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Informe sobre /a mesa redonda
de Macfrut 2005: "Productores
y comerciantes: ^Cooperación

o competencia?
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En Italia, la fruta está
frente a un consumidor
desorientado

PERE PAPASSEIT

ppt@e^liho.e.c

En nuestro número anterior, (Horticultura
186 julio 2005, pág 72), se hizo una reseña técni-
ca sobre la feria Macfrut, desarrollada reciente-
mente en Cesena, Italia. Durante la misma, los or-
ganizadores promueven la mesa redonda "Produc-
tores y comerciantes: ^competencia o coopera-
ción?", dentro de la cual se enmarcan temas tales
como el desarcollo tecnológico al servicio de pro-
ductos de alto valor añadido, programas para fru-
tos con denominación de origen, estrategias para
revivir las exportaciones frutícolas italianas, efi-
ciencia y diferenciación como estrategias revita-
lizadoras del sector... En las páginas siguientes se
recogen observaciones y reflexiones realizadas
durante esas presentaciones.

En tres años, la balanza co-
mercial de las frutas y hortalizas
italianas ha empeorado entre un
30 y 40% y unas importaciones
que creccn, por ejemplo, un 30%
en hortaliza.

De los 36 productos alimen-
tarios italianos con denominación
de origen reconocida entre todas

las frutas y hortalizas, sólo se
venden € 186 millones, y tan sólo

dos producto^5 Ilegan a los € 5 mi-
llones al año: las nueces del
Piamonte y las peras de la Emilia
Romagna.

En cuanto al comercio en la
categoría de "biológico" las cosas
tampoco van mejor y las frutas y

hortalizas representan tan sólo el
16% del comercio de los alimen-
tos que llevan esta etiqueta. En
general, los alimentos "biológi-
cos" son un mercado estable y
con dificultades en los precios.

Un estudio reciente sobre
consumo informa en Italia que de
8 a 9 millones de familias com-
pran frutas y hortalizas de IV
gama. Es un "entrenamiento" de
la distribución moderna.

Para los productores en el co-
mercio actual de fruta y hortaliza
hay ciertas claves para afrontar.

- la diferenciación
- el bajo volumen
- la innovación organoléptica
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- un mercado interno saturado
"No hay una crisis estructu-

ral sino estratégica." Pero: ^,cuáles
son la1 posibilidades estratégicas
para las producciones de la horti-
cultura comestible? se preguntan
actualmente los participantes de
empre^as y organizaciones en los
dehates de Macfrut de este año.
Algunas claves pueden ser:

- reorientar la producción.
- un nuevo rnodelo "de hor-

ticultura" para afrontar los retos

de las importaciones y la exporta-
ción dc frutas y hortalizas.

- recuperar la eficiencia en
términos de costes y calidad del
sabor.

- recalificar la "imagen" del
producto italiano, en una "macro
categoríu" en lu oferta.

F,I redactor de Horticultura
quc participa habitualmente en los
debates que organira esta f^eria
cada año se acuerda de la cita:
"cuando veas las barbas de tu ve-

cino yuemar, pon las tuya^ a re-
mojar". También de un popular
industrial italiano, el yue hace 30
años respondía a la cuestión de si
la horticultura de Almería conti-

nuaría creciendo; vaticinó enton-
ces yuc ésta scría aún más impor-

tante quc la italiana. La diferen-
cia, señalaha este interlocutor en-

tonces, en las pautas de desarro-
Ilo entre la horticultura intensiva
italiana y el galopante crecimien-
to de Almería era tan solo dc IS
años. Acertcí plenamente y además,
les aseguro, hir.o muy buenos ne-
gocios. De ahí, de estos dimes y
diretes, en la memoria del infor-
mador aparece cierta intención
para realizar esta crónica elaborada
con informaciones recogidas en
las charlas de Macfrut O5.

EI precio y los márgenes
Fabricio de Felipis, profe^or

de Economía Agraria en Roma,
asegura yue la estructura de pre-
cios y márgenes de las frutas y

C

Pasión para
innovar es el
slogan de SG
Semillas.
En el Macfrut
se presentan
en familia con
los fitosanitarios
de Syngenta.

