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El sector de las frutas y hortalizas vive una intensa crisis estructural. La si-

tuacién no mejora y queda latente su particular ‘via crucis’ a pesar de que

durante el estado de alarma ha sido objeto de elogios, vitores y aplausos

por su dedicacién y esfuerzo en los momentos mas duros de la crisis

sanitaria para mantener las despensas de los consumidores llenas de

alimentos saludables. Un reconocimiento a su esfuerzo que no se ha

visto reflejado en sus bolsillos, porque en general, al margen de un

par de semanas de precios aceptables, el mercado ha seguido la

linea de su aficién especuladora que denuncian los representantes

del campo, y que, claro est4, es uno de los factores que agudiza su
particular crisis.

La campaina de melén y sandia viene a ser un gran ejemplo de lo
que soportan los profesionales del campo. La presion del mercado y
la multitud de agentes que entran en juego en la cadena alimentaria
llevan nuevamente a los productores, a las primeras de cambio, a remar
en un mar de mediocridad econémica, vendiendo sus productos por de-
bajo de lo que les cuesta producirlos. Claro, siempre tienen la opcién de no
venderlos, como han hecho algunos agricultores cansados de la humillacién a la
que los somete el mercado.

Los ‘visionarios’ ven un poquito mas de producto a su disposicién y no se lo piensan
dos veces. Mueven los hilos y hunden el mercado con herramientas y discursos que de-
jan en ‘panales’ a los agricultores, en un escenario de indefensién que los arrastra a la
ruina. ¢Es este el reconocimiento que queremos para los agricultores? ;Le aplaudimos
y valoramos publicamente su esfuerzo para machacarlos después? ;Es asi cobmo que-
remos recompensar a un sector estratégico y esencial para que la sociedad se pueda
alimentar todos los dias?

Todo aquello vinculado con la salud ha cobrado un valor enorme en época de confi-
namiento. A la vista estan los datos en el consumo de frutas y hortalizas, que se han
disparado y que todo indica que llegd para quedarse. La sociedad ha puesto en valor
la alimentacién saludable y su base, los productos hortofruticolas, que hoy son bienes
mas preciados en el mercado. Lo ecoldgico, incluso, ha logrado llegar mas a las mesas
de los consumidores, con repuntes en las ventas que ponen de manifiesto que el cami-
no del sector primario, que cada afno aumenta su capacidad para ofrecer alimentos mas
naturales, va en la buena senda.

Sin embargo, el mal endémico persiste. Los de ‘abajo’, el Gltimo eslabén de la cadena, los
productores, siguen siendo, a pesar de ser los que mas invierten y arriesgan, mas trabajan
y se esfuerzan, los que menos influyen para vender sus productos a un justo precio.

A pesar de todo, los productores siguen con su apuesta firme de ofrecer a la sociedad
las mejores frutas y hortalizas, con la maxima calidad y seguridad alimentaria, sin des-
fallecer a la hora de abastecer al mercado y alimentar al mundo.

Gissele Falcon Directora General
@FalconGissele
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Por Marga Lopez - Periodista Agroalimentaria | @Margalopez77

2019, un buen ano
para el consumo de
frutas y hortalizas

El pasado mes de junio, el Ministerio de Agricultura
presentaba el Informe de Consumo Alimentario de
2019, con datos positivos para el sector de las frutas y

hortalizas.

En el caso de las frutas, 2019
cerr6 como un afo positivo para la
compra de fruta fresca por parte de
los hogares espanoles con un incre-
mento del 1,4% con respecto al afio
2018. En valor el incremento se man-
tiene en la misma proporcién, con
una variaciéon del 1,2%. El precio me-
dio de fruta fresca cerré en 1,54 €/
kilo aproximadamente, siendo practi-
camente estable con respecto al afio
anterior (0,2%). La parte destinada a
la compra de esta categoria en va-
lor se corresponde con el 9,31% del
presupuesto medio de un hogar a la
compra total de alimentacion y bebi-
das, en volumen alcanza el 14,62%.

El consumo medio realizado por
persona y ano de fruta fresca fue de
90,91 kilos, una cantidad que apenas
tiene variacion con la ingerida en el
afio 2018 (0,1%). El gasto que cada
individuo realiza en esta categoria
asciende a 140,33 € durante el afio
2019, una cantidad que es practi-

camente similar a la invertida en el
ejercicio previo apenas supone una
variacion del 0,3%.

El consumo per capita de frutas
frescas a cierre de ano 2019 fue de
90,9 kilos por persona y afo. La ma-
yor parte del consumo per cépita se
daen los citricos con 24,7 kg por per-
sona, seguidos de las frutas exoéticas
cuyo consumo fue de 18,2 kg, una
cantidad que se incrementa un 3,0%
con respecto al afno anterior. Cada
individuo espafiol consumié cerca
de 16,1 kilos de frutas de pepita, una
cantidad que se reduce en un 1,6%
respecto a la ingerida en el ano ante-
rior, el equivalente a 0,27 kilogramos
menos por persona y ano. También
es significativa la cantidad consumi-
da por individuo de melén y sandia
durante el afno 2019, cifrindose casi
en los 16 kilos por afio, y habiendo
variado con respecto al afio anterior
casi un 2,6%, es decir el equivalente
a consumir en promedio 0,40 kilos

mas de melén y sandia por individuo
que el afo anterior.

Son los supermercados y autoser-
vicio las plataformas de distribucion
preferidas para la compra de estos
productos de alimentaciéon a cierre
de 2019.

Hortalizas

En cuanto a las hortalizas, se in-
crementa un 0,9% la compra de hor-
talizas frescas por parte de los hoga-
res espanoles a cierre de afno 2019.
En valor, estos productos crecen un
5,4% debido al incremento del precio
medio del 4,5% durante los pasados
doce meses. Esto provoca que el pre-
cio medio kilo de hortalizas frescas a
cierre de ano 2019 haya sido de 1,88
€. En promedio cada individuo es-
pafiol consumié 56,94 kilos de hor-
talizas frescas a cierre de afo, una
cantidad relativamente estable con
la ingerida en el afio anterior (-0,2%).
Ahora bien, el gasto realizado por in-
dividuo en el perimetro de estudio se
incrementa un 4,3%, siendo en este
ano de 106,96 € por persona. El 9%
(9,16%) de los kilos que entran en
un hogar espanol de alimentacién y
bebidas a cierre de ano 2019 son de
hortalizas frescas y los hogares desti-
nan a la compra de esta categoria el
7,10% de su presupuesto total.

La plataforma favorita para la com-
pra de estos productos frescos son los
supermercados y autoservicios con el
33,6% de los kilos. La tienda tradicio-
nal también acumula un importante
porcentaje de kilos, exactamente el
28,1%, si bien este canal pierde el
2,5% de los kilos con respecto al afo
anterior. Resto canales concentra 1 de
cada 5 kilos de la categoria y mantie-
ne estabilidad durante el afio 2019.
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Por José Esteban Ruiz. Periodista Agroalimentario | @RuizJoseEsteban

Giro inesperado en la campana
de meldén y sandia

Las ventas de meléony
sandia obtienen buenas
cotizaciones en mayo,
pero una vez entrada la
produccion al aire libre se
hunde el valor de estas
frutas y no termina de
recuperarse a pesar de que
el consumo no decae.

Los precios, por las distorsiones
que estan registrando a lo largo de la
actual campanfia, es lo que esta carac-
terizando a la temporada de melén y
sandia nacional, que dio comienzo a
mediados de abril en Almeria, con las

producciones cultivadas bajo abrigo,
en pleno confinamiento de la pobla-
cién como consecuencia de la pan-
demia de la Covid-19.

Las primeras partidas de sandia,
a diferencia de campafas anteriores,
apenas encontraron precio. Su coti-
zacion fue tan baja, que para el mo-
mento de la temporada, las cuentas
no le salian a los agricultores. Baja
rentabilidad derivada de un descenso
notable del volumen de produccién,
unido al escaso valor alcanzado, sobre
el que el sector hortofruticola alme-
riense achacd a diferentes factores,
como una climatologia que no invita-
ba al consumo, la presencia de parti-
das procedentes de Senegal aln en

los lineales europeos, las nuevas con-
diciones en la comercializaciéon adop-
tadas por la distribucion, asi como al
cierre del canal Horeca consecuencia
del decretado estado de alarma.

Distinto fue el comportamiento
en el caso del melén. Unas semanas
mas tarde, en referencia a la sandia,
se recolectaron los primeros melones
nacionales del aifo, que obtuvieron
mejores cotizaciones, por encima de
0,70 euros por kilogramo. Este pre-
cio, se mantuvo estable durante gran
parte de la campana de esta fruta
cultivada bajo abrigo.

A finales de abril, se animé el con-
sumo y la demanda se disparé. La
oferta, en este momento y a lo lar-



go del mes de mayo, cubrié a duras
penas las necesidades de fruta que
marcé el mercado, tanto nacional
como internacional. Esto derivé en
un incremento de los precios medios
hasta el punto de alcanzar, en el caso
de la sandia, el mejor valor de los ulti-
mos cinco anos, segun el andlisis lle-
vado a cabo por el Observatorio de
Precios y Mercados de la Consejeria

“La superficie en
cultivo de sandia
en Espana esta
campana ronda las
21.400 hectareas y
la de melon baja a
las 18.600”

de Agricultura andaluza. Fue un mes,
por tanto histérico para la sandia al-
meriense. El balance provisional de
la campana de sandia en el mes de
mayo fue, por tanto, muy favorable.
El precio medio del producto se esti-
ma en torno a los 0,60€/kg, frente a
los 0,27€/kg de la pasada campaiia.

La produccion obtenida en san-
dia, en los invernaderos almerienses,
ha sido de 606.000 toneladas, un 3%
mas que en la anterior temporada. En
el caso del meldn se han superado las
122.000 toneladas, también superior
en casi un 1%.

Duro revés para los agricultores
con sandias mas tardias, que vieron
como de la noche a la manana su
producto no valia en el mercado. El
del vecino, sin embargo, unos dias
antes, generaba recompensa.



https://www.rijkzwaan.es

“Gran mes de mayo

en precios para la
sandia almeriense”

Se hunden las cotizaciones

A finales de mayo, todo sufre un
giro repentino. Se desploma el pre-
cio, inesperadamente. Es mas, como
reconoce Andrés Gongora, secreta-
rio provincial de Coag Almeria, “no
se encuentra explicacién, ya que en
muchos casos los agricultores no en-
cuentran salida a sus sandias. No hay
compradores demandando esta fru-
ta”. La especulacion sale a la palestra.
De nuevo en entredicho algunos esla-
bones de la cadena que juegan a sacar
tajada del pan de los agricultores.

Comienzan la recoleccion en las
explotaciones al aire libre. La oferta
sufre un repunte y la sandia nacional
comienza a tener dificultades en el
mercado internacional, que comien-
za a mirar hacia otras zonas produc-
toras, como Turquia, Italia, Grecia o
Marruecos. Mas competencia que
hunde las cotizaciones mas, para
aquellos que las hay, por debajo in-
cluso de 0,10 euros.

Estos precios se mantienen du-
rante las siguientes semanas, con la
entrada en produccién de otras zo-
nas como la Region de Murcia, Anda-
lucia Occidental o la Comunidad Va-
lenciana. Apenas registra un repunte,
manteniéndose el valor en origen a la
baja durante el resto de campania.

De esta forma, durante dos sema-
nas aproximadamente las cotizacio-
nes rondaron los 0,35 euros por kilo.
Pero, hasta el momento, en Asaja va-
loran que el volumen total que se ha

puesto en el mercado a estos precios
no compensa el balance general ya
que la mayor parte del producto ha al-
canzado un valor aproximado de 0,10
euros por kilo, una cotizacion que dis-
ta mucho de los registros de rentabili-
dad en el cultivo de sandia al aire libre.

Dada la competencia que se ejerce
en el mercado por la proliferacién de
producto llegado de numerosas zonas
donde se cultiva sandia, tanto del te-
rritorio nacional como del extranjero,
es complicado, a juicio de Asaja que
-el valor de las sandias remonte”.

En este tramo de la temporada,
se produjo una incidencia en los cul-

tivos murcianos, ya que se vieron
afectados por una granizada que
descargé en la Region. No obstante,
a pesar de las primeras impresiones,
desde Proexport aseguraron que di-
cha inclemencia meteoroldgica ape-
nas afecté al 10% de la produccion
lista para recolectar, a alrededor de
10.000 toneladas.

En esta zona, durante la presente
campana, se estima que la superficie
destinada a melén ronda las 5.600
hectareas y el cultivo de sandia unas
3.100 Los murcianos son referentes
en la exportacién de meldén, con da-
tos de 2019 que superan las 256.000
toneladas.



En el avance de superficies faci-
litado por el Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacién, corres-
pondiente a la presente campana,
se detalla que para el cultivo sandia
se dedican este afio 21.400 hecta-
reas, 100 menos que en 2019. En el
caso del melén, desciende en 800
hectareas, en total, hasta situarse en
18.600 hectéreas.

Buena calidad

Los datos disponibles hasta la
fecha, sobre la primera parte de la
campana, en cuanto a la calidad de la
fruta que se ha puesto en el merca-
do, pone de manifiesto que esta cum-
pliendo con los estandares medios. En
la campaiia ‘No corte en verde), que
tradicionalmente pone en marcha la
Junta de Andalucia en la provincia de
Almeria, desde hace ya 25 afos, con
inspecciones de muestras de melén
y sandia tanto en campo como en las
empresas, se llevaron a cabo un total
107 controles en 32 comercializado-
ras de melén y sandia, donde se han
controlado 1.570.951 kilos.

