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D’esquerra a dreta, Joan Viiias, rector de la Universitat de Lleida; I'alcalde Angel Ros;
Jordi Willlam Carnes, conseller d’Agricultura, Ramaderia i Pesca de Catalunya; Isidre Gavin,
president de la Diputacio de Lleida; i Eliseu Climent, secretari de I'institut ignasi Villalonga.

La innovacio és a taula!

Innovar, si o si. Aquesta és la conclusié que
s'extrau del Congrés d'Innovacidé Agroalimentaria
que la setmana passada organitza |'Institut
Ignasi Villalonga a Lleida, una ocasi6 per parlar
del paper que la recerca i la investigacid tenen
davant uns consumidors cada cop més exigents.

er créixer i per sobreviure, el sec-

tor agroalimentari ha d'innovar,

Només d’aquesta manera pot ser

capag d’adaptar-se a les normati-
ves, aspirar a la maxima eficiéncia en
els processos productius i, sobretot, ofe-
rir als clients productes nous o que, al-
menys, siguen més atractius que els de
la competéncia. Aquesta constatacié va
ser la que va sobrevolar el Congrés
d’Innovaci6 Agroalimentéria que la set-
mana passada organitza 1’Institut Ignasi
Villalonga d’Economia i Empresa
(ITVEE) a Lleida i que va comptar amb
la preséncia del conseller d’ Agricultura,
Ramaderia i Pesca de Catalunya, Jordi
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William Carné; 1’alcalde de Lleida, An-
gel Ros; el president de 1a Diputacié de
Lleida, Isidre Gavin,i el rector de la
Universitat de Lleida, Joan Vinas.

Va ser el mateix William Carné qui,
en I’acte d’inauguracid, va destacar al-
guns dels punts forts al voltant dels
quals van girar les intervencions poste-
riors. William Carné va exhortar les
empreses a “incorporar la inversié en
innovacié com quelcom de necessari”
en D'estrategia empresarial, ja que “si
mirem els pressupostos de les empre-
ses, ens adonarem que encara queda
feina per fer” en aquest camp. William
Carné va recordar que un dels proble-

mes principals que les empreses es tro-
ben a I’hora d’invertir en R+D és la
seua escasa mida, un problema que cal
superar si es vol mantenir la bona salut
de ’agroalimentacié a I’Euram, un ter-
ritori on aquesta inddstria gaudeix de
forta implantacid. De fet, segons dades
de la Federaci6é Espanyola d’Indistries
de I’ Alimentacié i les Begudes (FIAB),
I’Euram acapara el 31,5% del valor de
les vendes de productes d’alimentaci6 i
begudes respecte al conjunt de ’estat.
D’acord amb les dades del FIAB, les
inddstries agroalimentaries de Catalu-
nya, el Pais Valencia i les Illes Balears
van moure al 2003 una xifra de negoci
d’uns 26,5 milions d’euros i van gene-
rar un consum de 18.200 milions d’eu-
ros. Només a Catalunya, on predo-
minen les inddstries ramadera i vitivi-
nicola, la xifra de negoci del sector
agroalimentari va apropar-se als 18.000
milions d’euros.

Parlar menys, aplicar més. Aques-
tes xifres no amaguen, perd, que la bo-
na salut del sector dcpén a mitja termi-
ni de I’esforg que les empreses facen en
innovaci6. Tot i aix0, els experts reunits
a Lleida van coincidir en una adverten-
cia: “La innovacié s’ha convertit en
una paraula de moda. Tothom en parla.
El que realment cal fer és posicionar-se
respecte a aquest procés i decidir que es
vol fer. Cal parlar menys d’innovacid i
aplicar-la més”, assegura Josep Tarra-
g6, director general de 1’Institut de Re-
cerca de Tecnologies Alimentaries de
Catalunya. En una linia semblant es va
pronunciar Josep Maria Barrufet, dele-
gat del Centre d’Innovacié i Desenvo-
lupament Empresarial (CIDEM) a Llei-
da, qui va recordar als participants que
“la innovacié no €s una finalitat sind
una eina que tenen a la seua disposicié
totes les empreses”. Sobre les dificul-
tats que tenen les petites empreses a
I’hora de destinar fons a R+D, tots els
interventors van insistir en la necessitat
d’aprofitar i acostar sinergies entre el
moén de la investigacid, ’empresa i
I’administraci6é a través dels seus cen-
tres de recerca, conformant aixi el que
William Carné va catalogar com un
“triangle magic”. “O hi ha coresponsa-
bilitat i dialeg, o els esfor¢os no s’apro-
fitaran”, insisti en I’acte d’inauguracid.

A la innovacié com a eina de supervi-
véncia i la bona entesa entre els agents



“CAL INNOVAR EN LA GESTIO”
Rafael Juan, director general de Dulcesol

—Quin és el secret d’una empre-
sa que, com Dulcesol, ha mantin-
gut el caracter familiar?