La promoción de
las especialidades
regionales es una
oportunidad para
crear una imagen
de valor en ciertos
productos
hortícolas,
a la vez que se
hace marketing
regional.
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hortaliras en la cadena alimen-
taria continua siendo irrcgular. Sc
notaron las alegrías del ?003 y
apareció el desenrantu el.rño pa-
sado. Por ejemplo, rnelocol^ín y
uva hajaron más dcl 30^% sus pre-
cios medios. En la horticultura
i[aliana, como orurre también en
el mercado interno de España, lus
ef^ertos de las crisis yuedan muy
diferenciados en ciertus productos
y territorios. ^,Qué "f^rrc"''

- para animar la demanda:
campañas de consumo.

- en la olerta: crear valor en
la calidad, promovcr la innova-

ción y adivinar y cumplir cun las
exigencias dc los clientrs (los
consumidores).

- en la exportaci^ín: relanr.rr
lo^ mercados y segmentarlos: ricos
Y Pobres. poco o muy innuvadores.

- En Bruselas: ^,yué pcdir en
la nueva PAC'? Flexihilidad en la
aplicación de las nuevas medida^
y conseguir scrvicios dc "rcrali-
ficaci^ín de lus productor'es".n ^,Qué come la gente? Según los datos

del panel alimentario italiano, en Italia
están en 440 g de fruta y hortaliza al día.
Según la FAO, la dieta saludable
es de 425 g

Reeducar al consumidor
i.Qué comc la gentc:' Hay

yue "saher.. sobre el plato yué
come nuestro est^ímago. Según
lo^ d^uos del pancl alimrntari^^
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italiano explicadoti por Carlo Al-
berto Pratesi durante la Macfrut
de este año en Cesena, en [talia
están en 440 g de fruta y hortaliza
aJ día. Según la FAO, la dicta sa-
ludable es de 425 g. En las fl^utas,
por porcentajes, unu cuarta parte
son manzanas, el 17^Ic cítricos.
13^/^ plátanos, 10^/r perati, el 8^/r
melocotón, con lo cual el resto de
f^rutas deben repartirse sólo el
27% de las ventas.

^,Por yué nos levantamos de
la mesa sin comer fruta'? Conoce-
mos los motivos: son los helados,
chocolates. "snacks"... Las cos-
tumhres alimentarias están cam-
biando. Los niños están en una
media mínima de 1,5 horas al día
frente a la tele. En una estadística
sobre el canal " Italia 1" los niños
en "prime time" ven diez "spots"
publicitarios cada día de produc-
tos alimentarios al[ernativos a la
fruta. En la compra familiar, los
niños entre seis y diez años "deci-
dcn" en un 51% de los casos el
tipo de compras: en otro infonne
se indica que sólo seis de cada
diez familias consume fruta una
vez a la semana.

^;:1 ..v.^3z ^ . _.^r+^^
^.^^:_.. .^.:.^ ^^ ._ ' ^ i--_..^`- ,^,:^:^^^

En 48 gama
de fruta la
imaginación
y la innovación
tecnológica
van rápidas.
En ensaladas
la competencia
en las neveras
de la 4= gama
está en crear
emociones a base
de diversidad y
buen gusto en las
presentaciones.

Las actividades económicas
de las frutas y hortalizas, ante este
panorama, ^,qué deben hacer'?

- informar correct^unente; por
ejemplo, en cuanto a la pirámide
alimentaria. Una cosa es cono-
cerla y otra "informar correcta-
mente" a la población

- crear "modas"; en los años
80 se populariza "la rúcula con
parmesano", en los 90 el queso de
búfala con los tomatitos "cherry"
y más recientemente está de moda
la valeriana