En el caso de sandia, los inspec-
tores han realizado 73 inspecciones
analizando 1.180.343 kilos. Una de
las incidencias detectadas ha sido
que para esta campana los calibres
de sandia han sido mas pequenos de
lo habitual, lo que ha generado me-
nor volumen de produccién, no afec-
tando a su grado de desarrollo de
madurez que ha sido de 10,6 ° Brix
de media. En melén se han realizado
34 inspecciones y se han controlado
390.608 kilos, con un indice de ma-
durez de 11,8 ° Brix de media.

El cumplimiento de los pardme-
tros de calidad en ambos productos,
segun la Junta de Andalucia “ha sido
elevado”, presentando escasa rele-
vancia las incidencias detectadas en
sandia, y que de todas las partidas
muestreadas, tan solo una muy pe-
queia partida de sandia no han sido
aptos para la comercializacién y ha
sido destruida”.

“La Mancha
apunta a un
descenso de
400 hectareas
en el cultivo
de melén”

Castilla-La Mancha afronta su
campana con menos superficie

La manchega, en cuanto a cultivo de melén y sandia, es la ultima
zona en produccion en el territorio nacional. Aln no se ha comenzado
la recoleccién de estas frutas, que como indica Cristébal Jiménez, pre-
sidente de la Interprofesional del melén y sandia de Castilla La Mancha,
se prevé que comience entre el 21 y 25 de julio, con las frutas cultivas
bajo malla térmica, para alargarse hasta entrada la segunda semana de
octubre, que es cuando tiene lugar la Gltima subasta en la lonja.

En esta zona, que destaca por la calidad de los frutos que ofrece
gracias a las condiciones climatolégicas en las que se desarrollan sus
cultivos, se prevé un descenso para esta campana, tanto en la superfi-
cie dedicada al melén, con una pérdida de 400 hectéreas sobre las algo
mas de 6.000 del pasado afio, como en sandia, que apunta a las 2.600
hectédreas en total, con una merma inferior al centenar de hectareas,
segun detalla Cristébal Jiménez.

En la pasada campania, en todo el territorio nacional, se alcanzaron
1,2 millones de toneladas de sandia, con especial relevancia de la zona
almeriense que aglutiné casi la mitad. En el caso del meldn, la produc-
cion final superé las 641.000 toneladas.
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Por Marga Lépez - Periodista Agroalimentaria | @Margalopez77

Buenas perspectivas para las ventas
de sandia Bouquet en Europa

Tras un inicio complicado
condicionado por la
meteorologia de los
meses de marzo y abiril, los
responsables de Anecoop
confian en recuperar los
volumenes comerciales y
atender asi a la creciente
demanda de esta fruta,
tanto a nivel nacional como
en el resto de Europa.

A finales del mes de abril, Ane-
coop iniciaba su temporada de san-
dias Bouquet, con la llegada de las
primeras frutas de Almeria. Una
campafna que comenzaba en pleno
estado de alarma y que ha servido a
Anecoop para apoyar el lanzamiento
de lainiciativa “Raciones de vida para
el campo”, con la que Anecoop quie-
re rendir un homenaje a los agriculto-
res, a todos aquellos no han parado
durante la crisis sanitaria, poniendo
asi en valor el caracter estratégico de
este sector.

Para el presidente de Anecoop,
Alejandro Monzén: “las sandias Bou-
quet constituyen un programa de
cultivo con un importante valor so-
cial, con un calendario de produccion
que abarca seis provincias distintas
que permite que numerosos agricul-
tores y sus familias puedan continuar
con la actividad agricola todo el afo”.
Para Monzén ademas “el consumidor
actual es un consumidor consciente,
gue exige razones para elegirnos”. Por
este motivo, “queremos comunicar
a la sociedad que, al elegir nuestras
sandias Bouquet, estd contribuyendo
a dar vida al campo, evitando su aban-
dono y luchando contra una Espana
vaciada mayor. Esa es la filosofia de
“Raciones de vida para el campo”.

Anecoop augura
una buena campana

y espera alcanzar
sus objetivos
comerciales

Un inicio complicado

La previsibn para la presente
campafa pasaba por una comerciali-
zacioén de alrededor 150.000 tonela-
das de sandia Bouquet, una cifra que
se mantiene como objetivo a pesar
de que el inicio ha sido complicado:
“Hasta la fecha, estamos viviendo
una campafa atipica, con una prime-
ra parte totalmente condicionada por
la meteorologia de los meses de mar-
zo vy abril”, apuntan los responsables
de producto.

En este sentido, en lo que lleva
de campana, Anecoop ha experimen-
tado un descenso en volimenes de
alrededor del 10%, a pesar de haber
aumentado ligeramente las planta-
ciones en esta primera parte. Esta si-
tuacién ha hecho que de manera ge-
neralizada los precios hayan sidmas

altos de lo habitual para esas fechas
iniciales.

Actualmente estan en plena fase
de traslado de la produccién de las
zonas de invernadero (Almeria sur)
al aire libre (Almeria norte y Murcia),
cuyas plantaciones estan registrando
buenos rendimientos y excelente ca-
lidad. “Nuestra prevision es recupe-
rar volumen comercial en las proxi-
mas semanas, ya que las ventas estan
animadas en general en toda Europa
y las perspectivas son buenas”, afia-
den desde la entidad.

Efectos de la Pandemia

Al margen de este descenso inicial
en el volumen comercial, la crisis sa-
nitaria también ha marcado el inicio
de la comercializacién de sandia, con
efectos mas acusados en abril. “Las
limitaciones de venta de fruta partida
derivaron la demanda hacia calibres
mas medianos. Con la recuperaciéon
de la normalidad, las practicas de
consumo se van normalizando y per-
cibimos que la sandia cobra mas pro-
tagonismo al ser una fruta asociada a
las buenas temperaturas y al consumo
en reuniones familiares o con amigos”,
argumentan los responsables.

www.bouquet.es
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Por Marga Lopez - Periodista Agroalimentaria | @Margalopez77

Los nuevos lanzamientos
marcan la campana de
Vicente Peris

La empresa Vicente Peris
afronta este ejercicio

con dos importantes
lanzamientos: su linea Peris
Nature (Residuo Cero) y

las tarrinas en IV Gama de
melén con Jamdn Serrano.

En plena campafa de melén y
sandia, con una primavera compli-
cada desde el punto de vista meteo-
rolégico, la situacion para el sector
productor y comercializador de estas
frutas de verano es complicada, es-
pecialmente por los efectos que la
crisis sanitaria por el Covid-19 esta
teniendo a nivel mundial. Todo ello a
pesar de que hablamos de productos
basicos en nuestra dieta.

Esta realidad es la que también
nos transmiten desde la empresa Vi-
cente Peris, a través de su director
de marketing, Christian Palacios: “las
ventas se han ralentizado, han baja-
do los volimenes y pedidos diarios.
Y es que estamos ante una situacién
andémala marcada por el COVID vy la
ausencia de tirén de la hosteleria,
que no termina de arrancar. Asi, co-
menzamos a ver cierta saturacién
de producto en los mercados, con el

riesgo que ello supone de una caida
de los precios”.

Pero esta crisis que esperemos
sea coyuntural, no ha frenado Ia
puesta en marcha de nuevos pro-
yectos en Vicente Peris. Hablamos
del lanzamiento de la Linea Nature
"Residuo Cero’. PERIS NATURE es
la respuesta a un mercado que no
acaba de decidirse por los precios
y calidades que encuentra bajo la
producciéon ecoldgica. El Residuo
Cero es un paso intermedio, bueno
para la naturaleza porque implica
mejores practicas en todos los fren-
tes de la produccién y bueno para
el consumidor que cuenta con la
garantia de analisis independientes
para garantizar la ausencia de cerca
de 717 residuos contrastados ofi-
cialmente. “Realmente considera-
mos que se trata
de una mejora
entodos los pro-
cesos y que no
debe vincularse
con la agricultu-
ra ecoldgica, ya
que el mercado
nacional no esta
dispuesto a asu-
mir las diferen-
cias en costes
y calidades que
existen entre

ambas técnicas de produccién”, nos
explica Christian Palacios.

Reforzando su linea IV Gama

La otra gran novedad la encon-
tramos dentro del segmento de IV
Gama, que Vicente Peris comercia-
lizada bajo la marca Frutifresh. Se
trata de las tarrinas de Melén con
Jamén, que ya se estdn comercia-
lizando a través de El Corte Inglés
y Alcampo. “Hemos conseguido un
formato muy interesante, capaz de
competir con las ensaladas proteicas,
y que une nuestro magnifico melén
a un jamon serrano de 12 meses de
curado, creando una combinacién
excepcional”, explica Palacios.

Vicente Peris cuenta con un am-
plio surtido de fruta en IV Gama, en
formatos basicos o mixtos. Se trata
de fruta seleccionada en su momen-
to 6ptimo de maduracién, cortada en
frio dentro de su sala blanca y enva-
sada en una tarrina de R-Pet, 100%
reciclable. Las frutas estrella son la
pifia, meldn, sandia, manzana, coco,
granada y los mixes con estas frutas
y kiwi, mango, arandanos, fresén,...
“Hacemos decenas de combinaciones
en distintas capacidades de tarrinas,
dependiendo de los gustos de los res-
ponsables de compra de supermerca-
dos, fruterias, vendings, etc”, ahade el
director de marketing.

www.vicenteperis.com

PERIS NATURE
Residuo Cero es una

mejora en todos los
procesos
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Rijk Zwaan presenta
nuevas soluciones
para el mercado de
sandia y melon

Conceptos revolucionarios, a la vanguardia del
mercado, con variedades que responden a

agricultores y consumidores

Rijk Zwaan celebré una nueva edi-
cién de Global Melon & Watermelon,
en el CED ‘La Palma) en Cartagena,
adaptando su formato, debido a las
circunstancias especiales, para que to-
dos los agentes internacionales de la
cadena pudieran conocer los nuevos
conceptos e innovaciones en la cate-
goria de meldn y sandia, tanto in situ
como de forma virtual. Lo hizo bajo
el titulo ‘Nuevas soluciones para un
nuevo mercado’, donde, ademas de las
visita de campo, desarrollé un comple-
to programa de webinars para tratar
las tendencias que aportan valor a los
consumidores en este nuevo escena-
rio, en los que se contaron con nume-
rosas tematicas y expertos destacados.

‘Ready to Eat’: Mas produccion,
estabilidad y homogeneidad

Uno de los proyectos mas rele-
vantes es el concepto “Ready to Eat™:
nueva gama de melén Cantaloupe LSL
que destaca por la facil identificacion
en el momento éptimo de recoleccion
y consumo a través de dos marcado-
res diferenciales; el cambio de color
en la piel, de verde a crema y el mar-
cado del cracking junto al pedunculo.
Esta linea garantiza un producto pre-

mium para el consumidor por su alto
contenido en azucary sabor.

En esta gama se incluyen las va-
riedades con resistencias a pulgén y
oidio, ideales para cultivo ecolégico:
Casasol RZ, Paniol RZ y Frivol RZ
para cultivos de Espafia; Zinasol RZ
para Marruecos; y Mirandol RZ para
Senegal y Espafia.

Nueva Generaciéon
de Melén Amarillo

Rijk Zwaan presentd una nueva
linea de variedades con resistencias
en melén amarillo. Estos nuevos ma-
teriales mantienen un calibre de 1,5-
2kg, son Yacal RZ (temprano-medio),
que alcanza el nivel éptimo de azu-
car muy rapido y tiene buen sabor y
vigor de planta; Noval RZ (medio); y
Hasdrubal RZ (tardio en Murcia y La
Mancha que completa a Yeral RZ).

Mellissimo®, lider de exportacion

Es el concepto de melén piel de
sapo, de sabor exquisito y tamafo
perfecto para exportacién. Integra a
las variedades Bravura RZ, Dolsura
RZ y Ricura RZ, y la novedad Mini-

thor RZ, menos calibre (1,5 a 2,5 kg)
y el mismo contendido en azucar que
el resto de variedades. Garantiza la
calidad durante todo el afio.

Sandissima®, ideal para
exportacion de tamaiio practico

En la gama de sandias, el con-
cepto Sandissima destaca por ser
una linea de sandias pequenas y de
alta calidad ideales para el mercado
de exportacion. Las variedades de
esta gama destacan por un sabor
especial, un tamano practico de 3 a
4kg, menos impacto de semillas y su
doble uso como cultivo principal o
polinizador. Ademas genera una alta
rentabilidad gracias a su produccién
elevada y menor coste. Este afo la
novedad es Coralzinho RZ, mini ra-
yada con microsemillas de calibre in-
termedio que complementa a Gatin-
ho RZ y Tigrinho RZ. Ideal tanto para
invernadero como aire libre. La otra
novedad, 62-430 RZ, tipo crimson,
para tardio al aire libre, que destaca
por su firmeza.

Por ultimo, cabe destacar el lanza-
miento del concepto Tropical, sandias
de color con sabor. Tropical Sunshine
RZ, es la primera variedad y se carac-
teriza por una piel negra y una pulpa
de color amarillo intenso, un sabor
muy dulce y un tamario de 4-6 kg.

www.rijkzwaan.es
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Por Marga Lépez - Periodista Agroalimentaria | @Margalopez77

Sostenibilidad y
seguridad alimentaria,
conceptos unidos en los
envases de madera

En pleno debate entre
sostenibilidad versus
seguridad alimentaria, los
envases de madera siguen
siendo la mejor eleccion.
Desde FEDEMCO
defienden su uso por
aunar esos dos conceptos
€N un NUevo escenario
agroalimentario donde
debe primar lo natural.

