
nes es la tecnología; tanto la 
horticultura alimenticia como 
la ornamental utilizan en su 
funcionamiento elementos y 
modos de operar similares. 
De esta forma, bajo la som- 
brilla de «La conexión ver- 
de», denominación que abar- 
có los distintos elementos de 

la muestra, se ha reunido la 
totalidad de la oferta dedica- 
da a la producción agrícola 
en general y de fmticultura 
y horticultura en particular. 

El valor de la produc- 
ción hortofrutícola española 
asciende a 1,25 billones de 
Desetas. Con un 27.5 % del 
balar de la agra- 
ria, es este el primer grupo 
de productos agrarios del 
país. Más importante aun es 
el protagonismo de las frutas 
y hortalizas como producto 
líder de exportación de la 
economía española. Luego 
del sector del automóvil, la 
fruta y hortaliza es el primer 
generador de divisas del co- 
mercio de mercaderías espa- 
ñol, superando a otros gru- 



pos de productos normal- 
mente asociados con altas ci- 
fras de exportación, tales 
como las cerámicas, los elec- 
trodomésticos, etc. 

La «conexión verde» re- 
unió en Feria Valencia las 
ofertas de Iberflora, de Euro- 
agro, del Salón de la Tecnolo- 
gía, del Salón del Jardín y del 
SIAF. Se reunieron en total 
660 expositores procedentes 
de los principales países pro- 
ductores, importadores y ex- 
portadores del Mundo. 

En lo referente al SIAF, 
por primera vez en la histo- 
ria de las ferias monográ- 
ficas organizadas en España, 
se celebra un salón con títu- 
lo alimentario dedicado so- 
lamente a las profesiones re- 

Por primera vez en la 
historia de las ferias 
monográ8ficas 
organizadas en España, 
se celebra un salón 
alimentario dedicado 
exclusivamente a la 
fruta y hortaliza en 
fresco. 
- -  

lacionadas con la fruta y 
hortaliza en fresco. Se con- 
taron en este salón 112 ex- 
positores de todas los seg- 
mentos del quehacer de hor- 
ticultura y fruticultura. 

Foto 1 : La imagen del Instituto 
Técnico Europeo representa la idea 
de la Conexión Verde. Se trata do 
un foro empresarial que reúne 
tecnologias da producción 
comunes de horkuliura alimenti- 
cia y ornamental, desde tomates 
hasta flores - riego, plástico, 
fitosanitarios, eic. -, y el comercio 
vinculado a la industria hortícola. 
lbetflwa demuestra este concepto 
en ornamental, SIAF lo hace para 
producto horticola alimentario en 
fresco. 7 Foto 2: El público asistente a 
u P l m  de Europa» sigue atenta- 
mente las conferencias. 

El SIAF tiene el com- 
promiso con los expositores 
y visitantes de colaborar en 
la promoción del consumo 
de fruta y hortaliza en fres- 
co. A la vista de los cambios 
en las demandas del comer- 
cio de estos productos, la 
respuesta a dar es aunar es- 
fuerzos dentro de todos los 
participantes del sector, des- 
de la producción al punto de 
venta, a los efectos de am- 
pliar la fracción de mercado 
alimentario correspondiente 
a estos productos en Europa 
y en el Mundo. 

La promoción genérica, 
la influencia de las marcas 
en el comercio alimentario y 
las buenas prácticas agríco- 
las y sus repercusiones a lo 

Foto 3: La industria de lavado y 
cortado para ensaladas y . ~ .  ~. . 
macedonias ha tenido en los 
EE.UU. un crecimiento sostenido 
del 22 %anual durante los últimos 
diez años. En el norte de Europa el 
crecimiento es aun mayor. Una de 
las empresas lideres de la llamada 
cuarta gama (producto lavado, 
cortado y envasado) es Tutuni, 
cuyas tecnologias despiertan gran 
inierés. 
Foto 4: Ibetflom, en su 28' 
edición, reúne a lo meior de la 
oferta del sector horticola 
ornamental español. En la imagen, 
stand de Asucan, empresa de 
Canarias. 
Foto 5: Los sistemas de envasado, 
el equipamiento de poscosecha y 
el marketing de venta de fruta y 
hortaliza constiiuyen el núcleo de 
la exposición del salón SIAF 
Foto 6: Sistemas de envasado 
mediante uflow-packn. 
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Foto 7: lsidora Sónchez, 
presidente del comité de calidad 
del salón SIAF, entrevistado por 
los c6maras de Radioklevisión 

Espaiiola (RTVE) para el 
programa Agroesfera sobre el 

contenido y significado del 
primer seminario de la Plaza de 

Europa en el SIAF, organizado 
con apoyo del Ministerio de 

Agricultura, Pexa y Alimenta- 
ción (MAPA) de España. 

Foto 8: El etiquetado de las 
frutas y de muchas hortalizas, 

al igual que de otros productos 
alimenticios, es hoy imprexindi- 

ble. En Sinclair son líderes y 
expertos en esta materia. 

Foto 9: Ejecutivos de la empresa 
MAPE y de FOMESA en 

animada charla en el stand de 
la primera. 

Foto 10: El grupo Roda 
participó en SIAF con un  

«stand» de representación, paro 
explicar y mostrar el progreso y 
valor añadido que representan 

los novedosos sistemas de 
clasificación y envasado de 

fruta y hortaliza paro los 
industrias hortícolas, las marcas 
y las empresas de distribución. 

largo de toda la cadena de  
producción y comercializa- 
ción son los temas del 1 Se- 
minario de la Plaza de Euro- 
pa desarrollado en esta la  
edición del SIAF. 

En la Plaza de Europa, 
el ciclo de seminarios que 
acompañó al SIAF, un públi- 
co atento siguió las exposi- 
ciones del núcleo de distin- 

Representantes de 15 
países se hallaban allí presen- 
tes y se escucharon aproxima- 
damente 50 ponencias cu- 
briendo los temas clave de 
SIAF: 

- promoción genérica 
del consumo, 

- influencia de las rnar- 
cas en el comercio de  fruta y 
hortaliza, 

guidos ponentes españoles y - los cambios en la de- 
extranjeros que se expresó mandas comerciales y 
sobre estos puntos, aportan- - las buenas prácticas 
do también sus puntos de  agrícolas y su influencia en 
vista en las deliberaciones la  distribución europea. 
con los participantes. Aproxi- Con respecto a la partici- 
madamente 500 expertos pación empresarial en SIAF, 
fueron registrados como par- Se contabilizaron 1 12 expo- 
ticipantes en el seminario sitores, repartidos de acuerdo 
Plaza de Europa con los siguientes subsectores: 

- Maquinaria y equipos 
de  acondicionamiento de 
producto (1 2 expos.) 

