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EDITORIAL

ponen en alerta al sector

Los costes de produccion se han convertido en uno de
los principales protagonistas del sector hortofruticola en
el inicio del affio 2022; se mantienen al alza, poniendo en
seria duda la rentabilidad de los agricultores en la actual
campana. El elevado coste de la energia y el gaséleo esta
disparando el valor de los insumos y la electricidad: el precio
de los fertilizantes ha aumentado un 65%, el de los fertilizan-
tes un 90% vy el de la energia mas del 250%. Y son solo algunos
ejemplos. Con todo, la media del gasto para el agricultor supera el
20% respecto al afio anterior.

En este contexto, las entidades representativas del sector ya han lanzado un
mensaje de alarma. De momento, el sector horticola de invernadero resiste
gracias a los buenos precios que estan registrando la mayor parte de los culti-
vos en el presente ejercicio, con subidas generalizadas en relacién a la pasada
campanfa, un hecho que esta frenando el impacto de la subida de los costes,
que hubiera significado un auténtico desastre para el campo de no ser por la
mejora de las cotizaciones.

Por otro lado, el conflicto iniciado entre Ucrania y Rusia tampoco ayuda a lo-
grar la tranquilidad plena en el sector. Las dudas sobre el desenlace de la con-
tienda iniciada a mediados de febrero y sus consecuencias genera adin mas
incertidumbre econdmica, con unos costes de energia y gasoleos, entre otros,
gue amenazan con continuar su escalada.

Al margen del ambito horticola de invernadero, otros sectores se encuentran
en plena campanfa, como la fresa o los citricos. En el caso concreto de estos
ultimos, su apuesta sostenible merece una mencion especial: la superficie eco-
l6gica citricola ha crecido en Espafia un 95% durante los ultimos cinco afios, y
el peso especifico de su produccién sobre la convencional es ya del 5,56%, la
segunda mas alta de todos los cultivos.

Junto al modelo ecoldgico, el control bioldgico también se ha implantado con

fuerza en un sector cuya transformacién hacia modelos mas sostenibles desde
el punto de vista medioambiental, social y de la salud humana es una realidad.

Y, ademas, mmel'b«rw/ow;a/[b.

MUJER AGRO

H%rti

DATA Gissele Falcén Directora
£ @FalconGissele
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La exportacion

espanola

de frutasy
hortalizas en
2021 crecio

un 7% en valor

La exportacion espanola de

frutasy hortalizas frescas en 2021
experimenté un crecimiento interanual

del 2,6% en volumeny del 7,4% en valor,
totalizando 13,4 millones de toneladas y
15.680 millones de euros respectivamente,
segun datos del Departamento de Aduanas e

Impuestos Especiales.

La exportacion de hortalizas en 2021
aumento, respecto a 2020, un 1,6% en
volumen, totalizando 5,7 millones de tone-
ladas y un 9% en valor, totalizando 6.576
millones de euros, siendo el pimiento el
producto méas vendida al exterior, con
853.582 toneladas (+1%) y 1.270 millones
de euros (+9,5%), sequido de la lechuga,
con 811.703 toneladas (+6%)y 827 millones
de euros (+18%), reforzandose la impor-
tancia de estas dos hortalizas en la pro-
duccion hortofruticola nacional, frente al
retroceso del tomate, con un 6% menos
exportado en 2021, totalizando 662.497
toneladas, aunque en valor mejoro un 4%,
con 976 millones de euros.

Andalucia se
mantiene como
primera exportadora,
con 4,5 millones de
toneladas, un 1% mas
que el afio anterior

La exportacion de frutas crecié un 3%
en volumen y un 6% en valor, totalizando
7,6 millones de toneladas y 9.104 millones
de euros, destacando el incremento de la

fresa, con 721 millones de euros (+23%), y
de la fruta de hueso, con melocotony nec-
tarina a la cabezay unas exportaciones de
442 millones de euros (+11%) y 492 millo-
nes de euros (+9%) respectivamente. Por
el contrario, se retraen las ventas de man-
zana en un 8%, situandose en 90 millones
de euros.

Por comunidades autonomas, Anda-
lucia se mantiene como primera expor-
tadora, con 4,5 millones de toneladas, un
1% mas que el afo anterior, por un valor
de 6.052 millones de euros (+7%), sequida
de la Comunidad Valenciana, con 3,9 mi-
llones de toneladas (+1%)y 4.253 millones
de euros(+7%), Murcia, con 2,7 millones de
toneladas (+5%)y 2.992 millones de euros
(+6%)y Catalufia, con 1millén de toneladas
(+6%)y 1.120 millones de euros (+13%).

La importacion de frutas y hortalizas
frescas en 2021 mantuvo la tendencia al
alza de anos anteriores, con un crecimien-
to interanual del 5,5% en volumen y del
4,5% en valor, ascendiendo a 3,6 millones
de toneladasy 3.259 millones de euros. La
importacion de hortalizas fue de 1,5 millo-
nes de toneladas (+1%) y 887 millones de
euros (-1%)y la de frutas fue de 2 millones
de toneladas(+9%)y 2.372 millones de eu-
ros(+6,7%).

En cuanto a los destinos, el 94% de la
exportacion espanola se dirigio a la UE de
27 mas Reino Unido. La exportacion a la
UE ascendio a 11,1 millones de toneladas
(+4%) y 12,5 millones de euros (+8%) y la
dirigida a Reino Unido retrocedi¢ ligera-
mente en volumen, un 2%, totalizando 1,5
millones de toneladas y crecié un 11% en
valor con 2.104 millones de euros. Fuera
de Europa, la exportacion cayd un 10% en
volumen, totalizandoy 439.798 toneladas y
520 millones de euros(-9%).

El194% de la
exportacion espanola
se dirigio a la UE de
27 mas Reino Unido

El comportamiento del conjunto la ex-
portacion en 2021 refleja, para FEPEX, la
trascendencia y dependencia que el sector
hortofruticola tiene del mercado comuni-
tario, que sigue sosteniendo la exporta-
cion. Refleja, también, que la diversidad
de producciones es una de las principales
fortalezas, permitiendo compensar, a nivel
global, el retroceso de productos muy sig-
nificativos de la produccion nacional, como
el tomate, gravemente perjudicado por la
fuerte competencia de paises terceros.



Por José Antonio Fernandez Maldonado. Presidente de FERAL

Soluciones para los
regantes ante la sequia
y la brutal subida de los
costes de produccion

El calendario nos trae una fecha que es de vital
importancia paralos mas de 30.000 regantes que
componemos la Federacion de Regantes de la
provincia de Almeria. El Dia Mundial del Agua, que

se celebra el dia 22 de marzo, supone para muchos
conocer como utilizamos este oro liquido para, con
mucho esfuerzo e ilusién, convertir a nuestra provincia
en el productor por excelencia de nuestra comunidad

autéonomay de nuestro pais.

No podemos dejar de estar preocupa-
dos ante el brutal incremento de los cos-
tes de produccion (electricidad, fertilizan-
tes o0 abonos) a los que en algunas zonas
también se les incrementara aun mas el
agua que llega procedente de la desala-
cion. Nosotros, los regantes de Almeria
siempre hemos apostado por la llegada
de recursos desde trasvases, desalacion,
reutilizacion... somos expertos en aprove-
char cada gota de agua al maximo. Prue-
bas hay mas que de sobra.

Hemos vivido, y seguimos viviendo,
unos anos muy dificiles en lo social y tam-
bién en lo economico. Con una pandemia
que nos ha modificado algunas de nues-
tras rutinas que pensabamos que eran
inamovibles. Pero si algo ha quedado cla-
ro, es que los regantes y agricultores no
hemos parado ni un solo momento y he-
mos sequido exportando al resto del pais

y del continente europeo que no han visto
ningun tipo de desabastecimiento en sus
mercados. Esa circunstancia se ha conse-
guido con el teson, el esfuerzo y el trabajo
diario de miles de regantes que hemos se-
guido manos a la obra.

Pero todo eso seria imposible mante-
nerlo sin agua.

La situacion, por dificil que parezca
creer, esta llegando al limite para muchos
regantes de la provincia. Por ejemplo, enla
Comarcadel Levante-Almanzora el trasva-
se Negratin-Almanzora, que supone cerca
del 70 por ciento del consumo del regadio,
esta cortado desde el pasado mes dejulio.
Y, como muchos ya conocen, el trasvase
Tajo-Segura también esta sufriendo re-
cortesimportantesy las cosas parece que
solovanair a peor lo que llevaria al desas-
tre en lacampana de primavera, la que nos

ACTUALIDAD |

gueda hoy por hoy mas cerca. Si le pone-
mos cifras a lo que pretende hacer el Go-
bierno de Espana, podemos detallar que
quieren reducir 100 hectometros cubicos
del trasvase. Es decir, que de los 38 que
nos deben llegar a la provincia, el maximo
se quedaria en 27. La alternativa para los
regantes de la zona pasa por poder recibir
agua desalada desde Torrevieja (Alicante).
Y si a esto le ponemos precio... veran lo
sonrojante que puede llegar a ser. De los
16 céntimos que pagan los usuarios del
Tajo-Sequra, que va a llegar a los 50 en el
ano 2025 sequn planifica el Gobierno, si el
precio del agua desalada se paga a precios
actuales, la tarifa va a subir hasta el 1,565
euros el hectémetro cubico. Y en Poniente
también con problemas ante la no llegada
de agua desde Beninar desde hace meses
y con la anteriormente mencionada brutal
subida de los costes de produccion, espe-
cialmente en lo que se refiere a la energia.
Hay que apostar también por las energias
renovables para, por ejemplo, poder aba-
ratar los costes de electricidad.

Por todo ello, no nos cansamos de
reclamar al Gobierno, al que esté sin dis-
tinciones ni colores politicos, que se esta-
blezca con caracter de urgencia un precio
maéaximo de 30 céntimos para el agua desa-
lada con destino ariego, tal y como recoge
la disposicion adicional cuarta de la Ley
1/2018 de 6 de marzo. Dicha disposicion
adicional, en vigor desde el 7 de marzo de
2018, recoge textualmente que “el Gobier-
no habilitara los mecanismos de subven-
cion necesarios a fin de que el precio del
agua desalada para riego no exceda los
0,30 euros por metro cubico”.

Pero aun seguimos sin saber nada...

H CCAFRUITS I Marzo 2022
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Por Nuria Martinez Barea. Directora de la Asociacién “5 al dia”

Elano internacional de las
frutasy verduras ha pasado
por el sector hortofruticola

H CCAFRUITS | Marzo 2022

Cuando conocimos la noticia que des-
de Naciones Unidas se declaraba 2021
como el Ano Internacional de las Frutas 'y
Verduras (AIFV) a propuesta de la FAQ, en
5 al dia” no podiamos sentirnos mas feli-
ces. Augurabamos que este ano iba a ser
clave para el sector hortofruticolay las en-
tidades que promocionan el consumo de
frutas y hortalizas en todo el mundo, mu-
chas de ellas denominadas “5 al dia".

La Alianza Global de Promocién al
Consumo de Frutas y Hortalizas "5 al dia”
(AIAMB), de la que "5 al dia Espafna” es coor-
dinadora, jugd un papel activo en este
proceso, movilizando a sus socios para
recabar el apoyo de sus gobiernos y for-
mando parte del comité directivo inter-
nacional del AIFV como miembro obser-
vador. Asi, las 39 entidades nacionales e
internacionales de mas de 30 paises que
se agrupan en AIAMb, declararon su com-
promiso firme en contribuir al éxito del
AIFV, incluyendo en sus planes estratégi-
cos para este ano, acciones alineadas con
estainiciativa, para poner en valor el papel
de las frutas y hortalizas en la seqguridad
alimentaria mundial y promover sistemas

sin penani gloria

alimentarios mas justos, saludables y
sostenibles.

Esta declaracién ademas, ponia

en valor gue ahora mas gue nunca,

el consumo habitual de al menos 5

raciones entre frutasy hortalizas

es esencial en cualquier patron

alimentario saludable, espe-

cialmente después de la pan-

demia del COVID19, pues

su aporte de nutrientes se

asocian a un menor riesgo

de enfermedades cronicas

y son uno de los pilares

clave de la funcion inmu-

ne. Ademas, no podemas

perder de vista que una de

las asignaturas pendientes de

la sociedad es la obesidad... esa

gran pandemia olvidada. En la actuali-

dad en Espana, la cifra sigue siendo alar-

mante pues segun el Estudio Aladino de

2019, estudio sobre alimentacion, actividad

fisica, desarrollo infantil y obesidad en Es-

pana, el 18,1% de los ninos entre 6y 9 anos
sufren obesidady el 23,2% sobrepeso.

Pero segun iban pasando los meses,
ibamos descubriendo que la celebracion
de este Afo Internacional estaba bastante
vacia de contenido, y mas alla de una pagi-
na web con algunos objetivos y materiales
con el logo de AIFV en diferentes idiomas
para ser usados por paises de todo el mun-
do, el AIFV estaba pasando por nuestro
sector sin pena ni gloria.

Aunasiy en este contexto, desde "5 al dia”
se ha continuado promaviendo el consumo
de frutasy hortalizas entre la poblacion, en-
focando en la importancia de que el consu-
midor vigilara sus habitos alimentarios, para
comer de un modo saludable y responsable,
con la ayuda de nuestro Comité Cientificoy
siempre basada en los productos frescos,
como las frutas y hortalizas.

ilY es que tenemos mucho por hacer
en este sentido todavia!l Segun ENA-

LIA (Encuesta Nacional de consumo de
alimentos en la poblacién espafiola), los
espanoles consumimos 310 gramos por
persona y dia entre frutas y hortalizas,
apenas 2 de las b raciones recomendadas,
siendo los ninosy los adolescentes los que
presentan un consumo mas bajo de estos
productos.

Aungue haya acabado el AIFV, el equi-
po profesional de ‘5 al dia” seguira traba-
jando para poner en marcha proyectos,
tanto dirigidos al consumidor final como
al sector profesional. Continuaremos apo-
yando todas las iniciativas de nuestros
socios, que son el pilar fundamental de
la Asociacion, para promocionar el con-
sumo de frutas y hortalizas esenciales en
cualquier patron alimentario saludable, y
poner en valor al sector hortofruticola. De
hecho, segun los expertos, un consumo
mas racional asi como una apuesta por el
producto fresco y de proximidad ha veni-
do para quedarse en nuestras vidas y, en
este sentido, se nos presenta desde todos
los eslabones del sector la oportunidad de
apoyar e incrementar el consumo de fru-
tasy hortalizas.

Ahora mas que nunca y siempre “5 al dia”
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‘La integracion en OPFHs
complementada con la Ley de

la Cadena es como mas valor se
genera para el agricultor”

H CCAFRUITS I Marzo 2022



Entrevista a Luis Planas Puchades. Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacién

Anos intensos en el debate para el futuro de la
agricultura, ganaderiay el desarrollo de nuestros
pueblos, los que le ha tocado liderar al ministro de
Agricultura, Pescay Alimentacion, Luis Planas, no

sin dificultades anadidas de un sector que hoy ve,

por ejemplo, disparados sus costes de produccién
con un panorama en el que la situacion volatil de los
precios hace que la rentabilidad se situe en el foco

de la actualidad. De estas cuestionesy el trabajo que
desarrolla el Ministerio, Gissele Falcdon y José Esteban
Ruiz, directora general y delegado de Andalucia Oriental
de Siete Agromarketing / Revistas ECA, conversaron
con el maximo representante administrativo espanol

para el sector agrario.

Siempre comenta que el presidente del
Gobierno lo llamoé estando entre olivos,
¢qué retos se propuso?

En el olivar encuentro inspiracion. La
conversacion con el presidente tuvo, efec-
tivamente, lugar entre olivos y aquel mo-
mento coincidid con la presentacion por
parte de la Comision Europea de la nue-
va propuesta para la reforma de la PAC y
por tanto el inicio de un nuevo proceso de
debate que supone una nueva revolucién
verde. Esta década es fundamental para
producir mas con menos recursos natura-
les, alimentos mas sanos y sabrosos. Ser
ministro de Espana en este marco para mi
esungranreto.

Tras la reciente aprobacion de la Ley de
la Cadena Alimentaria, usted ha manifes-
tado que “probablemente sea la ley mas
importante para el sector agroalimen-
tario de esta legislatura”. Satisfechas
las organizaciones agrarias, no lo estan
tanto las federaciones de exportado-
res, porque segun ellos no se ha tenido
en cuanta la globalizacion del mercado
¢como se ha valorado la problematica de
este eslabon de la cadena?

La Ley de la Cadena Alimentaria cons-
tituye un paso muy importante ya que
supone un cambio en la cultura mercantil
dentro del sector agroalimentario espanol
y también europeo. En primer lugar, lo es
porque incluye el contrato por escrito en
todas las transacciones con un valor supe-
rior a mil euros, lo que de por si establece
unas normas de juego que ademas seran
complementadas con el establecimiento
del registro electronico nacional de estos

contratos. En este punto vamos més all3,
incluso, de la directiva europea que trans-
ponemos. Un sequndo elemento regula un
tema tremendamente importante como
es el hecho de que el precio pagado por el
comprador deba ser superior al coste de
produccién tanto del productor primario
como de cada eslabon de la cadena. Este
punto implica la prohibicién de determi-
nadas practicas comerciales desleales,
mayaor transparencia y mayor equilibrio en
la cadena. Por tanto, aporta un elemento
de competitividad y de creacion de valor
necesario.

Esta directiva, al transponerse a la le-
gislacion espanola, supone que su ambito
de actuacion ya no solo es el territorio na-
cional, sino que nos elevamos al conjunto
de la Union Europea. Asi, las relaciones en
todo el territorio comunitario estan requ-
ladas, bien por la directiva europea, bien
por lalegislacion espanola, segun se pacte
en el contrato. Con ello, ya contamos con
un nivel de minimos muy importante, de
ahi que lo haya calificado como histérico.

Todos los eslabones de la cadena ali-
mentaria estan de acuerdo que tienen que
implementar esta normativa. ElI Gobierno
de Espana, a través de la Agencia de Infor-
macion y Control Alimentario (AICA), junto
a las comunidades autonomas, va a estar
pendiente para que se cumplalaley, que es
nuestro objetivo, que sin duda en un punto
y aparte y un paso decisivo desde el punto
de vista mercantil, econémico y social.

En la ultima reunion con el sector para
abordar la problematica de la subida ge-
neralizada de costes de produccion, ha-

|ENTREVISTA|

blé de la gran dificultad para establecer
soluciones concretas y sefalé alaLey de
la Cadena como la principal herramienta
al alcance para afrontar los costes.

Hay que tener una perspectiva de con-
junto. De unladotenemosla Ley de la Cade-
na Alimentaria; de otro la Politica Agricola
Comun (PAC) y los mecanismos de apoyo
al sector. Ademas, contamos con una se-
rie de medidas que sobre la base a fondos
europeos o los Presupuestos Generales del
Estado se ejercen habitualmente. Es una
situacién complicada porque no nos en-
contramos frente a una crisis estructural
como la que se planteo hace dos anos.

En este momento actual existe una
subida general de algunos insumos deri-
vada del consumo energético, de los fer-
tilizantes y de los piensos para la alimen-
tacion animal. Este ultimo capitulo esta
estrechamente relacionado con la subida
de la cotizacidn del cereal y la colza, y es
elemento mas complicado porque la ali-
mentacion animal supone el 52% del gasto
total en insumos en el sector agrario. En
el caso de los fertilizantes, especialmente
nitrogenados, la subida esta relacionada
con el precio del gas. Es verdad que tene-
mos dificultad en el precio, pero no en el
abastecimiento, ya que el 50% de la pro-
duccion de fertilizantes es nacional.

“Contemplamos
fondos de
recuperacion para el
cultivo bajo plastico
de frutas y hortalizas,
un modelo que ha
constituido un gran
éxito en los ultimos
25 anos”

Y desde el punto de vista energetico
estamos en un punto de inflexion. Creo
gue lo que plantea la transicion ecologi-
ca y el Pacto Verde supone para la pro-
duccion primaria una reorientacién hacia
energias renovables y la introduccion del
autoconsumo. Por tanto, hay remedios y
respuestas y desde el Gobierno las esta-
mos fomentando.

¢No se puede apoyar al sector agroalimen-
tario con algun tipo de medidas fiscales?

En el capitulo fiscal hay un apoyo deci-
dido al sector. Siempre se habla de recortar
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impuestos y dar mas ayudas, pero hay que
matizar que en esta materia el Gobierno
mantiene un compromiso con el sector. La
rebaja fiscal supuso, en 2020, un ahorro de
625 millones de euros, que en 2021 se elevo
a 1.081 millones de euros. A ello, habria que
sumar los aproximadamente 450 millones
de euros que suponen anualmente la boni-
ficacion al gasoleo. Es decir, existe un apo-
yo fiscal notable. Pero cuando se habla de
disminuir los impuestos, nos preguntamos
;queé hariamos, por ejemplo, con los 258
millones de euros que vamos a tener para
incentivar la contratacion del sequro agra-
rio? ;Como se financiaria? Por tanto, creo
gue, aungue no son temas sencillos, hay
gue hacer una vision precisa y ofrecer una
respuesta articulada, que es lo que esta
haciendo el Ministerio de Agricultura y el
Gobierno de Espana. No hay ninguna varita
magica, siempre lo digo.

La nueva PAC va a tener en cuenta a las
frutas y hortalizas que han sido las gran-
des olvidadas en ediciones anteriores.
Contamos entre nuestros lectores con
agricultores del sector, ;podria explicar
de qué forma les va a afectar?

Por primera vez el sector de las frutas
y hortalizas se va a beneficiar del conjunto
de las ayudas directas. Hay superficie hor-
tofruticola que viene percibiendo ayudas
del pago basico, pero hay mucha otra que
no. A partir de ahora, hasta 2027, se van a

poder acoger, a través de la Reserva Na-
cional, aquellos agricultores que no estén
percibiendo ayudas del pago basico. Otro
elemento fundamental hace referencia a la
financiacién de las Organizaciones de Pro-
ductores de Frutasy Hortalizas(OPHF), ins-
trumento principal de apoyo que viene con
la buena noticia de que es el Unico progra-
ma especifico incluido en el reglamento eu-
ropeo que no tiene techo presupuestario.

“Todos los eslabones
estan de acuerdo

que tienen que
implementar la

Ley de la Cadena
Alimentaria”

La estructuracién en OPFHs e inter-
profesionales, ademéas de la integracion
cooperativa, es necesaria, porque es la
forma, complementado a la Ley de Cadena
Alimentaria, como mejor se puede generar
valor para propio productor.

¢0ué se propone para las frutas y horta-
lizas en el marco del Fondo de Recupera-
cion?

Contemplamos fondos destinados al
cultivo bajo plastico de frutas y hortalizas,
un modelo, el de nuestros invernaderos,

gue ha constituido un gran éxito en los
ultimos 25 anos. Con estos fondos nos
vamos a poner al dia, por ejemplo, en la
utilizacion de energias renovables o en el
uso de fitosanitarios. En definitiva, se va
a potenciar un proceso de renovacion que
es absolutamente necesario.

