
En Alemania se promueve el 
consumo de fruta y hortaliza 
aún cuando este país es un 
gran importador, donde no 
existe un elemento de defensa 

1 
del productor. Por el contrario, 
el beneficio para la salud es 
tan alto, que para las 
autoridades competentes 1 merece la pena invertir en la 
inversión y promoción de 
fruta. 

Jornadas Feria Agraria de Sant Miquel 

La imagen de la fruta 
1 Uso y abuso de la imagen de la fruta 

en la tercera generación de Internet 

r Miguel Sierra 1 

Uno de los temas abor- 
dados durante la Feria Agraria 
de San Miquel en la ciudad de 
Lleida, España, ha sido el de 
el marketing y la promoción 
de fruta, desarrollado durante 
una interesante Jornada técni- 
ca titulada: "El uso de la ima- 
gen de la fruta". 

Catalonia Qualitat ha si- 
do la organizadora de esta Jor- 
nada en cuya inauguración, su 
presidente, Antonio Escarp sos- 
tuvo que es imprescindible in- 
vertir en el marketing y la 
promoción de la fruta, desta- 
cando el próximo lanzamiento 
de la campaña publicitaria con 
la agencia Bassat Ogilvy, diri- 
gida especialmente al público 
joven, en la que se intenta po- 
ner de moda la fruta dulce. 

En la misma mesa de 
apertura de la Jornada, Josep 
Presseguer, Director Gerente 
de Catalonia Qualitat, se refi- 
ri6 al uso y abuso de la ima- 
gen de la fruta por parte de 
otros productos, desde pro- 
ductos alimentarios, pasando 
por cosméticos y llegando has- 
ta los detergentes. 

La primera exposición 
estuvo a cargo de Carlos Sán- 
chez de Ideas y Proyectos, 
quien insistió en la necesidad 
de una legislación que regule 
el uso de la imagen de la fruta 
en otros productos. Para este 
ponente, los productores de 
fruta viven de sus productos, 
pero también de la imagen de 
los mismos, por lo que es in- 
admisible el uso indiscrimina- 
do de esta imagen por otros 
productos, incluidos los com- 
petidores directos como los 
postres lácteos que adornan 

sus envases con imágenes de 
la competencia, perdón de la 
fruta ... 

En relación al etiquetado 
de los productos, José Múgica 
de la Organización de Consu- 
midores y Usuarios, UCU, de- 
fine l a  etiqueta como "el car- 
net de identidad del produc- 
to". 

Al actual carnet, que in- 
cluye origen, calibre, varie- 
dad y categoría comercial, 
Múgica sugiere agregarle la 
información del uso o no de 
productos fitosanitarios. Él 
sostiene que no es suficiente 
con la norma, sino que debe 
controlarse su aplicación. 

Mateo Blay de la Agen- 
cia Agropubli, se refiere a las 
estrategias y a los códigos de 
comunicación de los diferen- 
tes postres industriales o "ar- 
tificiales" y a la necesaria es- 
trategia de diferenciación de 
la fruta. Afirma que el árbol 
de decisión de compra de un 
consumidor, habitualmente con- 
templa una pregunta: "¿com- 
pro postre o no compro?". 

Si contesta afirmativa- 
mente se plantea la alternativa 
de: "jcompro fruta o postre 
artificial?", para finalmente, 
en caso de decidir una fruta, 
elegir una concreta. Mateo 

Blay sitúa la batalla en la se- 
gunda pregunta: " jcompro fru- 
ta o postre artificial?", dado 
que, en este punto estratégico, 
los postres artificiales venden 
su ventaja, muchas veces apo- 
derándose de las virtudes de 
las fmtas. 

Su estrategia busca trans- 
mitir la idea de que todo es lo 
mismo; de que un postre Iác- 
teo con trozos o fruta tritura- 
da sustituye la necesidad de 
consumir fruta. Por eso sos- 
tiene que la estrategia de la 
fruta debe ser la diferencia- 
ción, realizando un ataque 
frontal al postre artificial y 
demostrando que son alimen- 
tos complementarios y nunca 
sustitutos. 

