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Ramen y miso

Un ramen picante y un miso a base de atin rojo
son los dos primeros productos de la nueva mar-
ca de inspiracion asiatica ‘Umi no aji’, que a princi-
pios de febrero incorporara también gyozas (em-
panadillas japonesas), en una apuesta de Balfegd
por los alimentos de quinta gama. Foto: cebia

Aunque vincu-
lados a la coci-
najaponesa,
estos caldos
son una base
para arroces.
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La empresa familiar de LAmetlla de Mar
busca el residuo cero, aprovechando los
retales de los despieces de atin rojo para
elaborar caldos y otros platos con ellos
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alfegd, en LAmetlla. de
BMar (Baix Ebre) acaba de

entrar en el mercado de
los alimentos de quinta gama
(cocinados, envasados y listos
para consumir) con un ramen
picante y un miso, en una nue-
va linea de productos asidticos a
la que ha llamado ‘Umi no aji’ y
que a principios de febrero in-
corporard también gyozas (em-
panadillas japonesas).

Se trata, seguin explica Juan Se-
rrano, director general de esta
empresa familiar con cinco gene-
raciones de historia a sus espal-
das, de una forma de acercarse
al «objetivo de residuo cero, con
una visién de economia circular
que esperamos alcanzar como
maximo a principios de 2024». Y
es que, tanto en la preparaciéon
de estos caldos inspirados en la
cocina tradicional japonesa como
en las empanadillas que pronto
se incorporardn a su catalogo, el
atin rojo es la base.

Lideres en la comercializacién
de attin rojo en fresco, donde
desde LAmetlla de Mar distribu-

yen su producto a restauradores
de mas de 30 paises, la propues-
ta de esta empresa es ahora «que
la merma que tienen los clientes
al trocear el atun -explica Juan
Serrano- nos la quedemos noso-
tros, aprovechando los retales
que quedan al entregar un pro-
ducto bien preparado para ela-
borar con ellos productos de
quinta gama».

Lainversién enlas
nuevas instalaciones,
enmarcha en 2023,
asciende a 30 millones

«Nuestro objetivo -insiste- es
que no haya residuo y que se
aproveche el attn al cien por
cien». Comercializadas como fon-
dos de caldo para restauracion,
estas preparaciones de quinta ga-
ma buscan también al consumi-
dor particular, ahora a través de
la tienda online de esta empresa
y, en un futuro, mediante los li-
neales de la gran distribucién, en
un formato en botellas de 750
mililitros.

La razén de haber elegido un
nombre de inspiracién japonesa
para esta nueva linea de produc-
tos la justifica Juan Serrano en
«los vinculos histéricos que tene-
mos con el mundo japonés -don-
de Jap6n fue durante mucho
tiempo su primer mercado, con
la gastronomia japonesa en un lu-
gar destacado también hoy en
mercados como el estadouniden-
se-, pero ademds porque el pro-
ducto que mejor encajaba con las
partes del atiin que trabajamos
eran los caldos».

Y, aunque destaca que con esos
caldos «puedes hacer perfecta-
mente unas almejas o una paella,
la razén de darle a esta marca un
nombre adaptado a la cultura ja-
ponesa es porque, cada vez mds,
la cocina japonesa estd entrando
en el mundo entero, y hemos
querido tener una receta alterna-
tiva'y saludable, haciendo algo
que no existia en el mercado».

Su intencién es que, en un pla-
zo de tres afios, el porcentaje del
sector retail sobre su facturacién
anual (que este afio 2022 se si-
tuard en los 80 millones de eu-
ros), que hoy no alcanza el 1%,
se sitde entre el 3% y el 5%. Se