—EIl secret ha estat que la primera
generacié ha deixat les coses ben fe-
tes, una empresa solvent i amb una
gamma de productes ben implantada
en el mercat durant anys.

—Com es garanteix la qualitat
d’un producte com la brioixeria
industrial?

—La qualitat, la porta un departament de desenvolupa-
ment i innovacié que garanteix la qualitat dels productes
analitzant les matéries primeres, el producte acabat, com-
provant que s’adapta perfectament als parametres esta-
blerts. A més, s6c dels que pensa que també cal ser innova-
dor en la gestid, per la qual cosa disposem d’un sistema de
gestié integrada que millora 1’organitzacié de I’empresa i la
productivitat.

—Estan de moda els anomenats aliments funcionals.
Tenen intencié de treballar en aquesta linia?

—Jo s6c¢ de I’opinié que, al producte, no cal atribuir-li
més caracteristiques de les que té. Dir que menjar brioixe-
ria significa estar més sa €s enganyar el public. Nosaltres
tractem de fer el millor per al producte, sense modificar les
materies primeres.

“VOLEM GENERAR NOVES VARIETATS”
Josep M. Benet, Fruit Futur

—Que és Fruit Futur?

—Fruit Futur és una agrupacié d’in-
terés econdmic formada per quatre
socis —les empreses més grans de pro-
duccié de fruita dolga de Catalunya—
que té per objectiu la incorporaci6 de
noves varietats arreu del mén i la
generacié de noves varietats a través
d’hibridacions que, altrament, triga-
rien segles a produir-se.

—Per que cal generar noves varietats?

—IL’objectiu de Fruit Futur és fer una seleccid de les varie-
tats generades a tot el mén que s’adapten a les nostres con-
dicions climatiques. Moltes voltes es creen varietats al mén
que son interessants perd que van bé per a Holanda o per
Australia, perd no per a nosaltres.

—Sent aixi, per qué no ens limitem a reforcar les varie-
tats autoctones?

—EIl que es busca amb la creacié de noves varietats €s un
criteri d’obtencié de material d’alta qualitat, per al qual s’u-
tilitzen les varietats que poden donar aquesta qualitat. El ma-
terial autdcton que tenim és un material, en el cas de poma i
pera, desfasat i antic. Amb les hibridacions també s’intenta-
ra millorar les varietats autdctones que tenim actualment.

EL

“O INNOVES, O TANQUES”
Joan Puig, director d’industria de Borges

—Com s’innova amb un producte
tan consolidat com I’oli?

—Borges treballa amb un producte
molt noble, molt regulat i que es con-
sidera saludable. Va arribar un mo-
ment que ens vam adonar que només
el 3% de I’oli que es consumia al mén
era d’oliva. La nostra decisi6 va ser la
d’obrir noves linies de produccié d’oli
que s’adaptessin als gustos d’altres
consumidors, encara que no féra fent

oli d’oliva. Hem eixit d’un mercat genéric a un mercat perso-
nalitzat.

—L’estratégia de fer olis que s’adapten a cada cultura
culinaria els ha obligat a instal-lar plantes a ’estranger...

—Els gustos dels consumidors ens van donar 1’oportunitat
de veure que ens calia innovar, i aix0 passava per adaptar-nos-
hi. Des de fa dotze anys tenim una fabrica a Tunisia, una altra
a Jordania i filials d’inddstria que s’estan consolidant a paisos
com Xile, 1’ Argentina, el Marroc.

—En el congrés s’ha insistit que cal no parlar tant d’in-
novacié, siné aplicar-la. Es una tasca pendent?

—No... Crec que tot el mén innova, uns amb més &xit que
d’altres, perd una empresa que no innova ha de tancar dema
mateix. El fet que el sector sigui més o menys tradicional pot
determinar la velocitat de la innovacid, perd sempre s’innova.

“SEMPRE ES POT MILLORAR”
Anton Garcia, R+D+| de Mén Orxata

—Que és Moén Orxata?

—Es una empresa que es dedica a la
venda d’orxata fresca de la maxima
qualitat principalment a la ciutat de
Valéncia. Es també una manera de de-
fensar les nostres conviccions. Voli-
em demostrar que 1’horta també era
rendible econdmicament.

- —Que diferencia la seua orxata
de la resta d’orxates?

—La qualitat, el sabor, la frescor. Produim 1’orxata amb
una xufa de denominaci6 d’origen Valéncia, que és molt mi-
llor que la que ve de fora.

—D’alguna manera, el producte ecologic, el tradicional,
esta esdevenint la propia innovacio...

— 384, el producte ecoldgic i el procés de millora continua de
la qualitat i d’allargament de la vida de 1’orxata. Aix0 signi-
fica no conformar-se amb el que hi ha: sempre intentem mi-
llorar més que la competéncia, ja que sempre es pot millorar.

—En quin sentit ofereix un producte innovador?

