
PORTADA 5.000 €

CONTRAPORTADA 4.000 €

INTERIOR PORTADA-CONTRA 1.900 €

PÁGINA INTERIOR 1.600 €

1/2 PÁGINA 900 €

FALDÓN 700 €

MÓDULO DE PÁGINA 500 €

TARIFAS_2025 - Módulos publicidad

MEDIA KIT_2025M

PÁGINA
210 mm x 297 mm
+3 mm de sangre

FALDÓN
210 mm x 74 mm
+3 mm de sangre

114
MERCADOS

Octubre 2021

PRECURSORES DEL CAMBIO

En estas páginas, reunimos a cadenas de 

distribución que son conscientes de la ne-

cesidad de este cambio, que no lo perciben 

como una tendencia, sino como una obli-

gación, y han adoptado de forma oficial ese 
compromiso, e incluso lo han convertido en 

una de sus señas de identidad. 

Con la idea de aplicar “un comercio respon-

sable” por bandera, han ido llevando a cabo 

diferentes estrategias en todos y cada uno 

de sus procesos. Desde adoptar referencias 

acordes a sus compromisos para garantizar 

que todos los productos que ofrecen en 

el lineal están producidos con el máximo 

respeto social y medioambiental, a velar por 

POR: ALICIA LOZANO

LOS 10 COMPROMISOS 
POR LA SALUD Y SOSTE-
NIBILIDAD SON LA GUÍA 
DE REFERENCIA PARA 
LOS OPERADORES DEL 
SECTOR

Así, la oferta de ecológico, producto local y 

de temporada, de referencias de dietas es-

peciales y de sabor, adquiere cada vez mayor 

relevancia, fruto de esta fuerte demanda por 

parte de un consumidor responsable. 

En ello juega un papel crucial también el 

etiquetado de los productos ante un sho-

pper formado e informado; y así lo entiende 

la distribución, que apuesta por ello, ade-

más de por la formación de sus trabajado-

res y la divulgación de una dieta saludable, 

en este papel de prescriptor que juega en 

este camino, sin duda, para la sociedad. 

Ejemplo de esto último son iniciativas co-

mo el recetario ‘Los peques a la mesa’ y la 

organización de las mesas saludables de 

Vegalsa-Eroski.

D DISTRIBUCIÓN _EDUCAR AL CONSUMIDOR

La distribución juega un papel esencial en el compromiso medioambiental y social a nivel global, asumiendo 
un rol proactivo con el que incentivar a todos los eslabones de la cadena a formar parte del cambio, desde el 
productor hasta el consumidor final. 

el fomento de una alimentación saludable, 

que priorice aquellos productos más sanos, 

como son las frutas y hortalizas. Una sección 

que ha ganado importancia en los últimos 

años para favorecer el acceso a una cesta de 

la compra sana y de calidad, a un precio ase-

quible, frente a un consumidor consciente de 

la importancia de sus decisiones a la hora de 

la compra sobre su salud y bienestar, pero 

también en la economía y en su entorno.

En todo ello, los 10 Compromisos por la 

Salud y Sostenibilidad del Pacto Mundial de 

la ONU se han convertido en la guía de re-

ferencia para los diferentes operadores del 

sector, especialmente teniendo en cuenta 

que la normativa europea va encaminada 

hacia su cumplimiento. 

1/2 PÁGINA VERT.
105 mm x 297 mm
+3 mm de sangre

“VEGETABLES BY BAYER” 

RENUEVA SU IMAGEN

A ACTUALIDAD

Seminis acude este año a Fruit Attraction 
compartiendo stand (7D14) con el equipo de Bayer en 
el pabellón de Murcia con numerosas novedades.

El stand mostrará los tres importantes pilares en los que Bayer 
basa su estrategia: Biológicos, Innovación y Sostenibilidad. Desde 
la división de semillas, quieren dar a conocer la nueva plataforma 
“Vegetables by Bayer” e imagen de la compañía, principalmente. 

Así, con más de 20 cultivos y miles de variedades innovadoras, 
Seminis® y De Ruiter® se unen bajo el paraguas de “Vegetables 
by Bayer” con una identidad renovada y un compromiso aún más 
profundo de aportar valor en cada paso de la cadena: a producto-
res, consumidores y al planeta.