Desde hace varios aios el problema de
las plagas (como el Cotonet) esta aumen-
tando en citricos o caqui. Los producto-
res se quejan de que cada vez las leyes
europeas son mas estrictas respecto al
uso de productos fertilizantes. ;Como
trata este tema desde el Ministerio?

La sanidad de la produccion agraria
es una prioridad. Como consecuencia de
la globalizacion los riesgos inherentes a la
transmision de plagas se han incrementa-
do. Ante ello, estamos respondiendo conun
sistema de proteccion exterior de los méas
desarrollados del mundo, especialmente
reforzado en el sector de los citricos, por-
gue es mas sensible. Desde el punto de vis-
ta comercial hemos conseguido que la Co-
mision Europea, a partir de la peticion del
Gobierno de Espana, incluya la calificacion
de‘sensible’alos citricos enlas negociacio-
nes que mantiene con paises terceros. Y
desde el punto de vista de las plagas, refor-
zar los controles de producciones con ori-
gen en paises extracomunitarios, no solo
con controles en frontera, sino a través de
laintroduccion del tratamiento en frio.



“Hemos conseguido
que la Comision
Europea incluya

la calificacion de
‘sensible’ a los citricos
en las negociaciones
que mantiene con
paises terceros”

¢Qué solucion ve a la pérdida progresi-
va de superficie en cultivo de tomate
en Almeria debido a las dificultades que
tiene este sector para competir en el
mercado?

Tenemos que orientarnos claramen-
te a la produccion més diferenciada, tal y
como se estéd haciendo, para evitar los vai-
venes de precios, en el sector productor
de tomate, y también en el resto. Esto im-
plica, apostar por variedades distinguidas
en el mercado, por la presentacion, por el
sabor, por aquellos elementos intrinsecos
como la produccion ecoldgica. En definiti-
va, por todos esos elementos que generen
un valor anadido y, por tanto, que nos per-

mitan situarnos en el mercado internacio-
nal con una presencia destacada desde el
punto de vista del valor. Esa es la clave.

Laimportacion de productos de terce-
ros paises esta contingentada en cantidad
y con unos precios de referencia. Esta va

|ENTREVISTA|

a ser cada vez mas, y con el diferencial de
costes vamos a recibir una mayor presion
del exterior. Nosotros tenemos que buscar
nuestra competitividad a través de estos
elementos. Ademas, tenemos que poner
a nuestra disposicion toda la innovacion y
tecnologia para ser mas competitivos.
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Nueva Ley de la Cadena Alimentaria:
;,coOmo puede afectar a mi empresa?

Miguel Ang
Mercantily

Los abogados expertos en
derecho agroalimentario
Miguel Angel Lépez Mateo
y José Ramon Tenor,
socios de Agribusiness
en Garrigues, redactan

un articulo de opinion en
exclusiva para nuestra
publicacién haciendo un
anélisis sobre como va

a afectar lanuevaley en
las empresas del sector
agroalimentario.

Lareciente reforma de la Ley de la Ca-
dena Alimentaria lleva a muchas empre-
sas a plantearse en qué medida afectara
a su negocio la nueva regulacion. Si bien

el impacto sera relevante en términos ge-
nerales, este sera mayor o menor en fun-

el Lépez Mateo. Socio de Contratacion
Derecho Societario de Garrigues

cion del eslabon que ocupe la compania
en la cadena (productor, comercializador,
mayorista, exportador, etc), cudl sea el
producto al que se dedique, y cuanto peso
tenga en su negocio el comercio exterior.

Le afectard sustancialmente si hasta
la fecha se dedicaba a alguno de los secto-
res que no estaban cubiertos porla Ley de
la Cadena Alimentaria, y que desde la pu-
blicacion de la Ley 16/2021, que la modifi-
ca, ahora pasan a caer bajo su ambito. Por
citar algunos ejemplos, la flor ornamental,
la jardinerfa, la restauracion (a partir de
10 millones de facturacion), los servicios
de alojamiento (a partir de 50 millones), o
las entidades asociativas (como coopera-
tivas, SATs, y OPFHs), entre otras, se en-
cuentran en esta situacion.

A estas tltimas(entidades asociativas)
lanormaya les erade aplicacion ensusre-
laciones con clientes y con proveedores
que no fuesen socios. Pero la nueva ley,
publicada el pasado 15 de diciembre, tam-
bien extiende importantes obligaciones
en caso de que compren productos a sus

propios socios. Esto redundara en mayor
obligacion de transparencia, pero tam-
bien, a importantes cargas documentales
y a posibles aumentos de la litigiosidad
con sacios disidentes.

También es previsible que la ley cam-
bie de forma sustancial la operativa y el
funcionamiento de quienes importan pro-
ductos alimenticios y, sobre todo, a quie-
nes los exportan. Hasta diciembre, existia
cierto entendimiento tacito de que la Ley
de la Cadena Alimentaria solo se aplica-
ba, en la practica, a las relaciones entre
companias establecidas en Espana. Con
el nuevo texto, no cabe duda de que la ley
puede ser de aplicacién a las empresas

“La nueva Ley
redundara en
mayor obligacion
de transparencia
pero también a
Importantes cargas
documentales



extranjeras comunitarias (con estableci-
miento en otros paises de la UE), que con-
traten con empresas espanolas, salvo que
se pacte expresamente la aplicacion al
contrato de laley de otro pais comunitario.
Y que lo sera de forma obligatoria, y sin ex-
cepcion posible, cuando la otra parte sea
extranjera extracomunitaria (por ejemplo,
cuando se vendan productos alimentarios
aunacentral de compras o aunsupermer-
cado de Reino Unido). Ya veremos con qué
efectosy con qué repercusion sobre nues-
tra competitividad en comercio exterior.

Finalmente, también habra que tener
en cuenta que hasta ahora venian que-
dando sin reqgular por la Ley de la Cadena
Alimentaria las relaciones entre empresas
cuando no hubiera desequilibrio entre las
mismas ni nada que proteger (circuns-
tancia que ha pasado a ser irrelevante) y
cuando los importes de las operaciones
que tuvieran entre si estuvieran por deba-
jo de los 2.500 euros (que ahora se redu-
cena1.000).

“La nueva Ley
16/2021 es susceptible
de cambiar parte de
la vida comercial a
muchas empresas”

Todas estas companias vivian al mar-
gen de cualquier preocupacion (o de cual-
quier proteccion, segun se mire) relativa a
la Ley de la Cadena Alimentaria. Sin otras
obligaciones sobre sus plazos de pago,
sistemas de fijacion de precios, documen-
tacion de sus contratos, precios minimos
0 promociones comerciales, que los de
cualquier otro sector. Hasta ahora. Desde
el 16 de diciembre (dia siguiente a la publi-
cacién)tenemos en vigor una nueva modi-
ficacién de la Ley de la Cadena Alimentaria
12/2013, la terceraen los Ultimos dos afos,
que les puede cambiar a estas empresas

hastalo mas profundo de su forma de ope-
rar. Y si bien algunas de ellas tendran cier-
to plazo para adaptarse al nuevo escena-
rio (por ejemplo, las entidades asociativas
disponen de una vacatio legis de 6 meses),
otrasya van tarde.

|CON ACENTO|

Por si no fuera poco, al resto del sec-
tor de la alimentacion (al que ya vivia dur-
miendo con un ojo abierto, por si recibia
unainspeccion de la AICA), también le han
cambiado las reglas del juego, de una ma-
nera o de otra. Por citar algunos ejemplos:

Tenemos ya en vigor la lista de practicas desleales que exige Europa
a todos los paises miembros de la Union (el nuevo articulo 14.bis), y que,
por ser una restriccion homogénea en todos los Estados miembros (esta
si, pero solo esta en toda la ley), previsiblemente termine extendiéndose
verdaderamente su cumplimiento y calando en la cultura del sector, en

mas o menos tiempo.

Los productores primarios tendran (por fin) la posibilidad de determi-
nar su coste efectivo de produccion repartiendo los totales costes de la
campana o ciclo como considere, entre las distintas calidades, calibres,
etc. Cuestion que no sera sencilla y que habra que manejar con cierta

cautela.

Esta prevista la creacion de un registro de contratos alimentarios,
que facilitara mucho el poder inspector de la administracion (junto con
la confidencialidad de las denuncias a partir de ahora), asi como distintos

indices publicos.

Tenemos ya en vigor la lista de practicas desleales que exige Europa
a todos los paises miembros de la Union (el nuevo articulo 14.bis), y que,
por ser una restriccion homogénea en todos los Estados miembros (esta
si, pero solo esta en toda la ley), previsiblemente termine extendiéndose
verdaderamente su cumplimiento y calando en la cultura del sector, en
mas o menos tiempo.

Asi que, sin duda, la nueva Ley 16/2021 es susceptible de cambiar parte de la vida
comercial a muchas empresas. Y dependiendo de para qué tipo de compania, el cambio

sera amejor... 0 no.
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Por Jorge Brotons. Presidente de FEPEX

Globalizacion,

transicion

verde y costes

marcaran la
evolucién
del sector
exportador

hortofruticola

en 2022

La exportacion espanola de frutas y hortalizas frescas
mantiene su evolucion positiva en términos absolutos,
superando los 15.000 millones de euros en 2021 segun
las estimaciones realizadas por FEPEX, basadas en

datos oficiales hasta noviembre y con una prevision de

diciembre.

Pero bajo esa cifra global hay productos
en crisis, como el del tomate y retos muy
importantes en 2022, como el incremento
de los coses, latransicion verde o la globali-
zacion creciente del mercado comunitario.

El crecimiento interanual de las expor-
taciones espanolas de frutas y hortalizas
entre enero y noviembre de 2021 ha sido
del 3%, totalizando 11,8 millones de tonela-
das. El valor también crecio, en un 6,3% si-
tuandose en 14.029 millones de euros. Por
grupos de productos, las ventas al exterior
de hortalizas se situaron en 5 millones de
toneladas, un 2% mas que en el mismo pe-
riodo del ano anterior por un valor de 5.730
millones de euros (+7%) y las de frutas se
situaron en 6,9 millones de toneladas (+4%)
por un valor de 8.298 millones de euros.

Si hablamos de paises, la UE es y lo
seguira siendo, nuestro principal mer-
cado. Espana exportd a la UE un total de
9,9 millones de toneladas frutas y horta-
lizas frescas por valor de 11.210 millones
de euros, de enero a noviembre de 2021,

lo que supone un 5% mas en volumen y un
7% mas en valor que en el mismo periodo
de 2020, mientras que lo enviado fuera
de Europa, cay6 un 11% tanto en volumen
como en valor, situandose en 390.792 to-
neladasy 463,7 millones de euros.

Alemania, Francia y Paises Bajos son
los primeros destinatarios de la UE, mien-
tras que Reino Unido, pais tercero desde
enero del ano pasado, es el primer destino
extracomunitario, donde se exportaron 1,3
millones de toneladas(-3%) por un valor de
1.892 millones de euros (+10%). Le siqgue
Suiza y Noruega seqgun datos del Departa-
mento de Aduanas e Impuestos Especia-
les de la Agencia Tributaria, procesados
por FEPEX. Fuera del ambito europeo
descienden los destinos mas destacados,
como Canadd, con 47.304 toneladas(-16%)
y 57 millones de euros (-16%) o Brasil, con
45.3573 toneladas (-11%) y 48 millones de
euros(-7%).

Las cifras evidencian, una vez mas, las
escasas alternativas que ofrecen los mer-

Jorge Brotons. Presidente de FEPEX

cados no europeos a las frutas y hortali-
zas espanolas, a pesar de los importantes
esfuerzos que se estan llevando a cabo,
tanto desde las administraciones compe-
tenTes como por parte de los producto-
res-exportadores, segun FEPEX.

El tomate es uno de los productos que
mas estan sufriendo esta situacion con la
creciente importacion de terceros paises,
lo que se esta traduciendo en una fortisi-
ma pérdida de rentabilidad de las explota-
ciones, que, en algunas significadas zonas
productoras como Almeria, esté llevando a
un abandono de este producto hacia otros
como el pimiento con mayor rentabilidad.

El tomate es uno

de los productos

que mas esta
sufriendo la creciente
importacion de
terceros paises

El tomate espanol ha perdido posi-
ciones en el mercado comunitario. Paises
Bajos, Espana y Marruecos son tradicio-
nalmente los principales proveedores del
mercado de tomate de la UE, pero mien-
tras que la exportacion de Espana ha cai-
do un 20% en los ultimos cinco anos, y la
de Paises Bajos un 5%, las importaciones
de Marruecos han crecido un 26%. Las



exportaciones de tomate de Paises Bajos
a la UE se situaban en 844.022 toneladas
en 2016 mientras que en 2020 han sido
803.278 toneladas, un 5% menos. Las ex-
portaciones de Espana han descendido
un 20%, pasando de 763.844 toneladas a
613.053 toneladas. Por el contrario, las im-
portaciones de la UE de tomate marroqui
han crecido un 26% en el mismo periodo,
pasando de 344.094 toneladas a 435.041
toneladas, segun datos de Eurostat.

Por ello la politica comercial de la UE
es decisiva. La Comision Europea tiene
que actuar frente al desequilibrio existen-
te en el mercado comunitario con unas
importaciones de frutas y hortalizas pro-
cedentes de paises terceros de 17 millones
de toneladas, con datos de 2019, frente a
unas exportaciones de 5 millones de tone-
ladas. Este desequilibrio se agudiza cada
vez mas porque las importaciones no es-
tan sometidas a los mismos requisitos de
produccion, medioambientales y sociales
que las producciones comunitarias, ha-
ciendo del modelo comunitario cada vez
menos competitivo frente al de paises ter-
ceros. Ademas, como ya mencionaba, la
creciente globalizacion del mercado de la
UE novaacompanada de una aperturareal
de nuevos mercados para los productores
comunitarios.

Me referia también con anterioridad a
gue Reino Unido es ya un pais tercero des-
de enero del ano pasado. Esto ha sido un
cambio fundamental en el modelo de re-
laciones con este pais, implicando que la
exportacion se ha visto sometida a nuevas
obligaciones documentales y controles

exigidas por Reino Unido, que en el sector
de frutas y hortalizas se han establecido
en tres fases.

Hasta ahora estamos en la primera
fase de los requisitos, en la que, para la
exportacion de la mayoria de las frutas y
hortalizas frescas, se exige la presenta-
cion de una declaracién aduanera (DUA)
y un certificado de conformidad con las
normas de comercializacion. Una segunda
fase comenzara el 1de julio de 2022 cuan-
do se exija el certificado fitosanitario.

Lamejorade lacompetitividad es tam-
bién otro reto pendiente de cara a 2022y
para superarle son necesarios los fondos
de recuperacion, en una la cantidad ade-
cuada a las necesidades sectoriales Estos
fondos deben contribuir a cerrar el dife-
rencial de productividad con otros paises
comunitarios con un mayor nivel tecnol6-
gico de las explotaciones, y por otro lado,
transitar hacia un modelo de explotacién
gue cumpla los objetivos medioambienta-
les derivados del Pacto Verde Europeo.

La Comision

Europea tiene

que actuar frente

al desequilibrio

existente en el

mercado comunitario
Finalmente mencionaré el reto del

consumo, que ha descendido un 9% has-
ta octubre de 2021 en comparacion con el

EXPORTACION |

mismo periodo del ano anterior, ya que en
2020 crecio fuertemente impulsado por la
pandemia. El decrecimiento del consumo
de frutas y hortalizas en los hogares vuel-
ve a poner en evidencia que la COVID y los
confinamientos totales y parciales supu-
sieron un fuerte impulso en la demanda.

Sin embargo, comparando los datos
de enero a octubre de este ano con los
del mismo periodo de 2019, afo anterior a
la pandemia, se observa un 2,4% de cre-
cimiento en el conjunto de la demanda,
lo que aporta una perspectiva positiva
del consumo a largo plazo, acorde con la
sensibilidad creciente en el ambito de la
salud.
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Por Miriam Pérez. Periodista Agroalimentarial| @mperezmen

“En ALDI trabajamos
para satisfacer las
demandas de los
clientes e incorporar

productos que
mejoren su
experiencia”

Seguimos potenciando el peso de
nuestra seccién “Distribucion”
en esta edicién de eCA FRUITS
y sirviendo como plataforma
para la difusiéon de contenido
y comunicacion del sector de
los supermercadosy las

Victor Asensio. Business Unit Director Category

Management en ALDI Espana

Seqgun la consultora Kantar, Aldi es la
cadena de supermercados que mas ha
crecido de forma porcentual en Espana.
Hablamos con Victor Asensio, Business
Unit Director Category Management en
ALDI Espana, sobre la clave de su éxito, la
situacion del consumo de los frescos en
Espana tras la pandemiay en concreto de
frutasy hortalizas, el alza de los productos
delVyV Gamaocomo vaaafectarlanueva
Ley de la Eliminacidn del Plastico.

A raiz de la pandemia se ha producido
un cambio en los consumidores hacia
productos mas saludables sobre todo
en el primer ano. En el segundo, hemos
visto que esta tendencia se ha reducido.
¢Creen que volvera a repuntar?

Efectivamente, y segun se refleja en
el Observatorio de Frescos ALDI 2027, el
consumo de productos frescos (fruta, ver-
dura, pan, embutidos, carnes y pescado
frescos y huevos) experimentd durante
el 2020 un crecimiento del 8,8% en com-
paracion con los ligeros crecimientos (de
entre el 2y el 3%)de anos anteriores. Este
incremento se debid principalmente a la

reduccion del consumo fuera del hogar
y @ una mayor preocupacion por mante-
ner un estilo de vida saludable. Aunque
estas cifras se hayan podido regular por
la vuelta a cierta normalidad este 2021, la
tendencia en el corto y largo plazo sequira
al alza y pasara por sequir apostando por
el consumo de este tipo de productos. El
consumidor es cada vez méas consciente
de laimportancia de unaalimentaciony un
estilo de vida mas saludables.

“La clave del éxito
de ALDI pasa por
ofrecer productos
de calidad a precios
bajos”

¢Perciben una tendencia al alza por pro-

ductosdelVyV Gama? ;Como estan fun-
cionando entre los consumidores?

En ALDI ofrecemos un surtido con
equilibrio entre satisfacer las deman-
das basicas de los clientes e incorporar

grandes cadenas.

productos que mejoren la experiencia de
compra. Aqui es donde entranla IlVylaV
Gamas, que permiten a los consumidores
obtener un producto listo o casi listo para
consumir. Este tipo de articulos cuentan
conuna altademanda actualmente, al pro-
porcionar facilidad a la hora de comprar y
reducir el tiempo dedicado a cocinar. Ade-
mas, al ser productos de calidad y saluda-
bles, esta tendencia se mantendra al alza.

¢Qué valoracion hace de la nueva Ley de
la Cadena Alimentaria? ;:Como les afecta?

La Ley pone de manifiesto lo que en
ALDI llevamos ya practicando: apostar por
la cadena de valor y establecer precios
gue permitan al proveedor mantenerlos a
lo largo del tiempo sin tener en cuenta las
fluctuaciones de las campanas.

Es esencial asegurar el respeto por
toda la cadena de valor y un trabajo con-
junto con los proveedores. En ALDI tra-
bajamos con mas de 400 proveedores
nacionales, con quienes mantenemos
relaciones de confianzay con los que tra-
bajamos conjuntamente en el desarrollo



de nuestro concepto vinculado a la calidad
del producto y de relaciones a largo plazo
en beneficio de toda la cadena de valor.

Nosotros fijamos un precio con los
proveedores que se mantiene en el tiem-
po, independientemente de como fluctua
cada campana. Eso permite al productor
controlar el precio y garantizar la cadena
de valor.

“Es esencial asegurar
el respeto por toda la
cadena de valor y un
trabajo conjunto con
los proveedores”

Se ha aprobado el Real Decreto de Elimi-
nacion del Plastico en ciertos packs de
frutas y verduras, ;como les va a afec-
tar? ;Estan tomando medidas para su
adaptacion?

Todavia se esta esperando conocer
con mas detalle qué frutas y verduras
qguedan excluidas de la normativa. Con la
resolucion definitiva, podremos concretar
mejor como nos afecta el Real Decreto.
De todas maneras, ALDI ha implemen-
tado distintas préacticas en los ultimos
tres anos en el mismo sentido que marca
la Ley. Por ejemplo, hemos sustituido el
flowpack de plastico por banderolas de
papel FSC en bananas, platanosy puerros,
entre otros; las bandejas de plastico por
bandejas de cartdon FSC; y las mallas de
plastico en productos como las patatas y
las cebollas por bolsas de papel FSC, entre
otras medidas. Ademas, se han eliminado
completamente las entre capas de plasti-
co de los envases, se han certificado con
FSC/PEFC todas las frutas y verduras que
admiten cinta, los stickers en productos a
granel son solo compostables, y el 83% de
nuestros articulos ecologicos se presen-
tan agranel o en envases sostenibles.

Estas acciones, entre otras en la mis-
ma linea, forman parte de nuestro com-
promiso con el entorno y trabajan bajo el
objetivo de implementar mejoras sistema-
ticamente en los envases de marca propia
para reducir la huella plastica generada,
contribuir al desarrollo de alternativas
mas sostenibles y establecer una econo-
mia circular para estos envases.

¢0ué evolucion tiene en Espaia la de-
manda de ecolégicos? ;Cual es la apues-
tade ALDI en este segmento?

La demanda de productos ecoldgicos
aumenta paralelamente al incremento
de los ciudadanos por consumir de for-
ma mas saludable y con conciencia. Para
acompanar a los clientes en esta necesi-
dad, en ALDI ofrecemos un surtido de mas
200 articulos ecoldgicos de diferentes ca-
tegorias a través de nuestra marca propia
GutBio. Nuestro objetivo es poder sequir
afianzando nuestro posicionamiento en
esta categoria como hasta ahora. Segun
la consultora Kantar Worldpanel, durante
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el pasado ano fuimos la cadena de ambito
nacional de supermercados que contaba
con mayor fidelidad en la categoria de pro-
ductos eco y la Unica a nivel nacional que
mantuvo su cuota de mercado en la venta
de estos productos, conun11,7%.

Segun la consultora Kantar, ALDI es la
cadena que mas ha crecido de forma
porcentual en 2021, ;Cuales son las cla-
ves de este éxito?

En ALDI sabemos que la clave de nues-
tro éxito radica en nuestros equipos, en
nuestra forma de trabajar y en nuestro
modelo de negocio, que busca ofrecer
productos de calidad al precio mas bajo
posible. Esto ultimo lo conseguimos a tra-
vés de un surtido de cerca de 2.000 arti-
culos, donde prima nuestra marca propia
(representa el 86% de nuestro surtido); y
en las relaciones de confianzay duraderas
con los proveedores (el 80% de ellos son
nacionales), lo que nos permite garantizar
una alta calidad de los productos a precios
competitivos.
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Por Mario Gémez. Productor, consultor internacional y perito hortofruticolay de logistica en Alemania

Macrogranjasy el futuro agricola

El fracaso del modelo de las macrogranjas, en varios sentidos, ya esta en el foco de
Alemania a nivel de Gobierno. Quieren echarse atras. Si permitimos que nuestro sector
llegue al mismo fin, tendra influencias sustanciales sobre nuestra futura sociedad.