- educur el consumo; en el
canal HoReCu, sobre todo en los
restaurantes, principalmente en
ayuéllos yue sólo han descubierto

n En el canal "Italia 1" los niños en "prime
time" ven diez "spots" cada día de
productos alimentarios alternativos
a la fruta. En la compra familiar, los niños
entre seis y diez años "deciden" en un 51 %

de los casos el tipo de compras

1

la piña o la macedonia. ;Un poco
más de imaginación, por favor!
Hoy día, en la mayoría de restau-
r^mtes -igual en Italia que en Es-
paña- no sabrían ni cortar ni pre-

parar una naranja
- la clave para informar a la

gente es el punto de venta; en la
categoría de la GDO. Gran Distri-
bucicín Organizada, falta forma-

ción en el punto de venta. ^,Qué
hucen los °category manage-
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ment":', y en las ticndas yuc de-
sean vender más frutas y hortali-

zas deberán redimensionar sus eti-
pacios y "permitir el diálogo"
productor - consumidor con enva-
ses atrayentes y merchandising
informativo. A los fruteros aún
les falta pasión por informar a los
compradores. Los productores,
con su imaginación, deben conse-
guir en las fruteríati yue estos uli-
mentos se conviertan en objeto de
deseo para el consumidor, en el
hogar o en el canal HoReCa

n A los fruteros aún les falta pasión
por informar a los compradores.
Los productores, con su imaginación,
deben conseguir en las fruterías que estos
alimentos se conviertan en objeto
de deseo para el consumidor

C DISTRIBUCION

(Hostclcría, Rrst^cur,ición y Cate-
ring).

- en frula y hortaliia, la co-
municación debe ser más agresi-
va. Se puedc hacer el "mega spot"
utilizando "la itnagen" dc los fru-
tos italianos más significativos y
promover "pasicín" o "revolucibn.'
por la fruta.

- gestionar la varicdad (yuc
nadie se Ilume u enga^io; para ges-
tionar hay yue conocer). Innovar
mirando haria el ronsumidor cti
una i^círmula casi infalible. En los
años 50 había 150 variedades de
melocotones en lus merrados ita-
lianos; hoy sólo se venden Z0, y
dc la^ manzanas, la^ tiendas mi-
nori^tas sGlo conorcn la Goldcn,
Red Dclicius o la Royal Gala y
los puhlicistas sahen de amarilla,
verdc y roja.

- ofrecer servirio; en el caso
de la IV gama, el consmno crece
más del 20^/^^ cada aiiu. En algu-
nos c^csos son ilechugas a€ I?0
cl kilo!

Producto certificado para el uso en
ag ricultura ecológica-orgánica or BCS
^ko Garantie GmbH - Niirnberg ^Alemania)

U. Villa de Madrid, n° 14 - Pol. Ind. Fuente del Jarro
46988 PATERNA (Valencia) - SPAIN
Tel.: +34-96 134 03 65 - Fax: +34-96 134 07 OS
e-mail: ínfoartal®artal.net - http://www.artal.net
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- en marketing, lo esencial
parecería la marca para señalar
"la diferencia"; por ejemplo, el
caso de la manzana Melinda, pero
para otros casos están los recursos
de invcrsiones en "mcrchandi-
sing' ;^,por qué en este segmento
se utilizan tan poco?

La formación de hábitos ali-
mentarios "es un servicio públi-
co". Desde el punto de vista de
los medios de información públi-
cos, por ejemplo en Italia la RAI
y cn España la TVE o las TV au-
tonómicas, ^,por qué no informan
periódicamente sobre "alimenta-
ción saludable" y en forma de
"contenidos informativos" sobre

las propiedades saludables y nu-
tritivas de frutas y hortalizas? Las
frutas y hortalizas no son como el
petróleo sobre el cual se informa

por la tele cuándo sube el gasoil,
poryue después gasolinas y gasoil
no bajan nunca.

En cambio, los productos
hortícolas, la mayoría dc las ve-
ces, después de las subidas hun-
den sus precios en la miseria.
^,Por qué se "crean" este mismo
tipo de "informaciones televisi-
vas" cuando las frutas y hortalizas
suben de precio con informacio-
nes, titulares y entrevistas en el
campo para "montar" o "distraer
la atención del público" con un
falso escándalo general sobre sus
efectos sobre los índices de pre-
cios al consumo (IPC) y no se
destaca cuándo van baratas'? La
horticultura en su aspecto de co-
mercio alimentario es un sector
con "información desinformante".