Además, 'Blay comenta 
diversas campañas del Pláta- 
no de Canarias, algunas de las 
cuales han recibido duras crí- 
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Campaña genérica organizada 
por el Groenten & Fruit 

Bureau de los Países Bajos 

ticas por parte de las multina- 
cionales de los postres artifi- 
ciales. 

Finalmente menciona una 
campaña diferente que busca 
posicionar a la fruta, en este 
caso al Kaki, como la fruta de 
la belleza. 

Después de su interven- 
ción, el Director de Mercabar- 
na, Jordi Maym6, asistente a 
la jornada, sostuvo que no 
s61o hay que diferenciarse de 
los postres artificiales, sino 
que es necesario promover la 
idea de que las frutas no son 
sólo para los postres. Para 
ello, Maymó resalta la idea de 
la campáña de 5 al Día que 
intentar promover el consumo 
de cinco raciones diarias de 
frutas y hortalizas. 

Sostiene, además, que los 
postres artificiales cumplen las 
expectativas de los consumido- 
res, cosa que lamentablemen- 
te el producto natural muchas 
veces no cumple. Manifestó 
estar gratamente sorprendido 
por la campaña que intentaba 
promocionar al kaki como 
fruio de la belleza. 

Desde la mesa, Mateo 
Blay comparte las apreciacio- 
nes y los objetivos de 5 al Día, 
aunque sostiene que en esta 
primera etapa de la lucha, lo 
decisivo es atacar al postre ar- 
tificial, "pegándole un bocado 
a la competencia", para pasar 
así a una segunda fase en la 
que sí se transmita la idea de la 
fruta para toda hora, como 
snack, apta para desayuno, etc ... 

En relación al tema de 
las expectativas, destaca el 
aspecto del sabor, y de allí el 
nombre de la Fundación Sa- 
bor y Salud. 

Sobre la experiencia de 
la Asociación 5 al día, intervi- 
no Juan Manuel Hidalgo, Ge- 
rente de la Asociación "Club 
5 al día", quien sostiene que 
el mensaje de la Asociación 
es un mensaje educativo e in- 

En las ciudades, es muy 
habitual ver anuncios 
propagandísticos que utilizan 
la imagen de la fruta y se 
apropian de sus cualidades 
saludables para vender otros 
productos que nunca pueden 
ser sustitutos de la fruta. 

ternacional, que busca promo- 
ver la salud de los consumi- 
dores. En varias encuestas, 
los consumidores manifiestan 
estar de acuerdo con las pro- 
piedades saludables de las 
frutas y hortalizas, incluso 
manifiestan que les gusta mu- 
cho; sin embargo, a la hora de 
la compra, el consumidor mu- 
chas veces elige otros produc- 
tos. Hablando en cifras, Blay 
explica que el consumo de hor- 
talizas se ha mantenido bas- 
tante estable, decayendo de 
59 kg a 53 kg entre los años 

En enero de 2000, Sonsoles 
Osset realizó un informe para 
Horticultura titulado titulado 
"¿Publicidad prestada o 
publicidad pensada?, en 
donde destacaba que los 
medlos de comunicación usan 
las frutas y hortalizas, el 
binomio nutrición y salud y el 
mensaje medioambiental para 
hacer efectiva la publicidad de 
muchos productos y 
servicios. Este reportaje se 
encuentra bajo 
www. horticom. com ?51894 
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DISTRIBUCI~N Y ALIME 
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La marca Zespri de kiwi 
neozelandés es un ejemplo 

de promocidn de una imagen. 
Son muchos los proyectos 

que esta denominación lleva 
acabo por todo el mundo a 

nivel propagandístico. 

1987 y 2000; más preocupan- 
te es el caso de las frutas, que 
pasaron de 102 kg a 82 kg 
durante el mismo período. 