Las macrogranjas son actualmente un
simbolo de crispacion, no solamente entre
los afectados y su ministro; en la sociedad
hay, independientemente del nivel e incluso
dentro de las familias, posiciones contra-
riasy discutibles.

Los problemas son evidentes, como
dice el nuevo ministro de agricultura ale-
man, Cem Ozdemir, quien pone como
ejemplo el caso de la carne: “Un kilo de car-
ne picada cuesta 3,98 euros: esto no puede
ser resultado de animales felices. Ninguna
familia granjera puede vivir de eso; arruina
a las empresas productoras, evita mejor
bienestar de los animales, propicia la extin-
cion de especies y agrava el clima”.

Su mision declarada es clara: subir los
precios de la alimentacién carnica (posi-
blemente introduciendo precios minimos
por ley)y hortofruticola (cambiando el sis-
tema de la DUN, posiblemente cargando
las exigencias de criterios “verdes’), ade-
méas de conseguir un mayor margen en
la cadena de valores. Claro que esta por
ver si ese valor por crear llegara hasta el

granjero o si por el contrario solamente le
queda la responsabilidad y producir cada
vez con mas costes sin realmente poder
participar del valor anadido.

Pensemos o digamos sobre lo “macro”
lo que a cada uno nos parezca. La realidad
es que permite producir a precios muy
accesibles con productos ciertamente
validos, pero la calidad y sostenibilidad
en muchos aspectos son cuestionables y
no creo que tengamos que discutirlo. Por
otro lado hay muchas voces que reclaman
gue los costes periféricos por antibioti-
cos, hormonas, excesos, nitrogeno, etc.,
causan a medio y largo plazo tantos da-
nos colaterales que encarecen el produc-
to para la sociedad por encima de lo que
cuesta en el punto de venta. La sociedad
rechaza este tipo de economia pero los
gobiernos se ,lavan las manos” responsa-
bilizando a las cadenas de supermercado,
aungue en absoluto se les puede indicar
como autores de la situacion.

Tampoco me paro en ningun momento
a responsabilizar al empresario granjero

gue respete las leyes y reglas por verse
obligado a maximizar la efectividad y el vo-
lumen para afrontar las circunstancias le-
gales y las exigencias mercantiles. Todos
se tienen que mover dentro del sistema
establecido del quien nadie es responsa-
ble unilateralmente pero que ha conduci-
do a una situacion general que es amplia-
mente criticada y en muchos aspectos
critica.

;Qué tiene que ver todo esto con la
gente del campo? Pues a parte de que
los granjeros también son siempre gen-
te de campo, aunque no lo labren, todos
solemos tener ese amor por la tierray la
naturaleza, y queremos mantener la vida
rural. En este sentido, creo que los horti-
fruticultores vamos a un ritmo espantoso
de afrontar problemas similares a ellos.
Se visibiliza que quedaran pocos macro-
productores (privados, cooperativas ma-
croasociadas y fondos de inversidn) con
fabricas automaticas que venderan sus
producciones a los pocos distribuidores/
supermercados que guedan. Se binariza
el sector.



;Con productos de calidades similares
a las de las macrogranjas? Esto no lo ten-
go claro. Pero posiblemente la oferta del
futuro no dara mas que productos optica-
mente muy perfectos, con mucha vida, al
igual que insipidos y relativamente bajos
en vitaminas y otras calidades. Por otro
lado, hay que reconocer que Ultimamente
estan haciendo algunas variedades muy
buenas. Hay esperanza.

Pero no para muchas familias agrico-
las que tendran que dejar la actividad. La
vida rural decaerd en muchos mas sitios.
Estamos en pleno proceso de desapari-
cién de familias agricolas (con diferente
efecto segun productos o zonas) y debe-
riamos cuestionar el escenario presenta-
do detenidamente.

Si miro hacia atras, mas de treinta
anos largos, recuerdo una inmensidad de
persaonas interviniendo a todas las esca-
las del mercado de la fruta. Normalmente
gente trabajadora, habil y que se ganaba
bien la vida; habia para todos y los pro-
ductos eran economicamente accesibles.
Aunque si, algo menos sanos por el uso de
quimicos daninos para productor y con-
sumidor. Ahi hemos mejorado sustancial-
mente aungue dudo que a un coste y de un
modo razonable.

Primero en el norte y centro de Europa
y ahora tambien en el mediterraneo ha ido
y esta desapareciendo primero el peque-
no comercio, luego los mayoristas y todo
el mercado alrededor. Esta proyeccién no
es nueva, la llevamos viviendo las Ultimas
dos décadas y aunque han ido desapare-
ciendo clientes y companeros de viaje lo
hemos dado por normal debido al cambio

de habitos. El mercado cambiaba pero el
consumo Yy la produccion seguia. Por lo
qgue nadie se ha preocupado. No parecia
ser una amenaza para el agricultor, pero
hoy la concentracién de la demanda le
afecta directamente.

Va desapareciendo el agricultor ‘cla-
sico", con un impacto para la infraestruc-
tura rural por despoblamiento continuado
gue no tiene cifras para mi. En los huesos
sentiremos la pérdida de capacidad de
compray el declive del servicioy la calidad
de vida(ni escuelas, ni bancos, ni bares, ni
tiendas, ni transportes 0 médicos, etc)en
nuestros pueblos. Y no afecta solamente
a los que viven en ellos, sino a gran parte
de los espanoles que viven en la ciudad
pero que en cuanto tienen algun dia libre
la cambian por “su” pueblo. Si no somos
capaces de cambiar las "reglas del juego”
me temo mucho que nos cambiara la vida
negativamente. A todos importa y debe
importarlo que sucede en el sector prima-
rio, como estamos viendo tan basico para
la sociedad en general.

;Queremos esta situacion en el campo
y para los pueblos? ;Debemos ceder nues-
tras fincas a los que estan ya en la rueda
del futuro comercial? Los precios de los
terrenos son aceptablesy retirarse parece
para muchos pequenos y medianos agri-
cultores de "commodities" una opcién an-
tes de ir reduciendo su patrimonio anual-
mente. Pero, jqué va significando esto
para la oferta de variedad de productos, la
sociedad y los pueblos que se mantienen
aun justamente por la actividad agraria?
Siestono es el futuro que deseamos, toca
hacerse cargo de la situacion y elaborar
estrategias para poder exigir cambios, le-
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yes, tasas y ayudas con el fin de mantener
la agricultura viva entre las familias de las
tierras origenes.

Debemos pensar en el futuro de nues-
tros pueblos. Quién reemplazaréa a los que
se van. Porque esta claro que en muchos
cultivos aun se necesita por temporadas
mucha mano de obra. Igualmente en los
almacenes y la logistica o servicios acer-
ca. En consecuencia trabajadores inmi-
grantes sustituyeran a los locales y supe-
raran con creces a los pocos residentes
antiguos. Conjuntamente con el declive
descrito se nos presenta a cada uno el pa-
norama que quiera ver. Pero la identidad
de nuestros pueblos cambiara. Ya es rea-
lidad en algunas zonas de secano y se per-
cibe en muchas otras mas. La gente que
deja los pueblos generalmente no vuelve
por lo que se va precisando cada vez mas
mano de obra de "fuera”.

Si no se cuestiona ya el tema y nos
ponemos intersectorialmente a trabajar
sobre ello, se volvera demasiado grande
para echarlo atras y los danos creados en
el sector agrario/alimentario seranirrecu-
perables ademas que los cambios demo-
graficos proseguiran cambiando nuestro
entorno sociocultural.

Es el mensaje que nos envia la situa-
cion actual de las macrogranjas.

www.mariogomez.de/es

Macro farms and the
agricultural future

In this essay, Mario Gomez, producer,
international consultant and fruit and vegetable
and logistics expert in Germany, analyzes one
of the most fashionable topics today:Macro
farms and its relationship with the future of the
agricultural sector.

In this sense, Gomez says that the macro
farms are currently a symbol of tension, not only
between those affected and their minister; he
afirms that in society there are, regardless of level
and even within families, contrary and debatable
positions.

And he sends a message: “if the issue is not
questioned and we start working on it, it will
become too big to turn it back and the damage
created in the agricultural food sector will
be unrecoverable, in addition to the fact that
demographic changes will continue to change our
environment. It is the message that the current
situation of the macro farms sends us

Complete article %@
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Por Barbara Aguayo Martinez. Periodista Agroalimentarial @BarbaraAguayoM3

Gajos de patata préximamente en el mercado bajo la marca Paturpat

IVyV Gama: el consumidor demanda
calidad y comodidad

Enlos ultimos anos las novedades alimentarias

en hortofruticola se han visto demandadas por los
consumidores apostando por nuevos productos de |V

y V Gama. La oferta de estos productos es cada vez
mas amplia permitiendo obtener alimentos seguros, de
Optima calidad y con una adecuada vida util.

Los cambios de los patrones de con-
sumo que ha experimentado nuestra so-
ciedad en estos ultimos anos han dado
lugar a una creciente demanda por parte
de los consumidores apostando por pro-
ductos de IVyV Gama.

Si nos centramos en la IV Gama, se
trata de frutas y hortalizas frescas sin
tratamiento térmico, preparadas, lavadas
y cortadas. Sin embargo, en una escala
mas superior se encuentra la V Gama con
productos precocinados. Estos ultimos

productos reunen todas las caracteristicas
que demanda el consumidor de hoy en dia,
productos més elaborados de una alta cali-
dad nutritiva, similares a los productos ca-
seros, pero con una mayor caducidad y que
rednen todas las garantias de seguridad.

¢Qué buscan los consumidores?

LaIVyV Gama ha permitido innovar en
distintos aspectos, desde el proceso de
trabajo para optimizar mermas, pasando
por el desarrollo de nuevas tipologias de
troceado, asi como nuevas tecnologias. Un
mercado que esta en pleno crecimiento y
revolucionando a todo el mercado espanol.



El consumidor final busca productos faciles de usar que
no le quiten mucho tiempo en la cocina, porque no lo tiene o
lo quiere destinar a otras actividades; pero, alavez, demanda
productos de calidad desde el punto de vista organoléptico,
que esténricos y sabrosos. No se conforma sélo con un pro-
ducto facil de usar, cada dia es mas exigente.

En paralelo, el cliente profesional del canal Horeca, aun-
gue busca lo mismo, subraya su necesidad de encontrar so-
luciones para la cocina que le sirvan a modo de “ensamblaje”
de sus platos, productos terminados o casi finalizados, sin
menoscabo de la calidad original.

En los productos de IVy V
Gama actualmente se buscan
soluciones de conveniencia
donde prima los altos
estandares de calidad sensorial
para mejorar la experiencia del
consumidor

En este sentido, la empresa Vicente Peris esta trabajan-
do con IV Gama con la elaboracién en Sala Blanca de frutas
cortadas en tarrinas con formatos dirigidos al consumidor de
venta en supermercados y al canal Horeca. “El consumidor
pide comodidad y la oportunidad de poder disfrutar de fru-
tas cortadas en su mejor momento a cualquier hora del dia.
La fruta es una alternativa sana y nutritiva a los tentempiés

Trabajando con IV Gama en Sala Blanca de Frutas
cortadas de Vicente Peris
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tradicionales a base de harinas y azlca-
res, asi que cuando quieres cuidar lo que
comes siempre hay una buena fruta para
saciar el hambre” comenta Christian pala-
cios, responsable de Marketing de Peris.

Evolucion de productos

Las denominadas IV y V Gama durante
el ano 2021 demostraron su incontestable
fortaleza al volver a la senda del creci-
miento con cifras al alza en un contexto
muy complicado de restricciones.

Llevar consigo una
vida sana y saludable
se refleja también

en las empresas con
una clara apuesta por
productos de IVy V
Gama

En este sentido, empresas como
Udapay bajo la marca Paturpat ha seguido
trabajado con el fin de desarrollar produc-
tos mas evolucionados en el sentido de
ofrecer recetas terminadas con la incor-
poraciéon de nuevos ingredientes vegeta-
les, aceite, especias, donde se busca una
inversion en tecnologia para un producto
final de calidad. “Nuestro objetivo es dar-
le un plus de conveniencia al usuario y
consumidor final incorporando nuevos
productos como los gajos de patatas que
proximamente tendremos en el mercado
en formato 1kg", comenta Koldo Lépez de
Robles, el gerente de Paturpat.

Las necesidades de llevar consigo una
vida sana y saludable se ven reflejadas
también en las empresas que apuestan
por productos de IV y V Gama. A esta ten-

junto con el Melén con Jamon.

Una clara apuesta por productos de calidad

» Vicente Peris; Pina, mango, melon, sandia, coco, granada, zanahoria, calabaza, son las grandes
protagonistas del lineal manteniendo su confianza en la Pina con Jamdn cocido como novedad

Tomate natural rallado de La Gergalena

dencia se suma La Gergalena, donde son
conscientes del ritmo de vida actual y de
las necesidades de llevar una vida saluda-
ble por lo que apuestan por una gama de
productos que facilitan el consumo de fru-
tas y verduras utilizando materias primas
de calidad. “Nuestros productos se han
adaptado a las necesidades del momento
y han ido evolucionando hacia productos
menos procesados y mas naturales para
llegar a un consumidor que cada dia es
mas exigente”, comenta Manuel Alarcon,
gerente de La Gergalena

En definitiva, en esta evolucion de
los productos de IV y V Gama, se buscan
soluciones de conveniencia con altos es-
tandares de calidad sensorial sin olvidar
los aspectos relacionados con la salud de
estos alimentos.

Innovacion en los envases

El plastico ha sido y es uno de los
grandes protagonistas en el envoltorio
de nuestros productos. Cada vez son mas
empresas las que invierten en el desarro-
llo de envases innovadores para preservar
la calidad de frutas y hortalizas.

Respecto a la utilizacion de envases
para la comercializacién de estos pro-
ductos en Anecoop estan trabajando en
un proceso de busqueda de posibilidades
gue sustituyan al plastico. “Es algo com-
plicado porque los requerimientos de en-
vasado para productos de V Gamay la mo-
dificacion de las atmosferas de envasado
requieren de unos materiales barrera para
los que de momento no hay alternativas”,
comenta Carlota Parto, responsable de
comunicacion de Anecoop.

Sin duda alguna todas las innova-
ciones en el envasado de nuestros pro-
ductos ayudan a evitar el desperdicio de
frutas y hortalizas reduciendo el impacto
medioambiental, que fue uno de los prin-
cipales objetivos de la FAO del 2021 coin-
cidiendo con el Afo Internacional de las
Frutasy Verduras.

IV and V Gama: the consumer
asks for quality and comfort

In recent years, food novelties in fruit and
vegetables have been demanded by consumers
betting on new IV and V Range products. The
offer of these products is increasingly wide,
allowing us to obtain safe food.The changes
in consumption patterns that our society has
experienced in recent years have given rise to a
growing demand by consumers betting on IV and
V Gama products.

The IV Range, it is fresh fruit and vegetables
without heat treatment, prepared, washed and
cut. However, on a higher scale is the V Gama with
pre-cooked products. These latest products meet
all the characteristics demanded by consumer,
more elaborate products of high nutritional
quality, similar to homemade products, but with
a longer shelf life and that meet all the safety
guarantees.

Complete article % @

« Anecoop; Trabajan con una interesante linea de untables con base de aguacate, con tres
tipos de guacamole: clasico, Bioy picante, y un Hummus de aguacate. Estalinea se completa
con el hummus de garbanzosy la salsa mexicana.

« La Gergaleiia; Una clara apuesta por tomate natural (94%) con aceite de oliva virgen extra
(4%), saly ajo bajo el nombre de Tumaca.

» Udapa; Dentro de su linea de productos que van a lanzar al mercado son
preparados de ensaladilla completos incluyendo otros vegetales, preparados para
guarnicion en base a patata panadera con alino de aceite, cebollay otros ingredientes.
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Ano 2022:

resurgimiento en
el canal HORECA

Silas oleadas pandémicasy otros
avatares externos ajenos a la actividad
no lo impiden, el ano 2022 puede ser

un excelente ano en el desarrollo de las
soluciones alimentarias que aportan las

denominadas IVy V Gama.

Durante el ano 2021 han demostrado su
incontestable fortaleza al volver a la sen-
da del crecimiento con cifras al alza en un
contexto muy complicado de restricciones.
Mientras en retail el consumidor demues-

Koldo Lopez de Robles. Gerente de Paturpat

tra su apuesta por productos finalizados,
el sector de la hosteleria y restauracion ha
sido el gran damnificado por la pandemia.
Con un crecimiento del 33% respecto al
2020, ano horribilis para el sector, todavia
estaun 23% por debajo del ano 2019. Enlos
meses finales del ano pasado, claves para
el sector, el consumidor habia recupera-
do la confianza que se vio truncada por la
aparicion de la variante Omicron. Hasta en-
tonces, desde marzo habia experimentado
un crecimiento constante hasta alcanzar a
finales de verano niveles de 2019.

LLa aspiracion del sector es acercarse a
cifras similares a las de hace dos anos. En
mi opinion, incluso teniendo en cuenta el

El sector de

la hosteleria y
restauracion ha sido
el gran damnificado
por la pandemia

efecto de la inflacién e incremento general
de precios, el consumo fuera del hogar va a
recobrar fuerza porque el consumidor asilo
desea. Si se cumplen estas expectativas la
demanda por parte del canal de IVy V gama
va a experimentar un indudable auge.

www.paturpat.com

Correos presenta un sello que
conmemoralos b0 anos de Mercabarna

Correos ha presentado un sello que
conmemora los 50 anos del traslado del
Mecado Mayorista de Frutas y Hortalizas
delantiguo mercado del Born-en el centro
de la ciudad-, a su ubicacion actual, Mer-
cabarna, una efeméride importante para
garantizar el abastecimiento de producto
fresco a Barcelonay Cataluna.

Inaugurado en 1876, el mercado del
Born fue el primer gran ejemplo de la ar-
quitectura de hierro en Barcelonay hasta
1921 funciond como mercado del barrio
de la Ribera. EI aumento imparable del
comercio al por mayor, la congestion
del mercado del Born, entre otros, pro-
piciaron gue pasase a concentrar todos
los mayoristas de frutas y verduras de la
ciudad.

Esta medida duro 50 anos, hasta 1997,
cuando se trasladd el mercado mayorista
ala Zona Franca de Barcelona, dentro del
recinto de Mercabarna.

El cambio de ubicacién ala Zona Fran-
ca de Barcelona potenci¢ el crecimiento y
la modernizacion de las empresas mayo-

ristas dedicadas al comercio hortofrutico-
la. El 4rea de influencia del mercado cre-
cio, pasando de proveer solo a Barcelona
a hacerlo también a Cataluna, Espanay a
numerosos paises del mundo.

Actualmente, Mercabarna provee de
productos frescos a unos 10 millones de
consumidores, aglutina a 210 empresas y
comercializa anualmente mas de 2 millo-
nes de toneladas de productos. Un volu-
men que supone en torno al 30% del total
de frutas y hortalizas comercializadas
en la Red de 24 Mercas que gestionan en
toda Espana Mercasa y los Ayuntamien-
tos de las respectivas ciudades donde se
sitdan.

www.mercabarna.es
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Los costes de
produccion marcan la

actual campana horticola
en los invernaderos

El factor determinante de la campana actual de frutas
y hortalizas en su cultivo bajo abrigo es, sin duda, la
subida de los costes de produccion generalizados
qgue ha actuado como freno en la rentabilidad de los
agricultores. Ya pasado el ecuador de la campana,

en el campo prima ese esfuerzo extra que el sector
en su conjunto, comercializadoras y agricultores,
estan teniendo que ejercer desde el punto de vista
economico, para mantener a flote los cultivos.

Los costes se han mantenido al alza.
Sin embargo, los precios no han sido
constantes desde el inicio de campana.
Cabe recordar que en el comienzo del oto-
no se registraron cotizaciones para la ma-
yor parte de las frutas y hortalizas que no
cubrian, por momentos, los costes de pro-
duccién. Estasituacion yalastro el devenir
de la campana en un momento en el que
los costes ya se habian disparado.

El elevado coste de la energia y el ga-
soOleo estéa disparando el valor de los insu-
mos Yy la electricidad. Tanto en las explota-
ciones agrarias como en los almacenes de
confeccidn y envio de productos a destino
se estan superando de media entre el 13 y
15% del gasto respecto a la campana an-
terior, mediada la presente, un valor que
podria ir en aumento hasta el final de la
campana, dada la incertidumbre global en
materia de costes. Juan Carlos Mesa, pro-
fesor del departamento de Economia de la
Universidad de Almeria, y atendiendo a los

ultimos datos elaborados durante la cam-
pafa parala Asociacion de Organizaciones
de Productores de Frutas y Hortalizas de
Almeria(COEXPHAL), concretamente en el
campo, senala que los costes oscilan en-
tre una subida del 12 y 15%. Esto es debi-
do, principalmente, al aumento del precio
al que compran los agricultores insumaos
como los fertilizantes, que ronda el 45%,
respecto al ano anterior, o al que pagan
la energia o el gasdleo, alrededor de un
117% y un 32% mas caro, respectivamen-
te. A ello habria que sumar un 25% mas de
gasto en componentes necesarios el man-
tenimiento y construccion de los inverna-
deros, tales como plasticos, elementos de
hierro y acero, asi como, otras materias
primas indispensables.

En el caso del ambito de trabajo y fun-
ciones de las comercializadoras, el incre-
mento de los costes de produccion se situa
por encima del 13% como consecuencia,
explica Juan Carlos Pérez, “del aumento de

la energia, los envases 0 embalajes de plas-
tico o cartén(un 20% de media).

Enambos casos hay que sumar el cos-
te salarial que asume tanto el campo como
el manipulado. En este ultimo, “la firma del
nuevo convenio hace que los costes labo-
rales suban este ano un 10%".

En ASAJA Almeria, elevan el gasto
medio en el campo incluso por encima, al
determinar el periodo anual, en un estu-
dio realizado por la propia organizacion, la
subida del coste energético en un 270%,
el relativo a los fitosanitarios superior al
90% vy los fertilizantes un 64% mas caros
respecto al pasado ejercicio. Asi, la media
del gasto para el agricultor supera el 20%
respecto al aho anterior. Para la Asocia-
cion de Jovenes Agricultores, en el apar-
tado de gastos amortizables la subida se
establece por encima del 38%, lo que hace
gue el coste de produccion medio para
una explotacion hortofruticola almeriense
se sitle enun 24,3%.

La subida del valor
de la energia afecta a
zonas de produccion
dependientes de la
calefaccion

En esta organizacion destacan, ade-
mas, gue en el apartado de costes sociales
“llevamos tres anos con subidas consecu-
tivas del Salario Minimo Interprofesional y
se nota bastante en los costes de produc-
cion”, resalta Adoracién Blanque, secreta-
ria general de ASAJA Almeria.