La creencia generalizada de que
los palets de plastico tienen unas
mejores propiedades higiénicas, in-
cluso después de su uso repetido, ha
sido rechazada por un minucioso es-
tudio llevado a cabo por el Instituto
de Tecnologia holandés de Dresde,
IHD. Entre febrero de 2018 y diciem-
bre de 2019, el IHD realizé6 un am-
plio nimero de pruebas y exdmenes
de laboratorio para determinar las
propiedades microbianas de palets
estandar EPAL Euro y de plastico H1,
llegando a la conclusién de que cuan-
do los palets se usan correctamen-
te, los palets de madera tienen unas

propiedades antibacterianas mas de
trece veces superior que las de palet
de plastico de H1.

Seguridad alimentaria

En linea con este estudio, Fedem-
co esta ultimando otro centrado en
la transferencia microbiana entre
sus envases y las frutas y hortalizas,
cuyas conclusiones, que en breve se
haran publicas, nos adelanta Alberto
Palmi, director gerente de FEDEM-
CO: “No solo no hay transferencia o
migracion, sino que ademas, la propia
porosidad de la madera contribuye a
la eliminacidn de las bacterias”.

Estamos ante un envase que con-
tribuye a mantener la seguridad ali-
mentaria, tan necesaria en estos mo-
mentos. “Ahora la principal demanda
es la seguridad alimentaria, y aunque
inicialmente podemos pensar que el
uso de envases de plastico volveran a
cobrar fuerza, tenemos que conjugar
otra variable en este juego, la soste-
nibilidad, y ahi los envases de madera
ganan la batalla”, argumenta Palmi.

El director de FEDEMCO recuer-
da que el uso de la madera no es una
moda que ahora vaya a quedar en un

segundo plano por esa necesidad ex-
tra de seguridad. “La sostenibilidad
esta en cada una de las normativas y
estrategias que a nivel comunitario se
estan adoptando”, recuerda Alberto
Palmi. Este es el caso de la Directiva
(UE) 2018/852, que modifica Direc-
tiva 94/62/CE relativa a los envases
y residuos de envases. “La madera no
genera residuos, es natural, contribu-
ye a la economia circular, mejora la
calidad del medio ambiente, la pro-
teccién de la salud humana, los recur-
s0s,...", nos describe Alberto Palmi.

Los envases de madera por tan-
to que conjugan sostenibilidad con
seguridad alimentaria, los dos argu-
mentos que definiran al nuevo sector
agroalimentario.

Los envases de madera por tan-
to que conjugan sostenibilidad con
seguridad alimentaria, los dos argu-
mentos que definiran al nuevo sector
agroalimentario.

www.fedemco.com
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Por Marga Lépez - Periodista Agroalimentaria | @Margalopez77

Comienza a
andar una
nueva cadena
de distribucion
G E N EERE

Sin prueba piloto previa, en cuestién de dias, las
cadenas de distribucion agroalimentarias comenzaron
a operar dentro de su nueva normalidad: espacios
seguros, garantizando el suministro, a precios
competitivos, afianzando relaciones con proveedores,
y poniendo el foco en los productos de proximidad.

Segun los datos hechos publi-
cos por el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién, dentro de los
hogares, las frutas son los alimentos
gue mMAas consumimos por persona
y afo (90,9 kg), seguido de las ver-
duras, patatas y hortalizas (84,6 kg).

Una compra que de forma mayorita-
ria realizamos en los supermercados
(37,2%).

Todas estas cifras se han visto
acrecentadas durante la crisis sani-
taria por el Covid_19 y el Estado de

Alarma. Asi por ejemplo, el consumo
de alimentos en el hogar ha creci-
do un 24,5%, al igual que todos los
canales de compra han visto incre-
mentadas sus ventas. Durante estos
dias, los espanoles han mostrado su
preferencia por los supermercados,
con casi la mitad de los kg/l compra-
dos y del gasto realizado. La tienda
tradicional ha sido el segundo lugar
mas elegido, con un 15,2% de cuota
y creciendo casi un 30%. Y notable
ha sido el crecimiento de las ventas
por Internet, con un incremento del
92% en volumen y un 114,5% en va-
lor.

Pero para llegar a estas cifras, la
distribucién agroalimentaria organi-
zada ha tenido que llevar a cabo una
reorganizaciéon en la forma que te-
nian de vender, de comprar, de rela-
cionarse con los clientes y proveedo-
res. Y asi se ha reconocido por parte
del propio Ministerio de Agricultura:
“este periodo ha demostrado la im-
portancia del sector agroalimentario
espanol y de toda la cadena alimen-
taria, que ha realizado un enorme es-
fuerzo para garantizar el suministro
alimentario en todo momento”, ha
sefalo el ministro Luis Planas.

Una cadena mas que eficiente
Desde el punto de vista de la dis-

tribuciéon agroalimentaria, Espafia ha
sido uno de los paises cuya gestion



Consum

de la crisis ha sido de las mas efi-
cientes. Los hipermercados y super-
mercados modificaron en pocos dias
sus sistemas de compras y ventas,
poniendo el foco en la seguridad de
trabajadores y clientes, logrando un
abastecimiento casi completo de
productos de primera necesidad, en-
tre ellos los hortofruticolas.

Sin embargo, esta garantia de su-
ministro y seguridad ha implicado un
sobre esfuerzo de todos los eslabo-
nes de la cadena de valor, personal
y econémico que se ha materializa-
do en importantes cambios, algunos
coyunturales, pero otros han llegado
para quedarse, configurando asi una
nueva distribucion moderna.

Las cadenas de distribucién se
enfrentan ahora a un nuevo escena-
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rio, productivo
y de consumo,
de seguridad y
de higiene, de
prioridades. Se han acelerado proce-
sos que ya estaban en marcha, como
la venta online (incrementandose un
92% en volumen y un 114,5% en va-
lor), o la tendencia hacia productos
saludables y de proximidad.

Rapidos en reaccionar

Durante los primeros dias del Es-
tado de Alarma, si vivimos un cierto
caos a la hora de realizar la compra,
se realizé por impulso, mas de aco-
pio que planificada. Pero el consu-
midor comprobd en pocos dias que
el abastecimiento de alimentacion y
productos de primera necesidad no
iba a ser un problema. La distribucién
de comercio alimentario transmitié
un mensaje de tranquilidad que los
clientes percibieron muy rapidamen-
te. “Se han conseguido asegurar la
disponibilidad del surtido gracias a

DISTRIBUCION

una gran eficiencia logistica, al buen
funcionamiento de la totalidad de la
cadena de valor agroalimentaria y a
la implicacion y compromiso de los
trabajadores”, apunta Felipe Medina,
secretario general de Asedas.

También hubo una rapida respues-
ta en materia de seguridad e higiene
dentro de los propios establecimien-
tos. “Como consecuencia de todo
ello, los consumidores han sentido
que los supermercados son lugares
seguros, con las medidas adecuadas
de proteccién de trabajadores y con-
sumidores pare prevenir el contagio”,
sefala Alvaro Gonzalez, Secretario
General Técnico de la Confederacién
Andaluza de Empresarios de Alimen-
tacion y Perfumeria (CAEA).

Para Rosa Anguita Garrido, Direc-
tora de Comunicacion Corporativa y
Relaciones Institucionales de Capra-
bo, “la distribucion ha tenido un papel
imprescindible en la situacién de aler-
ta sanitaria por el Covid-19. El trabajo
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Carrefour. Los Gallombares

de abastecer de alimentos a las fami-
lias se ha convertido en un elemento
critico para todos y el esfuerzo que
ha realizado el sector agroalimenta-
rio para dar respuesta ha sido muy
importante desde muchos ambitos.
Es un esfuerzo que tiene el reconoci-
miento de los clientes”.

Pero no solo la distribucién ha fun-
cionado de forma exitosa, sino toda la
cadena agroalimentaria lo ha hecho.
Para Francisco Javier Quiles Bodi, Di-
rector de Relaciones Externas de Con-
sum, “tenemos una gran cadena agro-
alimentaria que esta funcionando muy
bien, desde los productores, pasando
por los fabricantes, transportistas y lle-
gando a los distribuidores. Todos estan
dando lo mejor de si mismos, incluso
mas, para paliar, en la medida en que
se puede, no solo el propio problema,
sino la misma sensacién de problema.

Ahora nos damos cuenta de lo im-
portante que es tener una bue-
na red de supermercados en
el pais, uno cada 850 per-
sonas (si incluimos a los
mercados municipales y
pequenos comercios,
colmados) o bien,

uno cada 2.000

personas si habla-

mos de distribu-

cion  comercial
moderna”.
Seguridad
ante todo
Desde el

punto de vista

de la seguridad,

las buenas prac-

ticas adoptadas

inicialmente es-

tdn ya completa-

mente integradas

en sus procesos de

trabajo. “Como sec-

tor esencial y critico,

al no haber parado de

trabajar, la distribucion

alimentaria ha sido pionera

en la aplicaciéon los protoco-

los necesarios para garantizar la

proteccién de empleados y clientes.

Esto ha dado como resultado que

rapidamente se entrara en lo que se

puede considerar una “nueva norma-

lidad” en el comercio de alimentacion.

Nadie conoce la duracion de esta cri-

sis sanitaria y, por lo tanto, estos pro-

tocolos se mantendran durante todo

el tiempo que sea necesario”, apunta
Felipe Medina, de ASEDAS.

En el caso de los supermercados
Caprabo, ademas de las medidas de
distanciamiento social y seguridad, se
ha estado informando a los clientes
de los momentos de la jornada con
menor aforo con el objetivo de que
puedan escoger la franja horaria que
mejor se adapta a cada necesidad.

Para Carrefour, la prioridad se ha
centrado en crear espacios de com-
pra seguros, al mismo tiempo que
garantiza la disponibilidad de pro-
ductos con el mejor precio del mer-
cado. En este sentido, la compaiia
es la primera empresa en contar con
una certificacion AENOR frente al
Covid-19.

La cadena ha

estado informando

a los clientes de los
momentos de la
jornada con menor
aforo con el objetivo
de que puedan escoger
la franja horaria que
mejor se adapta a cada
necesidad.

Ha trabajado de

la mano de su
proveedores para
garantizar el suministro
en un momento crucial,
poniendo en valor

lo importante que

es tener relaciones
estrechas con sus
proveedores.

La apuesta por los
productores locales
también es una de las
senas de identidad

de CARREFOUR,

que en estos

meses ha reforzado
lacolaboracién con los
proveedores locales y
regionales




Una cadena bien engrasada

Contar con buenas relaciones
entre todos los eslabones de la ca-
dena de valor también ha sido clave
en esta crisis sanitaria. “Durante esta
crisis se ha visibilizado algo que ya
sabiamos y es el altisimo nivel que
tiene la cadena de valor agroalimen-
tario, que ha sido capaz en muy poco
tiempo de atender los bruscos cam-
bios en la demanda y de garantizar
el abastecimiento de todo tipo de
productos, por supuesto, también los
frescos”, argumenta el responsable
de ASEDAS.

Muchas de las cadenas que englo-
ban esta Asociacion, sobre todo a
nivel regional, colaboran desde hace
tiempo con sus proveedores habi-
tuales en la comercializacién de los
productos locales. De hecho, aproxi-
madamente el 90% de los productos
frescos que se venden en los super-
mercados de ASEDAS son nacionales
y los que se importan son por moti-
vos de estacionalidad. “Desde ASE-
DAS siempre hemos defendido que
el camino para fortalecer la cadena
es el establecimiento de relaciones
comerciales estables que permitan
sacar adelante proyectos comunes
beneficiosos para todos, orientados
a satisfacer las necesidades y deman-
das de los consumidores. En esta cri-
sis estamos pudiendo comprobar lo
importante que resulta tener una ca-
dena agil y flexible capaz de atender
en tiempo record a los cambios en la
demanda por parte de los consumi-
dores”, expone Felipe Medina.

Para el Secretario General Técni-
co de CAEA, Alvaro Gonzalez, “uno
de los grandes aprendizajes de esta
crisis estad siendo que los consumi-
dores estan sabiendo valorar lo que
supone tener cerca de casa estable-
cimientos de alimentacién y produc-
tos basicos que nos provean de todo
lo que necesitamos en nuestra vida
diaria. La mayoria de ciudadanos tie-
ne cerca de su domicilio una, dos o
tres ensefas de supermercados, has-
ta 24.000 en Espana, una red ejem-
plar que hacen posible el milagro de
la distribucion, que todas las mana-
nas podamos tener todo lo que ne-
cesitamos a escasos metros de casa
Yy a unos precios muy competitivos,
cinco puntos inferiores a la media
europea. Esto es una fortaleza que
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entre todos debemos saber valorar
y esta crisis esta sirviendo para ello,
para comprobar la gran eficiencia de
toda la cadena de valor en la que tra-
bajan 2,6 millones de personas que,
como servicio esencial a la sociedad,
estan garantizando desde el primer
momento el suministro y abasteci-
miento alimentario”.

En Consum, todos han estado en
contacto directo con sus proveedo-
res, transmitiéndoles sus previsiones
ante la nueva situacion, y sobre todo,
en aquellas referencias de consumo
basicas como patatas, cebollas, za-
nahorias, ajos, naranjas, platanos,
etc... y llevando un seguimiento ex-
haustivo diario de los pedidos de
todas y cada una de las referencias.
“Queremos agradecer a nuestros
proveedores que han demostrado
su compromiso hacia Consum, ga-
rantizando totalmente el suministro
en un momento crucial en el cual los
volumenes eran muy altos respecto a
lo planificado vy las dificultades deri-
vadas de las nuevas condiciones de
seguridad, como la distancia entre
trabajadores, derivadas propiamente
del Estado de Alarma”, expone Fran-
cisco Javier Quiles Bodi, Director de
Relaciones Externas.