—En que cada dia ofereix un producte millor, amb més xu-
fa i millor gust. A més, hem estat pioners en la nostra xarxa
de distribucid, de venda directa al consumidor. Hem posat a
I’abast dels consumidors del carrer una bona orxata.
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implicats, Tarragé va afegir un tercer
element d’interes a I’hora de tractar els
camins cap a la innovacid tecnologica.
“A 1’estat espanyol —va assegurar—, el
camf per innovar ha estat la incorpora-
ci6 de la tecnologia. Perd, avui dia, més
important que la incorporacié és la ge-
neracié de coneixements. Aixo €s el
que ens déna competitivitat a llarg ter-
mini: no només incorporar una novetat
o tenir una idea, sindé crear coneixe-
ment. S’ha d’acabar alld d’Unamuno
que deia ‘que investiguen ells!”. Cal
anar un pas més enlla de la innovacié.”

Del brou a les pizzes. Perd, per qu¢
a les empreses de 1’agroalimentacio els
resulta tan cabdal innovar? Els consu-
midors finals en tenen la clau. Aixo ho
sap ben bé Sebastia Subirach, director
general del Centre d’Investigacié Agro-
alimentaria AINIA de la Generalitat
Valenciana, qui a les tradicionals plan-
tes pilot i laboratoris d’analisi de pro-
ductes del centre va incorporar fa tres
anys Consumolab. Es tracta d’un centre
d’analisi de consum, 1’objectiu del qual
és anticipar-se a les tendéncies dels cli-
ents a 1’hora de decidir qué posen en el
seu carret de la compra. “Volem faci-
litar que la inddstria puga mirar més
enlla de les tendencies presents, de ma-
nera que 1’obsolescéncia del producte

Mapa genetic dels ‘prunus’

El departament de genética vegetal de I’IRTA ha cons-
truit la seqiiencia d’ADN del génere prunus (presse-
guer, nectarina, ametller...), la qual cosa permet saber
com sera el fruit (pell, resistencia a malalties...) que do-
nara un arbre quan aquest €s encara un plangé.
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nou siga la minima possible.” Saber
que voldra el consumidor final, saber
per que triara una salsa de tomata i no
un altra és, doncs, 1’obsessié del sector.
Per aix0, per estar al dia i, sobretot,
avantposar-se a la competéncia, cal in-
novar.

Aix0 ho explica graficament Antoni
Gari, codirector general de Plusfresc,
una cadena de supermercats de Lleida
amb 75 anys d’historia, per a qui exem-
ples com el de les pizzes de Casa Tar-
radelles o el brou en tetra-brick sén
exemples paradigmatics d’innovacid
agroalimentaria. “Plusfrec —explica— té
en el supermercat un espai determinat
on podem encabir una quantitat limita-
da de productes. Aleshores, nosaltres
donem prioritat a algi que aporte un
producte diferent. Si tenim tres fabri-
cants de cigrons en conserva i ens en ve
un quart, és molt dificil que li diguem
que s{, perque no aporta res de nou al
nostre consumidor. Pero si resulta que
els cigrons s6n barrejats amb espinacs
o safanories, potser si que li farem un
lloc.”

I qué vol el consumidor? Gari respon:
“Si tu preguntes a un consumidor qué
vol, no t’ho sap dir, perque un producte
que no existeix simplement és molt di-
ficil de concebre’l. Pero, aleshores,
apareix alguna empresa que troba una

sortida i 1’encerta, com el brou de po-
llastre, que tots pensdvem que seria un
fracas.”

Fins que aparegui una d’aquestes em-
preses i faga la seua aportacid, les ten-
deéncies de consum actual, i per tant les
linies per les quals aposten les empre-
ses del sector, apunten cap a un aliment
cada cop més elaborat. Aixi, els clients
reclamen cada cop productes més facils
de cuinar, una tendéncia que respon al
perfil d’'un consumidor que “és cada
cop més ric en diners perd més pobre
en temps”. “A més —-segon Gari—, s’ha
produit un trencament generacional: les
mares —les dones protagonitzen el 90%
dels actes de compra, assegura— no han
transmes les tecniques culinaries als
seus fills. I si no hi ha técniques, es re-
clamen més productes preparats.” Els
altres productes que en els dltims anys
s’han fet amb un lloc a les prestatgeries
dels supermercats sén els que produei-
xen plaer, com ara, el foie gras, la
xocolata d’alta qualitat o els vins i els
caves, i els funcionals (els que aporten
—diven— algun benefici per a la salut).
Aquestes han estat les darreres inno-
vacions en el sector agroalimentari.
Quines seran les proximes també és co-
sa seua.

Violeta Tena

Infrarojos per als formatges

L’AINIA ha desenvolupat una tecnica no destructiva
per al control de la qualitat del formatge que consisteix
en un sistema d’infrarojos que permet congixer el grau
de maduresa, la textura i la composici6é d'un formatge
sense haver-lo de tallar,