De tiendas y supermercados
Según Lirio Aleotti, la visión

de la presidencia actual de la en-

La industria de
poscosecha para
frutas, hortalizas,
semillas y plantas

de vivero
y una amplia

representación
de organizaciones
comercializadoras

de fruta italiana
son el conjunto

mayoritario
de expositores

de Macfrut.

n I.a formación de hábitos alimentarios "es

un servicio público". ^por qué no informan
periódicamente sobre "alimentación
saludable" y en forma de "contenidos
informativos" sobre las propiedades

saludables y nutritivas de frutas y hortalizas?

seña minorista COOP colocará de
nuevo a la imagen "Fruta y Horta-
liza" en el centro de la estrategia
de comunicación para los clientes
de sus tiendas "para ellos -la ima-
gen que representan estos alimen-
tos- es un testimonio de la calidad
y la conveníencía de las tiendas
COOP". La gente cree que "quie-
re comprar fruta y hortaliza com-
pulsivamente". En una encuesta
de opinión reciente realizada "en
la tienda" los directivos de COOP
han descubierto que los clientes
yuieren "asegurarse de que los

productos sean italianos" y ahora
la novedad es otra opinión descu-
bierta con encuestas: la gente
quieren comer "natural" y "en su
estación"; es una moda.

En la mayor parte de las ca-
denas de supermercados europeos
se cree que dar a elegir mayores
niveles de calidad que los están-
dares en la sección de frutería "es
vender menos". En COOP cam-
biarán la política de compras y
venderán las tres calidades, "las
que hay en el campo", y reposi-
cionan la estrategia de vender

$$ • • ^ ^ • HORTICULTURA INTERNACIONAL



sólo la "calidad media". Harán de
asociados del agricultor incluso
en el análisis de costes y forma-
rán con él el precio de venta.

En Italia huy una opinión nu-
merosa entre algunos agriculto-

res, como Mauricio Jardín, que
creen que para ciertas frutas ha-
bría que probar otro escenurio y
retirar del mercado minorista la 2a
calidad para no dar espacio a fruta

de mala ^^alidad.

,^ ^ ^

^ ^ ^^^
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Orogel es
una marca
de congelados
y aprovecha
una feria hortícola
para consolidar
la imagen de sus
hortalizas y platos
preparados y
congelados como
"los más cercanos
al fresco". EI
marketing de la 3a
gama quiere estar
próximo a la 18
yala48.

DISTRIBUCIÓN

En la misma rcunibn hay pro-
puestati de "identificarse" incluso
mostrand<i la finca con imágenes
cn la ctiyucta, postcrs, la "wcb"...
igual quc se identifiran "las ticn-
das". En Italia hay productores y
comerciantes que ya están con-
venciéndose de yue explicar me-
jor los productos cs apclar al sen-
timiento, es "querer acercnrse a los
clientes". Es un camino yue pare-
ce interesar a todos, a los pr^^duc-
tores hortícolas, a loti consumido-

res y a los comcrciantcs m^ís listos.

Un poco de opinión
No eti ^ólo opinión del inf^or-

mante, sino que hay muchos scr-
tores dc la horticulturu, cn la or-
namental y en la c^imestible, que
creen yue igual yue hay informa-
ciones yuc interesan a los gobcr-

nantes y se hacen "spots" de TV
pagados íntegramcntc con dincro
público, sobre la piratería en la
música, si bcbe^ no conduzcati y
yue "hay yuc Iccr..... EI mcns^ijc

. ^^
k •s

.^ .
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"5 al Día", si conviene darlo por
la tele, lo tienen que pagar las
propias emisoras que deseen en-
viar un mensaje positivo a sus te-
levidentes o también pueden pa-
garlo íntegramente los gobiernos
de turno de cada regitin o país que
se sientan responsables de tener
una población educada cn cl as-
pecto de dieta alimentaria, y se
dejen de alegorías turísticas como
el del estupcndo rnensaje de la
dieta mediterr^ínea, sustituyéndo-
lo por otro más claro como el de
"5 al Día'^. A los productores, si
yuieren crear valor, les toca tan
solo "explicar su diferencia" a los
clientes, al igual que se hace con
los demás alimentos.