Otra forma de consumir

Pero esta crisis sanitaria no solo
ha venido a traer seguridad en el acto
de comprar, sino que también reali-
zamos la compra de una forma distin-
ta. La compra responsable ha sido la
ténica general tras los primeros dias.
Los consumidores han atendido las
recomendaciones en cuanto a hacer
las compras necesarias evitando el
acopio, con rapidez, respetando la
distancia social, etc. “Hemos detec-
tado cestas algo mas grandes de lo
habitual, orientadas hacia productos
basicos y una menor frecuencia de
compra. La prioridad hoy en dia para
el consumidor es disponer de los pro-
ductos que necesita en su domicilio
tratando de reducir al maximo las vi-
sitas a la tienda. Y bajo esta premisa,
el valor de la proximidad adquiere
mucha mas importancia si cabe”, ar-
gumentan desde ASEDAS.

En el caso concreto de Caprabo,
esta produccién de proximidad ya te-
nia un papel relevante porque es una
de las apuestas estratégicas de la
compania, que continuara apostando
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por ella. “Contamos con numerosas
iniciativas para dar a conocer nues-
tros clientes la riqgueza y valor de la
produccion de proximidad. Fresco y
de proximidad para nosotros es clave
en nuestros supermercados”, destaca
Rosa Anguita Garrido, Directora de
Comunicacién Corporativa y Relacio-
nes Institucionales de Caprabo.

Para el responsable de Consum,
con esta situacién de confinamiento
ha habido cambios en los habitos de
compra: incrementos en los produc-
tos envasados, también en la cate-
goria de IV Gama, tendencia al con-
sumo de bolsas en detrimento de las
barquetas, y sobre todo una compra
mas racional. “La merma que se ge-
nero en el hogar después de las com-
pras masivas, hicieron que después
apareciera una compra mas racional.
No tenia sentido comprar 4 kilos de
kiwi, por ejemplo”, argumenta Quiles.

Relaciones con
los proveedores locales

Considerar que las relaciones ac-
tuales con los proveedores de fru-
tas y hortalizas son nuevas no seria
cierto, pero si la visibilidad de algu-
nas practicas, como estas compras
prioritarias a los proveedores locales.
“Nuestras empresas ya apuestan por
el producto espariol desde siemprey,
en concreto, por los productos espa-
noles frescos, préximos y de tempo-
rada. Mas del 90% de nuestro surtido
lo es, recurriendo a las importaciones
cuando por la estacionalidad no hay
produccion aqui. Para evitar esto,
muchas de nuestros asociados traba-
jan con los proveedores para alargar
las campaiias mejorando las condi-
ciones de conservacion del producto
en origen. Pero, para eso, se necesi-
tan relaciones comerciales estables
con proveedores con volumen sufi-
ciente y que consideren estratégico
trabajar de la mano de la distribucion
para crecer conjuntamente”, argu-
mentan desde CAEA.

Cadenas como Mercadona han
incrementado de forma considerable
las compras de productos hortofru-
ticolas nacionales, en una carrera
hacia esa apuesta por lo local, por lo
cercano, como estrategia de implica-
cion social y econdmica con el sector
primario espafol. Asi por ejemplo, ha
incrementado esta campafa un 6%
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La distribucion
alimentaria ha sido
pionera en la aplicaciéon
los protocolos
necesarios para
garantizar la proteccién
de empleados y
clientes, casi desde el
primer dia trabajaron

en la nueva normalidad.

El resurgir de un
sentimiento patridtico
“de lo nuestro” también
ha influido bastante, y
con la compra de estos
productos, el cliente
entiende que esta
ayudando a nuestros
agricultores y a nuestra
economia.

La cadena han
incrementado de
forma considerable las
compras de productos
hortofruticolas
nacionales, en una
carrera hacia esa
apuesta por lo local.

las compras de cebolla nacional o un
7% mas de patatas de origen Espaia.

La apuesta por los productores lo-
cales también es una de las sefias de
identidad de Carrefour, por lo que en
estos meses han reforzado la colabo-
raciéon con los proveedores locales y
regionales. Ha celebrado una veinte-
na de campanas monograficas de pro-
ductos en las diferentes comunidades
auténomas en las que se encuentra
y ademas, estd firmando acuerdos
especificos de compra con pequenas
y medianas empresas agricolas. Por
ejemplo, ofrece una amplia variedad
de anojo de la extremena El Encinar
de Humienta; comercializa 307.000
kg de esparrago verde de Los Gallom-
bares, una cooperativa de Granada vy,
en Burgos, ha comprado 35.000 kilos
de patatas a Patatas Colina, para ayu-
darle a dar salida a un excedente de
producto que no habia podido comer-
cializar en el canal Horeca.

El producto local y de proximi-
dad se ha convertido por tanto en un
aliado para el consumidor, ya que, al
contrario que los productos de im-
portacion, (que tiene dias de viaje),
tiene una vida atil superior y parece
que trasmite mas confianza al consu-
midor. “El resurgir de un sentimiento
patridtico “de lo nuestro” también ha
influido bastante, y con la compra de
estos productos, el cliente entiende
que estd ayudando a nuestros agri-
cultores y a nuestra economia, y asi
es. Cabe destacar que en Consum
somos una empresa en la que siem-
pre apostamos por tener el producto
de origen nacional, siempre y cuando
la calidad del producto lo permita”,
expone Francisco Javier Quiles Bodi,
de Consum, quien continda afirman-

Mercadona

do: “Esta situacion nos ha permitido
ver quiénes son esos proveedores
que estdn comprometidos, que de
verdad han hecho lo indecible para
dar servicio con el fin de que no falte
producto en los lineales para nues-
tros clientes. Y esto es algo que no
se olvida”.

Como parte de esta apuesta por
lo local, Caprabo ha lanzado un plan
para pequenos productores y coope-
rativas agrarias que han visto limita-
dos sus canales de ventas. “Estamos
estudiando las vias mas adecuadas
para dar salida a los productos de
proximidad del campo de 53 produc-
tores de vino, fruta, verdura, charcu-
teria, carne, lacteos, quesos, entre
los mas destacados, ademas de miel,
legumbres, frutos secos y aceites. Es
un programa que se enmarca en la
apuesta estratégica de Caprabo por
la produccién de proximidad que es
de calidad y aporta un gran valor aia-
dido, ademas de que es muy aprecia-
da por nuestros clientes”, argumenta
la responsable de Relaciones Institu-
cionales.

Asi es ya la nueva distribucién

Asi es la nueva distribucién agro-
alimentaria, que ha tomado concien-
cia de su papel en esta nueva norma-
lidad. No es solo un lugar donde el
consumidor se abastece: nos debe
proporcionar un entorno seguro,
protegiendo nuestra salud y la de sus
empleados, ofreciendo productos
competitivos, de aqui y ahora, con
proyectos que lo vinculen al sector
primario, como un aliado, colaborati-
va, y dispuesta a asumir el papel de
prescriptor para otros sectores eco-
némicos.



CON ACENTO

Global, local
e integral

Ultimamente se ha establecido un
considerable debate sobre lo que al-
gunos llaman soberania alimentaria.
El consumo prioritario del producto
local, condicionado a la evaluacion
del impacto ambiental y la justifica-
cion ética para proporcionar un sumi-
nistro de productos frescos durante
todo el afo, principalmente en los
paises del norte de Europa.

Cierto es que el consumidor bus-
ca cadenas de suministro ambiental-
mente sostenibles que mantengan
la variedad en la oferta de alimentos
frescos alo largo del afno y que en los
actuales habitos de consumo es nor-
mal querer conocer los ingredientes
de los productos que compramos.
La materia prima o el origen de los
alimentos se presentan en muchos
casos como garantia de calidad.

Pero eso que se nos vende como
calidad y buen hacer pueden no ser
los guias correctos.

Los productos de proximidad no
tienen por qué ser mas sostenibles
que los que vienen de mas lejos.
Por dar alguin dato, hay estudios que
revelan que, en lo que se refiere al
transporte, la incidencia es de poco
mas del 1% en los productos horto-
fruticolas, por ejemplo.

Querer imponer el consumo de
producto exclusivamente local es todo
un riesgo. Mas aln, cuando Espaiia es
un pais eminentemente exportador y
con ello abrimos la puerta a que otros
paises hagan lo mismo. Habria que
tener un efectivisimo plan para dar
solucidn a los millones de puestos de
trabajo de toda la cadena de valor que
se perderian por el camino.

Ademads, este tipo de directrices
no hacen otra cosa que incentivar
sentimientos de aversion y conflictos
entre comunidades.

Llevar al extremo la visién antro-
pocéntrica que tenemos del mundo
es un peligro. Parece que sélo mira-
mos lo que nos conviene, es como si
s6lo abriésemos el frigorifico cuando
ademas de alimentos, importamos
muchas otras cosas, desde la tecno-
logia a las personas.

Si no hay buen producto y sélo se
puede comprar lo local, estas obli-
gando a la gente a consumir lo que
no le gusta y a no tener lo que quiere.

La solucién a ser mas sostenible
no pasa por poner barreras.

Hay que incentivar el buen pro-
ducto local - que ya se consume

prioritariamente, por afinidad, por
carino y por sentido comun - y crear
estructuras para tener un producto
excelente, se consuma en proximi-
dad o no.

La inquietud por el medio am-
biente no debe frenar el progreso
econdémico y social. Debe incentivar
un progreso limpio. Si sabemos uti-
lizar los avances tecnolégicos y do-
minar sabiamente los conocimientos,
los resultados no pueden ser otra
cosa que buenos.

Cerrar una puerta, poner una valla
o elevar un muro es una medida re-
lativamente facil. Unificar criterios y
personas en la necesidad de un cam-
bio conceptual que establezca las
nuevas coordenadas socioeconémi-
cas y culturales es algo un poco mas
complicado.

¢Es un gran reto querer ser pros-
peros, que lo sean las comunidades
en las que desarrollamos nuestra ac-
tividad y que también sean présperos
los paises a los que hacemos llegar
nuestros productos sin que por ello
perdamos de vista el futuro de todos?

Mas que un reto es una necesidad
integral que no requiere de impedi-
mentos.

www.onubafruit.com


http://www.onubafruit.com
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Por José Esteban Ruiz. Periodista Agroalimentario

@RuizJoseEsteban

“Tenemos que
mirar la feria

no con los ojos
de hoy, sino con

los ojos de
octubre”

Eptrevista a Radl Calleja,
Director general de Fruit Attraction

Raul Calleja, director general de Fruit Attraction, ofrece detalles del trabajo que
estan realizando de cara a la préxima edicién de la feria, que tendra lugar del 20
al 22 de octubre, para que el evento mantenga el éxito de ediciones anteriores.

La organizacion de Fruit Attraction
anuncio que se mantenia las fechas de
celebracion, introduciendo cambios,
con un nuevo formato mixto. ;En qué
va a consistir exactamente?

Fruit Attraction ha de ser parte
de la solucién de cara la reconstruc-
cion de las relaciones internacionales,
donde la imagen de Espafia como pais
proveedor fundamental coge mas re-
levancia que nunca. El conjunto del
sector hortofruticola apuesta por se-
guir adelante con el proyecto, tenien-
do en cuenta ademas que probable-
mente es uno de los menos danados
por los efectos de la pandemia.

Bajo esta premisa estamos ya tra-
bajando en el nuevo formato de Fruit
Attraction, en el que se potenciara
la funcionalidad y utilidad comercial
intrinseca a la feria, probablemen-
te menos social, pero preservando
siempre todos los aspectos relacio-
nados con la seguridad y la salud de
los asistentes (gestion de accesos
y aforos, controles de temperatura,
medidas higiénico-sanitarias, etc.).
Ello implica pasar a un modelo de
evento de ‘concentracién de proce-
sos de compra-venta y presentacion
de novedades e innovacion’. Para ello

una nueva plataforma Marketplace
internacional se suma al proyecto
durante todo el mes de octubre, te-
niendo como punto algido los tres
dias de celebracion presencial donde
la industria se concentra para gene-
rar y desarrollar relaciones comer-
ciales en un formato mixto presen-
cial y digital, potenciando la calidad
del perfil de comprador. Tres dias
de compra-venta internacional, de
acuerdos de aprovisionamiento y su-
ministro, de planificaciéon de campa-
nas, de presentacion de novedades,
de foros y debates presenciales y vir-
tuales, aprovechando la tecnologia
5G de IFEMA.

¢ Qué proponen para que las empresas
“conecten” con los clientes que no se
desplacen a Madrid?

Fruit Attraction se celebrara en un
momento en el que visitantes de mu-
chos paises, especialmente europeos,
acudiran al evento presencialmente, y
otros muchos que no tendran la posi-
bilidad de acudir, pero que participa-
ran a través del nuevo servicio Fruit
Attraction LIVE donde la oferta y la
demanda se relinen para gestionar via
un servicio de matching inteligente
el tan necesario encuentro comercial

entre compradores de todo el mundo
y vendedores de la industria hortofru-
ticola, con B2B-eMeeting.

Optimizar costes y simplificar la
produccion del evento para las em-
presas participantes serd otro de los
pilares estratégicos de esta proxima
edicién de Fruit Attraction 2020, que
pone a su disposicién dos tipos de
stands modulares personalizables,
Basic y Premium, todo incluido, in-
clusive 3 accesos WIFI PREMIUM
para gestionar con garantias los
video-calls con asistentes compra-
dores en remoto. Este servicio esta
igualmente incluido para todos los
expositores con participaciones de
stand de disefio libre.