El sector en su conjunto se estd mante-
niendo a flote gracias a que la situacion de
precios en los meses de diciembre y enero,
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principalmente, resultaron mejores que los
del mismo periodo del ano pasado, como
aclara Andrés Gongora, secretario pro-
vincial de COAG Almeria. De no haber sido
por las cotizaciones buenas (aunque en
productos como el pimiento se mantuvie-
ron estables sin grandes cifras) desde esta
organizacion, en la que coinciden con ASA-
JA, senalan que la subida de costes hubiera
significado un auténtico desastre para el
campo almeriense en la actual campana.
De esta forma, los precios frenan el impac-
to de la subida, pero es un aspecto, como
bien destacan tanto desde estas organiza-
ciones agrarias como desde Coexphal, que

habra que analizar en profundidad una vez
finalice la campana hortofruticola.

ASAJA: “Los costes
medios para el
agricultor se han
elevado por encima

del 24%”

Competencia

La subida de costes generalizada ha
favorecido, como destaca Andrés Gongo-

ra, que en Centro Europa se haya reducido
la produccion. “Las explotaciones depen-
dientes de la energia para cultivar frutas
y hortalizas han sido mucho menos este
ano, en paises como Holanda, por ejem-
plo”. Ello haincidido en una mayor deman-
da de productos con origen en Almeria,
segun el dirigente de COAG. Gran parte de
la campana “hemos contado con una de-
manda fluida de productos, que unida a la
disminucion de los kilos, en determinados
momentos de la campana, ha hecho que
las cotizaciones se hayan mantenido bien,
sobre todo durante gran parte del invier-
no", apunta Gongora.
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Por José Esteban Ruiz.

Periodista Agroalimentario | @RuizJoseEsteban

Uninvierno
‘atipico’ en

el pepino bajo

abrigo

La ausencia de picos de produccion
acompanada por una fluida demanda confluye en una estabilidad en los precios que
evita grandes desastres derivados de la subida brutal de los costes de produccion.

Si se compara las ultimas campanas
en el apartado de produccion y comercia-
lizacién de pepino cultivado bajo abrigo,
con el ultimo lustro, se observa una mejo-
ria en la presente. Los precios medios es-
tan por encima, asi como de los logrados la
ultima campana en la mitad de la misma.
Sin embargo, el lastre que supone la subi-
da generalizada de los costes de produc-
cion hareducido el margen de beneficio.

Desde ASAJA Almeria valoran el hecho
de que, durante este tramo de la mitad de
la campana hortofruticola, principalmente
durante el invierno, ya que el otono mar-
co precios mas bajos, las cotizaciones se
hayan mantenido al alza. Hay que recor-
dar que en campanas anteriores los pre-
cios a los que se vendieron los pepinos,
sobre todo en noviembre y diciembre, se
situaron por debajo de los costes de pro-
duccion, marcando incluso registros por
debajo de los 0,20 euros y llegando, en
ocasiones arondar los 0,10 euros por kilo.
Asi, este ano, en dicho tramo, los precios
se mantuvieron por encima de los 0,60
euros, llegando a superar el euro en gran
parte de la primera mitad de la campa-
na hortofruticola. “Que los precios hayan
acompanado ha sido crucial para que los
agricultores mantuvieran sus cultivos,
ya que si se hubieran hundido las cotiza-
ciones en un momento de brutal subida
de costes hubiera hecho peligrar muchas
explotaciones agrarias y la actividad de
muchos agricultores, no solo los dedica-
dos al pepino”, explico Adoracion Blanque,
secretaria provincial de ASAJA Almeria.

Agricultores que cultivan pepino en la
provincia de Almeria, y que lo han hecho
en los ultimos cinco anos, concentrando
su produccién en los meses de invierno,
coinciden en senalar la presente como
“una buena campana, a pesar de la subi-
da de los costes de produccion’. Asegu-

raron a ECA Fruits, que las cotizaciones
“han compensado’, a pesar de que se ha
reducido la produccion. Asi, apuntaron,
que “hemos podido asumir esa subida de
costes de produccién y obtener algo de
beneficio”.

Silos precios hubieran sido similares a
los de anteriores campanas, en las mismas
fechas, es decir, en noviembre y diciembre,
"hubiéramos tenido que reaccionar arran-
cando la plantacion porgue no hubiera sido
mantener el nivel de costes de produccion,
y haber planificado un nuevo cultivo y es-
perar a que funcione en la primavera para
magquillar el resultado final"”.

Agricultores valoran
como buena la

campafa invernal de
pepino a pesar de los
costes de produccion

La produccién se ha recolectado de
forma mas escalonada, a diferencia de
anos anteriores en los que se registraron
picos elevados en el volumen puesto a dis-

posicion del mercado. Ha sido un factor
determinante en la formacidn del precio.
Pero también, como indicaron desde la
organizacion agraria, es que, a la vez que
menos concentracion de la produccion,
esta, en este primer tramo de la campana,
ha sido inferior a la anterior.

Asimismo, ha jugado un papel deter-
minante la menor competencia en el mer-
cado. Un hecho éste al que también se ha
sumado la fluidez de la demanda, la cual
apenas se resintio durante una semana en
el tramo final de diciembre y principios de
enero.

En referencias, a falta de algunas se-
manas para el cierre de la campana de in-
vierno e inicios de la primavera, en el Ob-
servatorio de precios destacaron al pepino
como uno de los productos con mejores
precios, en un momento de la campana en
la que comienza a resentirse por la mayor
competencia en el mercado europeo. Sin
embargo, los elevados costes energéticos
han mantenido mas tiempo a Traya’ a las
producciones europeas que deben utilizar
calefaccion para la produccion de pepino.
Debido a ello, a los costes energéticos, se
ha producido menos en Europa central.
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Sabory color

marcan tendencia
en el segmento

de lechuga

Durante la época de pandemia se

reactivo la demanda de lechuga en piezas,
en contrapartida a un descenso marcado
en el consumo de este tipo de horticola
de hoja comercializada en |V Gama.
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Actualmente, esta tendencia esta vol-
viendo a recuperar su senda previa a la
situacion excepcional generada por la Co-
vid-19, pero con algunos matices. Es decir,
vuelve a crecer la compra de diferentes ti-
pos de lechuga troceaday lavada lista para
el consumo. No en vano, los datos regis-
trados en el Ultimo ano, procesados por la
Federacion de Exportadores Hortofrutico-
las (FEPEX) reflejan que en el afio 2021 se
registré un incremento de las exportacio-
nes de lechuga espanola, concretamente
un 6% superando las 811.00 toneladas y al-
canzando en valor una facturacion de 827
millones de euros, cifra que pone de mani-
fiesto un crecimiento del 18% en relacion
al ano anterior.

La tendencia en el mercado actual en
destino es la busqueda de lechugas que
supongan un plus en las elaboraciones cu-
linarias, aguellas que aporten colory sabor
y lleven al consumidor a nuevas experien-
cias para las ensaladas.

En esta tarea, las diferentes casas de
semillas, trabajan desde hace anos. Sin
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La exportacion
nacional se eleva un
6% en 2021, hasta
superar las 811.000
toneladas

embargo, perciben que se acentla esta
demanda por novedades que destaguen
por sus diferencias y que resulten real-
mente innovadoras en el mercado.

Al margen de la gama de colores de
las que se dispone actualmente en el
sector agroalimentario, en el segmento
de lechuga, las diferentes tipologias, y el
sabor enlos nuevos materiales, el merca-
do tiende a demandar otra caracteristica
en este tipo de alimentos, como es una
aportacion extra en su textura. Asimis-
mo, los distintos usos para los que se
conciben las innovaciones que ofrecen
las casas de semillas estan calando en el
consumidor. Nuevos conceptos para po-
ner en liza la lechuga en los platos de los
consumidores.

ESPANA

1000, Calidad Rural
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Por José Esteban Ruiz.

Periodista Agroalimentario | @RuizJoseEsteban

Las especialidades de tomate
ganan terreno en Almeria

La competencia feroz que soporta el campo en el
mercado, reflejado en la progresiva y continuada
pérdida de superficie en cultivo de tomate en las
ultimas campanas, esta generando que agricultoresy
comercializadoras caminen hacia la diversificacion con
la apuesta por una gran variedad de tipos de esta fruta
que destacan por su sabor, textura e incluso aspecto.

Enlos ultimos anos algunos producto-
res de tomate se han pasado a otros culti-
vos, como puede ser el calabacin, debido,
principalmente a que para el agricultor de
tomate es muy dificil encontrar un precio
dignoy méas ahora con la subida general de
costes.

No en vano, en algo méas de un lustro
el campo almeriense, principal productor
de tomate bajo abrigo, ha mermado su su-
perficie en cultivo, perdiendo alrededor de
2.500 hectareas. En la pasada campana
hortofruticola, segun los datos recogidos
en el Andlisis de campana de Cajamar, se
cultivaron en estatierraalgo mas de 8.400
hectareas, una cifra que se redujo un
2.7%. El porcentaje es mayor si se atien-
de al volumen producido, que se situo en
739.363 toneladas, un 7,3 % menos que en
el ejercicio justo anterior.

Los paises competidores con distintas
reglas del juego como puede ser Marrue-
cos, explican desde la Cooperativa Agrico-
la San Isidro (CASI), un referente productor
de tomate en Europa, "esta afectando mu-
choal cultivo en la provincia“. Algunos pro-
ductores, aseguran, “ven muy dificil hacer
de este tipo de cultivo rentable”. No obs-
tante, en la cooperativa tienen claro que
“hay que diversificar”y en ello, sin perder
de vista este producto hortofruticola, es-
tan apostando por la introduccion de es-
pecialidades con el objetivo, por un lado,
lograr la rentabilidad en las explotaciones
agrarias y el comercio; y por otro, dar res-
puesta a un consumidor mas exigente.
Asi, la pérdida en el cultivo de tomate se
estad manifestado en nuevas hectareas de
otros cultivos, y en las dedicadas a dicha
fruta, estd aumentando el hueco reserva-
do para variedades mas especiales, como

puede ser el rosa, asurcados, el Cherry,
violaceos, etcétera, como apunta Isidoro
Carricondo, técnico comercial de UNICA,
entidad que, como el resto de cooperati-
vas y comercializadoras hortofruticolas
esta incrementando la presencia de espe-
cialidades. Una tendencia manifiesta en el
campo almeriense en general.

Ahora mismo el mercado esta muy re-
ceptivo a probar cosas nuevas. “El consu-
midor quiere probar distintas tipologias y
saboresy la tendencia hacia una dieta sa-
ludable ofrece diferentes oportunidades a
nuevas variedades”, destacan en CASI

Tomates grandes asurcados de tipolo-
gia tradicional, los purpura con alto conte-
nido en licopeno, rosas, asurcados, ahora
mismo, “estamos en una fase donde el
consumidor quiere probary consumir una
tipologia para cadafin, dependera del des-
tino, la costumbre y muchos factores del
propio mercado para fijar unas variedades
en un sitio u otro”, analizan en la Coopera-
tiva Agricola San Isidro.

Comodities como el
pera se estabilizan
tras anos en
crecimiento



En este aspecto cada pais y mercado
es distinto, por ejemplo, Francia es muy
receptiva a tipologias como el corazén de
Buey, mientras que Polonia es un merca-
do donde el tomate Rosa tiene mucha de-
manda. En el mercado nacional, los asur-
cados en general son muy apreciados.
Ademas, Carricondo apunta que, en el
territorio nacional, se esta viendo como el
consumidor cada vez muestra mas curio-
sidad por adquirir tomates que destaguen
por su textura o sabor, apostando por otro
tipo de tomate mas especial.

En UNICA, un ejemplo de la diversi-
ficacion y busqueda de variedades que
ofrezcan algo diferente al consumidory a
la vez sean rentables para el agricultor, es
Nippo, un Cherry tnico en aspecto (parece
una gominola), sabor y textura (explota en
boca). En este caso, se esta cuidando la
linea desde el campo a destino de una ma-
nera especial. “Se confecciona en campo,
en tarrinas de 200 gramos, para evitar que
se produzca una sobre manipulacion del
producto y asi cuidar al maximo la calidad
que llega al consumidor”.

Las especializades
encuentran un
nicho con menos
competencia en el
mercado europeo

La competencia con otros paises pro-
ductores como Marruecos en el segmento
de especialidades es mucho menor y eso
hace que "nuestros productores se decli-
nen hacia esta tendencia y puedan abrir
un abanico que estaba muy concentrado”,
senalan en CASI. No obstante, el lineal,
anaden, "no puede permitirse introducir
todas las referencias que quisieray al final
el mercado ordena de forma natural las ti-
pologias mas demandadas”.

¢untecho?

Los denominados commodities se cul-
tivan menos en Almeria. No obstante, uno
de ellos, el pera, ha crecido mucho en los
ultimos anos. Esta funcionando bien en
origen destino al ser un tomate muy ver-
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satil. En la ultima campana, sin embargo,
comenta Isidoro Carricondo, se ha estabi-
lizado su produccion en cuanto a superfi-
cie dedicada a este tipo de tomate.

A pesar de la subida de los costes de
produccién, marco en el que hay que ana-
lizar la actual rentabilidad de las explota-
ciones agrarias, desde el sector aseguran
que, tipos de tomate como el tomate rama
o0 el suelto, que requieren un elevado em-
pleo de mano de obra, estan ‘resultando
rentables esta campana’, asegura el se-
cretario provincial de COAG Almeria, An-
drés Gongora, coincidiendo con algunas
de las cooperativas hortofruticolas con-
sultadas.

Esta situacion, derivada del precio al
gue han cotizado en momentos de la cam-
pana, podria estabilizar, segun el dirigente
agrario, la superficie en cultivo de com-
moadities en Almeria de cara a la proxima
campana. No en vano, se plantea Gongo-
ra la cuestion, sin encontrar aun una res-
puesta, si este aumento en el cultivo de
especialidades de tomate de los ultimos
anos, habria alcanzado su techo.

Cosechar y comercializar frutas y hortalizas de
alta calidad significa ser cuidadosos en todo lo
que hacemos. Un proceso que va desde la
seleccion de una semilla, su produccion integrada
y ecoldgica, su recoleccion y comercializacion
hasta su consumo final. Todo ello exige un respeto
y cuidado que requiere un gran esfuerzo de todos
nosofros.

En Coprohnijar, esforzarnos por la calidad es algo
muy natural, por eso LO NATURAL ES LO NUESTRO.

www.coprohnijar.es
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Por José Esteban Ruiz.

Periodista Agroalimentario | @RuizJoseEsteban

La [+D+ienlas
casas de semillas
marca el futuro
de la produccion
y el consumo de

horticolas

Detras de un producto horticola
aguardan anosy anos de trabajo e
investigacién. Disfrutar de un nuevo
producto lleva de la mano una gran
inversiony un desarrollo previo

que parte de unaidea basada en
tendencias del presente, pero conla
vista puesta en el futuro. La cadena
alimentaria cuenta con un gran
aliado, con una guia ejemplarizada
en las casas de semillas, quienes
marcan el rumbo de la produccién
y el consumo de horticolas con su

ardua labor innovadora.

Son las que invierten en un primer es-
labén de la cadena alimentaria para que
productos frescos como tomate, pimien-
to, pepino, berenjena, calabacin, melon,
sandia, etcétera, satisfagan mas a la so-
ciedad global, a los agricultores y consu-
midores. Generar nuevas lineas de inves-
tigacion suponen inversiones millonarias.
Detectar necesidades en los diferentes
estamentos de la cadena es su base para
posteriormente coordinarlo y ‘engrasar’ la
magquina investigadora que lleve a poner
en el mercado una nueva variedad diferen-
ciadora o un nuevo concepto.

La innovacion en semillas y variedades
vegetales, como ha declarado en alguna
ocasion el presidente de ANOVE, la Aso-
ciacion Nacional de Obtentores Vegetales,
resulta fundamental para poder satisfacer
las demandas de los agricultores, especial-
mente en un proceso de cambio climatico
como el actual. La labor de los obtentores

es ayudar a incrementar la produccion, re-
ducir los costes de explotacién, aumentar
los rendimientos y colaborar a lograr una
completa seguridad alimentaria.

Segun los propios datos de ANOVE los
incrementos de productividad han sido
espectaculares en todos los cultivos des-
de la década de los sesenta, creciendo
entre el 1% y el 3% anual. Esto ha supues-
to, por ejemplo, que en cultivos como la
patata se haya alcanzado un incremento

Los obtentores
vegetales invierten
entre un 20 y un 30%
de su facturacion en
investigacion dirigida
a lanzar nuevas
variedades horticolas

de casi el 80%, y en otros como el tomate,
se ha aumentado hasta un 1.000%. Pues
bien, alrededor del 40% de este aumento
en la productividad agraria se debe a la
mejora de las variedades vegetales.

La investigacion cientifica y la tecno-
logia aplicada a la obtencién de semillas
y plantas han aumentado la eficiencia, la
productividad y han mejorado los proce-
sos. Esta investigacion de vanguardia ha
sidoy es, por tanto, una apuesta constan-
te y decidida por parte de las empresas
del sector. Asi, las entidades asociadas
en ANOVE invierten entre el 20% y el 30%
de su facturacion en [+D+i y dedican hasta
el 38% de su personal a esta labor funda-
mental de investigacion, unas 2.500 per-
sonas aproximadamente.

El desarrollo de nuevas variedades
solo es posible con una inversién conti-
nua en programas de investigacion. En la



Asociacion Nacional de Obtentores Vege-
tales senalan que para desarrollar y poner
nuevas variedades a disposicion de agri-
cultores y consumidores se requiere de
una gran dedicacion de recursos. Depen-
diendo de la especie, obtener una nueva
variedad puede suponer de 10 a 12 anos de
trabajo y méas de 3 millones de euros.

Maria José Mari Tallada, Customer Mar-
keting Specialist en Nunhems, explica que
a la hora de iniciar un desarrollo se anali-
zan multitud de tendencias, las que marca
el consumidor y la cadena. economicas y
tecnoldgicas son las que tienen mayor im-
pacto. Las preferencias del consumidor
en cuanto a textura, sabor, tamano o color
son constantemente analizadas y compar-
tidas con nuestros equipos de desarrollo
para obtener vegetales que satisfagan a un
consumidor cada vez mas preocupado por
alimentarse de forma saludable.

Pero también, como apunta Tallada,
el impacto de la tecnologia en el manejo
de cultivos es del mismo modo analizada.
Los avances en recoleccion mecanica,
tecnologia hidroponica o la introduccion
de la iluminacion led en horticultura son
monitoreados para desarrollar vegetales
adaptados a las formas de cultivo mas no-
vedosas. Por ultimo, tendenciasy factores
gue impactan la rentabilidad del cultivo tal
como rendimientos en campo, presencia
de virus, han sido tradicionalmente moni-
toreados.

Cada tipologia, dentro del segmento
de cada horticola, es diferente en las exi-
gencias del consumidor, agricultory la dis-
tribucion. Por lo que se inicia un proceso
complejo para obtener nuevos productos
gue mejoran alos existentes, o lineas varie-
tales totalmente distintas a las que existen.

Israel Roca, Head of Sales & Marke-
ting Europa en Semillas Fito, en esta linea
que se inicia en los obtentores vegetales,

La productividad

se ha incrementado
entre un 1 y un 3%
anual desde los aifios
sesenta

detalla que para que una variedad llegue
a ser comercial debe aunar una serie de
caracteristicas que integre por un lado las
necesidades agronomicas que precisan
los agricultores, como la productividad,
resistencias, etcétera; y por otro, aquellas
que aprecian en el producto los consumi-
dores, como el sabor o la textura, incluso
el color. Pero, ademas, en esta compleji-
dad, también debe atender los requisitos
gue marcan la cadena, tales como la vida
postcosecha.

En Semillas Fito, por ejemplo, para re-
coger toda esta informacién que trabajar
posteriormente en una linea de investi-
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gacion varietal concreta, cuentan con un
completo equipo en campo y también en el
punto mas cercano al consumidor. Ademas,
también cuenta con equipos comerciales
que aportan todo tipo de informacién que
reciben directamente de los agricultores
sobre nuevas necesidades en las diferen-
tes tipologias de productos hortofruticola.

La vision de Nunhems, en la misma
linea, explica Customer Marketing Specia-
list,"es serelsocio preferido paratodoslos
integrantes de la cadena, desde el agricul-
tor al consumidor. Para ello contamos con
un equipo global de expertos en cultivos,
un equipo de investigacién de mercados
que identifica las necesidades futuras del
mercado, los clientes y consumidores y un
equipo de I+D que combina conocimiento
agronémico experto con tecnologiay solu-
ciones de vanguardia”“.

Iniciar un proyecto de mejora varietal
concreto no esta ligado al éxito. A veces
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el descarte de la variedad se produce en
las primeras fases, pero en ocasiones el
hecho de tener que ‘abortar’ llega incluso
trascinco anos deinvestigacion, enlafase
final de pruebas, con el coste anadido que
supone sin alcanzar la meta. Es mucho el
material que se queda por el camino. Se-
gun Israel Roca, “suelen’morir’ las varieda-
des mas por temas agronoémicos que por
las caracteristicas que marcan las exigen-
cias del consumidor”.

Mejora vegetal y alimentacion

Futuro

Las lineas de futuro que se estan in-
vestigando van en diferentes vertientes,
como explica el Head of Sales & Marke-
ting Europa en Semillas Fito. Una de estas
lineas recorre la senda de las innovacio-
nes tradicionales que apuntan a varieda-
des mas productivas. También “se estan
trabajando en variedades que requieran
menos costes de produccion, entre las

Lograr un mayor suministro de alimentos a travées de cosechasy
producciones mas abundantes se encuentra entre uno de los numerosos
hitos de la mejora vegetal, como defienden en la Asociacion Nacional de
Obtentores Vegetales (ANOVE). Las técnicas aplicadas a cada semillay
los avanzados métodos biotecnoldgicos, ha comentado director general
de ANOVE, Antonio Villarroel, “han contribuido a alcanzar resultados mas
rapidos y desarrollar mejoras en las plantas para aumentar la
productividad”. Seqgun demuestra el Informe Noleppa, elaborado por
HFFA Research, el 67% del crecimiento de la productividad agraria europea
se debe a las mejoras que aporta la obtencién de plantas y semillas.

En dicho informe se pone de manifiesto que la obtencion de plantas y la mejora

de las variedades es una medida efectiva e indispensable para adaptar la agricultura a los

Equipos de trabajo
recogen informacion
alo largo de la cadena
para proyectar los
productos horticolas
del futuro

gue se encuentran aquellas enlas que se
necesite emplear menos mano de obra”,
senala Israel Roca.

Asimismo, en otra de las lineas, como
detalla Roca, se trabaja en la obtencion
de variedades mas sostenibles, en el
marco de incrementar sus resistenciasy
asi evitar el uso de fitosanitarios, hecho
éste que también impacta en los costes.

La tercera via que senalan desde Se-
millas Fitd mira hacia el consumidor. En
ella prima el trabajo referente al sabor, la
texturay el color de las variedades horti-
colas. Se trata de lanzar productos que
sean atractivos para el consumidor.