^,Qué es eso de pagar con el
dinero del productor para decir
generalidades que las sabe todo el
mundo sobre las frutas y hortali-
zas'? Si yuicren, que lo digan los
propietarios de las tiendas, si de
verdad quieren vender más. Hay
quien cree yuc la estrategia de la

diversidad están relacionadas con
la calidad: agronómicas, gusta-
tivas. Por ejemplo, las texturas y
los aromas... recuperación de las
variedades locales. Hay que poner
en valor "lo local": brócolis, alca-
chofas, cebollino, zanahoria vio-
leta y también lo "diferente": oré-
gano, coriandro, pimientos pican-
tes.... no estaría de mas aprender
también del mercado étnico y de
la cultura de las nuevas especies:
la actinidia - kiwi-, la rúcula y las
especies aromáticas .

Poner en valor los aspectos
saludables y nutritivos. Por ejem-
plo, los B carotenos de la zanaho-
ria, el licopeno de los tomates o el
glucosilonato del brócoli.

La relación entre las organi-
zaciones de productores con la
"academia", las sociedades cientí-
ficas o escuelas de horticultura
puede lograr beneficios colabo-
rando ron los investigadores en la
búsqueda diversidad en los bancos
de germoplasma. Se cree que para

^^ i ^iultivos Seguros
,^ i • Mejore los resultados de su cosecha
^ ► con las mallas de protección ^^^

^^ 1 ^• Reconocidas internacionalmente

• La solución más segura para sus cultivos-^. J

n Mallas de sombreo 40% al 90%
n Mallas Cortavientos
n Mallas Mosquiteras
n Mallas Anti-hierba
n Mallas Anti-granizo
n Mallas Anti-plaga
n Mallas Helix
n Mallas Voladeros 25^25/16^16
n Mallas de Ocultación

/^V^.^G^T_

JJ^^^^^^

I1^^^^ÍJ
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MAIIAS A^ROTExTIIES, S.l.

C/. Sant Miquel de Taudell, s/n - nave 7 y 8
Can Mir 08232 Viladecavalls (Barcelona)
Tel .: 93 789 14 45 - Fax: 93 733 36 43

Web: www.magrotexsl.com
E-mail: info@magrotexsl.com

40 • • ^ ^ • HORTICULTURA INTERNACIONAL

inversi6n de publicidad -en el
caso de España- de 5 al Día basa-
da en la tele, sólo sirve para inte-
reses de ciertos importadores en
gastar el poco dinero que hay para
la promoción de estos alimentos
como si fuera "pólvora de rey" o
para demostrar el poder de algún
jefe de compras en una cadena de
tiendas.

Aprovechar la
biodiversidad

En el comercio de frutas y
hortalizas las características de la

n Hay que poner en valor "lo local": brócolis,
alcachofas, cebollino y también lo "diferente":
orégano, coriandro,... no estaría de mas
aprender también del mercado étnico y de la
cultura de las nuevas especies: la actinidia -
kiwi-, la rúcula y las especies aromáticas
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La trayectoria de Expo Agro-Almeria ha
demostrado que es una de las más reconocidas
pasarelasinternacionales para elsector
hortofruticola. Es un punto de encuentro
tanto para conocer como para presentar las
propuestas de vanguardia.

Además, el IV Congreso Internacional de
Horticultura Mediterránea: Innovación,

permitirá a los asistentes del 21 al 23 de

noviembre de ^005 tener acceso a
investigaciones, jornadas, ponencias y las

últimas tendencias del sector. Le esperamos
en Expo Agro-Almer(a, una cita ineludible.

^ oreaniza:

Camara
Almer[a

^Pat.4c'to r
ixEXPOJICI0NP,5

r(^ON^iRBSOS
®

para más información: Tel.: 950181800 • Fax: 950181801
e-mail: ferias^camaradealmeria.es www.almeriaferiasycongresos.com

ROQUETAS DE MAR (ALMERÍA)
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Precio:

n La IV gama en las
fruterías italianas
representa una compra
por impulso. ^,Cuál es su
"marketing"? En general
los clientes de IV gama
están satisfechos con lo
que compran, pero entre
los comerciantes hay
también "la percepción"
de que pueden mejorar

la nueva horticultura será prove-
choso explorar, valorar y usar en
el campo y en la cocina nuevas
especies y tipos de fruto, igual
que revalorar las variedades cono-
ciendo la composición química de
las frutas. En la Emilia Romagna
lo hacen con cebollas y peras.
Hay que investigar para encontrar
los "superfrutos" que tengan mayo-
res diferencies y más interesantes
para los consumidores.