- Comercio de  fruta y 
hortaliza (30 expos.) 

- Fitosanitarios y frigo- 
conservación (8 expos.) 

- Logística y servicios 
(1 0 expos.) 

- Maquinaria de lavado 
industrial (5 expos.) 

- Materiales de  envasa- 
do (47 expos.) 

Culminado el evento, 
los participantes se han mos- 
trado de  acuerdo en la nece- 
sidad de crear conciencia en 
el sector sobre la importan- 
cia de campañas de promo- 
ción genéricas del consumo, 
complementarias de las Ile- 
vadas adelante por las em- 
presas individuales. De la 
unión saldrá favorecido el 
sector de fmta y hortaliza en 
su conjunto. 

También hubo consenso 
en la necesidad de potenciar 
nuevas presentaciones del 
producto que le hagan más 
cómodo de consumir, como 
la fruta y hortaliza pelada, 
cortada, lavada y envasada 
(cuarta gama). Esto es parti- 
cularmente importante en 
una era en que las amas de 
casa participan cada vez más 
de la fuerza de trabajo y el 
número de  hogares uniper- 
sonales va en aumento. La 
necesidad de subrayar la ca- 
racterística fundamental de  
la fruta y hortaliza como ali- 
mento sano, que previene el 
cáncer y las enfermedades 
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Tanto el Tricapa como nuestros t~lasticos 

I térmicos y de larga duración, tienen la 
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Foto 1 1 : Ignacio Ordaz, de la 
firma Super - Ego Tools, muestra, 

junto con Alberto Cruz, las bombas 
de agua de una nueva línea de 
modelos que se incorporan a su 

línea de br ico jard ih .  
Foto 12: las firmas TMA e Inferco 

&sean moshurnos sus buenas 
relaciones comerciales para la 

venta de susimtos para el 
consumidor final. 

Foto 13: las comercializadoras 
han demostrado su importancia en 

el contexto de la distn'buci6n 
ornamenñl. En este caso Antonio 

ochw y Cluude Ddzant de 
Bamaplant en su stand atendiendo 

a sus clientes y celebrando su 
dkimo aniversario. 

Foto 14: Una de las zonas del 
stand de la empresa Cahal Export, 

en la que cenh6 toda su nvew 
oferta de elementos de madera 

hutada para el jardín. 
Foto 15: Isabel Montáhrez 

atendiendo y asesorando a sus 
clientes en lo referente al mercado 

de la semilla forestal, 
revegetación, áreas verdes, 

ornamentales y oiros de la firma 
Inkrsemillas. 

Foto 16: Los sustmtos denomina- 
dos amodernos* siempre han 

tenido una ubicacib instintiva, 
desde el punto de vista de su 

desarrollo, en países centro 
europeos como Alemania u 

Holanda. Prodeasa deja claro que 
tambibn se pueden desarrollar 

buenos susiratos desde España. En 
la fotografía, Joan Soler y Alex, 
del departamento comercial de 

esta firma. 

cardiovasculares, tanto en el 
etiquetado como en campa- 
ñas de promoción, ha sido 
tambiCn uno de los puntos 
en que los participantes del 
evento han mostrado su una- 
nimidad. 

La «conexión verde» 
En ciertas ocasiones se 

afirma que la industria hor- 
tícola utiliza los mismos 
componentes de tecnología 
para producir tomates y cla- 
veles. Es cierto. En la eco- 
nomía actual, -y las ferias 
son el escaparate de los ne- 
gocios- las empresas y las 
profesiones están muy espe- 
cializadas y por ello tienden 
a crear sinergias, tanto para 
el conocimiento como para 
el comercio. Para ambos, es- 
tán las ferias monográficas. 

A la Iberflora de hace 
27 años se le han acercado 
otras profesiones. La feria 
Iberflora ha pasado a reunir 

en su entorno durante estos 
años a los intereses de la 
formación y extensión en el 
comercio de flores y plantas 
ornamentales y a otras pro- 
fesiones relacionadas con los 
demás productos del sector 
verde, según les llaman cier- 
tos economistas agrarios. 

Actualmente, para de- 
sarrollar una producción 
agraria sostenible e intensi- 
va, son necesarios sistemas 
de riego sofisticados, plásti- 
cos, fitosanitarios y abonos 
autorizados, sustratos, con- 
tenedores, maquinaria de 
campo -cosechadoras, trac- 
tores, aperos, ...- y acompa- 
ñando todo ello, los servi- 
cios para mantener un desa- 
rrollo rural y un medio- 
ambiente saludable. Todas 
estas industrias forman parte 
de la economía hortícola, 
tanto para una agricultura de 
hortalizas, -lechugas, toma- 
tes, frutas, manzanas, man- 

darina~ y también flores, cri- 
santemos, geranios o árbo- 
les. Para estos negocios pa- 
rece afortunada la denomi- 
nación de «sector verde». 

Otra forma de definir 
las actividades hortícolas es 
pensar en el «huerto históri- 
co» con frutas, hortalizas, 
flores, plantas aromáticas y 
medicinales, las ornamenta- 
les y los árboles de sombra. 

Desde el punto de vista 
del comercio, los intereses 
económicos y las sinergias 
de las profesiones hortícolas 
parecen no ser los mismos 
que antes. Antiguamente, el 
agricultor intervenía en la 
distribución tradicional de 
los productos agrarios como 
actor principal del comercio. 
Esto ahora ha cambiado. En 
Iberflora lo saben muy bien. 

El comercio y distribu- 
ción de flores. plantas, árbo- 
les ornamentales está orga- 
nizado a través de grandes 

Q HORTICULTURA 
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mayoristas -que utilizan in- 
clusive medios de transporte 
espectaculares, llegando a fle- 
tar aviones- floristerías, gar- 
den center y centros de bri- 
cojardinería, supermercados. 
Los arquitectos urbanistas, 
son prescriptores de ventas 
en la horticultura ornamen- 
tal más moderna y las for- 
mas de cuidar el medio- 
ambiente de los alcaldes y 
gobernantes también afecta 
a la socioeconomía de este 
sector. 