En Nunhems comparten que el futu-
ro se dirige a responder a las demandas
del consumidor sin olvidar los desafios
que tiene la industria desde el punto de
vista de sostenibilidad. Por ello “conti-
nuaremos viendo variedades con masy
mejores resistencias y adaptadas a nue-
vas tecnologias de cultivo y recoleccion.
Del mismo modo, continuaremaos viendo
soluciones con mas sabor, mas conve-
niencia y con disponibilidad durante 12
meses’, apunta Maria José Tallada.

nuevos desafios del futuro y para contribuir decisivamente a lograr un mayor suministro de
alimentos en el mundo. Este estudio estima que, sin las aportaciones de la mejora vegetal, los rendimientos agricolas en la UE
hubieran sido un 20% inferiores y los agricultores hubieran tenido un tercio menos de ingresos.

Por tanto, desde ANOVE senalan que la obtencion de nuevas variedades mediante técnicas de edicion genética es una activi-
dad altamente especializada que transfiere tecnologia del laboratorio al campo, constituyendo el eje central de la cadena alimen-

taria e impulsando el desarrollo agricola.
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Los costes de
produccion de
melony sandia
suben mas de

un 21%

Elverano de 2021 trajo malos

resultados para la mayoria de productores
en origen, debido a las frias temperaturas en Europa que desplomaron el consumo
de fruta. Sequn Proexport, este ano es la fuerte subida de costes de produccion la
que a priori esta obligando a pensar muy bien qué riesgos asumir y cuantas hectareas

plantar finalmente.

El presidente de la Sectorial de Me-
lon y Sandia de Proexport, José Canovas
Ruiz, senala que “las llamadas de clientes
preguntando por disponibilidades futuras
son continuas y dificiles de responder en
este momento. Almeria ha bajado mucho
sus hectéreas, es cierto, pero en la Region
de Murcia es en estas semanas cuando se
debe encargar a los semilleros la mayor
parte de las plantulas para los trasplantes
de meldny sandia en las explotaciones”.

Canovas es positivo: “Todos los pro-
ductores trabajamos para asegurar la
disponibilidad de producto y servicio en
nuestras fechas de produccion, pero los
agricultores estan sufriendo mucho, se
manifiestan en las calles y demandan ga-
rantias. Debemos darselas”. Por eso incide
en que “seria deseable que distribuidores
espanoles y europeos, sus centrales de
compras e intermediarios sean sensibles
a esta realidad, compartan costes con la
produccién en origen y programen con

rigor sus pedidos. El consumidor quiere
buen producto, no la ruina de agricultores
y empresas”.

La asociacion de organizaciones de
productores hortofruticolas de la Region de
Murcia, PROEXPORT-AOPFH, en colabora-
cion con su homaloga en las cooperativas,
AMOPA, harealizado un riguroso estudio de
costes en el que han participado coopera-
tivas, productores-exportadores y alhondi-
gas murcianas, almerienses y alicantinas.
Los resultados arrojan un incremento me-
dio del 21,1% en los costes de produccion
de melon y sandia, respecto a la campana
2021. Algunas empresas soportan incre-
mentos que se acercan al 30%.

Energia(+77,.9%), fertilizantes (+36%) o
plasticos agricolas (29,3%) son algunos de
los conceptos que mas se han disparado,
si bien agua de riego (+12,6%), mano de
obra (+8%) y envases y embalajes (+26%)
presentan un gran peso ponderado en los
costes totales de la produccion en origen.
Lo peor es que estas subidas todavia pue-
den empeorar por factores exdgenos al
sector.

No es de extranar que el sector agri-
cola de la Region protagonizase el pasado
16 de febrero una de las mayores mani-
festaciones que se han llevado a cabo en
Murcia. Miles de agricultores y regantes
de toda la Regidn pararon el trabajo en el
campo y cerraron sus almacenes ese dia,
para manifestarse junto a mas de 500
tractores, camiones y maquinaria agrico-

la, reivindicando “Futuro y respeto para el
campo” y exigiendo precios justos para la
produccién en origen.

Consumo estacional de melon y sandia

La compra de melon y sandia es es-
tacional: su proporcion en volumen es
mayor en los meses veraniegos, pues son
frutas muy refrescantes y sabrosas, cuyo
consumo se ve muy influido por las tem-
peraturas. En Espana el canal de distribu-
cion gue cuenta con la mayor proporcion
de compras es el supermercado y auto-
servicio, sequido de la tienda tradicional,
el discount y los mercadillos. EI consumo
per capita de melon y sandia en Espana se
estima en unos 18 kg por persona.

Espana es el principal productor de
melény de sandia en Europa. La Region de
Murcia lidera la produccion de melon, re-
presentando cerca del 55% del total de la
produccién nacional, mientras en la san-
dia ocupa el sequndo lugar tras Andalucia
conun 20%.
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sostenibildady
sabor, un tridente
en la linea estratégica

de UNICA

Entre las lineas de trabajo que marcan la estrategia de UNICA figuran, sin duda,
la innovacion, la sostenibilidad social, econémicay medioambiental y el sabor.

UNICA esta innovando con tomates de
sabor alejados del commodity; poniendo
en el mercado productos que hagan dife-
rente su oferta. “El sabor es, sinlugar a du-
das, la condicion sine qua non para lograr
esa diferenciacion, por encima incluso del
convenience. Tenemos como innovacién
el tomate Nippo, un tomate ‘gominola’ con
textura hiper delicada, una piel finisima
y una carne suave que explota en la boca
dejando un intenso sabor”, detallan en la
entidad hortofruticola.

Ademas, en esta linea, ha lanzado re-
cientemente el tomate Red Noir. El color
rojo grosella en su interior es caracte-
ristico de su alto contenido en licopeno,
gue es un potente antioxidante. Pero no
solo es una explosion de salud, Red Noir
es toda una experiencia sensorial culina-
ria. Es una promesa de sabor umami para
los mas sibaritas, un gran producto para

emular a los grandes chefs desde casa.
Descubre el contraste pronunciado entre
el negro opaco de su apariencia externay
elrojo grosella de su interior.

Y lainnovacion no solo se centraenlos
productos, sino también en el ‘packaging’
de los mismos. En UNICA han realizado
una importante apuesta por los envases
sin plasticoylaincorporacion de plasticos
biodegradables, cada vez mas demanda-
dos por el cliente de todos los mercados.
Un trabajo innovador ligado a la sostenibi-
lidad.

Lainnovacion tambien se reflejaenlos
canales de venta, ‘como nuestra ecom-
merce www.lacajasaludable.es, que nos
permite mostrar nuevos productosy com-
probarlo que piensa el cliente final con un
feedback muy directo”.

Nippo, el tomate
‘gominola’ de sabor
intenso que explota
en la boca

En su catalogo figuran numerosas in-
novaciones. Entre ellas figuran el pepino
snack, el pepino midi o el calabacin cra.

Pepino snack

Son ideales
para picar en-
tre horas en
cualquier mo-

mento del dia.
Ademés, son muy
comodos de lle-
var en el bolso o la
mochila, también
para aperitivo, una

ensalada o para acompanar una cena, asi
como un practico tentempié. Las nuevas
tendencias de untables, tipo hummus, son
tambiéen la combinacion perfecta con es-
tos snacks para dipear a modo de crudite.
Esunamaneraidonea de desplazar el con-
sumo de aperitivos muy caléricos o ricos
en sal 0 azucar y sustituirlos por un snack
realmente saludable.

Sobre todo, tiene una gran acogida en
paises como Alemania donde su consumo
esta muy arraigado, incluso entre el publi-
co infantil.

El pepino sostenible, midi

Qummy es un delicioso pepino media-
no con un innovador packaging sosteni-
ble sin plastico. Tiene el tamano perfecto
para que no haya desperdicio alimentario,
esdulcey crujiente. Ligero, facil de prepa-
rar, muy apetecible como snack y también

ideal para ensaladas.
Crudiveganismo, crii

La tendencia al alza del crudivega-
nismo nos permite innovar con otro tipo
de productos. El calabacin CRU contiene
todas las propiedades organolepticas del
calabacin en un formato que puedes dis-
frutar en cualquier lugar, sin necesidad de
cocinarlo. Dentro de esta tendencia, unida
al snacking, tambien podemos destacar el
pimiento mini. Aportan dulzory mucho co-
lorido a ensaladas, y también son ideales
para rellenar. La preocupacion creciente
por una alimentacion mas saludable y que
fortalezca nuestro sistema inmune, so-
bre todo, a raiz de la pandemia, abre una
puerta al consumo de este tipo de snacks
amodo de ‘golosina’.

www.unicagroup.es
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Bonnysa cultiva la naturalidad
en sus productos

Cultiva tu Naturalidad. Asi es como la compania
Bonnysa quiere llegar a los consumidores acercando
sus productos a diferentes paises de Europa, donde
su concepto de zumo 100% natural lleva consigo una
alimentacion saludable y sobre todo natural.

Desde 1956, han basado su forma de
ser como la de proveer al consumidor de
productos frescos basados en el sabor y
en la maxima calidad. Su gran apuesta en
la exportacion los ha llevado a situarles
como una de las primeras empresas del
sector espanol en vender fuera del terri-
torio nacional a paises como Canada, UK,
Alemania o los paises nordicos.

La empresa cultiva productos pro-
pios como el tomate, la papaya canaria,
la pitahaya, el platano, y también importa
productos siguiendo unos estrictos para-
metros de calidad de la compania como el

datil (Medjoul, Bahri o Deglet Nur), grana-
da, mango y aguacate entre otros.

Gracias a su clara apuesta por el culti-
vo de tropicales, la marca ha logrado ha-
cerse un hueco en los lineales europeos
con estos cultivos de proximidad y su con-
secuente reduccion de la huella de carbo-
no, asi como una perfecta maduracion.

Productos listos para consumir

Desde 2006 otra de las apuestas de
Bonnysa, que les llevo a ser pioneros, fue
el lanzamiento de una gama de productos
listos para consumir bajo la misma filoso-
fia de frescuray naturalidad.

El primero de esos productos fue el
tomate rallado fresco y natural que se ha
convertido en un clasico del lineal espanol

La empresa cultiva
productos propios
como el tomate, la
papaya canaria, la
pitahaya, o el platano

siendo la referencia mas vendida y que este
ano ha revalidado por tercera vez consecu-
tiva el titulo de Sabor del Afo. A este se han
sumado otros productos con base de toma-
te, como el Zumo de tomate, Tomate seco,
tomates marinados... y otras propuestas
como una completa gama de Guacamoles
frescos, pinay frutas peladas o los recien-
temente incorporados Dip de alcachofa o su
salsa“Fiesta Mexicana’ que anaden un toque
de color ala mesa de los consumidores.

Una empresa de referencia que trans-
mite los valores de la dieta mediterranea
con productos singulares y de alto valor
ahadido 100% naturales.

www.bonnysa.es

Bonnysa cultivates
naturalness in its products

Bonnysa's company wants to reach consumers
by bringing its products to different European
countries, where its concept of 100% natural juice
carries with it a healthy and, above all, natural diet.

Since 2006 Bonnysa bets on a range of ready-to-
eat products under the same philosophy of freshness
and naturalness. The first of these products was the
fresh and natural grated tomato, which has become
a classic on the Spanish shelf, being the best-selling
reference and this year has revalidated the title of
Flavor of the Year for the third time.

Complete article g@é@
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Rijk Zwaan
ofrece
tomates
rusticos,
con sabor
y Menos
necesidad
de mano de
obra

Rijk Zwaan mantiene un trabajo cons-
tante para poner a disposicion de los
agricultores y comercializadoras nuevas
variedades en consonancia con lo que
demanda el sector en origen y destino. En
esta linea, potencia nuevos lanzamientos
en los que destaca el sabor, la rusticidad
de la variedad (su capacidad para funcio-
nar bien en diferentes periodos de la cam-
pafa y en distintas zonas de cultivo), asi
como su menor empleo de mano de obra,
un coste muy importante en el balance
econdmico final del agricultor.

De esta forma, se consolida, tras tres
anos en elmercado, sutomate pera Ataka-
ma RZ, un tomate ideal para exportacion.
Ademés, con dos anos comerciales ya, los
productores han podido comprobar, y asi
lo manifiestan con su demanda, las bon-
dades de su tomate suelto larga vida de
calibre grande Rychka RZ y Realsol RZ, un
tomate rama de calibre G.

DOSSIER HORTICOLAS | Empresas |

La compania consolida en su catalogo, fruto de la
acogida del sector hortofruticola, variedades como
Realsol RZ, Atakama RZ y Ryschka RZ, gracias a sus
ventajas para adaptarse a diferentes zonas y periodos
de cultivo y su aportacién para reducir los costes de

produccion.

Novedades

Como novedades explica Manuel Her-
nandez, especialista en tomate de Rijk
/waan, la compania cuenta con un tomate
Beef denominado Errasty RZ. “Es una va-
riedad que destaca por ser rustica, que se
puede cultivar en un ciclo largo de otono
pasando el Invierno y también en prima-
vera-verano en condiciones de invernade-
ro, e incluso se puede plantar al aire libre
porgue se comporta muy bien en todas
las condiciones de cultivo, fechas de tras-
plante y zonas diferentes de produccion”’,
resalta Hernandez. Es muy productiva,
con frutos de calibre GG y se puede reco-
lectar tanto en pinton como en rojo. En
ambos casos tienen buena firmeza.

En cherry redondo la compania lan-
za este ano Engelyta RZ. Se trata de una
variedad ideal para recoleccion en suelto,
muy productivo y con muy buen sabor, ya
gue oscila entre 7,5y 8,6 grados Brix du-
rante toda la campana, asegura Manuel
Hernandez.

Dentro de las especialidades, la com-
pania propone como novedad Araldino RZ,
un tomate corazdn de buey que puede cul-
tivarse tanto para un ciclo de otofo, como
para primavera-verano, periodo mas natu-
ral para producir esta variedad. También,
en este segmento mas especial de toma-
tes de RZ, encontramos en el catalogo un
asurcado chocolate, en fase de ensayo
74 BSQ705 RZ, cuyas caracteristicas mas

destacadas son su buen sabor y excelente
vida comercial.

Otra de las variedades que estad mos-
trando a los profesionales del campo Rijk
/Zwaan es Tafury RZ, un marmande para
maduracion en rojo recomendada para
cultivo de otono-invierno, con buen sa-
bor. Su planta se caracteriza por su vigo-
rosidad, sus nudos intermedios y su por-
te abierto. Tafury RZ se adapta tanto a
cultivos de ciclos cortos como largos. En
cuanto a sus frutos, destaca su uniformi-
dady su cierre pistilar pequeno. Tafury RZ
tiene un gran nivel de resistencias, espe-
cialmente al virus de Spotted, a Cuchara,
ademas de a Fulvia.

www.rijkzwaan.es
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Por J. Sanchis. Periodista agroalimentario

La superficie
ecologica de
citricos ha
crecido en

Espana un 95%

durante los

ultimos cinco

anos

El peso especifico de la produccion ecologica de
citricos sobre la convencional es del 5,56 %, la seqgunda
mas alta de todos los cultivos.

Espana es cada vez mas importante
en la produccion agraria ecoldgica tanto
en superficie como en produccion y parte
de este auge se debe al cultivo de citricos,
cuyas cifras crecen tanto de formainterna
como en las exportaciones al exterior. El
crecimiento en superficie es del 95% en
los ultimos cinco anosy tres comunidades
auténomas como Andalucia, Comunitat
Valenciana y Murcia tienen el 98% de la
misma.

Pese a todos estos datos de tendencia
positiva, esta campana no es la mejor para
los productores de citricos, al menos para
los de naranja. Hace unas semanas se hizo
viral la campana de una familia valenciana
de agricultores ecologicos que regalaba
su cosecha de citricos a quien quisiera ir
a recolectarla al campo. Se trata del pro-
yecto Econavelina, con 20.000 kilos de
naranjas ecologicas certificadas situadas
en Benifaid enlacomarca de la Ribera Alta
de Valencia.

Hartos de sufrir el abuso de inter-
mediarios que pagaban precios que les
imposibilitaban  continuar  cultivando
productos de calidad, Econavelina naci6
hace unos anos con el fin de darle una sa-
lida de comercio justo a las naranjas que
cultivan en la propia finca sin utilizar pro-
ductos quimicos y regadas con agua de
pozo propio.

“Sin precios justos no se pueden culti-
var naranjas de calidad sin plaguicidas, y
serrespetuosos con la naturaleza; sin pre-
cios justos los agricultores se ven forza-
dos a hacer un cultivo industrial que no le
beneficia a él, ni al consumidor ni a la na-
turaleza. Por ello apostamos en su dia por
el cultivo ecologico certificado’, aseguran
desde esta pequena empresa valenciana
especializada en el cultivo de citricos eco-
logicos.

Madre (Esther Gonzalbo que es edu-
cadora social) e hija (Sarah Soler quien
prepara oposiciones a profesora) tuvie-
ron que encargarse de los terrenos, tras
el fallecimiento del padre que era el pro-
fesional agricola que se encargaba de la
explotacion.

Después de fallarles su comprador ha-
bitual de los ultimos anos en este pasado
mes de enero, y para evitar que su produc-
cion se echara a perder, decidieron publi-
car y difundir un video por redes sociales
donde regalaban sus naranjas de forma
gratuita a toda aquella persona que qui-
sieraacercarse a su finca arecogerlas. No
habia por tanto precio justo y prefirieron
regalarlas. La respuesta ha sido brutal, la
gente ha dejado incluso donativos a pesar
de que eran gratis y se plantean retomar
la venta online que tenian un poco abando-
nada ante la repercusion alcanzada.

LLa situacion de Sarah y de su madre
es un claro ejemplo muy extensible a otros
muchos casos en toda Espana dentrode la
campana actual de la naranja. Y este ano
da casi igual que sea convencional 0 eco-
logica como la de ellas.

Y es que la campana de citricos actual
vive una bipolaridad manifiesta. Las man-
darinas, con un aforo inferior a la pasada
campana, han salido a los mercados de
una forma ordenada, con una ofertay de-
manda equilibrada y precios estables. Sin
embargo, ha ocurrido todo lo contrario en
las naranjas que atraviesan una de las peo-
res campanas que se recuerda. Lacampa-
na comenzd mal ante la gran presencia en
los lineales de naranja sudafricana, que
permanecio luego en camaras de grandes
comercios y que retrasaron la entrada en
recoleccion de nuestra Navelina. Por ello,
a pesar de tener un aforo dentro de la me-
dia de las ultimas campanas, no ha tenido
una salida adecuaday ha hundido el precio
en campo e industria. La debacle se ejem-
plariza por tanto en la variedad Navelina
como la que cultiva la empresa de Beni-
faio, que pese a su buen tamano y dulzor
no encuentra comprador y cuando lo hay
se pagan cantidades gue no superan los
0,10 euros/kg, mientras los costes de pro-
ducirlarondan los 0,25 euros/kg.

Este problema se arrastra ya a las
otras variedades de naranjas. Con las pri-
meras recolecciones de las Navel tardias
tipo Lane late, no se observa ningun cam-
bio y se repiten los graves problemas de
precios. Ni la naranja convencional ni la
ecologica por tanto alcanzan cotizaciones



Los citricos suponen
un 8,5% de la cesta
ecologica, mientras
que en la cesta
convencional no llegan
a la mitad, el 4,1%

adecuadas para los productores en esta
campana, aungue la situacion es mucho
peor para la primera.

Un sector en continuo crecimiento

El Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion tiene publicado el informe
Analisis de la caracterizacion y proyeccion
de la produccion ecologica espanola, cu-
yos ultimos datos de 2020 muestran como
el sector continla en un intenso proceso
de crecimientoy se configuracomo unim-
portante &mbito de consumo diferenciado
dentro del conjunto del sistema alimen-
tario espanol. En el ano 2020, a pesar del
negativo marco socioecondémico general
marcado por la Covid-19, la produccion,
el consumo y el comercio exterior de los
productos ecologicos espanoles han man-
tenido sus trayectorias ascendentes de
crecimientoy su consolidacién como linea
significativa de alimentacién de buena
parte de los consumidores espanoles.

Superficie y produccion

LLa superficie ecologica inscrita de to-
dos los cultivos en 2020 alcanzo los 2,44
millones de hectareas, un 3,52 % mas que
en 2019, y la calificada (inscrita y certifi-
cada ya como ecolégica) llegé a los 2,09
millones. Asi, la superficie ecoldgica ins-
crita en Espana alcanza casi el 10 % de
la superficie agraria util (SAU). Este por-
centaje esta ligeramente por encima de
la media de la UE (8,52% de la SAU total
de la UE-27); si bien es inferior al de pai-

ses como Austria(26,5%), Suecia (20,4%),
Italia (15,2%), Finlandia (13,5%), R. Checa
(15,4%), Dinamarca (10,9%) o Alemania
(9,86%), aunque es superior a los de Fran-
cia (8,0%), Paises Bajos (4,0%), Bélgica
(7,1%), Portugal (8,4%) o Polonia(3,5%).

El 52% de toda la superficie ecolo-
gica espafola (1,27 millones de ha), es de
prados y pastos. Tras estos, los cultivos
de mayor implantacion son el olivar, los
cereales, los frutos secos, el vinedo y las
frutas, entre ellas los citricos.

Como parte relevante del sector agro-
alimentario, los citricos ecologicos viven
también un auge en Espana gracias a los
mejores precios que ha obtenido su cose-
cha sobre la convencional. En los ultimos
cinco anos la superficie de citricos ha
crecido un 94,8%, tras pasar de las 10.183
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hectareas cultivadas en 2016 a las 19.844
ha de 2020. Espana es el seqgundo pais
productor del mundo de citricos ecologi-
cos con el 16,2% del total, solo superado
por ltalia con el 35,8%.

El mayor crecimiento se ha dado en la
Comunitat Valenciana que contaba con
1.740 ha en 2016 y past a 4.758 ha en 2020,
lo que representa un incremento del 170%.
Sin embargo, no es en esta comunidad au-
tonoma donde la superficie ecoldgica de ci-
tricos esta mas extendida, sino en Andalu-
cia con un aumento del 67% en los ultimos
cinco anos. De 6.451 hectéareas cultivadas
en 2016 se ha llegado a las 10.754 ha de
2020. Murcia es la tercera, con una subida
del 28,5% en el periodo 2016-2020. De 1.725
hectareas ha pasado a 3.943. Andalucia,
Murciay la Comunitat Valenciana aglutinan
en la actualidad el 98 por ciento de la pro-
duccidén ecologica espanala de citricos.

Enla Comunitat Valenciana es evidente
que los citricos han multiplicado casi por
cuatro su superficie certificada en ecolo-
gico, pero todavia estan muy lejos de otro
tipo de cultivos. Por ejemplo, existen 13.762
hectareas de vinedo de vinificacion, 11.425
de frutos secos 0 5.589 de olivar para acei-
te. Con los datos de 2020 se desprende
gue habia 2.368 hectareas calificadas en el
primer ano de practicas, 5.378 calificadas
en conversién, 12.098 ya como agricultura
ecoldgica, lo que da un total de 19.844 hec-
tareas mencionadas anteriormente.

