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A la derecha:

Josep Lagares.

METALQUlMIALA INNOVACiÓNY ELSERVICIOPOSVENTAHAN HECHODEESTAEMPRESA
FAMILIARTODAUNA REFERENCIAPARALA INDUSTRIACÁRNICAINTERNACIONAL,A LA QUE
PROVEENDETECNOLOGíA.

Elsabor en
la máquina

aún no has visto nada de

la producción!", repite
Josep Lagares, su di-
rector general, mien-
tras me guía a través del

cerebro de Metalquimia. El edificio
donde nos encontramos es el cora-
zón de su valor añadido, de su know-
how, en Gerona. La planta de ensam-
blaje se encuentra en la vecina
localidad de Palol de Revardit en el
Pla de I'Estany, a seis kilómetros.
"Separar la producción de la materia
gris ha sido un éxito. Hacer estecambio
daba mucho miedo. Pero es el mejor
acierto que hemos tenido", me dice.
Aquí sólo se investiga, se diseña, se
prueba, se construyen prototipos, se
gestiona. Orgulloso como un padre
que muestra las notas de su hijo, Jo-
sep se detiene ante la estantería que
atesora los galardones a la innovación
y a la exportación concedidos a la
empresa. Dejamos atrás el departa-
mento de ingeniería, la extensa bi-
blioteca, el laboratorio, desafiamos al
frío en la cámara frigorífica de .la
planta piloto.

Ya al aire libre, observamos el ta-
ller de prototipos, cerrado a cal y

y
canto. Antes se construían en la plan-
ta ensambladora; pero como para
muchos de los proyectos en desarro-
llo aún no se habían cursado las pa-
tentes, se habilitó un espacio propio
anexo a la sede principal. El día de su
inauguración -escucho-, hubo oca-
sión de degustar uno de los más finos
jamones cocidos. Y no es de extrañar,
porque de jamón cocido en Metal-
quimia saben un rato. El año del Apo-
110XV, 1971, Narcís Lagares padre
ponía en marcha esta compañía, vol-
cada en el diseño y la fabricación de
equipamiento para la producción de
productos cárnicos cocidos y mari-
nadas, como sistemas y accesorios de
corte, cocción, embutición o masaje,
entre otros equipos. La apuesta em-
presarial la continúan decididos sus
hijos Josep y Narcís, con ánimos de
que las generaciones venideras con-
tinúen andando el camino.

A la vista de la imponente catedral
de Gerona, Metalquimia ha desarro-
llado en los últimos tres años un total

de 25 nuevos productos; 22 de elloses-
tán en fase de comercialización.Josep
Lagares, que conversa con rapidez y
seguridad, defiende este logro como

un gran triunfo: "El promediode éxito
de lanzamiento de la mayoría defábri-
cantesdebienesdeequipoestáen tornoal
40%". Más números: la empresa ex-
trae el 70% de su facturación de pro-
ductos que han desarrollado este últi-
mo lustro, lo que indica que la
innovación cobra cada vez más peso en
su actividad. Anualmente, entre el
10% y el 15% de su facturación va a
parar a 1+D+i. A fin de apuntalar aún
más firmemente su escalada tecnoló-

gica, han puesto en marcha varias
alianzas estratégicas: con firmas de in-
geniería y diseño industrial, para refi-
nar sus técnicas en dichos campos, y
con algunos de sus clientes, para desa-
rrollar nuevos productos. Asimismo,
han firmado un acuerdo de coopera-
ción tecnológica con el Instituto de In-
vestigacióny TecnologíaAgroalimenta-
rias (IRTA) para el desarrollo
conjunto de tecnologia y la formación
de especialistas. También cabe men-
cionar, aunque ya dentro del campo de
la modernización de los procesos de
gestión, su participación con otras
empresas de la zona en una experien- ¡
cia de benchmarking para, basándose:
en lacomparación,dar conlasprác-~ ¡
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~ ticas de gestión más eficientes e in-
corporarlas a sus respectivos negocios.

Metalquimia, dígame
No es de extrañar que la tecnología
vuele tan alto en su estrategia de ne-
gocio: ha sido el factor responsable
de la evolución del sector a escala
global y de dibujar la raya que sepa-
ra a unos competidores de otros.
Los rivales han crecido y evolucio-
nado casi de la mano, acompasados
al tic tac de la ciencia y la técnica.
Sin embargo, "el pez rápidosecome
al lento", distingue Lagares mien-
tras describe a su competencia, esta-
dounidense y holandesa. La mayor
dimensión empresarial de sus con-
trincantes, explica, les resta flexibi-
lidad ante los cambios y oportuni-
dades del sector.

Presteza y vanguardia son, preci-
samente, los factores que llevan a este
empresario gerundense a mantener
una atención constante sobre el mer-

cado estadounidense. A pesar de que
la facturación del mercado europeo
es mayor, es desde el otro lado del
charco desde donde se bombea la

sangre a la industria cárnica de todo
el globo. ¿Razones? Su atención con-
tinua a las innovaciones tecnológicas
allá donde se produzcan, su posterior

EntreellO y el 15%
de su facturación se
invierte en I+D+i

adquisición y su efecto de irradiación
a los demás mercados.