El Directorio de Empresas Partici-
pantes online toma un papel prota-
gonista, puesto que sera determinan-
te para la identificaciéon de empresas,
productos, novedades, contactos,
agenda y servicio eMeeting, para to-
dos aquellos visitantes que necesiten
contactarle, pero no puedan acudir
presencialmente. En esta edicién
mas que nunca se hard necesario que
alguien de su equipo comercial, pue-
da dedicarse exclusivamente a ges-
tionar las e-visitas.



;Se estdn registrando bajas de empre-
sas que previamente a la situacion de
estado de alarma habian confirmado
su presencia en Fruit Attraction?

La primera edicién se celebré en
el afo 2009, en lo mas profundo de
la crisis iniciada en el 2007. Fue una
edicién de emprendedores con un
proyecto comun. Con 300 empresas
participantes y 9.000 profesionales,
y fue todo un éxito. Fruit Attraction
esta orientada a los que estan, a los
emprendedores que siguen con este
gran proyecto adelante, con ilusion,
sin miedo, con optimismo, con ganas
de sumar. No hablamos de los que no
estan, sino de los que estaran. Hasta
el momento, hemos recibido un 5%
mas empresas que han confirmado
su deseo de participar en la feria, en
relacion a las mismas fechas de la pa-
sada edicion.

;Se plantearon retrasar a 2021 el lan-
zamiento de Fresh Food Logistics?

Hemos de mirar octubre no con
los ojos de hoy, sino con los ojos
de octubre. Si cada uno de nosotros
nos bajamos del tren, nos queda-
mos en nuestra cueva ¢hasta cuan-
do? Cada uno de nosotros ha de ser
parte de la solucién y no del pro-
blema. Lo facil es cancelar todo.
Pero lo valiente es apostar por cons-
truir, por ser parte de la solucién, e
so quedara para siempre en nuestro
legado personal y profesional. Por
eso Fruit Attraction y Fresh Food
Logistics tienen la responsabilidad de
celebrarse. Fresh Food Logistics na
ce con el objetivo de servir de punto
de encuentro comercial para todos
los actores ligados con el transpor-
te y logistica de frio de la cadena de
aprovisionamiento para productos
perecederos, tanto frescos como ali-
mentos congelados. Muchas trans-
portistas, flotistas, empresas de
logistica ya participan en Fruit At-
traction y es una gran oportunidad
para ellos.

CON ACENTO
ENTREVISTA

Plantean la feria como un homenaje al
sector hortofruticola. ;Se traducird en
actos concretos?

Fruit Attraction serd la ocasién
para presumir de sector. Sera el gran
homenaje y reconocimiento a todos
los profesionales que han estado
dando el callo en el campo, en su
aprovisionamiento de insumos, en
las industrias, en la logistica, en la
distribucion, en la comercializacion,
en los almacenes, y en los puntos de
venta de todo el mundo.

;Qué mensaje mandaria a aquellas
empresas que alberguen dudas sobre
su participacion?

Estoy seguro de que cuando Fruit
Attraction 2020 cierre sus puertas, se
sentirdn satisfechos y orgullosos por
haber sumado, contribuido y participa-
do en la primera nueva edicién de esta
feria, en un nuevo modelo mixto, que
nos servira a todos como aprendizaje.


https://gazpachobiosabor.com
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Por José Ignacio Marin-Guirao, Miguel de Cara - IFAPA Centro La Mojonera, Almeria

Esquema de una rotacién de cultivos. Se deben alternar cultivos de distintas familias botanicas.

Best4Soil. La Union Europea
impulsa practicas agricolas para
la mejora de la salud de los suelos

La pérdida de salud de los sue-
los agricolas es considerada uno de
los mayores desafios a la seguridad
alimentaria del planeta. Al respecto,
percibimos que los saberes tradicio-
nales y las practicas de manejo del
suelo agricola aplicadas a lo largo de
las civilizaciones, habian conseguido
mantener los enclaves fértiles y salu-
dables durante los milenios que nos
separan del nacimiento de la agricul-
tura. Sin embargo, es en las ultimas
décadas cuando el desarrollo a escala
global de la agricultura para el abas-
tecimiento de la creciente demanda
humana y animal, ha propiciado la
implantacion de sistemas de cultivo
intensivos, basados principalmente
en practicas agrarias reduccionistas
y con tendencia al monocultivo, que,
en conjunto con el abandono de algu-
nas practicas agricolas, han incidido

negativamente en la salud del suelo,
generando con ello problemas sobre
los propios cultivos, el estado de con-
servacién de los sistemas naturales y
la salud humana. En concreto, la pér-
dida de salud del suelo ha propiciado
la perdida de fertilidad y la aparicién
del fenédmeno de fatiga en los suelos
cultivados - debido principalmente al
abandono de la incorporacién de en-
miendas organicas, sustituidas por el
aporte exclusivo de compuestos de
origen mineral-, asi como la prolife-
racion de organismos fitopatégenos
habitantes del suelo, que provocan
cuantiosas pérdidas de produccion
en multitud de cultivos. Debido a
estos problemas (entre otros) asocia-
dos a los sistemas intensivos de pro-
duccién agricola actuales, ha nacido
la necesidad de desarrollar practicas
de manejo que mejoren los sistemas

agricolas para que sean sostenibles
en términos econémicos, medioam-
bientales y de salud humana.

La superficie total destinada a la
practica agricola en Europa, se estima
que superd los 178 millones de ha en
el afno 2018, lo que suponia en torno
al 39% de la superficie total combi-
nada de todos los estados miembros
de la UE. Estas cifras, en consonancia
con el texto del parrafo que precede,
ponen en relieve la importancia de
desarrollar practicas agricolas enca-
minadas a la mejora de la salud del
suelo e implantarlas en los sistemas
productivos que se encuentran inclui-
dos dentro del territorio europeo. En
este sentido, el manejo del suelo es,
sin duda, uno de los grandes aspec-
tos a considerar dentro del sistema
agricola, con especial atencion a i) la



DOSSIER HORTICOLA IR

Biosolarizacion de suelo agricola con restos vegetales frescos. Triturado del material

(A), distribucion (B), homogenizacion (C) y puesta de cubierta plastica (D).

rotacién de cultivos y la incorporacién
de enmiendas organicas con efectos
directos en la fertilidad y la salud del
mismo, y por lo tanto en los microor-
ganismos edaficos, principales actores
en la génesis del sueloy de la fertilidad
del mismo, y ii) el empleo de técnicas
alternativas de desinfeccién del suelo,
cuando sea necesario, que reduzcan
los problemas medioambientales y de
pérdida de salud del suelo asociados a
las técnicas de desinfeccion conven-
cionales.

Proyecto Best4Soil. La primera red
internacional sobre salud de suelos
agricolas.

El proyecto Best4Soil, financiado
por la UE a través del programa Ho-
rizonte 2020, tiene como principal
objetivo la creacion de una red te-
matica internacional con el fin Gltimo
de mantener, mejorar, o restablecer
la salud del suelo agricola en Europa.
En el proyecto Best4Soil participan
expertos en salud de suelos agrico-
las procedentes de 20 paises euro-
peos, que estdn organizados en 4
sub-redes de trabajo atendiendo a la
clasificacién por zonas de la EPPO/
OEPP (Organizacién Europea para
la Proteccidon Vegetal) basada en las
diferentes zonas climaticas estable-
cidas, y entre las que el Instituto de
Investigacion y Formacion Agraria y
Pesquera dependiente de la Conse-
jeria de Agricultura, Ganaderia, Pesca
y Desarrollo Sostenible de la Junta de
Andalucia (IFAPA), representa a Es-
pafa, ademas de liderar la zona Me-
diterranea, que incluye a expertos de
Italia, Chipre, y Francia.

El equipo de expertos de Best-
4Soil, incluye a técnicos, agriculto-
res, comunicadores, educadores,
genetistas e investigadores con va-
riedad de puntos de vista y expe-
riencias, enriqueciendo asi el princi-
pal objetivo de esta red: compartir
conocimiento respaldado cientifica
y técnicamente en materia de salud
del suelo con toda aquella persona
interesada. Asi, Best4Soil propone
tres enfoques, que incluyen las que
han sido consideradas las mejores
practicas para lograr una salud 6pti-
ma del suelo:

e Adaptaciéon de rotaciones de
cultivos optimizadas, especificas
para las necesidades y la situa-
cion de cada agricultor, como
base para evitar el desarrollo de
enfermedades edaficas.

e Implementacién de las mejores
practicas con efecto preventivo,
tales como el uso de compost,
vermicompost, enmiendas orga-
nicas, cubiertas vegetales y abo-
nos verdes.

¢ Implementaciéon de las mejores
practicas de control para mini-
mizar el impacto de las enferme-
dades edaficas, una vez se hayan
presentado, con el fin de redu-
cir los niveles de indculo, tales
como la (bio)solarizacién y la
desinfeccion anaerdbica (DAS)
aunque ésta ultima es de espe-
cial interés en paises del centroy
norte de Europa donde las con-
diciones climaticas no permiten
realizar tratamientos de (bio)so-
larizacion eficientes.

Para la transferencia de conoci-
miento sobre estas mejores practi-
cas y poder cumplir con los fines del
proyecto, se ha generado una serie
de herramientas que incluyen videos
tutoriales que abordan las practicas
de manejo de suelos que son impul-
sadas a través del proyecto, fichas
técnicas divulgativas que incluyen
informacién adicional sobre las prac-
ticas promovidas, y una aplicacion
online de acceso libre, novedosa y de
gran interés, sobre patogenos edafi-
cos (principalmente hongos del suelo
y nematodos) y su interaccion con las
plantas, que debe servir como instru-
mento de apoyo en la toma de deci-
siones, ayudando a los agricultores y
asesores a planificar las rotaciones de
cultivos, asi como al uso de los abo-
nos verdes y/o las cubiertas vege-
tales mas adecuadas y beneficiosas
para la salud del suelo, en funcién de
las distintas casuisticas. En la Pagina
web del proyecto (https:/www.best-
4soil.eu/) se incluyen todas las he-
rramientas mencionadas, ademas de
un blog donde se trataran problemas
especificos planteados por los miem-
bros del proyecto y por los usuarios,
dando acogida a cualquier persona
o entidad interesada en la salud del
suelo, y que quiera formar parte de
esta red tematica. Asi mismo, para
garantizar una transferencia fluida de
conocimientos desde la investigaciéon
a la practica, toda la informacion es-
tard editada en 22 lenguas de la UE.
Ademads, hasta el mes de septiembre
de 2021, hay previstas multiples ac-
tividades divulgativas y formativas,
gue incluyen la realizacién de talle-
res, principalmente sobre las mejores
practicas impulsadas y el empleo de
la aplicacién online, asi como la crea-
ciéon de las denominadas “comunida-
des de practica”, que, en esencia, se
trata de grupos de personas intere-
sadas que comparten conocimientos
sobre un tema especifico.

Invitamos al lector a que visite la
pagina web de Best4Soil, y a que se
una a nosotros registrandose e indi-
cando sus intereses y/o inquietudes,
para asi llegar a tejer una red tema-
tica sobre salud de suelos practica y
con suficiente alcance, que permita
la consecucion del principal objetivo:
la mejora de la calidad de los suelos
agricolas europeos a gran escala.
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Por José Esteban Ruiz. Periodista Agroalimentario | @RuizJoseEsteban

En los ultimos cuatro anos el
consumo de productos ecologicos
ha crecido en Espana un 90%

El mercado espanol esta respondiendo al

incremento de la produccion ecolégica asumiendo
progresivamente habitos en su consumo. La poblacion
mas joven apuesta por este tipo de alimentos por lo
gue cabe pensar que hay un gran recorrido para la
agricultura y ganaderia mas natural.

Es una realidad que cada dia se
produce de manera mas natural. Las
técnicas de cultivo y produccién eco-
légica en la agricultura y la ganaderia
van ganando terreno al método con-
vencional. No en vano, los ultimos

datos ofrecidos por el Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacion,
referidos al ultimo ejercicio, el ano
2019, ponen de manifiesto un nuevo
crecimiento, casi un 5% mas de su-
perficie en produccién ecolégica que
el aio anterior, y una media del 7,5%
de incremento en el dltimo lustro.

En estos momentos, se alcanzan los
2,35 millones de hectéreas en pro-
duccién organica. Asi, 9,3 de cada
100 hectéareas agrarias que producen
en este pais, lo hacen aplicando estas
técnicas mas naturales para obtener
los alimentos. De esta forma, Espaia
se mantiene a la cabeza en produc-
cion ecologica en la Unién Europea y
es el cuarto en el mundo.

Hasta el momento, los profesio-
nales del campo han visto en la re-
conversion a ecolégico una manera
de obtener mayores beneficios dado
que los consumidores estaban, y lo
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siguen estando, dispuestos a pagar
un poco mas por alimentos en cuya
obtencion no se hayan visto implica-
das materias activas, porque los con-
sideran mas saludables y entienden
que son también mas respetuosos
con el medio ambiente. Estos ar-
gumentos no lleva implicito que los
productos que se generan a través de
técnicas convencionales no lo sean,
sobre todo aquellos recomendados,
como frutas, hortalizas, aceite de oli-
va, cereal, etcétera, en una dieta sana
y equilibrada y que son sometidos a
rigurosos controles de calidad para
garantizar la seguridad alimentaria.

Pero este crecimiento de la su-
perficie de cultivo y las explotacio-
nes ganaderas que producen en eco-

“Los consumidores
meten a Espana
entre los diez

paises con mayor
consumo per
capita de alimentos
ecologicos”

légico esta incrementando la oferta,
y cdmo es sabido, el equilibrio entre
oferta y demanda tiende a ajustar
el precio, algo que de repercutir en
los ingresos de los productores des-
encadenaria una vuelta al origen en
muchos agricultores y ganaderos, ge-
nerando asi un efecto de retroceso y
reestructuracion.