En cuanto a la produccion de citricos
ecologica, las cifras indican una estima-
cion en 2020 de 417.210 toneladas (173.000
de limones, 170.000 de naranjas, 61.000 de
mandarinas y el resto de otros citricos) en
elconjunto de las zonas productoras espa-
nolas. El peso especifico de la produccion
ecologica de citricos sobre la produccion
convencional es relevante y representa el
5,56%, solo superada por la uva de vinifi-
cacioncon el 7,53%.
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Andalucia, Murcia

y la Comunitat
Valenciana aglutinan
en la actualidad el

98 por ciento de la
produccion ecologica
espanola de citricos

Gasto de los consumidores
en la cesta ecoldgica

El gasto de los consumidores espa-
noles en productos ecoldgicos alcanzo
en el ano 2020 los 2.528 millones de eu-
ros, lo que supone un crecimiento del 7%
respecto al ano anterior, mientras que el
porcentaje de gasto en alimentos ecoldgi-
cos respecto al gasto total alimentario de
Espafa en dicho afo se situé enun 2,48%,
indicando un crecimiento de un10,3% res-
pecto a 2019. En 2020, el gasto por perso-
nay ano llego a los 53,41 euros, un 6,10%
mas que el registrado el ano anterior. En
el periodo 2015-2020, el crecimiento del
gasto en productos ecolégicos ha sido del
67.42%, incremento que es del 154,07% si
tomamos un periodo de referencia mas
largo (2012-2020). Pese a este aumento si-
gue estando todavia por debajo del alcan-
zado en mercados como Suiza (313 euros
per capita), Dinamarca (312). Suecia (231),
Austria (205), Francia(136), Alemania(132),
EEUU (125), Canada 52 (84), Noruega(79) o
Italia (58); en algunos de los cuales dicho
gasto per capita crece aun mas intensa-
mente que en Espana.

El valor estimado en origen de la pro-
duccion ecologica superd en 2020 los
2.600 millones de euros, lo que supone un
15,75% mas que el ano anterior. EI 78% de
dicho valor corresponde a la produccion
ecologica de origen vegetal y el 22% a la
de origen animal.

Los productos vegetales mas consu-
midos en la cesta de la compra ecoldgi-
ca de Espana fueron las frutas frescas
(incluidos los citricos), con un 15,5% vy
las hortalizas frescas, con un 13,9%. Le
siguen el pan, galletas y bolleria, que en
conjunto sumaron un 6,6 % de la compra
ecologica; y el aceite y el vino (4,4 % vy
2,2 %, respectivamente). En cuanto a los
productos ecologicos de origen animal,
los méas consumidos fueron las carnes y
derivados carnicos, con el 15 % de la ces-
ta ecoldgica, la leche y derivados lacteos
(7.56%); el pescado, marisco y sus conser-
vas (4,2%), huevos (2,2%)y miel y deriva-
dos(1,2%).

El limén ecolégico

La interprofesional
del limon, Ailimpo, augura
gue en poco tiempo el limén
ecoldgico representara ya el 256%
del total de la produccién de este citri-
co en Espana. La superficie de limon
ecologico cultivado en Espana alcanzo
en 2020 las 8.300 hectareas, aumen-
tando un 386% respecto a 2012 y re-
presentando ya el 17% de la superficie
total. Con estas cifras el cultivo eco del
limon esta en disposicion de alcanzar el
objetivo de superficie ecoldgica fijado
por el Pacto Verde europeo del 25% de
la Superficie Agraria Util (SAU).

LLa produccién bio de este citrico el
pasado ano fue de 172.642 toneladas,
lo que equivale al 14% de la produccion
total de limén en Espana, pais del que,
a su vez, proceden seis de cada diez
limones que se consumen en la Union
Europea.

PESO ESPECIFICO DE LA PRODUCCION ECOLOGICA EN LA PRODUCCION
CONVENCIONAL EN 2020

ECOLOGICAS
Hortalizas y patata fresca
Citricos
Resto de frutas frescas y secas
Cereales (incluido el arroz)
Uva de vinificacion
Aceituna de almazara
Resto de cultivos vegetales
Leche cruda(todos los tipos)
Carne (todas las especies)
Huevos (en peso)
Miel
Acuicultura(peso en vino)

Fuente: Elaboracién PRODESCON, S.A. a partir de MAPA

(%) RESPECTO AL TOTAL
DE PRODUCCION CONVENCIONAL

3,47%
5,56%
4,73%
1,55%
7,53%
4,71%
1,78%
0,93%
0,51%
1,30%
3,75%
214%

El consumo de citricos ecologicos en
Espana alcanzo en 2020 un valor de 216
millones de euros por los 195 de 2019, lo
gue representa un aumento del 10,77%,
Unicamente superado por hortalizas, pa-
tatasylegumbresy por las frutas totales.

En la configuracion de la cesta de la
compra ecolégicay convencional tanto de
productos de origen vegetal como animal
en 2020 los datos son realmente muy inte-
resantes. Mientras los citricos suponen un
8,5% de la cesta ecoldgica, en convencio-
nal son el 4,1%, no llega a la mitad.

De acuerdo con los datos actuales, Es-
pana ocupa la novena posicion en el mer-
cado mundial de los productos ecologicos
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COMERCIO EXTERIOR DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS ECOLOGICOS DE ORIGEN VEGETAL

PRINCIPALES PRODUCCIONES

ECOLOGICAS DE ORIGEN VEGETAL

EXPORTACIONES EN 2020

(millones de euros)

IMPORTACIONES EN 2020
(millones de euros)

SALDO COMERCIAL
(millones de euros)

Hortalizas, patatas y legqumbres
Frutas totales (sin citricos)
Citricos

Aceite de oliva

Cereales derivados*

Vinos de mesa y espumosos
Conservas y zumos vegetales

Resto de origen vegetal**

256 135
110 150
195 =
150 =
59 158
70 =
65 45

Fuente: Elaboracién PRODESCON, S.A. a partir de MAPA y otras fuentes de informacién

Nota*: Incluye arroz, semillas, harinas y sémolas, pan, bolleria y galletas, pasta y cereales para desayuno
Nota**: Incluye congelados vegetales, alimentacién infantil de base vegetal, patatas fritas y snacks vegetales, azucar y confieteria, infusiones y café, especias y condimentos
vegetales, plantas medicinales y aromdticas, alimentos diéteticos y complementos de base vegetal, platos preparados de base vegetal, cerveza, sidra y otras bebidas alcohé-

licas, bebidas refrescantes y energéticas y afines

por valor total de las ventas ecoldgicas. En
2020, la distribucion organizada comer-
cializo el 54% de los productos ecoldgicos
a los consumidores espanoles, seguida
del comercio especializado, con el 30% y
el resto de los canales (16%).

Algunas lineas de productos ecolo-
gicos espanoles han logrado posicionar-
se en los primeros puestos, en cuanto a
superficie y produccion ecoldgica, en el
conjunto mundial; como es el caso de pro-
ductos como los citricos, el aceite de oliva
y el vino de mesa, asi como en hortalizas,
cereales, frutas subtropicales (en estas
Ultimas especialmente en la UE), acuicul-
tura ecoldgicay apicultura, entre otros.

Exportaciones de citricos

Asi, las exportaciones alcanzaron los
1.165 millones de euras, lo que supone un
incremento del 17% respecto al afo an-
terior; mientras que las importaciones
supusieron 1.014 millones de euros, un
5,2% menos. De esta forma, el sector se
reincorpora a su tradicional trayectoria de
contribucion positiva al saldo comercial
agroalimentario espanol de afnos anterio-
res(excepto en 2019y 2018). Sitenemos en
cuenta el periodo 2015-2020, las exporta-
ciones de productos ecologicos se incre-
mentaron un 49,74%, mientras que en el
periodo 2012-2020 crecieron un 91%.

Los principales productos ecologi-
cos exportados en 2020 fueron hortali-
zas frescas y lequmbres (25% del total de
exportaciones de origen vegetal); citricos
(19%); otras frutas (11%); aceite de oliva

(15%); vino (7%); cerealesy derivados (6%)
y conservas vegetales (6%).

Los citricos ecoldgicos exportados re-
presentaron una facturacion de 195 millo-
nes de euros, solo superados por las hor-
talizas. No constan datos de que Espafna
importe citricos ecolégicos.

En cuanto al posicionamiento estraté-
gico de la produccion ecologica de Espana
en las principales producciones ecologi-
cas espanoles, los citricos se situan en
segundo lugar tras la viticultura por super-
ficie ecologica implantada.

Sobre el nimero de operadores, en
2020 habia 50.047, que desarrollan un to-
tal de 53.325 actividades ecoldgicas (un
6,83% mas de actividades que el ano an-

El117% de la
superficie de limoén
en Espana ya es
ecologica

terior). Por actividad, destacan los 44.493
operadores de producciones agrarias, los
5.561 elaboradores y transformadores,
y los 2.503 comercializadores, a los que
habria que anadir otras tipologias como
importadores y exportadores, acuiculto-
resy otros. Por comunidades auténomas,
Andalucia cuenta con el 33% de las acti-
vidades ecologicas, Castilla-La Mancha
(16%), Cataluha (11%), Comunitat Valencia-
na(7,24%)yla Region de Murcia (7,16 %). El
numero de establecimientos industriales
ecoldgicos relacionados con los citricos
es de 478 en toda Espana.
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;Qué le pide el sector
de citricos a 20227

Inmersos en la temporada
de citricos, nos acercamos
a conocer la situacion

del sectory recogemos

a través de Intercitrus,

las demandas del sector
para este ano 2022 de la
mano de su presidenta,
Inmaculada Sanfeliu.

El ano 2021 ha sido complicado para
el sector de los citricos, las plagas, las
exportaciones, las importaciones, las de-
mandas a Europa de control de los paises
terceros o la pérdida de competitividad
son algunos de los temas que han mar-
cado su desarrollo y que seqgun las previ-
siones para este ano 2022, van a sequir
marcando al sector si no se pone solucién.

Para poner en contexto la importancia
que el sector citricola tiene para nuestro
pais merece la pena recordar que se pro-
duce entre 6,8 y 7.5 millones de toneladas
de naranjas, limones 0 mandarinas y que
en 2019 se alcanzo la cifra récord de 8 mi-
llones de toneladas. De esta forma arrojan
un valor medio, entre mercado domésti-
co y comercio exterior, de 4.700 millones
de euros. Conocido este dato, ahora es el
momento de entrar en materia con las de-
mandas y las necesidades que se plantean
desde la interprofesional, Intercitrus.

A vueltas con el ‘cold treatment’

"Espana esta obligada a exportar sus
citricos con tratamiento de frio o ‘cold

treatment’ para asegurar la eliminacion
de la Ceratitis en los paises receptores’,
explica la presidenta de la interprofesio-
nal, Inmaculada Sanfeliu, pero “paraddji-
camente” no existe la obligacion en nin-
gun pais extracomunitario de realizar los
envios con este tratamiento para evitar
la entrada de la 'Falsa polilla’ en los paises
miembros. Esta situacion provoca una
gran desigualdad de condiciones a la hora
de la exportacion, un encarecimiento de
los precios y una sensacion de “via libre”
sobre la posible entrada de organismos
nocivos en la citricultura europea.

La presidenta de la Interprofesional
respalda estas afirmaciones con cifras:
en el global de 2021 las intercepciones en
citricos de enfermedades en productos
originarios de terceros paises ascendian
a 208.“Lalista la encabeza Sudafrica, uno
de los principales competidores de Es-
pana, con hongos CBS y la propia 'Falsa
polilla’. “La EFSA (Autoridad Europea de
Seqguridad Alimentaria) apoya nuestras
denuncias, confirmando asi la necesidad
de aumentar las restricciones de entrada
de citricos y demas productos a la UE pro-
cedentes de paises terceros para sequir
mejorando la sanidad vegetal, que es de
vital importancia para todos”. Y reivindi-

can una vez mas que el ‘cold treatment”,
no es inabordable para Sudafricay demas
paises no comunitarios afectados que “al
igual que nos toca asumirlo a nosotros, lo
pueden asumir ellos” confirma.

De momento parece que la Union Eu-
ropea ha oido las peticiones del Ministerio
de Agricultura, Alimentacion y Pesca de
Espana y han tomado cartas en el asun-
to. En enero de 2022 la Comision Europea
aprobd la normativa comunitaria sobre
la proteccion fitosanitaria de los citricos
para imponer el tratamiento en frio’ o ‘cold
treatment’ a las naranjas importadas y la
decision ha sido ratificada por la necesa-
ria mayoria cualificada de paises miembro.
La interprofesional y el resto del sector
confirmaron gue estan contentos con la
aprobacion pero que seguiran reclaman-
do la misma medida para el resto de los
productos citricos (mandarinas, pomelos
y kumquats)y paises de origen en los que
sigue sin ser obligatorio pese a sufrir esta
enfermedad de cuarentena. Paso a paso.

Solapamiento a precios bajos
Otro de los temas que trae de cabeza

al sector de las naranjas, limones y man-
darinas, taly como denunciabalainterpro-



fesional el pasado mes de noviembre en la
reunion mantenida con el ministro Luis
Planas, es el solapamiento con competi-
dores directos como Egipto o Sudafrica
que operan con costes de produccion mu-
chos mas bajos y en condiciones sociales,
medioambientales y fitosanitarias menos
exigentes.

La presente campana 2021-2022
arrancO con un solapamiento historico
con las variedades tardias de la campana
del hemisferio Sur, fundamentalmente en
Sudafrica. “Esto produjo y esta producien-
do precios bajos y caida de la demanda de
nuestros productos, asi como en los volu-
menes de exportacion’, reiteraba Sanfeliu.

Estas circunstancias estan derivando,
ademas, en pérdida de semanas de pro-
gramas de suministros a la gran distribu-
cion e incluso la pérdida completa de pro-
gramas en el norte de UE. Y es que Egipto
ha ido aumentando progresivamente su
exportacion a la UE para asi dar salida a

un aumento medio anual sostenido de su
superficie naranjera de en torno al 10%.
De esta forma, han disminuido sus precios
hasta alcanzar los 0,45-0,50 €/kg de na-
ranjas ya en puerto europeo, dejando sin
margen de competitividad a la espanola.
El pais africano ha alcanzado 1,8 millones
de toneladas de exportacion. Si la situa-
cion perdura la competitividad de la citri-
cultura espanola estara/esta ya seriamen-
te en entredicho.

Victima de condicionantes
politicos externos

LLa ultima de las denuncias que se ha-
cen por parte de Intercitrus es la de que el
sector ha sido victima de condicionantes
politicos externos, ‘derivados de com-
promisos multilaterales en el marco de
la OMC, como de la evolucion de politicas
agrarias de los paises terceros desarro-
llados, de las exigencias de otras politicas
comunes de la Union Europea, fundamen-
talmente la comercial y la vinculada a ayu-
da al desarrollo...", afirma la presidenta de
lainterprofesional.

Se pone el foco en concreto en el pa-
norama negativo que hay para los citricos
espanoles ya que, por un lado “los acuer-
dos comerciales ofrecen escasas oportu-
nidades para las exportaciones de citricos

ESPECIAL CITRICOS |

comunitarios”y por otro lado la liberacion
del mercado de la Union Europea causa
“‘competencia desleal, diferencias de nor-
mativas, asimetrias de competitividad
de origen regulatorio con paises terceros
competidores antes mencionados etc.”

Para este y el resto de escollos con los
gue se encuentran los citricos espanoles,
desde la Interprofesional hacen un llama-
miento a mantener el trabajo y la toma de
decisiones de forma conjunta entre Admi-
nistracion, Ministerio, Interprofesional y
Union Europea.
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Por César Monzo Ferrer. Investigador de la Unidad de Entomologia del Centro del Proteccion Vegetal y Biotecnologia del Instituto

Valenciano de Investigaciones Agrarias (IVIA).

Las cubiertas vegetales como estrateqgia
de control bioldgico por conservacion

Figura 1. Diserio de cubierta vegetal sembrada en una parcela de citricos. Cubierta de filas alternas de gramineas y dicotiledéneas.

Con la presentacion por parte de la Comision Europea
en mayo de 2020, de la Estrategia'De la Granjaala
Mesa', se hace patente que los sistemas de produccion
agraria precisan de una transformacion hacia

modelos mas sostenibles desde el punto de vista
medioambiental, social y de la salud humana.

La gestion de plagas agricolas es uno
de los aspectos mas importantes para ga-
rantizar la viabilidad econdmica de nues-
tros cultivos. A pesar que desde el ano
2012, con la aprobacién del Real Decreto
1311/2012 por el que se establece el marco
de actuacion para conseguir un uso sos-
tenible de los productos fitosanitarios,
la gestion integrada de plagas (GIP) es de
obligatorio cumplimiento, a dia de hoy,
el uso excesivo de fitosanitarios sigue
siendo uno de los principales problemas
de nuestra agricultura. Entre los aspec-
tos mas relevantes de la Estrategia ‘De la
Granja a la Mesa' destaca la propuesta de
reduccion para el ano 2030 del uso y ries-
go asociado a los plaguicidas en un 50%.
Para poder alcanzar este hito, la Unidn
Europea esta tomando medidas especifi-
cas y una de las derivadas de més calado

es la progresiva retirada de registros de
aquellos plaguicidas considerados mas
nocivos. Como consecuencia de la pro-
gresiva desaparicion de materias activas
autorizadas, la gestion efectiva de ciertas
plagas clave se ha convertido en uno de
los mayores retos en nuestra agricultura.
Para cubrir este vacio, la Union Europea
anima a buscar soluciones alternativas al
control quimico que sean sosteniblesy es-
tén basadas en la naturaleza.

El control biologico es, o ha de ser, la
base de cualquier programa GIP. En culti-
vOS perennes como es el caso de los citri-
cos, donde existe un medio mas o menos
estable durante muchos anos, existen de
manera natural comunidades muy ricas y
abundantes de enemigos naturales. Estos
artropodos utilizan como fuente de alimen-
tacion los fitofagos asociados al cultivo y
como norma general, nos ayudan a man-
tener sus poblaciones en niveles tan bajos
gue pasan inadvertidas. Solo para un pe-
gueno grupo de especies de fitéfagos, su
regulacion es ineficiente de manera que,
con relativa frecuencia, alcanzan niveles
poblaciones suficientes como para pro-
ducir un dano econdmico en la cosecha.
Estas plagas que de manera natural pre-
sentan un mal control bioldgico son las se
categorizan como plagas clave del cultivo.

Figura 2. Inflorescencia de Achillea
millefolium. Las flores presentan
corolas cortas y estambres
expuestos que permiten un facil
acceso de los enemigos naturales a
los recursos alimenticios.
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Figura 3. Mezcla de dicotiledéneas con especies de floracion en invierno como

Lobularia maritima.

Aquellas estrategias implementadas en el
cultivo que busquen preservar e incluso
incrementar las poblaciones de enemigos
naturales de manera que mejoren su acti-
vidad como agentes de control biolégico
sobre estas plagas, son las que constitu-
yen lo que se conoce como Control Biold-
gico por Conservacién (CBC). El CBC esta
considerado por la comunidad cientifica la
piedra angular para las presentes y futuras
estrategias de gestion de plagas agricolas.
Ademas, sus principios estan en absoluta
sintonia con las propuestas de la Estrategia
‘Dela GranjaalaMesa'.

La utilizacion de cubiertas vegetales
sembradas o mantenidas entre las filas
(calles) de cultivos perennes es una estra-
tegia de gestion del suelo ala que se le atri-
buyen numerosos beneficios para el cultivo
(figura 1). Las cubiertas vegetales reducen
los procesos de erosion, ayudan a movilizar
nutrientes desde capas mas profundas del
suelo a capas mas superficiales, mejoran la
estructura de éste incidiendo positivamen-
te en su capacidad de drenaje y retencion
de agua e incrementan los porcentajes de
materia organica. Si son gestionadas ade-
cuadamente, las cubiertas vegetales tam-
bién pueden mejorar notablemente el CBC
de plagas claves. Las cubiertas vegetales
ofrecen refugio y recursos alimenticos a
los enemigos naturales creando de esta
manera un medio mucho mas favorable
para su permanencia en el cultivo.

A dia de hoy, la ciencia ha demostrado
gue la presencia de enemigos naturales
en los campos de cultivo estd muy condi-
cionada por la disponibilidad en éstos de
recursos alimenticios alternativos. Tanto
depredadores como parasitoides, utilizan
generalmente como fuente de alimento
preferencial las plagas que afectan a los
cultivos. Sin embargo, cuando estas pla-
gas no estan presentes o desaparecen, los
enemigos naturales han de buscar fuen-

tes de alimentacion alternativas para su
subsistencia. Si dichas fuentes no estan
presentes en el cultivo, estos migraran
a otro lugar o moriran por desnutricion.
Los enemigos naturales utilizan el polen u
otros artrépodos que se encuentran sobre
especies vegetales no cultivas como fuen-
tes alternativas de proteina. De la misma
manera, el néctar de plantas no cultivadas
o la melaza secretada por hemipteros fi-
tofagos presentes en estas plantas, son
una fuente alternativa de azlcares. Las
cubiertas vegetales nos pueden propor-
cionar dichas fuentes de alimento en la
propia parcela cultivada siempre que se
realice una seleccion adecuada de espe-
cies vegetales de la cubierta de manera
que i) las especies vegetales ofrezcan los
recursos alimenticios en los momentos
en que son necesitados por los enemigos
naturales y ii) éstos sean accesibles a los
enemigos naturales. El diseno de una cu-
bierta vegetal funcional dependera por lo
tanto de la seleccion de especies vegeta-
les que cumplan estos dos criterios.

En citricos, estudios realizados duran-
te las dos ultimas décadas en nuestro pais
identifican el periodo comprendido entre
el final del verano y el inicio de la primave-
ra como el mas critico para los enemigos
naturales en cuanto a accesibilidad a los
recursos alimenticios. Se piensa, por lo
tanto, que la provision de recursos alimen-
ticios alternativos en ese periodo del culti-
vo sera fundamental para garantizar la pre-
sencia suficiente de enemigos naturales a
la salida del invierno y durante toda la fase
de crecimiento del cultivo. Por estarazon, a
la hora de seleccionar especies candidatas
para una cubierta vegetal, serd importante
incluir y combinar familias de plantas con
especies cuyas floraciones abarquen el pe-
riodo de verano-otono-invierno. Ademas,
los enemigos naturales, a diferencia de los
polinizadores, no estan especializados en
eluso de recursos florales.

Por esta razon, para que éstos puedan
acceder tano al polen como al néctar es
importante seleccionar familias/especies
vegetales que tengan morfologias flora-
les sencillas donde tanto el polen como
los nectarios estan expuestos (figura 2).
Tanto las apiaceas (umbeliferas), las bra-
sicaceas (cruciferas) y las compuestas
pueden cumplir ambos criterios (figura 3).
Las poaceas(gramineas), son también una
familia interesante ya que, al ser una mo-
nocotiledonea, presentan asociada una
comunidad de artropodos fitéfagos muy
especializados en este grupo de plantas 'y
que, por lo tanto, no suelen afectar a cul-
tivos como el citrico, que se incluye en las
dicotiledoneas (figura 4). Estos fitofagos
pueden ser una fuente de proteina animal
muy importante para los depredadores, en
ausencia de sus presas preferenciales.