Si bien la salud no es el 
único factor motivador para el 
consumo de frutas y hortali- 
zas! el mensaje "5 al día, Bue- 
no para la Salud", es un men- 
saje único que permite sumar 
las fuerzas de todos los agen- 
tes del sector, más allá que 
cada uno busque su posicio- 
namiento acompañando a este 
mensaje. En esta campaña, es 
fundamental la idea de la 
cuantificación: "5 al día". De 
esta manera, se evita la per- 
cepción errónea de muchos 
consumidores que declaran 
comer frutas y hortalizas, 
cuando a veces sólo consu- 
men dos manzanas a la sema- 
na o menos. 

La misma tarde del 27 de 
septiembre, se desarrolló una 
conferencia titulada "Internet, 
instrumento de la sanidad y la 
calidad en la producción agrí- 
cola", donde se pudieron apre- 
ciar las sinergias que se están 
desarrollando entre el sector 

agrario y las tecnologías de la 
información y la comunica- 
ción. 

Según Francis Sevilla, 
Profesor de ~'École Natio- 
nale Supérieure d'Agricul- 
ture de Montpellier 
(ENSAM), estamos vi- 
viendo la tercera genera- 
ción de los portales de 
Internet, generación que ; - 
se caracteriza por la ,; 
interactividad, los sitios 
dinámicos y las tran- 
sacciones a través de la red, a 
diferencia de los primeros 
portales estáticos y meramen- 
te informativos. Por otra par- 
te, Martín Acebedo, adminis- 
trador de la web del Servicio 
de Información Fitosanitaria 
de Almería (SIFA) de la Junta 
de Andalucía, describió con 
mucho detalle y con ejemplos 
concretos la utilidad de su pá- 
gina web desaveal.ual.es/sifa, 
que ofrece un completo com- 
pendio de productos fitosani- 
tarios permitidos, así como la 
posibilidad de interactuar con 

i m á g e n e s  
de plantas, en las cuales uno 
les señala el lugar y tipo de 
daño y el servicio otorga in- 
formación de los posibles 
agentes causantes y su modo 
de control, todo al alcance del 
productor y especialmente de 
los técnicos, principales usua- 
rios de este web. 

Finalmente, destacamos 
la presentación de Julio Font, 
de Agromare, empresa encar- 
gada de la coordinación del 
proyecto E-Fruitrace, un pro- 
yecto europeo que cuenta con 
la participaciún de Catalonia 
Qualitat, Agromare, IRTA, las 
asociaciones BRM de Francia 

La campaña "5 al Día'' y CSO de Italia y la cadena de 

intenta promover distribución alemana Ashan 
import. 

el consumo de cinco Agromare es el respon- 

raciones diarias sable d'e la coordinación 'y la 

de frutas y hortalizas creación del software; el 
IRTA aporta sus conocimien- 

- tos sobre la fruta; Catalonia 

Una de las vías que 
algunas empresas 
y organizaciones 
estdn tomando para 
promover el 
consumo de fruta, 
es la educación y 
la infoermación en 
las escuelas a 
través de material 
fidáctico para 

I 
alumnos y 
profesores. 
lmdgenes 
Catalonia 
Qualitat. 

Qualitat asume el 
sector de la produc- 
ción; BRM la parte ' del acondicionamien- 

to; CSO la comerci- 
alización y la logísti- 
ca y, finalmente, la ca- 
dena alemana se en- 
carga del tema de la 
distribución. 

Este proyecto es el 
1 primero a nivel europeo 

:n el mundo de las fru- 
tas y hortalizas, que sale 
del mundo intrafirma y - trata de gestionar la tra- 

zabiliad desde el campo a 
la góndola, pasando por la di- 
fícil zona del packaging y la 
comercialización. 

La información necesaria 
para el proyecto está alimen- 
tada desde los distintos agen- 
tes situados en distintos sitios, 
lo que se denomina el "todo 
con todos", a su vez será po- 
sible poner a disposición de 
los consumidores informacio- 
nes hasta ahora reservadas al 
mundo empresarial. 

En San Miquel se respi- 
raron nuevos aires; la fruta 
estuvo dialogando con el mar- 
keting y con Internet de últi- 
ma generación, afrontando los 
nuevos retos de la modernidad. 