Además, expondrán sus últimas novedades, tales como el pimien-
to Arael, una variedad de California Rojo de fácil manejo para el 
agricultor y con un completo paquete de resistencias a L4, spotted 
y oídio, y gran productividad; y el nuevo melón de su línea Orange 
Candy, que mejora el anterior concepto, de carne naranja intenso 
y excelente sabor. 

También contarán con variedades de la gama “La Liga Super Root 
Non Stop”; los brócolis de “cabeza elevada”, preparados para 
la cada vez más cercana recolección mecánica; tomates y por-
tainjertos; cebollas, con especial presencia del segmento dulce, 
donde Seminis es líder con Santa Lucía; las últimas innovaciones 
en coliflor como Cheddar, de color naranja; y variedades de la línea 
Curdivex como Marmorex.

Además, en un acto, darán a conocer las primeras variedades cer-
tificadas orgánicas que serán comerciales en 2022. El evento se 
podrá seguir in situ en el stand de Bayer, así como en streaming.

1/2 PÁGINA
210 mm x 145 mm
+3 mm de sangre

UN PRODUCTO DE PROXIMIDAD

El aguacate tiene mucho potencial de creci-
miento y creemos que su mercado en España 
se seguirá desarrollando, hasta el punto de 
convertirse en un producto habitual en la 

cesta de la compra de la mayoría de hogares, 
como ocurrió en su día con el kiwi o la piña. 
Como respuesta a esta demanda creciente, 
el año pasado nos asociamos con Tropicsur, 
empresa productora y comercializadora de 
mangos y aguacates en Málaga. Gracias a 
este acuerdo, Tropicsur gestiona el proceso 
de acopio y selecciona el mejor producto, que 
luego comercializamos desde Cultiplata. La 
venta de producto nacional sigue creciendo y 

apostamos fuerte por ella, ya que se trata de 
un producto de proximidad con una gran cali-

dad y con potencial de crecimiento.

AGUACATE LISTO PARA CONSUMIR

Los supermercados muestran mucho interés 

por el producto madurado o ready-to-eat, ya 
que, aunque se acorta la vida útil, ofrecemos 
un aguacate de mayor calidad y se ha demos-

trado que las ventas mejoran.

EL MANGO, UN PRODUCTO

 MUY VALORADO

A través de Tropicsur, también trabajamos el 
mango. Se trata de un producto excelente, 

“LOS SUPERMERCADOS MUESTRAN 
MUCHO INTERÉS POR EL PRODUCTO 
READY-TO-EAT”
La llegada a los lineales del producto ya madurado ha contribuido a incrementar 
su consumo, como explica Sandra Sitjar, Marketing Manager de Cultivar, compa-
ñía que ha reforzado su apuesta por el producto nacional tras asociarse con la 
firma malagueñaTropicsur.

con una presentación inmejorable y gran sa-

bor, muy valorado por el consumidor español 
y europeo, en general.

T DE TEMPORADA_TROPICALES

MÓDULO DE PÁG.
105 mm x 74 mm
+3 mm de sangre
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T DE TEMPORADA_TROPICALES

“SOMOS MUY FIELES AL PRODUCTO NACIONAL”
En Hispalco abogan por establecer relaciones a largo plazo con sus clientes, de ahí que sean especial-

mente exigentes con el origen de sus tropicales, anteponiendo los españoles cuando es necesario y 

seleccionando minuciosamente los de contraestación, según nos explica su gerente, José Beltrán.

UNA PROGRESIÓN ASCENDENTE
En 2020 ya dimos un paso adelante en la comercialización de 
mango y aguacate, completándola con la oferta de productos lati-
noamericanos. La pandemia ha venido a confirmar el aumento del 
consumo de aguacate, que ya deja de ser una tendencia para ser un 
básico en la cesta de la compra. A pesar de haberse disparado su 
consumo en este año y medio, creemos que se estabilizará o incluso 
aumentará; el aguacate es sinónimo de salud y durante la pandemia 
vimos que fue uno de los productos más demandados.