Sin embargo, en una de las asocia-
ciones de produccién ecolégica mas
representativa de este pais, como es
Ecovalia, estan tranquilos. Y es que,
como asegura su presidente, Alvaro
Barrera, en Espafa, un pais que hace
una década apenas era consumidor
de este tipo de productos, estd mar-
cando una tendencia alcista en la
demanda de ecoldgicos. Un ejemplo
de ello es que “en los Gltimos cuatro
anos el consumo de productos agro-
alimentarios ecolégicos ha crecido
un 96%”, apunta Barrera.

Con esta evolucién, de no apare-
cer casi en la lista, Espana se ha meti-
do de lleno entre los diez principales
consumidores de productos organi-
cos. La facturacion en este sector se
eleva por encima de los 2.100 millo-
nes de euros anuales. Y el consumo
per capita ya asciende a 46,5 euros

Alvaro Barrera: “Las
ventas de productos
ecolégicos han
mantenido un
crecimiento
sostenido del 12% a
raiz de la pandemia
de la Covid-19”

por persona y afno, una cifra multipli-
cada por tres en los ultimos cuatro
anos cuando ascendia a 12 euros por
persona y afo. Por ello, “estas cifras
consolidan el mercado de ecolégicos,
tanto en el ambito de la produccion
como en el del consumo”, asegura Al-
varo Barrera.

Hay futuro

Ademas, existe una lectura futu-
rista y alentadora en el analisis que se
realiza en Ecovalia del aumento del
consumo de productos denominados
también bio. Y es que, un dato que
invita a pensar que hay un largo reco-
rrido es la edad media de los actuales
consumidores. Los jovenes demues-
tran su implicacién en una alimen-
tacién saludable y lo plasman en sus
decisiones de compra. No en vano,
el presidente de Ecovalia detalla que
“seis de cada diez consumidores de
productos ecolégicos tienen menos
de 35 anos”.

Por tanto, hay margen, no solo
en la exportacion, sino en la distri-
bucién en el mercado nacional para
mantener la tendencia al alza en la
produccion orgdnica, segin la valo-
racion de Alvaro Barrera. Asimismo,



entiende que “siempre va a haber un
valor diferencial entre los productos
generados mediantes el protocolo
designado para ecoldégicos y los con-
vencionales”.

En ecolalia, asociacion que tiene
una trayectoria vinculada a esta es-
pecialidad que suma tres décadas,
van mas allad y aseguran que la pro-
duccién ecolégica es mas que ali-
mentos naturales, es una filosofia de
entender, por un lado la manera de
cultivar o desarrollar una explotaciéon
ganadera, y de asumir una dieta ba-
sada en esos principios sobre los que
se cimenta la agroecologia.

Politicas con principios ecolégicos

Las politicas europeas ya parten
de los fundamentos ecoldgicos para
desarrollar sus nuevas directrices.
Estrategias como ‘De la Granja a la
Mesa’ y ‘Biodiversidad’ de la Comi-
sién Europea que coinciden con los
objetivos nacionales y estratégicos
de la futura Politica Agraria Comun,
como recuerda Barrera, es un ejem-
plo del camino que sigue la Unién
Europea, ligada a la produccién eco-
légica, en su planteamiento de una
agricultura y ganaderia mas natural,
basada en principios de respeto al
medio ambiente y sostenibilidad.
“Los Reglamentos afines al sector
agrario en la Union Europea, con
aplicacion directa en los Estados
miembros potencian el concepto de
ecoldgico”, recuerda Barrera.

El futuro acuna todo lo vinculado
con la ecologia. No sélo en la Unién
Europea mantienen esa fijacion, sino
que Naciones Unidas u otras organi-
zaciones internacionales, implicadas

DOSSIER ECOLOGICO

y concienciadas en la evidente nece-
sidad de combatir el cambio climati-
co, también parten de este concepto
para avanzar en el tiempo y lograr
unos obijetivos dirigidos a cuidar el
planeta y mitigar los efectos nocivos
que la sociedad ha generado con sus
acciones.

Covid-19 y alimentos saludables
Con la situacién generada por la

pandemia de la Covid-19, la pobla-
ciéon se ha concienciado especial-

“La superficie
agraria dedicada

a la produccion
ecologica crece
cerca de un 5%"

mente en todo aquello vinculado a la
salud. La alimentacién es una de esas
cuestiones en las que la sociedad ha
puesto mayor interés marcando una
tendencia a incluir en su dieta los
productos saludables. Ello ha que-
dado plasmado en el incremento de
las ventas de productos ecolégicos.
Al respecto, el presidente de Ecovalia
asegura que este sector ha registra-
do un crecimiento sostenido del 12%
desde que se decretd el estado de
alarma, con picos que se elevan has-
ta el 35% en todos los productos bio.

Con este impulso, que aln queda
por confirmar que se mantenga en
el tiempo, o incluso siga creciendo,
como la evolucion del consumo asi
lo manifiesta, una mayor propuesta
agraria en ecoldgico, tanto en super-
ficies, voliumenes, operadores, etcé-
tera, tiene cabida en el sector agro-
alimentario nacional.


http://www.campojoyma.com

DOSSIER
ECOLOGICO

Biosabor ofrece una explosion de nutrientes
y sabor con su Gazpacho Fresco

Esta elaborado con un
93% de hortalizas frescas
cultivadas bajo una
agricultura ecoldgicay
sostenible

En plena temporada de gazpa-
cho, Biosabor ofrece una irresistible
propuesta: su Gazpacho Fresco, un
producto de calidad nacido del De-
partamento de I+D+i en Nutricién y
Salud, donde un equipo multidiscipli-
nar trabajan dia a dia para investigar
y mejorar tanto la calidad organolép-
tica como nutricional de los gazpa-
chos Biosabor.

Ana Molina, responsable del
Departamento de |+D+i de Bio-
sabor, asegura que este producto
“es sin duda uno de los alimentos
mas completos que existe por su
alta concentracién en agua (de las
mismas hortalizas), fibra, vitaminas
y minerales, destacando carotenos
como el licopeno que otorgan al
gazpacho de una gran capacidad
antioxidante, entre otros beneficios
para la salud. Ademas de asegurar
que nuestras hortalizas sean sabro-
sas, nutritivas y respetuosas con el
medio ambiente, cuidamos mucho
el equilibrio de las mezclas, la elec-
cién de tratamientos de conserva-
cién y envases, pues es aqui donde
esta la clave del éxito o fracaso del
producto final.”

En sus ingredientes destaca el
93% de hortalizas ecoldgicas que
contiene. Es apto para veganos y sin
gluten. Estd elaborado con tomates
de temporada, pimiento verde, pe-
pino, ajo, aceite de oliva virgen extra
ecolégico, agua, vinagre de vino y
sal. Y, como novedad, pimiento rojo
Sweet Palermo, que aporta un toque
de dulzor y contiene un alto conteni-

do en Vitamina C (cuatro veces mas
gue una naranja).

Biosabor trabaja
junto al sector
sanitario en la

investigacion de
los beneficios del
gazpacho contra
enfermedades

Después de muchos afnos de in-
vestigacién buscando el mejor ga-
zpacho, estudiando las diferentes
opciones de conservacion existentes,
Biosabor ha llegado a la conclusién de
gue el mejor equilibrio para preservar
los nutrientes garantizando la seguri-
dad alimentaria del producto se con-
sigue al aplicar una suave termizacion.

Actualmente estan trabajando jun-
to con el sector sanitario para investi-
gar acerca de los beneficios del gazpa-
cho sobre diversas enfermedades.

www.biosabor.com

El 18,2% de la superficie agraria de la
Comunitat Valenciana esta certificada
como ecologica

La Comunitat Valenciana ya tiene
certificada el 18,2% de su superficie
agraria como ecoldgica, un dato que
la sita en el camino hacia uno de los
uno de los objetivos marcados por la
Comisién Europea con la estrategia
“de la granja alamesa”. Y es que, fina-
lizado el primer semestre del presen-
te afio cuenta con 149.384 hectareas
dedicadas a la produccién ecoldgica.

En los ultimos seis meses, segln
informa el Comité de Agricultura
Ecolégica de la Comunitat Valencia-
na, la SAU de este territorio (tierras

de cultivo, prados y pastizales) se ha
visto incrementada en un 2,6%.

En lo referente al nimero de ope-
radores certificados, el incremento
en este primer semestre ha sido del
8,2%, al pasar de los 3.265 al cierre
de 2019, a los 3.535 en el primer
semestre de este ano. Entre 2018
y 2019, el crecimiento total fue del
12,4%. Por provincias, Valencia tiene
77.403 hectareas certificadas, Ali-
cante 36.810 y Castell6 35.171.

WWWw.caecv.com


http://www.caecv.com
http://www.biosabor.com

Fruits de Ponent,
Motor Cooperativo
en Sostenibilidad

Fiel a los 10 principios del Pacto
Mundial de Naciones Unidas y aho-
ra también comprometida con los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), Fruits de Ponent forma parte
de la red para el Pacto Mundial. Esta
tiene como objetivo trabajar en la
sostenibilidad del planeta en todos
los ambitos: el medioambiental, el
econdmico, el social...

Asi, el Grupo Cooperativo aca-
ba de poner en marcha una planta
fotovoltaica en las cubiertas de la
Central de Confeccién que genera
una potencia de 1,3 MW, suficiente
para poder generar energia para ser
autosuficientes en los procesos in-

dustriales durante esta campana de
verano, pero también durante todo
el afio. Consta de 3.200 médulos de
placas solares. La intencién del grupo
sera utilizar los excedentes de esta
energia renovable para ponerlos a
disposicién de sus socios, logrando
asi cerrar el 'circulo' en un modelo de
economia circular. En una segunda
fase se prevé implantar este sistema
de energia verde -a través de placas
solares- al resto de sedes del grupo.

Sostenibilidad en el uso
del agua y materiales

Otro de los objetivos es la eficien-
cia en la gestion del agua para los pro-
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cesos industriales. Segun se detalla en
la Memoria de Sostenibilidad del Gru-
po (2018) en la pasada campana se
utilizaron 20.372 metros cubicos de
agua, cuando el ano 2012 se habian
contabilizado unos 80.000. Ademas,
con la instalaciéon de una depuradora
de aguas se reaprovecha este recurso
para los usos industriales.

Y, en cuanto al uso de materiales,
ano tras afo se va haciendo el cam-
bio hacia un tipo de 'packaging' mas
sostenible en detrimento del plasti-
co. También, segln se reporta en la
memoria, el uso de este ultimo ma-
terial se ha ido reduciendo a favor de
la utilizacién del cartén o de plasticos
biodegradables.

En definitiva, un Grupo que en los
Ultimos anos esta haciendo el salto
hacia un eco-sistema sostenible que
a lavez enlace con los principios coo-
perativistas que al fin y al cabo tra-
bajan para la proteccién del medio
ambiente y un mundo maés justo en
todos los sentidos. A esto le llama-
mos Motor Cooperativo.

Medidas anti-Covid 19

Desde el inicio del Estado de Alar-
mar, Fruits de Ponents puso en mar-
cha una serie de medidas anti-Covid
19, con el fin de aportar seguridad y
proteccién a sus socios/agricultores
y a toda la plantilla. Se trata de me-
didas como dotaciéon de EPIs, toma
de temperatura, test para el personal
para ‘mapear’, protecciones en plan-
ta, ... y hasta 17 protocolos internos.

www.fruitsponent.com

#MotorCooperativo

no3 mueve &
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MUJER AGRO

Por Marga Lopez. Periodista Agroalimentaria | @Margalopez77

Impulsados por Siete Agromarketing y eComercio Agrario, en esta

segunda edicién, los Premios han estado patrocinados por Cajamar,
Onubafruit, Compo Expert y MSD Animal Health, como entidades que
apuestan por la igualdad de la mujer agroprofesional, y donde ademas han
estado representadas las principales regiones agroalimentarias, a través de las 18

candidaturas que han participado.

Ganadores y patrocinadores de los Il Premios Mujer Agro

Siete Agromarketing y eComercio
Agrario, congregaron el pasado 29
de enero a mas de 200 personas en
la Asociacion Nacional de Ingenieros
Agrénomos (ANIA) en Madrid, en el
acto de entrega los Il Premios Mujer
Agro, galardones que forman parte
del conjunto de acciones del Proyec-
to Mujer Agro puesto en marcha por
ambas entidades en 2017.

La jornada comenzaba con la
bienvenida de los moderadores, Luz
Sanchez-Mellado, escritora y perio-
dista de El Pais, y Pablo Rodriguez
Pinilla, director general de Onda

Agraria, quienes daban paso a Alfon-
so Garcia Puertas, Vocal de la Junta
Directiva de ANIA. En su discurso de
inauguracion, Garcia Puertas puso
en valor proyectos como el de Mujer
Agro, destacando el compromiso de
esta entidad con todos los proyectos
de formacién y reconocimiento don-
de la mujer es protagonista.

Seguidamente tomd la palabra
Gissele Falcon, Directora General de
Siete Agromarketing, quien anuncié
que el Foro Nacional Mujeres Agro-
profesionales, en su cuarta edicién,
tendra lugar el préximo mes de junio

en Valencia. “El proyecto Mujer Agro
avanza, y suma acciones. Ademas
del Foro y los Premios, se suman dos
nuevas iniciativas que comenzaran a
desarrollarse este afo: los Espacios
Mujer Agro, espacios para la forma-
cion y trasmision de conocimiento,
impulso al talento, visibilidad de la
mujer rural, bases para la inspiraciéon
de las mujeres agricultoras, pesca-
doras y ganaderas; y CIT Agro (Cien-
cia-Ingenieria-Tecnologia), una nueva
linea de accion con la que queremos
dar un impulso a las carreras univer-
sitarias relacionadas con la ingeniaria
agrénoma, pero sin olvidar el impul-
sando al cooperativismo, la igualdad
y el trabajo en equipo”.