Precio:

n Estos libros pueden adquirirse
en www.horticom/bookshoR
o rellenando el boletín de pedido
en la última parte de la revista.

Precio: ^

n También puede buscar otras informaciones en:

- www.Fruitveg.com

- Seleccionando los canales en www.horticom.com
y eligiendo las opciones, distribución y la de marketing.

- Álvarez Ramos J, Camacho Ferre F.: Innovaciones
en el sector hortofrutícola español. Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentación. Madrid. 2003.

IV gama
En Italia, sólo el 8°lo de los

clientes de las tiendas compran
ensaladas y frutas de IV gama. En
España, el porcentaje debe ser
aún menor. En el norte de Italia,
las ventas crecen un 44%, en el
conjunto del país un 22%. El vo-
lumen es aún modesto, pero sin
embargo, en España la marca
francesa Florette que está en Mi-
lagro, Navarra, ya hace anuncios
por la tele, como el ColaCao y los
Danone.

La IV gama en las fruterías
italianas es una venta no rutinaria,
es una compra por impulso para
la mayoría de la gente. ^Cuál es
su "marketing"? En general ac-
tualmente los clientes de IV gama
están satisfechos con lo que com-
pran, pero entre los comerciantes
hay también "la percepción" de
que pueden mejorar rnucho.

Por un lado están los cuatro
factores de diferenciación del
producto:

- el atractivo del envase, (76%,
citado como preferencia en una

42 • ' • ^ ^ HORTICULTURA INTERNACIONAL



C

encuesta en tienda como criterio
dc preferencia en la compra).

- seguridad alimentaria, (54%).
- la infonnación sobre el pro-

ducto, (50%) permite diferenciar
los mentiajes para ampliar los ti-
pos dc clicntes.

- la convcniencia.

Crisis o cambios
La fruta cvuluciona como el

resto del sistcma agroalimentario.

^ Nc^I'ICIAS

En Italia, la fruticulturu es una
cultura yue ha estabilizado a la
población ruraL Para el comercio
mundial hay alimentos considera-
dos estratégicos: cereales, legum-
bres, plátanos, frutos secos, acci-
te... la fruta no lo es y las hortali-
zas tampoco, ^,La fruticultura ita-
liana en crisis? Si acaso, es una
crisis técnico comercial.

Hay factores cambiantes que
puedcn volver a cambiar, como la

"Del productor al
consumidor: más
consumo, más
salud y más valor"
La imagen es de
los ponentes en
uno de los debates
de Macfrut. Livio
Aleotti es ejecutivo
de la cadena de
supermercados
COOP.

DISTRIBUCIÓN

desestacionaliración dc la pro-
ducción, las orientaciones de ti-
pos de producción que provienen
de los viveros, los estándures va-

rietales que creen poder imponer
las cadenas de supermercados con
la implantación dc sus ticndas en
las concentraciones urbanas, pero
hay también quién cree yue el
mercado se está organizando por
su valor.

^IN14

Por iuz soluciones
de riego en la red

Azud lanza un nuevo servicio para ofrecer soluciones de riego en la red.
Siempre a la vanguardia de las nuevas tecnologías, la empresa se

incorpora al comercio electrónico facilitando a sus clientes servicio de
venta, asesoramiento y ayuda on-line. Zbdo lo que necesitas saber en

www.azud.com

En Azud vamos por delante. Azud es pionera en investigación y desarrollo de nuevos productos de alta

tecnologfa. Más de 25 años de experiencia internacional en un sector que cambia continuamente y

en el que la investigación y la anticipación son piezas clave. Muchos años de trabajo que permiten

ofrecer una amplia gama de soluciones orientadas a obtener los mejores resultados.
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kJ + 34 968 608 402 • Fa,c +34 968 808 302 • azud^azud.com • www.azud.com

azu^
La Cultura del Agua
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