Figura 4. Cubierta monoespecifica
sembrada basada en la graminea
Festuca arundinacea.

Desde el Instituto Valenciano de In-
vestigaciones Agrarias (IVIA), basandose
en los criterios aqui expuestos, se esta
experimentando con disenos de cubierta
vegetal de mezclas de semillas que inclu-
yen las familias comentadas, para mejorar
elcontrol de las plagas clave del cultivo. La
utilizacion de cubiertas vegetales como
estrategia de CBC se presenta por lo tanto
como una herramienta de presente y futu-
ro en nuestraagricultura que ademas esta
en total consonancia con las actuales pro-
puestas de la Comision Europea expues-
tasenlaEstrategiade’La GranjaalaMesa'.
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Control de acaros en citricos con
las soluciones de Certis Espana

Ante una de las plagas mas daninas de la citricultura, los acaros tetraniquidos, Certis
Espana nos presenta una estrategia para su control con soluciones convencionalesy

Bio-racionales.

Losacarostetraniquidos, uno delos gru-
pos mas frecuentes de los &caros y con mas
de 1.200 especies, es una de las plagas méas
daninas de los frutales, donde se incluyen
los citricos, siendo las especies fitofagas las
mas daninas, ya que se alimentan de tejidos
vegetales vivos(hojas, tallosy frutos).

Entre los principales danos que causan
destacan la decoloracion en las hojas y fru-
tos; pérdida de humedad o desecacion de-
bido alas picaduras; defoliacion prematura
en caso de atagues extremos, en particular
si soplan vientos secos; manchas en frutos

AWARD’

Acaricida para el control de arana en limonero, naranjo, frutales
de pepita, vid, uva de mesa, tomate y berenjena. Esta formu-
lado a base de Hexitiazox (3,12 %)y Fenpiroximato (6,24 %),
formulado en forma de suspension concentrada(SC). Su aplica-

cion se produce por pulverizacion foliar.

Actua eficazmente sobre todo el ciclo
evolutivo de los acaros tetraniquidos:
huevos, larvas, ninfas y adultos.

BOTANIGARD’

Insecticida-acaricida de origen biolo-
gico (Bio-racional), formulado a base
de Beauveria bassiana cepa GHA. La
cepa GHA ha sido seleccionada por su
virulencia, amplio espectro y adaptabi-
lidad a nuestras condiciones climati-
cas de temperaturay humedad.

Actua por contacto e infestacion sobre
acaros tetraniquidos, mosca blanca,
pulgén y Psila de peral, en diversos
cultivos.

Botanigard recientemente ha obtenido
el registro como acaricida en citricos.
Junto con Botanigard 22 WP, poseen
la mayor concentracion de esporas de

Beauveria bassiana del mercado lo cual maximiza su eficacia.

y hojas; alteraciones en el crecimiento y
reduccion en el fruto, debido a la inyeccion
de sustancias toxicas a través de la saliva; y
descenso en los niveles de nitrégeno e hi-
dratos de carbono, disminuyendo la trans-
piraciony la fotosintesis.

Métodos de control de Certis Espaiia

Certis Espana acaba de publicar un ex-
tenso eBook donde se recoge un progra-
ma de manejo completo para el control y
prevencion de esta plaga, y que te puedes
descargar en la web de Certis.

DINAMITE®

Dicho eBook recoge soluciones con-
vencionales y Bio-racionales para el con-
trol de esta plaga, de entre las que des-
tacamos las autorizadas para su uso en
citricos.

Parte de una nueva familia de acaricidas, posee una excelen-
te actividad ovicida, larvicida y adulticida, con una marcada
accion persistente. Se trata de un acaricida de contacto,
que no ve alterada su eficacia por las altas temperaturas, ni

presenta problemas de posibles lavados por la lluvia.

Dinamite tiene un modo de accion no-
vedoso clasificado por IRAC como 20B.
Se ha observado un excelente control
de las formas moviles y efecto ovicida,
habiendo observado su eficacia sobre
poblaciones de acaros ya establecidas.
Su actividad es rapiday persistente,

ya que no se vuelven a observar acaros
durante largos periodos de tiempo.

Es altamente respetuoso sobre los
principales artrépodos beneficiosos.

NISSORUN®/ CESAR’

Acaricidas pertenecientes al grupo
quimico de las tiazolidinacarboxamidas,
actuan como reguladores del creci-
miento.

Presentan una eficaz accion ovicida,
larvicida y ninficida, inhibiendo la
sintesis de quitina de las especies

sensibles, conjugando una gran eficacia junto con una gran

selectividad frente al ecosistema.

Botanigard se encuentra certificado para su uso en agricultura

ecologica, contando ademas con el certificado como insumo
por FiBL pudiendo ser utilizado por los agricultores certifica-

dos en Demeter.

contra plagas.

Reunen las condiciones adecuadas para ser empleados en las
actuales estrategias de Produccidn Integrada para la lucha

www.certiseurope.es


http://www.certiseurope.es
https://6529214.hs-sites.com/ebook-controlar-prevenir-acaros-tetraniquidos?utm_source=articulo&utm_medium=ECA&utm_campaign=ebookacaros
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“Nuestras ventas de citricos ecologicos
se situaran esta campana en torno a
las 14.000 toneladas”

Junto a Nacho Juarez,
Responsable del programa
comercial de citricos de
Anecoop analizamos el
desarrollo que se esta
registrando en esta
campana citricola, donde
como él afirma, no todo
es negativo. Juarez
también nos describe

el posicionamiento de
Anecoop en citricos
ecoldgicos, donde esta
campana alcanzara un
volumen superior a las
14.000 toneladas.

Cuando estamos en el ecuador de la
campaiia, queriamos conocer como se
esta desarrollando el ejercicio, tanto a
nivel de produccion como de comercia-
lizacion.

La campana se esta desarrollando
a distinta velocidad para las diferentes
subcategorias. En mandarinas, el inicio
de campafa se caracteriz6 por la poca
oferta en el conjunto de variedades, ex-
cepto en Satsumas, donde la oferta fue
abundante. En clementina la sensacion
fue de falta de producto hasta que la
campana estuvo avanzada. En general,
hubo un posicionamiento de negociacién
fuerte de la oferta reforzado por un cor-
to aforo en clementinas. Hasta ahora, el
balance en clementinas es bueno, con
precios correctosy unvolumen de ventas
final no tan escaso como se auguraba en
base alos aforos.

Para las mandarinas hibridas, la tem-
porada hasta el momento ha transcurrido
con normalidad. Las ventas de segunda
campana van creciendo con una perspec-
tiva de correcta comercializacion con au-
mento de oferta tardia.

En naranja de mesa, el arranque fue
lento tanto en pedidos como en oferta,
con fruta de poco calibre, con precios
bajos para las lineas de calibre medio y
pequeno desde muy pronto y presencia
de fruta de ultramar hasta bien iniciada
la campana nacional. Conforme avanza
la campana, se aprecia una recuperacion
paulatina del consumo hacia niveles nor-
males en comparacion con campanas an-
teriores. En definitiva, una campana pe-
saday con precios bajos, aunque no peor
que otros anos.

Para el grupo limones, las ventas en
volumen mejoran progresivamente con
el avance del ejercicio, caracterizado por
precios muy discretos y ventas rapidas

una vez en campana. Aunque se aprecia
mas competencia que enlos Ultimos anos,
hay un incremento del consumo en paises
clave.

Los bajos precios estan marcando
casi todas las campaiias hortofruticolas,
especialmente la de los citricos: hay ex-
ceso de oferta por la llegada de produc-
tos de otros paises, los elevados costes
de produccion... ;qué reflexion hace al
respecto?

Bueno, es natural el incremento de la
competencia exterior: su nivel de costes
es menory su rentabilidad inicial es mayor
para un mismo retorno. Pero Espanatiene
medios para aportar un promedio de ma-



yor de valor en la categoria. Es importante
senalar que, como indicabamos en el caso
de las mandarinas, no todo ha sido malo.
Para mejorar los resultados globales, el
sector necesita integrarse mas, desarro-
llar una politica de repercusion de costes
y sequir una planificacion comercial mas
eficazy coordinada.

Hablando de valor aiadido, Anecoop
cuenta con una linea de citricos ecolagi-
cos...

Asi es. Anecoop tiene dos socios to-
talmente especializados en producto
ecologico y otros tres con importantes
secciones en almacenes especializados y
homologados. Nuestras ventas totales de
citricos ecolégicos se situaran esta cam-
panaentorno alas 14.000 toneladas netas
y representan mas de 3.000 hectareas
de produccion ecologica. Ademas, tene-
mos una empresa subsidiaria en Francia
especializada en ventas en toda la gama
de ecologico. Es una linea donde conti-
nuamos incrementado la capacidad de
suministro todos los anos. En cuanto a los
mercados, para nosotros el pais galo es un
mercado importante para este segmento,
y le sigue Alemania y los paises nordicos.
Indudablemente, el incremento de consu-
mo en estos paises ha tirado de nuestras
ventas.

Nacho Juarez. Responsable del
programa comercial de citricos de
Anecoop
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¢Es una linea en crecimiento dentro de
Anecoop?

Anecoop crece en productos ecolégi-
cos y estoy convencido de que continuara
creciendo, pero a ritmos mas moderados
gue los registrados en los ultimos anos.
Lo que también es cierto es que se incre-
menta la competencia entre operadores,
y que este desarrollo va a implicar pasar a
tener objetivos de mercado claros y defi-
nidos, respetando siempre, eso si, la ren-
tabilidad necesaria a la produccion.

www.anecoop.com

Our organic citrus will be
around 14,000 t thiscampaing

With Nacho Judrez, manager of Anecoop's
citrus commercial program, we analyzed the
development that is taking place in this citrus
campaign, where, as he told, not everything is
negative. Judrez also describes Anecoop's position
in organic citrus, where this campaign will reach a
volume of more than 14,000 tons. Juarez considers
that this development will imply and defined
market objectives, always respecting the necessary
profitability of production.

Complete article %@

‘Ecologizame’: la nueva
campana del CAECV

El Comité de Agricultura Ecologica de
la Comunitat Valenciana (CAECV) pone en
marcha la campana ‘Ecologizame. Es bue-
no y esta mejor’, con el objetivo de incen-
tivar el consumo de productos ecologicos,
apoyandose en platos y recetas que se

consumen de forma habitual en todos los
hogares.

“Con la puesta en marcha de esta
nueva campanfa, desde el CAECV busca-
mos estimular la demanda de productos

ecoldgicos de la mano de las personas
consumidoras, en consonancia con los
ejes y acciones del Il Plan Valenciano de
Transicion Agroecolégica (2021 - 2025)
puesto en marcha por la Conselleria de
Agricultura, Desarrollo Rural, Emergencia
Climatica y Transicion Ecologica”, explica
el presidente de la entidad certificadora,
Vicente Faro.

Hay que recordar que este segundo
plan contempla, entre sus cinco ejes de ac-
tuacion, acciones encaminadas a la puesta
en marcha de campanas publicitarias, cla-
ras y concisas sobre el consumo de pro-
ductos ecologicos.

Para el presidente del CAECV “una de
nuestras asignaturas pendientes es el
incremento del consumo interno de pro-
ductos ecologicos. No podemos ser el se-
gundo pais de Europa que mas superficie
tiene certificaday estemos lejos de serre-
ferentes en cuanto al consumo se refiere.
Con esta campana estamos convencidos
gue podemos incrementar ese consumo
internoy que eso repercuta en los produc-
tores agroalimentariosy en el sector eco-
l6gico en general”.

www.caecv.com
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Entrevistaa Jorge Breto, CEO de Citrosol

“El principal reto del sector ecoldgico
en postcosecha es incrementar la vida
comercial de frutas y hortalizas”

Jorge Breto cumple un ano como CEO de Citrosol, aunque esté ligado a la compania
desde 1996. A lo largo de estos primeros 12 meses, Bret6 ha liderado nuevos
desarrollos y aperturas de mercado, por lo que el balance no puedes ser mas positivo.

A penas llevar un afo como CEO de la
compaiiia, pero vamos a mirar hacia el
futuro, ;como y donde le gustaria ver a
Citrosol dentro de 5 afios?

Nuestro objetivo es ser un referen-
te mundial en tratamientos postcosecha
de frutas y hortalizas. En mi opinion, ya
lo somos en el caso de los citricos, pero
también podemos serlo en otros cultivos.
Seria un poco presuntuoso decir que es
algo que vamos a conseguir en cinco anos,
pero siempre podemos seqguir subiendo
peldanos e incrementar el reconocimiento
que tenemos actualmente. Hay cultivos en
los que estamos casi empezando y todavia
tenemos mucho camino por recorrer.

En una entrevista reciente afirmaba que
lainnovacion es una de las claves del éxito
de la compaiiia. ;Esta preparada Citrosol
para la imparable evolucion de la produc-
cion y comercializacion ecolégica?

Efectivamente nuestras innovaciones
nos permiten continuar creciendo, este es
nuestro principal objetivo, y gracias a ellas
somos capaces de atraer nuevos clientes
y continuar afianzandonos en los que ya
estamos.

El porcentaje de frutas y hortalizas
ecologicas en el mercado esta creciendo
y ano tras ano va ganando cuota de mer-
cado; por esta razdn hace dos campanas
lanzamos nuestra gama de productos
Biocare, autorizados como insumos para
agricultura ecologica y seguimos traba-
jando en este campo para ofrecer las me-

Seguimos
desarrollando la
gama de productos
Biocare autorizados
para agricultura
ecologica

jores soluciones posibles, que cumplanlos
requisitos que se exigen en este modelo
de produccion y comercializacion y que
alarguen la vida comercial de frutasy hor-
talizas lo maximo posible.

¢Qué les diria a aquellos que piensan que
los tratamientos postcosecha y la agri-
cultura ecolégica no son compatibles?

No veo razon para que no sean compa-
tibles. El objetivo de la agricultura ecolé-
gica es obtener alimentos, respetando el
medio ambiente mediante la aplicacion de
las normas y reglamentos existentes para
la produccion ecoldgica y limitando por
tanto el impacto medioambiental de este
proceso. La postcosecha es fundamen-
tal para que frutas y hortalizas lleguen al
consumidor con las maximas garantias de
sequridad alimentaria y, por tanto, es una
parte necesaria del proceso de obtencion
de estos alimentos. Mientras se cumpla
con la normativa existente, no veo donde
esta el problema.

Antes ha mencionado la gama Biocare,
formada por media docena de produc-
tos, ¢continuara ampliandose, ;cual es el

José Breto. CEO de Citrosol

principal reto o la principal demanda del
sector ecoldgico en postcosecha?

Si, por supuesto, como decia anterior-
mente, nuestro departamento de [+D+i
sigue trabajando en el desarrollo de esta
gama de productos. El principal reto del
sector ecoldgico en postcosechaes incre-
mentar la vida comercial de frutas y hor-
talizas manteniendo su sabor y frescura
durante mas tiempo, algo que en parte no-
sotros ya hemos conseguido con nuestros
recubrimientos vegetales Plantseal, que
ejercen un control de la deshidratacion de
la fruta, incluso superior a la de los recu-
brimientos convencionales.

Por ultimo, ;veremos alguna novedad
para el sector citricola en general en los
préximos meses?

Seguimos trabajando a buen ritmo en
nuevos desarrollos y aunque todavia no
puedo adelantar nada, tenemaos varias co-
sas “‘cocinandose”y esperamos que al me-
nos alguna de ellas pueda salir al mercado
en los proximos meses.

www.citrosol.com



CITROPRVTECT

PROTECCION FRENTE A MANCHADOS
POSTCOSECHA DE LOS CIiTRICOS

-

Existen diferentes desérdenes fisioldgicos en la postcosecha de los
citricos que se manifiestan en forma de manchados y que afectan a
la calidad de la piel, sobre todo en las variedades mas sensibles.

Citroprotect es un producto que previene la aparicion de estas
alteraciones durante todo el proceso postcosecha y no interfiere en

el desverdizado.

Aporta una proteccién extra a la piel y reduce las pérdidas de calidad

de los citricos.

@ @cCitrosol_com
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www.citrosol.com
info@citrosol.com
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La Estrateqgia de Citricos de Bayer

Combatir tres de las plagas mas problematicas para los cultivos de citricos,
asegurando la calidad de las cosechas y ayudando a los agricultores a mantener
su negocio es uno de los objetivos que persigue Bayer con el lanzamiento de su

Estrategia de Citricos.

Sin dejar de lado la proteccion del pla-
neta, la compania ha apostado por una solu-
cion integral, con productos bioldgicos, qui-
micos y digitales, que tiene como finalidad
aportar las herramientas necesarias para
hacer frente a las diferentes amenazas a las
gue se enfrentan las cosechas citricolas.

Dentro de estas herramientas desta-
ca Cropping View®, un sistema esencial
en cualquier programa de gestion de pla-
gas que permite a técnicos y agricultores
conocer la evolucién de las plagas en su
area. Esto les permite optimizar su tiempo
al disponer de alertas cuando se superan
los umbrales de tratamiento.

Siempre de la mano del agricultor,
acompanandolo desde el principio hasta
el final de la cosecha, la compania apues-
ta por medidas innovadoras y sostenibles
con las que busca aportar soluciones
adaptadas a cada caso concreto, opti-
mizando asi los resultados al maximo. De
esta manera, pretende ayudar a los pro-
fesionales de la agricultura a rentabilizar
sus producciones no solo desde el punto
de vista economico, sino desde el prisma
de la calidad, sequridady salubridad de los
alimentos que producen.

Pretende ayudar
a los agricultores
a rentabilizar sus
producciones

Es por ello, que la estrategia de Bayer
pasa por identificar las plagas y poner a
disposicion de los agricultores una varie-
dad de productos especificos para cada
situacion.

Grandes soluciones
para grandes amenazas

Con la innovacién, la digitalizacion y
la sostenibilidad en el centro de su estra-
tegia, Bayer lanza al mercado la estrate-
gia Bayer, basada en tres productos para
combatir las principales plagas en los cul-
tivos de citricos.

Vynyty Citrus®, Citrole® y Movento®,
en sus modalidades O-Teq y Gold, se han
convertido en referentes nacionales e in-
ternacionales en la lucha contra plagas
chupadoras en una gran variedad de culti-
vos: pulgones, cochinillas, piojo rojo, piojo
blanco o moscas blancas, entre otras.

Vynyty Citrus®

Especializado en el control de ma-
chos de tres especies de plagas en citri-
cos, Vynyty Citrus® controla, de manera
simulténea, el piojo rojo de California, el
Cotonet de los citricos (Planococcus citri)
y el Cotonet de Sudéfrica (Delottococcus
aberiae). Su férmula, a base de feromo-
nas, lo convierte en el producto bioldgico
de proteccién de cultivos mas completo
del mercado, ya que ademas de respetar
el equilibrio biolégico, resulta seguro, efi-
ciente, limpio y rentable.

Citrole®

Este insecticida-acaricida bioldgico
funciona como inhibidor de la respiracién
de individuos, complementando esta ac-
cion consu efecto ovicida. Cuentaconuna
alta eficacia, bajo impacto medioambien-
taly esta exento de LMR.

Movento 0-teq® y Movento Gold®

Insecticida para el control de diversos
homopterosy plagas en citricos, Movento®
aporta un amplio espectro de aplicacién,
facilitando una mejor programacion de los
tratamientos. Ademas, permite una re-
duccion del numero de tratamientos para
el optimizar costes, y respeta la fauna au-
xiliar, que ayuda al control de las principa-
les plagas de los citricos.

Apuesta por un modelo de agricultura
sostenible y de innovacion

Preparada para hacer frente a los gran-
des desafios del presente y el futuro, Bayer
sigue apostando por un modelo de agricul-
tura sostenible y de innovacion que alcance
al mayor numero de cultivos posible. Eneste
caso, seabrepasoenelsectorcitricola, apor-
tando, por un lado, soluciones medioam-
bientalmente responsables para salvaguar-
dar las cosechas, y, por ende, garantizar la
salud humana, y por otro, apostando por la
digitalizacion para ayudar a los agriculto-
res en la toma de decisiones, del dia a dia,
a través de datos precisos sobre sus culti-
VOS.

www.bayer.es
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Symposium de Sanidad Vegetal:
unavision actual y realistade la
relevancia de la sanidad vegetal

Sevilla se convierte por unos dias en capital de la sanidad vegetal al acoger la
celebracion del 162 Symposium de Sanidad Vegetal, que en esta edicion se amplia

para dar cabida al sector de las semillas y los fertilizantes.

Tras un cambio de fecha debido a las
incertidumbres por la Covid-19, Sevilla vol-
vera a acoger la celebracion del 162 Sym-
posium de Sanidad Vegetal, organizado
por Colegio Oficial de Ingenieros Técnicos
Agricolas de Andalucia Occidental (Coitand)
y que cuenta con el patrocinio de Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion y la
Consejeria de Agricultura, Ganaderia, Pes-
ca y Desarrollo Sostenible de la Junta de
Andalucia ademas de con el respaldo de las
principales empresas del sector.

Dentro del calendario de eventos,
el Symposium de Sanidad Vegetal se ha
confirmado, en palabras de Antonio Ver-
gel, presidente del Coitand, como “una de
las formulas mas acertadas para el inter-
cambio de informacién en una materia en
constante renovacion como es la sanidad
vegetal, ya que se presenta en cada edi-
cion como una plataforma abierta donde
los ingenieros tecnicos agricolas y em-
presas del sector pueden expresar sus
opiniones, compartir sus preocupaciones
y proponer alternativas”.

Novedades de 2022
En el apartado de las novedades, esta

edicion de 2022 se amplia para dar cabida
a sectores afines como las semillas y los

fertilizantes, de gran importancia en la es-
trategia‘'De lagranjaalamesa para mejorar
la sostenibilidad de la produccioén vegetal.

En este sentido, se incluyen en el pro-
grama ponencias y actividades para divul-
gar algunas de las Ultimas tecnologias para
avanzar mas rapidamente en el desarrollo
de nuevas variedades méas adaptadasy to-
lerantes a plagas y enfermedades. Una de
estas herramientas es sin duda la edicién
genética.

Parailustrar este tema, se contara con
la participacion de Emilio Rodriguez Cere-
zo, investigador del Institute for Prospec-
tive Technological Studies(IPTS), del Joint
Research Center de la Comisién Europea
y con amplia experiencia en la aplicacion
de la edicion genética en diversos cam-
pos. Por su parte, Jesus Abad Martin, en
representacion de ANOVE (Asociacion Na-
cional de Obtencion Vegetal), ofrecerad una
perspectiva del trabajo y el potencial que
tienen las empresas con centros de inves-
tigacion en nuestro pais.

Y es que el 162 Symposium de Sanidad
Vegetal quiere poner en valor el papel que
estan jugando las empresas de obtencion
vegetal en la lucha contra plagas y enfer-
medades de los cultivos.