En la feria Iberflora 
pensaron hace pocos años 
que había una comunicación 
también ~verdenhpara unir a 
las empresas y profesiones 
de la arquitectura del paisa- 
je. Hoy el Salón del Jardín 
reúne a empresas de mobi- 
liario urbano y a los produc- 
tos y actividades de la 
bricojardinería. 

La novedad de la 
Iberflora-Euroagro del 1999 

27 años se le han 
acercado otras 
profesiones. La novedad 
de I berflora~Euroaqro de 
1999 es la primera 
edición del SIAF 

cluso sus precios. En la hor- 
A la lberflora de hace ticultura comestible hay un 

es la primera edición del 
SIAF. En el comercio de 
fmtas y hortalizas también 
han cambiado muchas cosas. 
Los actores económicos 
principales son las tiendas, 
los supermercados, las em- 
presas de catering y restau- 
rantes. Es principalmente en 
estos escenarios donde se 
deciden los tipos de fmtas o 
de hortalizas más populares 
para la gente, las cantidades 
o raciones de consumo e in- 

nuevo canal de comunicación 
para la industria verde. es la 

Desde el punto de vista 
de la cultura alimentaria eu- 
ropea que se pretende impo- 
ner a productores y distri- 
buidores, cuando una fruta u 
hortaliza va ha sido recolec- 
tada en los campos, se inicia 
su distribuciún por la indus- 
tria y cadena alimentaria. 

El SIAF es el Salón de 
la Alimentación en Fresco y 
Tecnología de Poscosecha. 
El SIAF es un foro y un es- 
cenario de exposición distin- 
to. El SIAF ha estado orga- 
nizado como punto de parti- 
da y compromiso para en- 
cauzar ideas y estrategias 
entre proveedores y clientes 
de las marcas europeas de 
frutas y hortalizas en fresco, 
con los supermercados, pla- 
taformas, mayoristas, cade- 

Foto 17: F. CarcoJB y Mayte Ruiz 
mostraron sus nuevos acuerdos 
para la oferta de un catálogo de 
material vegetal de prestigiosas 
firmas en toda España. Con ello 
aportan nuevas especies para su 
cultivo que amplíen la oferta 
ornamental en los práximos años. 
Foto 18: El marco de lberflom es 
ideal para acontecimientos 
paralelos, como en este caso las 
jornadas sobre paqws iemóticos 
organizadas por la finna Acii6n 
Park. En la imagen, Mar Reventos, 
de Global Eshidios y Gesti6n del 
Ocio durante su conferencia sobre 
el nuew paque temitico a h  
Mitica. en Alicante. 
Foto 19: Dentro del marco de 
Ibrflora - Euroagro kvo lugar el 
V FlTECH que en esta ocasi6n se 
centró sobra las Jornadas sobre 
Pkisticulkra. En k foto una 
panorámica de la sala durante la 
conferencia de Carlos Wpez de la 
firma Sobafa, referente a los 
materiales pl6sticos en b desinfec- 
ci6n de suelos. 
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Foto 20: Helen Krempien y David 
Soler en su stand de Poppelmann 
lbrica, ofertantes de macetas en 

el mercado europeo. 
Foto 21: Miguel Szpiniak,asesor 

agrotécnico de Polysack y Vicente 
Boima, gerente Inverboima. 

Foto 22: El riego siempre es16 
presente. Michael Ibáñez de 

Espados informa sobre las 
dosificadoms Dowtron. 

Foto 23: El fabricante de envases 
portugues Plastidom y su 

distribuidor en España San - San 
Prodesing, se mostraron muy 
satisfechos de la feria. En la 

fotografia, Monsermt Sierna, José 
V. Sancho, Hekler Nico y Carolina 

Sancho. 
Foto 24: Calefacción e invernade- 
ros, control climálico. Angel Diaz, 

de Bel lmport y comercializador 
de invemaderos Gogarsa, junto 

con Manuel Pbrez, director 
comercial de Asthor Agrícola 
(invernaderos Agrosistemas). 

Foto 25: De izquierda a derecha, 
Pepe Inglés, Carlos y Angeles 
de Inverca, John Broos de Priva 

Hortimation B.V., Juan Chamoma 
de lnverca y Robert Voogd de 

berNed. Empresas de 
optimización de cultivos. 

nas de catering y restaura- 
ción ... 

Las sinergias entre pro- 
veedores y clientes, la co- 
municación empresa a em- 
presa que representan hoy en 
dia las ferias monográficas, y 
en este caso entre Iberflora, 
Euroagro y SIAF son, como 
bien dice Feria de Valencia, 
«la conexión verde». 

La concentración 
de la tecnología 
en Iberflora/Euroagro 

Entre la cantidad de fe- 
rias que se celebran en Espa- 
ña y en el mundo, s61o unas 
pocas son de interés a partir 
de determinado nivel empre- 
sarial, tanto del punto de 
vista del expositor como del 
visitante. Las valoraciones 
posteriores, utilizando pará- 
metros tales como el número 
de visitantes o de expositores, 
suelen dejar de lado aspectos 
esenciales, como la variedad 
y la concentración de lo 
ofertado por la muestra. 

En el caso que nos 
ocupa, es importante la ofer- 
ta tecnológica. 

La tecnología ha inva- 
dido a la producción y los 
productores saben que solo 
el uso adecuado de la misma 
marcará la diferencia entre 
su éxito y su fracaso profe- 
sional. 

La asistencia a ferias es 
una de las actividades for- 
mativas de más interés para 
los productores. 

Por lo tanto, por enci- 
ma de datos tales como su- 
perficie o número de visitan- 
tes, el profesional que acude 
a un evento de estas caracte- 
rísticas busca encontrar un 
gran número de empresas del 
área de su interbs, que le pro- 
porcionen un gran número 
de alternativas y novedades 
que le sirvan para formarse. 