La titularidad es la clave
de la visibilidad

Como antesala a la entrega de
los Premios tuvo lugar la Tertulia:
Emprender en la Espafa Vaciada: un
reto para la Mujer Agro, donde par-
ticiparon Lourdes Zuriaga, presidenta
de APAE; Maria Gafo Gémez-Zama-
lloa, Direcciéon General Agricultura y
Desarrollo Rural de la Comisién Eu-
ropea; Teresa Lopez, Presidenta de
Fademur y Maria Angeles Rosado,
Responsable de Despoblacién y Mu-
jer en el Comité Ejecutivo de Asaja
Cuenca.

En este reto de la Mujer Agro y
de revertir la tendencia de la Espafia
Vaciada, alcanzar la titularidad en
las explotaciones agricolas y gana-
deras parece ser la clave para lograr
su visibilidad, su empoderamiento
y para dar el paso de la mujer rural
a la mujer rural profesionalizada.
Y es que aunque la Ley de Titulari-
dad compartida esta en vigor desde



2011 en Espana, no ha tenido los
efectos practicos que se buscaba
con ella.

La perspectiva de género,
una cuestion de Estado

Begona Sudrez Suarez, Subdirec-
tora General para el Emprendimien-
to, la lgualdad en la Empresa y la
Negociaciéon Colectiva de Mujeres,
del Instituto de la Mujer y para la
Igualdad de Oportunidades (IMIO),
del Ministerio de lgualdad, fue, por
su parte, la encargada de clausurar el
acto en un claro apoyo de esta insti-
tucién al Proyecto Mujer Agro. En su
discurso puso de manifiesto la nece-
sidad de que todas las instituciones,
no solo las de igualdad, incorporen la
perspectiva de género en sus politi-
cas. En este sentido, Suarez Suarez
ha anadido que desde un despacho
es muy dificil disefar politicas, por lo
que abren las puertas del Instituto de
la Mujer a escuchar las necesidades
de la mujer agro, y porque ademas, el
éxito de una, es el éxito de todas.

Entrega de Premios
Il Premios Mujer Agro

Una vez finalizada la Tertulia, tuvo
lugar el acto de entrega de los Il Pre-
mios Mujer Agro, unos galardones
cuyo fallo del jurado no se desvelé
hasta el mismo momento de su cele-

Mesa de Debate: "Emprender en la Espana Vaciada: un reto para la Mujer Agro"

bracién. En total, fueron 18 las candi-
daturas presentadas en esta segunda
edicion de los Premios, destacando
todas ellas por su profesionalizacion
y por su trabajo en pro del empode-
ramiento de la mujer agroprofesional,
impulsando politicas de igualdad en
el sector agroalimentario.

Asi, el Il Premio Mujer Agro, en la
categoria de Muijer, recayé en Blanca
Torrent, directora General de Aceitu-
nas Torrent. El jurado premié a Blanca
Torrent por fortalecer una importan-
te politica de género igualitaria en la
empresa, propiciando la presencia de
la mujer en todos los niveles de la or-
ganizacion, e impulsar numerosas ini-
ciativas para el empoderamiento de la
mujer en el sector agroalimentario en
la sociedad cordobesa.

El Il Premio Mujer Agro en la ca-
tegoria de Emprendimiento, fue para
Grupo Carinsa, recogiendo el premio
su CEO, Vanesa Martinez. El jurado
puso en valor el trabajo de Grupo
Carinsa, gracias al tesén y al caracter
emprendedor de sus dos maximas
responsables, visibles a través de Va-
nesa Martinez.

A continuacién, se procedio a la
entrega del Il Premios Mujer Agro en
la categoria Empresa, que fue para
Greencobi, una compaiia dedicada
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a la produccién, manipulacién y co-
mercializacion de productos horto-
fruticolas, altamente concienciada
con el medio ambiente, y con una
vision claramente exportadora a los
principales paises de la UE. Su geren-
te Gabriela Escobar fue la encargada
de recoger el reconocimiento. Esta
empresa productora y comercializa-
dora de frutas y hortalizas, ubicada
en Almeria, cuenta con 396 trabaja-
dores, de los cuales 333 mujeres son
(84,1%) y 63 hombres (15,9%). Ade-
mas, Greencobi desarrolla programas
para acoger e incorporar al mercado
laboral a mujeres en situacién de vul-
nerabilidad, planes de igualdad y me-
didas de conciliacion.

Eloy Requena, director de Pro-
duccién e Investigacién de Plantas
Continental, recibié el Il Premio Mu-
jer Agro en la categoria de Hombre,
reconociendo el jurado su compro-
miso por la igualdad, durante toda
su trayectoria dentro de la compafiia,
propiciando que las mujeres fueran
ocupando puestos de mayor respon-
sabilidad. Como responsable de la
empresa, ha promovido la incorpo-
racion de la mujer de forma masiva
en las tareas del campo, tradicio-
nalmente realizadas por hombres.
Actualmente, las mujeres tienen un
peso creciente en el conjunto de la
empresa: 98 mujeres y 67 hombres
trabajadores (2018).

Finalmente, se hizo entrega del
Premio Mujer Agro en la categoria
Juventud. Este Gltimo fue para Ur-
sula Sanchez, ganadera y propietaria
de Finca La Marina, e integrante de
la Coop. Ntra. Sra. Del Prado, y de
Cooperativas Agro-alimentarias de
Extremadura. El jurado quiso reco-
nocer la preparaciéon de esta joven
ganadera extremefa en los Ultimos
anos siendo un claro ejemplo de re-
levo generacional y de coémo la sos-
tenibilidad y la innovacién deben ir
de la mano en el sector agroalimen-
tario.
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Entrevista a Toni Piernas. Presidenta de la Asociacion +Brécoli

Por Marga Lépez. Periodista Agroalimentaria | @Margalopez77

“Hay margen
para seguir

aumentando
el consumo de brocoli”

Siguiendo con nuestra campafna Mujeres que nos Inspiran, que trata de dar maxima
visibilidad a la mujer agroprofesional, entrevistamos a Toni Piernas, presidenta

de la Asociacién, una #mujerAGRO dispuesta a afrontar nuevos retos para seguir
creciendo. La Asociaciéon +Broécoli cumple 10 anos, un periodo marcado por un
éxito rotundo en su principal objetivo: dar a conocer esta stper verdura y en base a
ese conocimiento, incrementar su consumo. Ahora quieren dar el salto a Europa.

La Asociacion para la Promocion del
Consumo del Brécoli, +Brécoli cumple
10 anos. ;Qué balance hace de todos
estos aros y qué retos se marcan para
un futuro cercano?

A lo largo de estos 10 afos, he-
mos divulgado salud, y eso se ha
traducido en un importante aumen-
to del consumo de esta verdura en
nuestro pais, que ha pasado de ser
un gran desconocido a ser una de las
verduras mas valoradas por lo con-
sumidores. Nos hemos consolidado
como Asociacion referente a nivel
nacional, y queremos dar ahora el
salto a nivel europeo: desarrollar la
promocion de las cualidades indis-
cutibles del brécoli en Europa, y con-
vertirnos en fuente de informacién
a la que acudir cuando algun consu-
midor internacional quiera saber mas
sobre el brécoli.

Cuando se crea la Asociacion, ;de qué
niveles de consumo partiais?

Hace 10 anos, el brécoli era una

verdura producida en Espana, pero
apenas conocida por el consumidor

espafol, con una ingesta situada alre-
dedor de los 200 gramos por persona
y afio. No se sabia que existia, y no se
sabia como consumidor o cémo co-
cinarlo. La Asociacion era consciente
de que si queriamos que el consumo
aumentara no solo debiamos darlo
a conocer, sino dotar al consumidor
de herramientas para prepararlo y
sobre todo poner en valor las cuali-
dades indiscutibles de este producto,
que no pueden ser reemplazadas por
otros. Y esta ha sido la gran labor de
+Brocoli, un trabajo que ha permitido
pasar de esos 200 gr de consumo a
1,8kg por persona y afio. Esperamos
que antes de finalizar este afio 2020,
rondemos los 2 kg/per/afo.

¢;Hay margen para seguir creciendo en
consumo?

Estoy segura de que si. No solo
para incrementar los niveles de con-
sumo, sino también para atraer a
nuevos consumidores. Durante el
confinamiento que hemos vivido por
el Estado de Alarma derivado del Co-
vid-19, los consumidores se han inte-
resado mas por los productos sanos y

saludables, ricos en Vitamina C como
es el brécoli, por ello estoy conven-
cida de que hay margen para seguir
creciendo. Al margen de que sea cata-
logado como un superalimento, con-
sidero que la clave estd en que no se
puede comparar con otros alimentos,
porque sus propiedades y beneficios
para nuestra salud lo hacen insustitui-
ble por otro, es una verdura Unica. Y
en base a ello vamos a seguir traba-
jando y basando nuestra estrategia.

Al amparo de este mayor conocimien-
to del producto, el sector también ha
crecido. ;Qué representa la Asocia-
cion en el conjunto de la produccion
nacional?

Actualmente la Asociacién, en la
gue estan representados agriculto-
res, comercializadores, empresas de
semillas, industria auxiliar alrededor
del brocoli, comité cientifico, nutri-
cionistas y todas aquellas entidades
y personas afines a nuestra causa,
representa entorno al 55% de la
producciéon nacional, un porcentaje
que esperamos que siga creciendo
porque entendemos que un sector



que cuenta con 50.000 hectareas
en Espana, debe tener una asocia-
cion fuerte y representativa. Animo
a aquellas entidades que aun no for-
man parte de esta gran familia a que
se unan a nosotros.

Asumio el cargo de presidenta hace
un ano. ;Como ha sido su experiencia
como mujer agroprofesional dentro de
la Asociacion?

Ha sido realmente positiva. Yo lle-
vaba en la asociacién desde hacia ya
varios anos, trabajando con la Junta
Directiva, y no estaba en mis planes
personales ni profesionales presen-
tarme al cargo de presidenta. Fueron
mis compaferos los que me anima-
ron, sin importarles que estaba em-
baraza de siete meses y que estaria
de baja un tiempo. No fue un freno,
me animaron, y es algo digno de des-
tacar, porque aunque algunas veces
se piense que el sector agro va a la

cola en materia de igualdad, no es asi.
En los Ultimos aflos son muchas las
mujeres que se han unido de mane-
ra profesional a la actividad agraria,
con puestos de responsabilidad de
maxima visibilidad y con experiencias
positivas como es mi caso. Creo fir-
memente que las mujeres que forma-
mos parte del mundo agro podemos
aportar una vision diferente y enri-
quecedora sobre distintos aspectos
claves en el sector agroalimentario,
cada una dentro de su ambito pro-
fesional. Quizés, destacaria el mar-
keting y la comunicacién o el medio
ambiente vy la sostenibilidad por decir
algiin ejemplo, pero insisto, en que
cada persona aporta algo diferente
y para las empresas lo importante es
nutrirse de profesionales que hagan
que este sector siga creciendo y pro-
fesionalizandose.

Por dltimo, y en relaciéon a actitud
que estd demostrando el sector agro-
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alimentario durante esta pandemia,
;qué cree que ha cambiado?

El sector agroalimentario en su
conjunto ha demostrado su fortale-
Za, su compromiso, su capacidad de
reaccion de una forma rapida, y creo
que es algo que todos debemos po-
ner en valor, nosotros, la administra-
cién y el consumidor. No podemos
depender de terceros paises para
algo tan crucial para la sociedad
como es la alimentacién, no puede
pasar como con las mascarillas. Y
para ello, debemos cuidar el sector
productor. Unas semanas antes del
confinamiento, estdbamos manifes-
tdndonos a nivel europeo por los
bajos precios. Ahora se ha puesto en
valor nuestro sector, demostrando
nuestra efectividad y su capacidad
de hacer las cosas bien. Confio en
qgue ahora el consumidor sepa va-
lorarlo, y premie con su compra los
productos nacionales.

MM Generalitat
W\l de Catalunya

Consell Catala de la Produccio Integrada

Amb la col-laboracié de:

Fons Europeu Agricola de
Desenvolupament Rural:

Europa inverteix en les zones rurals



http://www.producciointegrada.cat

;Qué puede hacer
la agricultura por el
desarrollo sostenible?

Desde el Departamento
para el Desarrollo

de la Sostenibilidad
Agroalimentaria de
FERTINAGRO BIOTECH
nos exponen el papel que
la agricultura actual y del
futuro debe y puede hacer
para alcanzar los objetivos
de desarrollo sostenible
marcados a nivel mundial.

En un contexto en el que las Na-
ciones Unidas se han comprometido
a adoptar los 17 objetivos de desa-
rrollo sostenible y el acuerdo de Paris
para mitigar el cambio climatico, asi
como para protegery restaurar el me-
dio ambiente, resulta imprescindible
producir mas con menos. En paralelo
a los acuerdos de la ONU, la Comi-
sién Europea ha realizado un cambio
significativo en el Reglamento Eu-
ropeo de Fertilizantes 2019/1009,
indicando la necesidad de incremen-
tar la eficiencia de los nutrientes y
proponiendo a la Economia Circular
como herramienta para alcanzar el
desarrollo sostenible. El Pacto Verde
Europeo, asi como las recientemente
publicadas estrategias europeas “De
la granja a la mesa” y “Biodiversidad”,
apuntan en el mismo sentido: la ne-
cesidad de aumentar la seguridad ali-
mentaria, minimizar el impacto de la
agricultura sobre el medio ambiente
y conservar la salud del capital natu-
ral que constituyen los ecosistemas
agricolas.