Estamos cerca de conseguir la comercialización de 1 millón de kilos 
de aguacate y mango, pero somos una empresa dirigida más a la 
calidad premium que a grandes volúmenes, lo que nos permite di-
ferenciarnos y no ser reconocidos como un commodity.

MUY EXIGENTES CON EL ORIGEN
En España está aumentando cada año la superficie cultivada de 
tropicales y, por tanto, el volumen de producción. Estamos muy 
centrados en la Costa Tropical; a pesar de que están surgiendo nue-

vas zonas de producción en la Península, consideramos que ahora 
mismo la calidad y la experiencia provienen de la Axarquía.

“WE ARE HIGHLY LOYAL TO THE NA-
TIONAL PRODUCT”

Hispalco advocates for establishing long-term relationships 

with its clients, which is why they are especially demanding 

with the origin of their tropical ones, putting the Spanish 

first when necessary and carefully selecting the off-season 
ones, as explains its manager, José Beltrán.

Last year, Hispalco already took a step forward in the mar-

keting of mango and avocado. The pandemic has come to 

confirm the increase in avocado consumption, which is no 
longer a trend but a staple product in the shopping basket.

We are close to achieving the commercialization of 1 million 

kilos of avocado and mango, but we are a company focused 

more on premium quality than on large volumes, which 

allows us to differentiate ourselves in the market and not be 
recognized as a commodity.

We are very focused on the origin of the Costa Tropical, we 

consider that nowadays the quality and the experience co-

mes from the Axarquía.

However, now that the national campaign for mango, avo-

cado and other products begin, our priority is Spain, we do 

not import, we are highly loyal to the national product, and 

we do not do anything that could damage it.

Respecto a los países desde los que importamos en contraestación, 
como Perú y México, son mercados que trabajamos con productos 
muy exclusivos. No tenemos muchos orígenes porque somos muy 
exigentes, nuestra clave está en innovar allí, estableciendo una re-

lación a largo plazo que asegure calidad y un flujo constante.

Sin embargo, ahora que comienza la campaña nacional, nuestra 
prioridad es España, no importamos, somos muy fieles al producto 
español y no realizamos acciones que puedan perjudicarle. Somos 
conscientes de que los consumidores tienden a priorizar el produc-

to de cercanía, la pandemia también ha traído esta tendencia, y con 
el estándar de calidad que tenemos sería contradictorio importar en 
estas fechas.

MÁS SOSTENIBLES
Es un tema muy presente en nuestro sector. Actualmente, estamos 
trabajando para reducir el plástico al 0%, queremos que en todas 
nuestras marcas alcancemos un 100% de material reciclable en 
cartón y madera. Nuestra filosofía es comprometernos con el medio 
ambiente y trasladarla a los mercados y a las nuevas generaciones.

Todas las publicidades deben llevar un margen interior de, al menos, 

5 mm para que las imágenes, logos o direcciones no estén justo en el corte

Con una media de más de 2.500 visitas diarias únicas y 50.000 visitas al mes nuestra web revistamercados.com, se 
posiciona como uno de los principales portales hortofrutícolas a nivel mundial. Además cuenta con 3.000 suscripto-
res Newsletter diarios, lectores procedentes de Europa, Asia, América, África... Somos el canal preferido por el sector 
para estar informado. Una comunicación visual, ágil, veraz, exclusiva, que se enriquece con Blogs, vídeos y los propios 
reportajes de nuestra publicación on line.

Más de 6.000 lectores de la edición digital en ISSUU, con 400.000 impresiones y un tiempo de lectura medio 
de 4:02 minutos.

ONLINE

21.000
Seguidores

14.000
Seguidores

25.000
Seguidores

2.500
Visitas Web

3.500
Seguidores
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PUBLIREPORTAJE (2 PÁG.) 1.500 €

PUBLIRREPORTAJE (1 PÁG.) 800 €

FICHA FRUIT ATTRACTION 250 €

LOGO DIRECTORIO DE EMPRESAS 
FRUIT LOGISTICA

100 €

ENCARTE (2 PÁG)- PÁGINA DURA 3.000 €

MARCAPÁGINAS 2.500 €

SOLAPA DESPLEGABLE (3 PÁG.) 4.000 €

FAJA 3.000 €

DOBLE PÁGINA 2.500 €