Esto se consigue en 
Iberflora/Euroagro. Aquí se 
aglutina una oferta muy di- 
versa, con gran número de 
empresas en relativamente 
poco espacio. En invemade- 
ros, por ejemplo se encon- 
traban Filclair, Instituto Tec- 
nológico Europeo, Inver- 
boima, Invernaderos Fertri, 
Ulma, Invernaderos Trigo, 

Inverca, Imcasa-Kayola, L.S. 
Horticultura España, Saiga, 
Richel, Ininsa, Asthor Agrí- 
cola, Gogarsa, etc.; por lo 
que podemos decir que son 
pocas las ferias europeas 
que pueden contar con esta 
amplia oferta. Y en el caso 
de los invemaderos es espe- 
cial, ya que a ellos va aso- 
ciada la máxima tecnología 
aplicada por metro cuadra- 
do. Pantallas térmicas, auto- 
matismo~ de control, plásti- 
cos, tecnología de riego etc. 
van siempre asociados con 
el material vegetal de última 
generación, lo que acompa- 
ña a conseguir la máxima 
rentabilidad a la producción. 

En pantallas térmicas, 
plásticas y mallas se encon- 
traban firmas como Benitex, 
Industrias Els Molins, 
Polysack, Agrocomponen- 
tes, ACM, Ludvig Svensson 
España, Plásticos Sunsaver, 
Comercial Projar, Intermás, 
Cipasi, Poliglas, etc. unos 
como fabricantes y otros 
como representantes o dis- 
tribuidores, pero la oferta 
está ahí. En el caso de riego, 

HORTICULTURA 
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incluso se presentaron tecno- 
logías de vanguardia como 
los sistemas de filtrado 
Helyx System de Sistema 
Azud, o novedades mundia- 
les como el Twin Plus de 
Twin Drops Ibérica. Dentro 
de este segmento tecnológi- 
co se podía contar con la 
oferta de firmas como AMGI, 
Celesur, Copersa, Hermisan, 
I.T.C., MP Irrigation, Rega- 
ber, Sabater, ... e incluso fa- 
bricantes de programadores 
como Sistemas Electrónicos 
Progres y Nutricontrol. 

En control climático, fir- 
mas como por ejemplo Anjou 
Automation, Agrocomponen- 
tes, Bel Import 2000, PB 
Systems, Priva, IverNed, 
Tecnoclima, Gogarsa, Gandi- 
clima, etc. son un claro expo- 
nente de la diversidad de ser- 
vicios y opciones disponibles. 

En el caso de material 
vegetal, algunos ejemplos 

como Clause Ibérica, Inter- 
semillas, Semillas Fitó ... y 
Germinova, Viveros Pereira, 
Vivers la Vinya, Vivergal, 
Cultius Roig, Neoplant, etc. 
en el caso de ornamentales 
específicamente y ya dentro 
de otros pabellones. 

También para la pro- 
ducción, ya en el caso de or- 
namentales, se necesitan 
macetas y la oferta se podía 
encontrar en firmas como 
Hortisval, Maceflor, Plásti- 
cos Odena, Plásticos Solana, 
Poppelman Ibérica, Protec- 
plast, Soparco, Acudam, etc. 
y por supuesto y ya para la 
horticultura en general, los 
sustratos, pudiéndolos en- 
contrar en empresas como 
Coco Hits 158, Coco y Tur- 
bas Mar Menor, Floragard, 
Gramoflor Vertriebs, Pro- 
deasa, Turbas GF, Xurri, 
Valimex. 

Para la maquinaria fir- 

En la muestra Iberfloral 
EuroagroISIAF se 
consigue concentrar la 
oferta técnica y 
comercial de fruta y 
hortaliza en una área 
reducida; exactamente 
lo que pide el visitante 
profesional. 

mas como Cermosan, Conic 
System, Tectraplant ... y en 
el mercado de la fertiliza- 
ción la oferta estaba a cargo 
de empresas como Aglukon, 
Berlín Export Internacional, 
Codisa-Dicaher, Ferquisa, 
Sicosa, Iteco, Jisa, Químicas 
Meristem. Scott O.M. Espa- 
ña, Tradecorp, etc. Sin olvi- 

dar que también exponían 
firmas dentro del concepto 
de almacenes de suministro 
que se pueden considerar 
como los hipermercados ha- 
cia el agricultor como Menan 
Agrícola, Semillas Diago, 
Comercial Projar y Brinkman, 
por ejemplo. 

Y alrededor de todo 
esto claro que existe nego- 
cio ... ' nacional, de importa- 
ción y exportación. Desde el 
realizado por el expositor 
con el visitante ... hasta el 
del visitante que encuentra 
al expositor como un nuevo 
distribuidor, pasando por el 
que entre algunas de las pro- 
pias firmas expositoras rea- 
lizan entre sí. Eso sí, gracias 
a que muestras como ésta 
cuentan con el apoyo del 
sector y de ahí el que la feria 
siempre tenga que trabajar 
sin descanso para conservar 
su fidelidad. 
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SlAF y la poscosecha 
En ferias conjuntas -y 

un artículo de coautoría- se- 
guramente hay aspectos que 
se solapan. Tomando expre- 
siones de nuestro compañero 
Fernando Cuenca, los expo- 
sitores y visitantes de Iber- 
flora la tienen a esta feria 
como «su» feria y «quedan» 
para la próxima edición, con 
un espíritu festivo de reen- 
cuentro. Creo que ésta es la 
mejor definición de la tónica 
que se ha visto en la mayo- 
ría de las empresas de la 

poscosecha: la participación 
de muchas de ellas ha cons- 
tituido un verdadero esfuerzo, 
por la coincidencia de las fe- 
chas con la campaña de los 
cítricos en España. Sin em- 
bargo, han entendido que te- 
nían que «estan> para recibir a 
su cliente nacional -que ven- 
dna con muy poco tiempo 
disponible- y a su cliente del 
extranjero, para quien la coin- 
cidencia Iberflora -Euroagro- 
SIAF es la oportunidad de 
comentar tanto aspectos de 
cultivo como de almacén de 

confección y comercio. 
En SIAF se ha visto el 

concepto moderno de feria: 
en primer lugar, es el sitio 
donde agasajar a nuestros 
clientes, de hacer eso que 
durante el año o la visita no 
hay ocasión. También es el 
sitio para, cuando las hay, 
presentar las novedades; si 
no, de recordar cuál es la 
oferta. Las facilidades de 
comunicación actuales ha- 
cen que sea fácil informar 
de algo novedoso; no susti- 
tuyen, sin embargo, al apre- 