Acto seguido, Josep Lagares reco-
noce honestamente que sus máqui-
nas son las más caras, pero defiende
su tecnología, durabilidad y el servi-
cio que ofrece la empresa. Porque,
¡no sólo de innovación vive el hom-
bre! Junto a I+D+i, otro de los ele-
mentos que aporta valor añadido en
el sector de bienes de equipo es la
atención al cliente. Un factor de
competitividad clave (ver El Expor-
tador, n° 84), en el que la empresa
española, en general, aún no ha al-
canzado el nivel que sería deseable.

"Por cada máquina vendida tene-
moselequivalentea un historialmédi-
co.En muchoscasos,la solucióntécnica
lapuedeaplicarel cliente,ya queal ser
en su mayoría grandesfábricantes, casi
todos tienen serviciode mantenimiento

propio. De cualquierjórma, tenemos
cuatro personas listas para coger el
avión; es más, para prestar servicioen
Europa nos han venido muy bien las
aerolíneasde bajo coste.En lugaresmás
alejados, nuestros distribuidorestienen
técnicos especializadosen nuestra tec-
nología". Con respecto a la solicitud
de recambios, Lagares apunta que
"el85% se resuelveen24 horas".

También es frecuente que un

cliente les pida dar una nueva vuelta
de tuerca a un producto ya existente,
para adecuarlo a su actividad o dotar-
lo de una determinada innovación.
Ante esta situación, corresponde al
departamento de ingeniería investi-
gar el cómo y plasmarlo sobre el pa-
pel, y en digital. Después se constru-
ye el prototipo y se prueba su
funcionamiento con la misma carne

que empleará el cliente para la fabri-
cación del producto final.

Otra de sus líneas de negocio, muy
importante a efectos de facturación y
que ha de ajustarse perfectamente a
los requerimientos del cliente, es el di-
seño y la puesta en marcha de plantas
llave en mano. El proceso, que abarca
de seis meses a un año, comienza con
un diseño preliminar que maximice la
eficiencia productiva de la planta en
función de la superficie disponible.
Tras las pertinentes modificaciones
que permitan definir un proyecto final
satisfactorio, técnicos y expertos en
tecnología de la carne como veterina-
rios, biólogos o químicos se desplazan
al lugar para materializar lo soñado
por los ingenieros y el cliente.

"Osalir o morir"
Ante la disyuntiva de internacionali-
zarse o no, la respuesta de la familia
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Lagares ha coincidido siempre con la
de la los gladiadores en la antigua
Roma ante la arena del Coliseo. "O
salir o morir.Es ley de vida, el mercado
españolesmuy pequeño.El trozo gran-
de delpastel estáfuera ", afirma el ac-
tual director general. Y tan grande:
el 85% de su facturación, por térmi-
no medio, se cosecha allende las
fronteras. La especificidad de su pro-
ducto limita el número de clientes

por país, así que hay que salir a bus-
carlos fuera y afinar en la labor co-
mercial.

A la hora de elegir a sus distribui-
dores en el exterior, éstos deben
cumplir con el requisito de exclusivi-
dad -nada de productos de la compe-
tencia en cartera- y tener un excelen-
te conocimiento del mercado y los
clientes. Son sus ojos y oídos para
detectar oportunidades de negocio;
el distribuidor realiza la primera to-
ma de contacto con el cliente y a par-
tir de ahí entra en juego el director de
ventas de Metalquimia en esa área
geográfica. Según cálculos propios
de Lagares, la cuota mundial de su
empresa podría aproximarse al 25%,
"perono tengola certezade quesean
correctos ".

En la actualidad han clavado su

bandera en 65 países. La mayor par-
te de sus ventas se produce en Euro-
pa; el segundo lugar del podio es pa-
ra los Estados Unidos, mercado
estratégico por su influencia sobre el
resto; y en el tercer escalón se sitúan
Latinoamérica y los países de la CEI.
La apuesta de futuro son los países
árabes y el Lejano Oriente. "En Chi-
na, al principio sólose comíajamón co-
cidoen loshotelesinternacionales.Aho-

ra está entrando en muchosplatos de la
cocina china como complemento. El
consumose ha ido incrementado desde

que vendimos allí la primera planta
productiva. Pero el número de plantas
existentesen todo el territorioesaúnpe-
queño, no es proporcionalfrente al de

Los mercados árabes
son un reto de futuro

consumidorespotenciales.Puede ser un
mercadoinmenso", explica Lagares.