Un primer paso, necesario, pero
no suficiente, que debe dar la agri-
cultura para una mayor sostenibi-
lidad es convertir los ecosistemas
agricolas en acumuladores netos de
carbono. Para lograrlo, es preciso
minimizar las emisiones de carbono
procedentes tanto del uso directo de
combustibles fésiles, como de la pro-
duccién de insumos. Asimismo, re-
vertir los procesos de degradacion de
los suelos provocados por practicas
agricolas insostenibles y aumentar la
generacién de biomasa en estos son
acciones con enorme impacto positi-
vo sobre los balances de carbono.

Uno de los problemas centrales
de la agricultura moderna reside en
el uso ineficiente de los nutrientes.
Por ejemplo, entre un 30 y un 80 %
del nitrégeno aplicado a las tierras de
cultivo se pierde, contaminando sis-
temas acuaticos y atmésfera e incre-
mentando la incidencia de algunas
enfermedades vegetales. Para la sos-
tenibilidad, las pérdidas de nutrientes
deben reducirse al minimo, al mismo
tiempo que se dirigen los nutrientes
y materiales a la acumulacién de ca-
pital natural. Las practicas agricolas
inadecuadas resultan en la simplifi-
cacién de los agroecosistemas, cata-
lizando la pérdida de biodiversidad y
de servicios ecosistémicos.

Mas alla de la importancia de los
suelos como sumidero de carbono,
he aqui el aspecto clave para la sos-
tenibilidad de los agroecosistemas:
llenarlos de vida. Es preciso, aumen-
tar la cantidad, diversidad y actividad
de la biomasa microbiana edafica
para recrear las funciones naturales

de soporte -recirculacién de nutrien-
tes y estimulacion del crecimiento
vegetal- y regulaciéon -control biol6-
gico de enfermedades, plagas y con-
taminantes-.

Acercarse a la sostenibilidad im-
plica desarrollar tecnologias y practi-
cas agricolas que no tengan efectos
negativos en el medioambiente, que
sean accesibles y efectivas para los
agricultores y que lleven a incremen-
tos en la productividad y calidad de
las cosechas. Para lograrlo, el punto
de partida indispensable es conocer
los recursos biolégicos autéctonos
de los suelos, es decir, cuantificar y
caracterizar dichos recursos, prin-
cipalmente microorganismos como
bacterias y hongos. Esta riqueza
biolégica determina la capacidad de
crecimiento de los agroecosistemas
y, por lo tanto, su eficacia para cap-
turar energia, acumular carbono en
forma de materia organica y man-
tener a disposicion de los cultivos
los nutrientes que necesitan. En los
suelos agricolas espanoles estudia-
dos por Fertinagro Biotech, encon-
tramos de media entre 1.500y 2.000
kg de microorganismos por hectarea
solo en los primeros 30 cm de suelo.
Esta biomasa edafica contiene, aun
en los suelos mas pobres, al menos
800 grupos diferentes de microor-
ganismos, que ejercen multitud de
funciones ecosistémicas de las que
se benefician los cultivos.

Estudiando la riqueza bioldgica
de los suelos agricolas y conociendo
las condiciones agroclimaticas de las
distintas regiones espafolas, sera po-
sible adaptar las mejores tecnologias
disponibles a las circunstancias es-
pecificas de los diferentes agroeco-
sistemas, generando sinergias entre
recursos biolégicos y cultivos que
permitan incrementar los beneficios
econdmicos, sociales y ambientales
en lo que se ha denominado “inten-
sificacion ecoldgica” de la agricultura.

www.fertinagrobiotech.com


http://www.fertinagrobiotech.com
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Por José Esteban Ruiz. Periodista Agroalimentario

@RuizJoseEsteban

Vicasol y Coprohnijar se alian para
comercializar el nuevo tomate ‘Flou’

Se trata de una variedad
de tomate de la familia raf,
un marmande que resalta
por su sabor, y distinguido
como gourmet.

“Si vamos separados quiza poda-
mos ir mas rapidos, pero si vamos
juntos seguro que podemos llegar
mas lejos”, aseguré Juan Antonio
Gonzalez, presidente de Vicasol,
quien junto al presidente de Copro-
hnijar, Juan Segura, presentaron en
Almeria, el proyecto para el que han
sellado su alianza, la comercializa-
cion de un nuevo tomate que saldra
al mercado la préxima campana bajo
la marca ‘Flou’.

Se trata de una variedad de toma-
te de la familia raf, un marmande que
resalta por su sabor, y distinguido
como gourmet. ‘Flou’, describié Gon-
zalez, es un tomate que se presta a

dejarse llevar “por un mundo de sen-
saciones, fiel al sabor de siempre”.

El mercado hortofruticola esta
cambiando. Cada vez es mas exigen-
te y obliga a reinventarse a las em-
presas, impulsando iniciativas que
las sitiien en una posicién algo mas
avanzada. Una apuesta por el desa-
rrollo sostenible, el medio ambiente,
la seguridad alimentaria, la calidad de
los productos, la innovacion, las tec-

Con este acuerdo
comercial ambas
cooperativas buscan
unificar su oferta
para satisfacer una

demanda

nologias, y qué duda cabe, cuidar la
rentabilidad de los agricultores.

Con este acuerdo comercial entre
Coprohnijar y Vicasol, buscan ambas
cooperativas unificar su oferta para
satisfacer una demanda, como es la
del tomate con sabor de maxima ca-
lidad, cada vez mas creciente. Ambas
entidades hortofruticolas destacan
por ser especialistas en algun tipo de
tomate (Coprohnijar en cherry y Vi-
casol en pera).

Convencional y eco

Para iniciar este nuevo proyecto
apuestan por el cultivo de diez hec-
tareas de este nuevo tomate. Cinco
de ellas en produccién ecolégica y
las otras cinco en convencional bajo
produccién integrada. Vicasol se en-
cargara del convencional y Coprohni-
jar del ecolégico.

Con esta alianza centrada en la
comercializacion de ‘Flou’ Vicasol y
Coprohnijar se marcan dos meta. Por
un lado, “producir un tomate de cali-
dad gourmet, asurcado, de la familia
raf, con sabor y con vida. Para llegar
con las maximas garantias de sabory
de maduracién al cliente final”, sefalé
Juan Seguro. Y por otro, afadié “ha-
cerlo a un precio accesible tanto para
el consumidor, como para nuestros
agricultores, el corazén y el motor de
todo lo que hacemos”.

En noviembre se comenzaran
a recolectar los primeros tomates
‘Flou’, si bien ambas cooperativas ya
estan cerrando acuerdos comerciales
y la planificacién de la préxima cam-
pafia con sus clientes.

De momento esta alianza nace
con esta referencia de tomate, pero
ambos presidentes no descartan se-
guir sumando nuevos productos en
un futuro.

www.vicasol.es

www.coprohnijar.com


http://www.vicasol.es%20
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PREMIOS
MUJER AGRO

MUJERES

La Asociacion Nacional de Ingenieros Agronomos
(ANTIA) se incorpora como miembro del Jurado,
avalando asi la trayectoria y objetivos de esta
iniciativa hacia la igualdad real de las mujeres

agroprofesionales.

Siete Agromarketing apuesta un
ano mas por impulsar la visibilidad
de las mujeres agro profesionales.
La agencia de comunicaciéon y mar-
keting lider en el sector agroalimen-
tario, y eComercio Agrario, periddico
digital de informacion agroalimenta-
ria, convocan la lll Edicién de los Pre-
mios MUJER AGRO, con el principal
objetivo de impulsar la igualdad de
oportunidades en la cadena de valor
e industria agroalimentaria a través
de la visibilidad de proyectos reales.

La creacién de estos galardones
anuales forma parte del conjunto de
iniciativas desarrolladas por #mu-
jerAGRO (www.mujeragro.es) para
poner en valor el empoderamiento
de las mujeres en los puestos de res-
ponsabilidad de organizaciones, aso-
ciaciones y cooperativas, asi como
en los consejos de administracion
de empresas y grupos econdémicos,
en toda la cadena de valor del sector
agroalimentario y la industria .

Con los Premios MUJER AGRO
Siete Agromarketing y eComercio
Agrario ponen en valor esa capaci-
dad de las mujeres como referente
en igualdad en el sector agroalimen-
tario, reconociendo su iniciativa,
trayectoria, emprendimiento, lucha,
trabajo, esfuerzo y experiencia. Asi-

mismo, a favor de la igualdad, como
no podia ser de otra manera, tam-
bién reconoce la figura masculina en
su implicacion en dar valor e impulsar
la igualdad, reservando a ella una de
las categorias que integran estos ga-
lardones.

ANIA se incorpora como Jurado

Cada vez son mas organizacio-
nes e instituciones que apuestan por
estos premios. Como novedad, en
esta edicién, la Asociaciéon Nacional
de Ingenieros Agrénomos (ANIA) se
incorpora como miembro del jurado.
Se trata de una institucién compro-
metida con la igualdad, con casi siglo
y medio de trayectoria y siendo un
referente para el colectivo de inge-
nieros agréonomos ya en el Siglo XIX.

El jurado estd formado por ex-
pertos e instituciones de reconocido
prestigio en el sector agroalimen-
tario, entre los que se encuentran
representantes de Siete Agromarke-
ting, Fundaciéon LAFER, CSIC, Asocia-
cion de Cooperativas Agro-Alimenta-
rias de Espana y AMCAE, Asociacién
para la Promocién del Consumo de
Frutas y Hortalizas “5 al Dia", Fede-
racion Espainola de Industrias de la
Alimentacion y Bebidas (FIAB), Es-
cuela Técnica Superior de Ingenieria

ABIERTA CONVOCATORIA

AGROPROFESIONALES

LA IGUALDAD ES UNATAREA DE TOD@S

Agronémica (UPM), Organizacion
Interprofesional Lactea, Inlac y la
Asociacion Nacional de Ingenieros
Agronomos, entidad esta ultima que
se incorpora como novedad a este
Jurado.

Categorias

Tras el éxito de las dos primeras
ediciones, queda abierta la convoca-
toria para la presentacion de las can-
didaturas, desde el 1 de junio hasta
el 10 de septiembre a las 00:00 ho-
ras, cuyas bases reguladoras de los
premios establecen cinco categorias:
‘Premio Mujer Agro, ‘Premio Mujer
Agro Juventud’, ‘Premio Mujer Agro
Empresa’, ‘Premios Mujer Agro Hom-
bre’' y ‘Premio Mujer Agro Emprendi-
miento’.

El jurado, para su deliberacién,
tendra en cuenta no solo la candida-
tura presentada, que si sera la base
de estudio, sino también toda la tra-
yectoria empresarial de la empresa,
mujer o hombre que opte al premio.

Plazo de presentacion
de candidaturas

El plazo para la presentacion de
las candidaturas comprende desde
el 1 de junio de 2020 hasta el 10 de
septiembre de 2020 a las 00:00 ho-
ras. Las candidaturas han de enviarse
por correo electrénico a la siguiente
direccidon:mujeragro@sieteagromar-
keting.com. Asimismo, el mismo can-
didato no podra ser aspirante a mas
de una categoria, ni haber resultado
ganador en la categoria a la que opte
en anteriores ediciones.

www.mujeragro.es


http://www.mujeragro.es
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ASOCIACION PARA LA PROMOCION DEL CONSUMO DE FRUTAS Y HORTALIZAS
www.5aldia.org | info@5aldia.com | 902365125 | E}@ £) @5aldiaspain
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Stele
Agromarketing

Agencia de Comunicacion Agroalimentaria

anos

Desarrollando e Innovando
con Proyectos Agroalimentarios

OEVENTOSO .
o Business o Con Identidad

Oco0oaGgRrROPC .
Las empresas nos importan

Siete Agromarketing nace en 2015 innovando como agencia de
comunicacion, marketing y consultoria especializada en el sector
agroalimentario nacional e internacional. Con un equipo de mas
de 15 anos de experiencia.

Cada proyecto lo hacemos nuestro, controlamos todas las fases
de comunicacién, desde la definicion de objetivos hasta el
disefio de soluciones, eventos, externalizacién de gabinete de
prensa, marketing digital, promocién para garantizar resultados,
comunicacién RSC...

www.sieteagromarketing.com

Nuestros proyectos

Innovamos con una nueva forma de comunicar, hablar y dialogar.
Bajo el paraguas de Business Agro se acoge la organizacion de
nuestros eventos presenciales y virtuales: Jornadas, Master
Class, Foros, Encuentros, Congresos, Coloquios, Tertulias y
Desayunos.

em Proyecto Mujer Agro
Impulsamos la igualdad en todos eslabones de la cadena

FRU ITS agroalimentaria

RevistaHortofruticola .
Horti Data

FORO DE INNOVACION DIGITAL HORTICOLA

Foro Innovacién Digital Horticola

E c A www.mujeragro.es | www.hortidata.org

DLIVE Innovamos en la comunicacidon

Porque nuestras cabeceras acerca la informacion al sector

agroalimentario: eComercio Agrario, periédico digital de
ECA informacioén politica y econémica; y las revistas especializadas
AG RI eCA FRUITS (frutas y hortalizas), ECA Olive (olivar) y ECA Agri

(maquinaria y grandes cultivos), con soportes off y online.

Magquinaria Agricola

y Agricultura www.ecomercioagrario.com

Si tienes un producto, 0 una marca

y no lo comunicas no existe

v f BinloNo
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