Foto 26: El  grupo Carchuna-La 
Palma es el mayor productor 
europeo de tomate cherry. 
Distribuidores de fruta y visitantes 
del SIAF declararon a esta revista 
que nunca habían probado 
tomates tan sabrosos. 
Foto 27: Profesionales vinculados a 
la industria cítrica de toda España 
conocieron en el stand de 
intercitrus la campaña de promo- 
ción «Regeneración natural)). 
Foto 28: La participación alrededor 
de la fruta y hortaliza produce 
cierto aire de revolución frutal. En 
la imagen, una máquina Zumex 
para preparar zumos de namnia 
recién exprimidos. Esta máquina 
para los puntos de venta de fruta y 
hortaliza , las empresas de 
catering y de restauración, es una 
de las meiores por su versatilidad y 
aplicaciones. 
Foto 29: Zespri ofreció en SIAF 
degustación de kiwis de Nueva 
Zelanda. Pronto se encontrarán 
kiwis amarillos en las fruterías. En 
el stand contiguo estaba ENZA 
Fruti, tambibn de Nueva Zelanda. 
Foto 30: «Limón y pomelo ...y a 
vivir,, proponía la nueva 
interprofesional para la promoción 
del limón y pomelo en su stand del 
SIAF. La promoción de AII.IMP0 
consiste en un despliegue de 
excelentes ((postersu. En el SIAF se 
organizaron degustaciones de 
granizados a base de limón y 
pomelo recibn exprimidos. 
Foto 3 1 : Bouquet, la marca más 
popular de fruta y hortaliza de 
España presentó degustaciones de 
un novedoso tipo de kaki- 
persimon, «el kaki de cuchillo y 
tenedor».Los visitantes a Bouquet 
prueban zumo fresco de mandari- 
na, una novedad mundial, y 
también mosto fresco de uva 
moxatel. 
Foto 32: Maderfibra presentó en 
SIAF un excelente envase de tipo 
pitufo, con un cierre sencillo y 
original. Estas ideas basadas en el 
envasado pueden lograr que las 
frutas y hortalizas de alto valor se 
conviertan en un objeto de regalo 
alimentario socialmente muy 
apreciado. Debido a su naturali- 
dad, aun más que una caja de 
bombones. 
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Foto 33: Asistentes y ponentes 
contaron en la sala con 

profusih & equipos 
multimedia. Se observan las 

cámaras de televisión a 
disposición de los participantes 
para una mejor difusión de las 

ponencias, inclusive hacia 
fuera del recinto del seminario. 

Foto 34: Una de las mesas 
redondas dedicada a las 

iniciativas para I a promoción 
del consumo de fruto y 

hortaliza en Europa, modera- 
da por Alicia Namesny (a la 

derecha de la imagen), 
acompañada por Ana Beatriz 
Blanco, gerente del proyecto 
Fruit & Veg y Anabel Siguán, 

directora general de 
Intercihus. 

Fotos 35 y 36: Los porticipan- 
tes dentro de la sola fueron 
acreditados a la entrada y 

pertenecían principalmente a 
grandes grupos exportadores 
y distribuidores españoles. En 

la foto, participantes de 
Almeria,Valencia y Murcia. 

tón de manos, y de éstos B hubo muchos. 
Los materiales mesen- 

tados, serían muchos a des- 
tacar; eligiendo algunos - 
quizás arbitrariamente, dado 
por lo que se ha tenido más 
tiempo de ver- un «impres- 
cindible» son las cajas de 
Maderfibra, un tablero ela- 
borado en base a derivados 
de madera y con un cuidado 
en el diseño que caracteriza 1 a los envases de la firma 
Querol. Las propuestas para 
el encajado y etiquetado 
como las de Multipack 2000 
trabajan también en el senti- 
do de favorecer la presenta- 

r 7 ción. CMC presentó el Eco- 
4 túnel para el pre-secado y ' '' secado en línea de almacén 

con aire a temperatura am- 
biente, sin calentar la fruta. 

Tecnidex, siempre en su lí- 
nea de cuidado máximo a la 
calidad, mostró su oferta en 
las Area de desverdización y 
conservación, desinfección, 
tratamientos y ceras y deter- 
gentes. Los envases de car- 
t6n del grupo Plaform, los 
retornables de Paxtón, con 
su línea Maxi-Nest, Euro- 
pool, Steco ...; el pool de pa- 
letas de Chep; las plantas 
procesadoras llave en mano 
basadas en las soluciones de 
hardware y software de 
Vanwalleghem Automation, 
todas las firmas de maquina- 
ria y materiales de almacén 
y de envasado, etc. acompa- 
ñaron a las empresas de fru- 
tas y hortalizas que hacen de 
España es el escaparate de 
Europa. 

SlAF las frutas y 
hortakas 

Cerca de 30 empresas 
expositoras del comercio de 
frutas y hortalizas participa- 
ron en la primera edición del 
SIAF. Entre ellas, empresas 
de Alemania, Nueva Zelan- 
da, Austria y México. El re- 
parto profesional en cuanto 
a los tipos de negocio de es- 
tas empresas corresponde en 
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Foto 37: Las empresas comercia- 
les de fruta y hortaliza participa- 

ron desde la mesa y enire el 
público. En la imagen, de 

derecha a izquierda, Lorenzo 
Carraxo, de Central DICA; Joan 

Mir, director de marketing de 
Anecoop y Tomás Gallardo, del 

Grupo Veracruz, México. 
Foto 38: En la Plaza de Europa 
funcionaba un buffet de fruta y 

hortaliza en fresco servido por la 
exuela de Uopis Mari, de 

Cullera. 

una tercera parte a empresas 
productoras de frutas, 8 
grandes plataformas mayo- 
ristas de frutas y hortalizas - 
tres de ellas situadas en 
Mercabarna, la puerta mayo- 
rista de la gran distribución 
alimentaria mejor organiza- 
da de España-, siendo el res- 
to de los expositores de SIAF 
asociaciones y marcas de 
grupos organizados represen- 
tando en sus stands a cientos 
de empresas de la producción 
de frutas y hortalizas. 