Otro mercado, el árabe, descarta-
ble a priori por los preceptos islámi-
cos sobre el consumo de carne de

cerdo, ofrece sin embargo posibilida-
des interesantes. A pesar de que no se
consume jamón de cerdo, sí se co-
mercializa jamón de vacuno, de pollo
y de pavo. Carnes que también se
presentan en forma marinada. Así
que hacen falta equipos para el pro-
cesamiento de productos cárnicos.
Por el momento, Metalquimia ha
conseguido pequeñas victorias en
Irán, Jordania, Egipto y Túnez. "Re-
quiereesfuerzoe inversióny losresulta-
dos aún sonpequeños,pero tenemosque
sembrarpara recogery ya recogeremos
algún día. Y también lo hará nuestra
competenc.ia,gracias a nuestro esfUer-
zo. Lo sabemos,pero es igual. Así co-
memos todos ".

el de Ficosa,la multinacional españo-
la de componentes de automoción
nacida y enraizada en Cataluña, que
dispone de instalaciones de fabrica-
ción en cuatro continentes (ver El
Exportador, n° 11). El gran proble-
ma de producir fuera es la calidad,
explica, y en Metalquimia se precisa
un elevado nivel de excelencia en este
sentido.

Por el momento, la empresa confia
en exclusiva en su planta de Pla de
I'Estany, situada a sólo 6 km de la ma-
teria gris. Allí se produce y ensambla
la maquinaria, y es también donde se
localiza el almacén de recambios. Par-

te del proceso de fabricación, el que
atañe a los apartados de robótica y
grupos hidráulicos, tiene lugar a tra-
vés de subcontratas. Una vez la má-

quina está montada aún queda por re-
solver el problema del embalaje:
fabricarlo es más caro que el propio
envío de un contenedor a rebosar de

máquinas. Últimamente los quebra-
deros de cabeza vienen del tamaño de
algunos equipos, mayor que desco-
munal, menor que gigante: "O se con-
trata transporte especial o hay que
enviarla desensamblada".Las condi-

ciones del transporte varian según el
país y el tipo de maquinaria. Enrique
Sedano, director de financiación, re-
corre con el dedo el mapamundi col-
gado en su despacho, proporcionando
distintos ejemplos. Camiones, bar-
cos... hasta que la máquina llega a su
nuevo hogar.

Así, y después de que el fabrican-
te que ha solicitado el equipo le dé
buen uso, en la buena mesa se puede
disfrutar de jamón cocido y otras
viandas obra y gracia de la industria
cárnica. La próxima vez que las colo-
que entre pan y pan, o como guarni-
ción, quizás se pregunte si la maqui-
naria que las ha cortado en lanchas,
cocido o marinado, fue ingeniada en
Gerona. ¿Adivina dónde? O

JUAN RAMÓN PEÑA

Producir fuera

Ante la acuciante y obligada pregun-
ta de si se plantea la multilocaliza-
ción, mi anfitrión responde que no lo
descarta. "España sufre una serie de
problemas estructuralesque han de so-
lucionarsea cortoplazo: jalta deflexi-
bilidad laboral, diftrencial de inflación
superior al europeoy un tratamiento
fiscal poco ventajoso.Si a eso le sumas
circunstanciascoyunturalescomola lu-
cha entre el dólary el euro, la competi-
tividad de lasempresasnacionalescae".
y eso que Metalquimia está consoli-
dada y cuenta con la baza de la inno-
vación como factor competitivo.
"Aquellas empresascon márgenesmás
ajustados,conmenorrecorrido,o se van"ose caen.

En ningún caso se sacaria fuera de
Gerona el know-how, aclara Lagares.
Quizás en un momento determinado
la compañía se plantee tener un cen-
tro de producción y distribución en
Estados Unidos y otro en Asia. A este
respecto, un ejemplo que le atrae es

.. . ..
Laprimera vez, ¡engancha!
Fue en 1976,en Portugal. Metal-
guimia comienza.." explorar las
posibilidades que?ófreceel mer-
cado vecino. Un año más tarde
consigue su primera venta en el
exterior: una instalación com-
pleta llave en mano. Eléxito
anima aja crea(;i~;t¡1deUQ.
departamento deexportación,
con personal experto en la
apertura de fronteras. Lasitua-
ción de la industria latinoameri-
cana del sector, n~.cesitada de

tecnología, provoca que Metal-
quimig(;entr~su atención en el
área. Eriparalelo, se introduce
en los mercados europeos.

Los80 sorprenden a los
gerundenses en busca del éxito
en los mercados de habla ingle-
sa. Tras.,obt~Qet~1beneplácito
normativo, comienzan su aven;"
tura en los Estados Unidos. Un
mercado que absorbe su pro-
ducto con interés y que se con-
vertirá, por su influencia sobre

el resto, en la clave del puzle. Al
su~,en América Latina, yasg
puede hablar de cdnsolidactón.
Igual que en Europa, a excep~
ción hecha de Italia, donde los
maestros del embutido son en
principio reacios a modificar sus
prQcesos. Una barrera¡;qu~e&
finalmente vencida a base He
tiempo y dedicación.

Apartir de 1985, la mirada se
posa en los mercados a priori
más inverosímiles: los exóticos

territorios asiáticos. Másexóti-

(:osen aquel ~nt~o(;~ssi cabe,
cuando lnternet'aún era un
concepto casi místico. Continúan
su exploración por nuestras
antípodas y comprueban que en
Australia, efectivamente, tam-
bién seto.me. jaiJíj¡.óncodpo. y
desde allí, a losj)aíses árabes
para abrir un nuevo mercado.
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