La distribución de fru- 
tas y hortalizas tiene muchas 
preguntas, ¿va por mayoris- 
tas o directa a los supermer- 
cados? ¿en dónde se ofrecen 
los productos de mejor cali- 
dad y precio?, ¿cómo hacer 
valer una marca de fruta?, 
¿cuál es la presentación de 
mayor éxito en el tomate 
«cherry»?, ¿por qué triunfan 
más las hortalizas de  Agro- 
mark que las de otras mar- 
cas?, ¿quién es un proveedor 
diario de pequeños frutos 
carnosos?, ¿cómo participar 
en una distribución eficaz 
para las mejores tiendas de 
toda Cataluña, norte de Es- 
paña y sur de Francia con 
fruta y hortaliza en unidades 
de venta envasadas a la me- 
dida de los clientes de las 
tiendas? Son muchos los de- 
safío teóricos que se tradu- 
cen en un gran valor añadi- 
do para las empresas de fru- 
tas y hortalizas presentes en 
una feria. 

Para las preguntas, siem- 
pre hay más de una respues- 
ta y para los negocios, las 
novedades. la diferencias. el 
estilo y la comunicación con 
los clientes valen mucho di- 
nero. No todos los tomates 
son iguales, ni las manzanas. 
Tampoco las mandarinas, ni 
las lechugas. Hay cientos de 
factores diferenciadores, con 
mucho valor en cada uno de 
ellos, dicen algunos de los 
expositores d e  ferias como 
el SIAF, la PMA en Estados 
Unidos, la AGF Totaal en 
Amsteerdam o la Fruit Lo- 
gística en Berlín. 

Antes del SIAF, un ge- 
rente de una empresa o coo- 
perativa tradicional en el 
Levante español dijo a esta 
revista que él tenía toda la 
fruta vendida; que se la iban 

No todos los tomates 
son iguales, ni las 
manzanas. Tampoco las 
mandarinas ni las 
lechugas. Hay cientos 
de factores 
diferenciadores, con 
mucho valor en cada 
uno de ellos. 

a comprar a su despacho. 
Aun existen dirigentes que, 
como Helenio Herrera en 
fútbol, ganan los partidos 
sin bajar del autocar. Eso era 
antes. El mismo gerente en- 
mudeció cuando se le pre- 

guntó cómo estaban de con- 
tentos sus clientes proveedo- 
res -los agricultores socios 
de su grupo- cuándo les li- 
quidó los melones la prima- 
vera pasada, los melones 
tempranos -los de mayores 
costes de producción- de 
abril y mayo. 

El SIAF y su forum del 
1 Seminario de la Plaza de 
Europa sirven para que em- 
presas y profesionales de la 
fruta, junto con las platafor- 
mas de distribución y con 
los ejecutivos de los super- 
mercados, analicen, en s61o 
tres días, los desafíos de los 
hábitos de compra de fruta y 
hortaliza de los clientes en 
las tiendas y en los restau- 
rantes. Para los próximos 
años, el partido del negocio 
con valor añadido en el co- 
mercio de frutas y hortalizas 
habrá que ganarlo bajando 
del autocar. 

El SIAF, en su primera 
edición, ha contado con des- 
tacadísimos participantes. 

Alguna marca de cítri- 
cos habrá podido discutir en 
el stand de Intercitrus, con 
un supermercado de por me- 
dio, «qué decir» en cada uno 



de sus envases y también en 
los cientos de tiendas de esta 
cadena de «super», «el cómo» 
utilizar de forma genérica 
pero aplicado a su marca el 
mensaje del «regenhate» di- 
rigido a los clientes compra- 
dores en las tiendas. Para 
implementar rápidamente este 
pequeño plan de marketing 
en su misma visita al SIAF. 
el imaginativo comercial de 
este hipotético ejemplo solo 
tuvo que sentarse en el stand 
de enfrente, de Giró Hnos. 
donde le explicaron que en 
unos pocos días tendría a su 
disposición las bolsas de 

El SIAF y el I Seminario 
de la Plaza de Europa 
sirven para que 
empresas y 
profesionales de la 
fruta, junto con 
ejecutivos de 
supermercados y de la 
distribución analicen los 
desafíos de la fruta y la 
hortaliza, 

«girsac» y un nuevo sistema 
de etiquetado con código de 
barras, en el cuál incluso es- 
taría prevista también la 
trazabilidad del producto, 
partiendo desde los agricul- 
tores hasta el lector de códi- 
go de barras de la caja regis- 
tradora de cientos de tiendas 
del super distribuidor. Nues- 
tro moderno ejecutivo de la 
marca de cítricos -visitante 
del stand de Intercitrus en el 
SIAF-, buscó también en el 
Salón otro expositor, una 
agencia de publicidad imagi- 
nativa y conocedora de las 
nuevas demandas de infor- 
mación de los clientes de las 
tiendas para diseñar y crear 
contenidos que acompaña al 

La promoción 
generica del 

consumo es un 
elemento clave para 

el desarrollo del 
sector a nivel 

europeo. Modelo de 
1 cam&ño de este tipo es 

la norteamericana "Five 
a day"; pero su argu- 
mentación central basada 

en la defensa de la salud 
es recogida por numerosas 

b campañasuopas. 

provocar mayores ventas en 
una tienda. El mismo pare- 
cer pudo tener un visitante 
de la presentación de las le- 
chugas, broculi y coliflores 
de Agromark, y desde luego 
quién pasase por el stand del 
líder mundial en la produc- 
ción y venta de tomates 
«cherry», el grupo de Car- 
chuna-La Palma. En el stand 
de enfrente, estas empresas 
tenían al mayor comer- 
cializador europeo de frutas 
y hortalizas, la empresa 
Edeka Fruchtkontor. 

Otras plataformas del 
comercio de frutas y hortali- 

¿Qué empresas ganaran 
la batalla y crearán 
nuevos soportes 
comerciales para las 
frutas y hortalizas de 
Europa? 

mensaje «regenérate» de 
Intercitrus. Y, antes de irse, 
nuestro comercial pudo com- 
probar más ofertas con otras 
visitas: a Intermas por ejem- 
plo, y el fantástico «pitufo» 
de Maderfibre, y el flow- 
pack de Mape ... Entre estos 
dos hipotéticos visitantes 
del SIAF, el responsable de 
la cadena de supermercados 
y el imaginativo comercial 
de la marca de frutas, les pa- 
reció que les había valido la 
pena acudir al salón, habían 
hecho planes de futuro que 
parecían interesantes. 

¿Qué empresas ganarán 
la batalla y crearán nuevos 
soportes comerciales en las 
frutas y hortalizas en Euro- 
pa? Durante los próximos 
años mantener y aumentar 
las ventas y los precios en 
los mercados europeos de 
frutas y hortalizas no será 
fácil. Tampoco lo va a ser 
cumplir con las exigencia de 

calidad en la gestión. Son 
muchas las exigencias de 
buenas prácticas agrícolas 
en la distribución de frutas y 
hortalizas, y se complica 
acertar con las modas de las 
unidades de venta y del sa- 
bor preferidos por los clien- 
tes de las tiendas. El SIAF 
está ya instituido como un 
buen foro para comunicarse 
con las empresas de marcas 
de frutas y hortalizas y és- 
tas, a su vez, con sus clien- 
tes y también con los pro- 
veedores (la tecnología de 
poscosecha). En el SIAF hay 
respuestas para las deman- 
das actuales del comercio y 
las de los clientes en las 
tiendas, en cuanto al nego- 
cio de frutas y hortalizas. 

Las fresas de Alconeras 
son las fresas españolas más 
apreciadas en Inglaterra y 
sus unidades de venta son 
las más ingeniosas de Euro- 
pa, pensadas para invitar y 

zas participantes en SIAF 
fueron el grupo Meneu, los 
supermercados THUR de 
Alemania, Kopftsalat Trade 
con Fruites Gavá, Baldo- 
vinos y sus pequeños frutos 
carnosos (grosella, moras, 
grosellas, fresas) y Ronda 
Fruits. 

La participación de 
Nueva Zelanda es un mensa- 
je optimista para un comer- 
cio más moderno de frutas 
y hortalizas en toda Europa. 
Sus dos marcas más repre- 
sentativas estuvieron en 
SIAF, el grupo ENZA y los 
kiwis de Zespri, los más sa- 
brosos del mercado europeo. 
De Bélgica, participa el 
VLAM, instituto flamenco 
para el agromarketing y los 
servicios, Y de Austria, su 
asociación de exportadores 
de manzanas. De México, el 
grupo Veracruz dio a cono- 
cer en el SIAF las activida- 
des de Hilsroy Trading, del 
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En la Plaza de Europa un 
grupo de distinguidos 

ponentes discutieron con el 
público presente, entre oiros 

temas de interés, cambios en 
la demanda de hutu y 

hortaliza, utilidad de las 
marcas, promoción genérica 

del consumo y buenas 
prácticas agrícolas en la 

dishibuci6n europea de éstos 
géneros. 

Grupo Quintero, de Mundo 
Nuevo, de MVA Fresh Pro- 
duce SPR y de la empresa 
Vera Frut. 

Anecoop es la mayor 
empresa de comercializa- 
ción de frutas y hortalizas de 
España y los visitantes del 
SIAF pudieron disfrutaron 
de otra fruta nueva de Bou- 
quet, ofrecida por esta coo- 
perativa: el Persimon, el 
kaki que se puede cortar, si- 
milar al melocotón o otras 
frutas de hueso. Otro éxito 
de Bouquet. En el stand de 
Anecoop le seguían más 
ofertas de éxito, como un 
zumo fresco de mandarina 
que procede de Huelva, y 
otro zumo, mosto de mos- 
catel. La primera empresa de 
frutas y hortalizas en España 
aún liderará muchas otras 
actividades en el comercio 
de frutas y hortalizas en Eu- 
ropa. 

Entre las novedades del 
SIAF se destaca la presencia 
de AILIMPO, la gran inter- 
profesional creada reciente- 
mente para promover mayor 
actividad económica y ser el 
mejor interlocutor válido 
para la producción y comer- 
cio del limón y pomelo en 
Europa, y también las activi- 
dades de la Asociación de 
Cosecheros Exportadores de 
Cebollas, junto a las presen- 
taciones de las colecciones 
de productos de IV gama de 
Kopfsalat y Ronda Fruits; 

&&- - - - - -& - - - 

l SEMINARIO 
lUCULlPW 

I' - 
éstos últimos una muestra 
del gran auge y demanda de multinacional de 
la fruta y hortaliza cortada y servicios logísticos, resaltó 
lavada. Las hortalizas prepa- l a s la importancia del uso de 
radas tienen en España a su ponencias y embalajes reutilizables de 
primera marca de quinta por la atenta participa- transporte en el contexto ac- 
Gama en Huercasa. Cuando ción del público profesional tual de la logistica moderna, 
se trata de crear líneas de que se ha congregado para mientras que Miguel Calvo, 
progreso económico para la escuchar a los especialistas. representante del organismo 
horticultura y poner el inge- El primer conjunto de neocelandés de exportación 
nio al servicio de las tiendas presentaciones, en la maña- de kiwis, Zespri, planteaba 
de frutas y hortalizas, allí na del día 14, se centró alre- la actualidad de la exporta- 
está siempre esta gran mar- dedor de la evolución de la ción de frutas de ese país 
ca. Huercasa, distribuidora demanda de los consumido- hacia Europa. 
también de las endibias de res sobre el sector de fruta y Por la tarde del jueves, 
mayor calidad que se comer- hortaliza, abarcando los di- los ponentes se enfrentaron 
cializan en España. ferentes aspectos de todos con aspectos relacionados a 

Según comunicaron ex- los niveles de la cadena de la diferenciación marquista 
presamente a esta revista los producción y comercializa- del producto en fresco. Mi- 
organizadores del SIAF, en ción. Por ejemplo se consta- lagros Mateos Otero, del 
enero se convocará una rue- tó el desplazamiento de los Instituto Tecnológico Agro- 
da de prensa para presentar gastos en alimentación des- alimentario de Valencia, co- 
el calendario de actividades de el hogar hacia fuera del mentó distintas opciones de 
y propuestas para el plan de mismo, se describió la polí- envasado, de acuerdo con 
marketing del SIAF 2000. tica de abastecimiento de las tipo y destino del producto, 
En este plan se contempla, empresas de restauración así como interesantes opcio- 
como parte principal, el com- modernas respecto de las nes en el uso de nuevas at- 
promiso de colaborar con las frutas y hortaliza frescas, y mósferas modificadas. Las 
empresas y asociaciones in- se hizo referencia a la legis- actuaciones del día fueron 
teresadas en la promoción lación sobre el control de cerradas en mesa redonda, 
genérica de las frutas y hor- alimentos frescos, en su fa- dónde se discutieron las vin- 
talizas en Euiopa. ceta nacional y comunitaria. culaciones entre la calidad, 

En este caso, cabe diferen- la marca, los precios y el va- 
l er Seminario ciar entre la legislación ge- lor agregado a través de la 
de la Plaza de Europa neral y la específica para cadena comercial. Esta mesa 

La Plaza de Europa, el fruta y hortaliza. «Estos pro- redonda estuvo constituida 
foro de debate que acompa- ductos son una rara avis en por representantes de distin- 
ña al Salón Internacional de el derecho comunitario, por tos grupos detallistas, como 
Alimentación en Fresco disponer de su propio cuer- Pablo Castellá, de Alcampo, 
(SIAF), celebrado en Valen- po de normas de calidad, se- Vicente López, de Kronen y 
cia entre el 14 y el 16 de oc- ña16 Vicente Martinez Cor- Antonio Villar, del Grupo 
tubre, ha estado caracteriza- tés, de SOIVRE. Ignacio Sabeco. De esta forma se 
do por el excelente nivel de Simonet, de Chep España, cumple uno de los objetivos 
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del SIAF de propiciar el 
contacto y el debate de los 
participantes y expositores 
del salón con los representan- 
tes de la gran distribución. 

Por la mañana del día 
15 comenzó la discusión del 
tema central: la promoción 
genérica del consumo de 
frutas y hortalizas. 

Nancy Tucker, vicepre- 
sidente de la Producer Mar- 
keting Association (PMA), 
de los Estados Unidos de 
América se refiere al desa- 
rrollo del programa promo- 
cional de consumo de fruta y 
hortaliza «5 a Day- For 
Better Healthn (Cinco al día 
para una mejor salud). La 
Producer Marketing Asso- 
ciation es una sociedad sin 
ánimo de lucro que agrupa a 
representantes de todos los 
sectores de la industria de 
fruta y hortaliza. Aunque 
fundada y basada en los Es- 
tados Unidos, se trata de una 
asociación internacional, 
con 2500 socios institu- 
cionales en más de cuarenta 
países. La PMA, junto con 
otras 20 compañías, crearon 
la Fundación para una Mejor 
Salud (PBH), organización 
sin ánimo de lucro que lleva 
a cabo el programa 5 al Día, 
junto con el Instituto Nacio- 
nal del Cáncer norteamerica- 
no. 

Paul Olivier Kaukal, el 
siguiente ponente, es co-fun- 
dador de la Asociación Aus- 
tríaca de Frutas y Hortalizas 
y coordinador para Europa 
de la Iniciativa para una Nu- 
trición Sana y Saludable con 
Fruta y Hortalizas. La es- 
tructura básica de esta Ini- 
ciativa es un sistema de pro- 
moción homogéneo, basado 
en un programa genérico 
paneuropeo, respetando las 
actuales campañas. Las si- 
guientes ponencias se han 
realizado por Katarina 
Annerstedt-Heino, gerente 
de la Junta Sueca de Comer- 
cialización de Fruta y Horta- 
liza y de la Asociación Sue- 

ca de Distribuidores de estos (CD-ROM y página Web) En los próximos núme- 
productos, por Lars Guld- contenidos de las adminis- ros de nuestras revistas se- 
brandsen, gerente de la Jun- traciones para relacionar una guiremos hablando del co- 
ta de Comercialización de dieta más abundante en fru- mercio europeo de frutas, 
Fruta y Hortaliza de Norue- tas y hortalizas y la salud. hortalizas y ornamentales 
ga, por Morten Strunge, de María José Sala Torres, desde diferentes puntos de 
la Asociación Danesa de Lu- coordinadora general de la vista: producción, logística, 
cha contra el Cáncer. por campaña «Cinco al día», im- transporte, puntos de venta, 
Timo Taulavouri, gerente de pulsada por Mercabarna y operadores más importantes 
la Sociedad de Comercia- por AGEM (Associació Gre- y otros. 
lización y Promoción de mial d'Empresaris Majoris- 
Ventas de Fruta y Hortaliza tes de Fruites i Hortalisses 

I 

de Finlandia, y por Rémy de Barcelona i Província), 
Leprette, jefe ejecutivo de presentó los trabajos realiza- 
Interfel -Organización Inter- dos en el marco de esta acti- 
profesional de Frutas y Hor- vidad. 
talizas-. En todos estos Anabel Siguan, directo- 
avanzados países existen ra técnica de Intercitrus, in- 
programas de promoción de formó sobre el segundo año 
consumo de vegetales fres- de la campaña realizada por 
cos, apoyados además todos esta institución para la pro- 
ellos por las autoridades sa- moción del consumo de este 
nitarias y por instituciones tipo de frutas. 
privadas involucradas en la La mesa redonda de la 
nutrición y la salud. tarde se lleva a cabo bajo el 

Es interesante resaltar título M El comercio y la 
algunos aspectos diferencia- promoción del consumo de 
les entre países. Por ejem- frutas y hortalizas». 
plo, el concepto de «ración» El Último día de Plaza 
varia de unos a otros. Para de Europa se pr 
Estados Unidos, una ración planteos referent 
consiste en 80 gramos de nas práctica a 
fruta u hortalizas, mientras «buenas prácti 
que en Dinamarca la «ra- las» así defini 
ción» que se ha tomado rían la prod 
como referencia consiste en acondicionam 
100 gramos. El número de la comercia 
raciones recomendadas en en todas sus f- 
cada campaña también tiene ses. 
una ligera oscilación: en la 
mayoría de los países se re- 

d 
comiendan 5 raciones al día, 
mientras que, de nuevo, en 
Dinamarca se recomiendan 
6 raciones. 

Por la tarde del segun- 
do día de ponencias, los 
conferenciantes han 
tado una serie de iniciativ 
españolas en esta área. Ent 
ellas destaca el proyec 
Fruit & Veg, liderado 
grupo multimedial 
ciones de Horticult 
según informó su res 
sable, Ana Blanco. F 
& Veg es un proye 
europeo con el come 
do de reunir en u 
formato multimedia 

HORTICULTURA 