Otros puntos de debate

Entre los asuntos que abordara el
Symposium de 2022 se encuentra ade-
mas, las normativas mas recientes en ma-
teria de sanidad vegetal, la certificacion
vegetal para la exportacion a terceros pai-
ses, las nuevas tecnologias que permiten
continuar avanzando en la sostenibilidad
de la actividad agricola o la percepcion
gue tienen los ciudadanos sobre la pro-
duccion de los alimentos.

El Symposium

se podra seguir a
través de RRSS,
bajo la etiqueta
#16SymposiumSV

Como en ediciones anteriores, el
Symposium se estructura en po-
nencias principales y ponencias
comerciales a cargo de enti-
dades patrocinadoras, quie-
nes ademas estaran pre-
sentes con stand para
atender las necesi-
dades informativas
y comerciales de
los asistentes.
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Por Carlos Leén. Coordinador General del Symposium Nacional de Sanidad Vegetal

La semilla de la sanidad vegetal global

Hace tiempo que para hablar de Sani-
dad Vegetal no nos referimos Unicamente
a productos fitosanitarios. Y es que des-
de hace décadas estamos hablando de
Agricultura Integrada desde Andalucia,
que como sabemos engloba multitud de
practicas tendentes a rebajar el impacto
en el medioambiente y aumentar la sani-
dad y calidad de los alimentos produci-
dos.

Ha sido ahora, después de una década
de la entrada en vigor de la Directiva de
Uso Sostenible de Fitosanitarios, cuando
la aplicacion de la ahora llamada Gestion
Integrada, se nos impone de manera mas
feroz(valga el simil animal).

Las técnicas indirectas estan hoy enla
crestadelaola, y todos buscamos alterna-
tivas gue hagan més sostenible el medio
sin eliminar el factor de competitividad y
calidad. Son varias las técnicas a nuestro

alcance, entre ellas la mejora de los meca-
nismos de obtencién y mejora vegetal.

Desde incluso antes de la Revolucion
Verde, la obtencion vegetal ha jugado un
papel fundamental en la proteccion de los
cultivos frente a plagas y enfermedades
para avanzar de manera mas rapida en
el desarrollo de nuevas variedades mas
adaptadas y tolerantes a plagas y enfer-
medades.

Una de las tecnologias méas conocidas
dentro de este grupo es la edicion génica,
gue permite una modificacién del genoma
de forma dirigida y especifica permitien-
do mutaciones selectivas de uno o varios
genes y/o su madificacion o sustitucion.
Entre sus diferentes aplicaciones se en-
cuentra la seleccion e introduccidn de ca-
racteres deseables en animales, plantas
y microorganismos para la produccion de
alimentosy piensos.

En los ultimos anos se ha desarro-
llado una gran variedad de técnicas de
mejora genética basadas en los avances
en biotecnologia, biologia molecular y se-
cuenciacién de genomas que se conocen
comunmente por sus siglas eninglés, NBT
(New Breeding Techniques) o NGT (Novel
Genomic Techniques).

De estaforma, entre otros campaos, po-
demos senalar su utilidad en biotecnologia
agricola parala mejora de la sostenibilidad
de los cultivos o producciones, adapta-
cion y respuesta al cambio climatico, ge-
neracién de resistencias a enfermedades
o0 la adaptacién a las nuevas demandas de
los consumidores (calidad, sostenibilidad
ambiental, mejorar la salud a través de la
alimentacion, etc.).

En esta disciplina, Espana es una po-
tencia mundial en [+D+i, especialmente
en el campo de las variedades e hibridos
de especies horticolas, y posee una de las
mayores concentraciones de centros de
investigacion que existen en el mundo.

Europa ya perdio el
tren de los OGM,

y ahora no puede
permitirse el lujo
de prescindir de
nuevas tecnologias
que ayudaran a la
implementacion de
una agricultura mas
sostenible

Europa lamentablemente perdio el tren
de los Organismos Modificados Genética-
mente, que se han mostrado sequros y efi-
caces en todos los paises que los adopta-
ron, después de mas de veinte anos desde
su lanzamiento, y en esta ocasién no puede
permitirse el lujo de prescindir de nuevas
tecnologias que ayudaran a la implemen-
tacion de una agricultura mas sostenible y
respetuosa con el medio ambiente.

Hay que aunar el excelente talento exis-
tente en nuestro pais con la obligacion de
la sostenibilidad para poner al servicio de la
mejora de la produccion de alimentos estas
nuevas tecnologias, que son la semilla de
unanueva forma de entender la agricultura.


https://daymsa.com

UN MUI\ID
MAS SOSTE

Nutricidn ecolégica
para una agricultura
con consciencia

BIONUTRIENTES MEJORADO
- DE SUELO Y AG

ESPECIALIDADES =
- CORRECTORES DE
MICROORGANISMOS CARENCIAS


https://daymsa.com

E CCAFRUITS | Marzo 2022

ESPECIAL SANIDAD VEGETAL |

Sanidad vegetal, seguridad alimentaria
y competitividad de nuestra agricultura

La sanidad vegetal es un instrumento esencial tanto para garantizar la
competitividad de nuestra agricultura como su seguridad y sostenibilidad.

Cuando se habla de la sanidad vegetal
0 el sector fitosanitario, es normal que es-
tos ambitos se asocien principalmente ala
investigacion, desarrollo, homologacién y
comercializacion de productos concebi-
dos para ayudar al agricultor a garantizar
la proteccioén de sus cultivos.

Cada ano todos y cada uno de los
agentes participantes en la industria fi-
tosanitaria, tanto a nivel nacional como
internacional, tienen como principal obje-
tivo detectar aquellas amenazas que pue-
den afectar a la salud de las cosechas en
cualquier lugar del planeta, para ofrecer
soluciones especificas a la existencia de
una plaga, enfermedad o mala hierba que
pueda poner en riesgo la productividad
agricolay, en consecuencia, su competiti-
vidad tanto a nivel micro, como fuente de
ingresos para el agricultor, como a nivel
macro, manteniendo el protagonismo de

laagriculturaentérminos de lageneracion
de riquezay empleo en la economia de los
distintos paises.

No obstante, el hecho de que la sani-
dad vegetal, y en concreto las empresas
gue se dedican al desarrollo, producciény
comercializacion de productos fitosanita-
rios, esté orientada a la proteccion de los
cultivos como instrumento para fomen-
tar la productividad y competitividad de
la agricultura, no implica que esta sea su
Unica funcion para la sociedad.

LLa sanidad vegetal es clave para el de-
sarrollo de productos agricolas seguros,
saludables y de calidad, tomando todas las
medidas y precauciones necesarias para
gue los alimentos que llegan a los consumi-
dores cumplan con unos estrictos criterios
de control y supervision en este sentido.

Pero, ademas, la sanidad vegetal, en
consonancia con los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible fijados por la Organizacion de
las Naciones Unidas, cumple una funcion
esencial como herramienta para garanti-
zar un acceso mas igualitario de la pobla-
cion del planeta a los alimentos, gracias al
incremento de la produccion agricola vy, al

mismo tiempo, incluye entre los aspectos
indispensables para la fabricaciony comer-
cializacion de productos fitosanitarios que
estos tengan un marcado caracter sosteni-
ble para el medio ambiente en su conjunto.

En definitiva, cuando se analiza el pa-
pely potencial de la sanidad vegetal, seria
erréneo quedarnos Unicamente con los
fundamentos mas visibles de su necesa-
ria existencia, relacionados con aspectos
economicos y comerciales.

Solamente con observar con mayor
detenimiento su funcionamiento se pone
de manifiesto que el hecho de luchar por
una agricultura cada vez mas productiva y
competitiva no tiene por qué estar refido,
en modo alguno, con que esta sea cada dia
mas segura, sostenible y responsable con
el medio ambiente.

La sanidad vegetal
es clave para el
desarrollo de
productos agricolas
seguros, saludables y

de calidad


https://www.aepla.es
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Secuenciacion: lanueva gran revolucion
en el diagndstico fitopatoldgico

La secuenciacion genética
tiene un elevado potencial
para ser el motorenla
aceleracioén del desarrollo
de nuevos avances en la
sanidad y genética vegetal.
La secuenciacion se define
como lalectura de cada
letra del material genético
presente en una muestra
para su estudio. Esta
técnica permite llevar la
deteccion de patdgenos

a una mayor escala,

en un menor tiempo

y con alta reduccion
econoémica en los analisis,
democratizando su alcance
atodos los agentes de los
sectores AGRO.

Después de la revolucion de la aplica-
cion de la PCR a la sanidad vegetal, llega
una segunda ola tecnologica de la mano
de la secuenciacion genética o secuencia-
cién masiva(Next Generation Sequencing,
NGS). El desarrollo de estas tecnologias
ha sufrido un boom extraordinario en la
ultima década. Este ha sido tanto cuanti-
tativo como cualitativo, pero ademas ha
ido de la mano de un abaratamiento cons-
tante de estos anélisis. De este modo, las
aplicaciones de la secuenciacién masiva
pueden estar ala mano de todos los agen-
tes del sector agrario.

Una de las importantes revoluciones
de la secuenciacion masiva en los ultimos
anos es el desarrollo de nuevas plata-
formas de secuenciacion mas faciles de
manejar, con una mayor escalabilidad y
gue permiten precios asequibles. Gracias
a este bajo coste, herramientas punteras
de analisis genético que antes eran ac-
cesibles a pocos, se pueden materializar
en servicios con un elevadisimo potencial
para solucionar problemas fitosanitarios.
En ValGenetics estamos desarrollando
multiples aplicaciones diagnosticas, mi-
crobioldgicas y genéticas, basadas en el
uso de la secuenciacion masiva, con tres
objetivos: aumentar la sensibilidad y fiabi-
lidad del diagnostico, acelerar la entrega
de los resultados de las analiticas y dar un
servicio mas economico.

Centrandonos en el diagnostico fito-
patolégico, comparada con la tecnologia
PCR, la secuenciacion masiva permite en
un solo analisis: (a) Identificar los distin-
tos patdgenos que infectan una muestra,
(b) Descubrir nuevas especies fitopatogé-
nicas(c)Dar solucién a aquellas muestras
en las que se observan sintomas, pero no
se sospecha de ningun patégeno en con-
creto. Ademas, la aplicacion del analisis

fitopatolégico, mediante secuenciacion
masiva, es decisiva cuando los requisitos
fitosanitarios de algunos paises solicitan
el anélisis obligado de distintos organis-
mos fitopatdgenos para la exportacion
de plantas. Algunos de estos organismos
fitopatogenos nunca han sido secuencia-
dos por lo que no existe ningun sistema
PCR capaz de detectarlos. Las metodolo-
gias PCR se disenan sobre las secuencias
del genoma del patégeno a detectar, por
lo que esimpaosible desarrollar un método
de PCR si no existen secuencias dispo-
nibles. En estos casos, las técnicas que
esté desarrollando ValGenetics, basadas
en la secuenciacion directa del genoma
de los organismos fitopatégenos presen-
tes enlamuestra, eslaunicametodologia
gue permite revelar la presencia o ausen-
cia de una especie fitopatdgena, ya que
no Se requiere conocer su secuencia ge-
nética para poder detectarla.

Ademas, cuando nos enfrentamos a
una exportacion, la legislaciéon puede in-
cluir numerosos organismos fitopatoge-
nos de obligado analisis para una unica
muestra. La ventaja del andlisis de se-
cuenciacion masiva en este contexto, es
su potencial de multiplexaje. Esto es, la
posibilidad de detectar en un unico ana-
lisis distintos tipos de organismos fito-
patdgenos, reduciendo el coste total sin
perder la especificidad ni la sensibilidad
del andlisis.

En ValGenetics estamos seguros de
gue la aplicacion de las técnicas de se-
cuenciacion masiva es el futuro de la sa-
nidad vegetal y por ello hacemos de ella
nuestro presente.

www.valgenetics.com
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Por Barbara Aguayo Martinez. Periodista Agroalimentarial @BarbaraAguayoM3

“Desde nuestros inicios
trabajamos poruna
agricultura sostenible
respetando el medio

ambiente"

José Carlos Amor
Director comercial de Daymsa

El grupo empresarial Samca cuenta con
numerosas empresas productivas en
muy diversos sectores como mineria,
industria, agricultura, construccion...
Centrandonos en la agricultura y en su
apuesta por la investigacion e innova-
cion ¢cudles son las lineas que se estan
llevando a cabo?

Gracias a nuestra apuesta por inver-
sion en investigacion, innovacién y bus-
queda de la excelencia, gozamos de una
posicion de liderazgo en aquellos sectores
en los que participamos.

Actualmente en agricultura nuestro
grupo empresarial cuenta con dos divisio-
nes. Por un lado, una division de produc-
cion y comercializacion agricola (Samca
Agricultura). En esta divisién producimos
en nuestras propias fincas citricos, fru-
tales, uvas, olivar, horticolas etc con una
superficie total de unas 12.000 Has repar-

Jose Carlos Amor,
director comercial de
Daymsa, analiza las
lineas estratégicas de

la empresay el modelo

a sequir en un futuro
sostenible con el objetivo
de sequir cuidando

el medio ambiente y
apostando por el [+D+i.

tidas en diferentes zonas de Espana. Y, por
otro lado, la division de proteccién y nu-
tricion vegetal que trabaja desarrollando
nuevos productos y soluciones para una
produccion vegetal sanay rentable.

Desde nuestros inicios trabajamos por
una agricultura sostenible respetando el
medio ambiente con productos naturales
como nuestra principal materia prima “La
Leonardita".

Alo largo de la historia de Daymsa se han
desarrollado, fabricado y comercializa-
do formulados humicos mejoradores de
suelo y bioestimulantes ¢qué valor aia-
dido aportan al sector agricola?

En Daymsa trabajamos en equipo para
aumentar la rentabilidad de los cultivos.
Nuestro objetivo es consequir la maxima
productividad y calidad de los cultivos con
el correcto manejo de buenos bioestimu-
lantes y productos de biocontral.

Esimportante desatacar que gran par-
te de los productos que ofrecemaos son na-
turales y de origen vegetal. Contamos con
numerosas certificaciones y acreditacio-
nes que permiten el uso de estos produc-
tos en Agricultura Ecologicay biodinamica
expedidos por las Certificadoras de mayor

prestigio a nivel mundial, tales como ECO-
CERT, BCS Oko, Garantie, Ecolabel, Certi-
caae, INTERECO, OMRIy Control Union.

La principal materia prima de Daymsa es
la Leonardita, ;qué ventajas destacaria
de esta materia prima procedente de
vuestras minas?

Tener nuestra propia materia primay a
nuestro alcance nos aporta multiples ven-
tajas. La principal ventaja es la de fabricar
productos con trazabilidad, de la maxima
calidad y homogéneos en el tiempo, esto,
consecuentemente, nos permite ofrecer
productos de alta eficaciay obtener la con-
fianza de los agricultores que los utilizan.

Gran parte de los
productos que
ofrecemos son
naturales y de origen
vegetal

Los productos en base a Leonarditade
Daymsa son mejoradores de suelo, pero
tambien son sustancias con un gran efec-
to bioestimulante.

En el caso del lanzamiento mas reciente
de Daymsa de EFICALYP, ;qué ventajas
destacaria de este bioestimulante frente
aotros?

Nuestro afan por la excelencia y la in-
vestigacion tiene como resultado bioferti-
lizantes, bioestimulantes y soluciones en
biocontrol muy eficientes como es el caso
de nuestro lanzamiento mas reciente EFI-
CALWSP,

EFICALYSP es un bioestimulante que
consigue aumentar la calidad y durabilidad
post-cosecha de nuestras frutas y horta-
lizas. Hoy sabemos que para mejorar las
condiciones post cosecha e incrementar
la duracién de la fruta (hasta ser consu-
mida) no es suficiente con incrementar el
contenido en calcio (calcio total en la fru-
ta). Para mejorar la vida de la cosecha es
necesario aumentar el calcio en la pared
celular o“calcio ligado” que se puede cuan-
tificar mediante un andlisis especifico.

LLa principal diferencia que nos aporta
EFICAL"SP es que, gracias a su formula-
cion, consigue unincremento significativo
del “calcio ligado” o calcio de la pared ce-
lular, consiguiendo una mejora sustancial
de la vida comercial de nuestras frutas y
hortalizas.





http://www.onubafruit.com
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Por Juan Herrera. Periodista Agroalimentario | @jherreraarenas

Elincremento de los costes de
produccion pone en duda la rentabilidad
de la actual campana de berries

La campana 2021-2022 de frutos rojos avanza a buen
ritmo en la principal zona productora de nuestro pais:
la provincia de Huelva. Y aunque lo hace con precios
ligeramente superiores respecto a las campanas
precedentes, preocupa en el sector el incremento de

los costes de produccién.

La Asociacion de Productoresy Expor-
tadores de la Fresa de Huelva, Freshuelva,
yaadvirtio enelinicio de lacampana de las
“graves consecuencias” que el sector de
los frutos rojos estaba sufriendo debido al
incremento “desmesurado” de los costes,
pudiendo hacer "muy dificil’su rentabilidad
durante la campana.

Eneste sentido, se hanregistrado incre-
mentos del 20% en las plantas, del 150% en
los abonos, del 33% del agua o del 46% en
los plasticos, sibien resultan aun mas llama-
tivos los aumentos que afectan al gasodleo
que usan los tractores (+73%)y a la energia
eléctrica (+270%). A ello se unen los costes
laborales y socio-sanitarios derivados de la
pandemia, que se han incrementado en casi
un 30% en los ultimos tres anos.

Ademéas, Freshuelva lamenta que el
aumento de precios de los alimentos al
que estan haciendo frente los consumi-
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dores “no repercute en los agricultores, el
primer eslabon de la cadena alimentaria,
gue ven cémo se incrementan sus pérdi-
das cuando ni siquiera cubren los costes
de produccion con las ventas, en determi-
nadas ocasiones durante la campana”.

Asi, el sector viene mostrando su
preocupacion por que esta situacion de
incremento de costes sea aprovechada
por paises terceros que venden en Euro-
pa sin necesidad de pagar arancelesy con
unos costes de produccion muy inferio-
res, “realizando una competencia desleal
en los mercados”. Para contrarrestar esta
situacion, Freshuelva ha advertido a las
grandes superficies de la “importancia” de
apostar por las producciones locales para
“poder superar esta grave problematica
entre todas las partes de la cadena ali-
mentaria’, al tiempo que ha exigido a las
administraciones medidas que favorezcan
el consumao.

Mantenimiento de la superficie

Y todo ello, en una campana que se
prevé positiva en cifras productivas y co-
mercializadoras. Asi lo dejan entrever los
datos de superficie para la actual campa-
na en la provincia de Huelva, donde se han
plantado 11.740 hectéareas, lo que supone
una cifra algo superior a las 11.630 hecta-
reas de berries plantadas en la anualidad
pasada. Entonces, se produjeron impor-
tantes aumentos productivos tanto de
fresa como de arandanos pese a un inicio
de campana marcado por la borrasca Filo-
mena.

En términos meteorologicos, esta
nueva campana conto con lluvias poste-
riores a la plantacion que beneficiaron a
los cultivos en su mayor parte, seguidas
de unas altas temperaturas que hicie-
ron gue concluyese la replantacion casi a

Se ha producido un
aumento del 20%

en los costes de las
plantas, del 150% en
los abonos, del 33%
del agua o del 46% en
los plasticos



mediados de noviembre. Ello, unido al frio
de principios de diciembre, provoco un
retraso en la recoleccién de las primeras
fresas, que, no obstante, no puso en peli-
gro el normal desarrollo de la temporada
freseray del resto de frutos rojos.

Asi, segun cifras aportadas por Fres-
huelva, la superficie plantada de fresa
asciende a 6.167 hectareas, minimamente
superior, cercano al 1%, a las 6.105 hecta-
reas plantadas de fresas en la campana
pasada.

Por su parte, el arandano es el berry
que presenta un incremento mayor de su
superficie, concretamente del 6,70% con
un total de 3.532 hectareas, por las 3.310
plantadas en la campana pasada. Esta si-
tuacion se debe, sobre todo, al arbusto que
entra en produccion comercial después
de cumplirse tres anos de su plantaciony
a que muchos productores han apostado

upl-ltd.com/es

@UPL_IBERIA UPLIBERIA @UPL_IBERIA

por este cultivo para complementar el de
lafresa.

Tambiéen se ha constatado una mayor
diversificacion varietal en este berry, que
se consolida como el segundo berry en la
provincia por detras de la fresa, con es-
pecial incremento en las variedades tem-
pranas que permiten acceder al mercado
desde comienzos de ano, aunque sea con
pequenos tonelajes todavia.

Sin embargo, el dato mas negativo lo
presenta la frambuesa, cuya superficie
plantada decrece en un 8,10%, pasando
de las 2.070 hectareas plantadas en la
campana pasada a las 1.902 que habra en
la presente, que no estara en produccion
al mismo tiempo, ya que la diversidad va-
rietal permite recolectar frambuesas en
otonoy en primavera. En este sentido, los
datos de frambuesa ponen de manifiesto
que es el fruto rojo al que més esté afec-
tando la competencia de producciones
extracomunitarias durante estos dos Ulti-
mOos mMeses.

Finalmente, la superficie de las moras
también sufre un descenso del 4%, pasan-
do de las 145 hectéareas a las 139 de la pre-
sente campana.
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El arandano es el
berry que presenta
un incremento mayor
de su superficie, del
6,70%, con un total de
3.532 hectareas

Estos datos evidencian que la apuesta
por la diversificacion de cultivos inicia-
da en campanas precedentes se ha con-
solidado en el sector de los frutos rojos,
garantizandose asi la presencia de estos
productos en los mercados durante nueve
meses al ano.

USO RESERVADO A AGRICULTORES Y APLICADORES PROFESIONALES. USE LOS PRODUCTOS FITOSANITARIOS DE MANERA SEGURA. LEA SIEMPRE LA ETIQUETA DEL PRODUCTO ANTES DE USARLO.
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El 72 Congreso
Internacional de Frutos

Rojos se celebrara los
dias 22y 23 de junio

La Casa Colon de Huelva volvera a acoger el evento mas
importante que se celebra en torno alos berries, que

vuelve a su fecha habitual.

Laséptima edicion del Congreso Inter-
nacional de Frutos Rojos, organizado por
Freshuelva, se celebrara los dias 22 y 23
de junio en la recién remodelada Casa Co-
l6n de Huelva, que acogera el evento mas
importante que se celebra en torno a los
berries en su vuelta a su fecha habitual de
celebracion en el mes de junio.

Tras un ano 2020 en que la pandemia
obligo a la suspension definitiva de la ce-
lebracion del 62 Congreso Internacional de
Frutos Rojos y un 2021 en que la celebra-
cion se trasladdé finalmente al mes de sep-
tiembre, el comité organizador del mismo
ha considerado que en este ano 2022 se
dan las circunstancias para que la séptima

edicion seala de lavuelta a su celebracién
en la fecha mas propicia, que representa
el mes dejunio.

Después del éxito en la organizacién
de la pasada edicion, la organizacion ha
confiado en que se den las circunstan-
cias que permitan volver a las cifras de
exposicion, participacion y asistencia de
las ediciones anteriores a la pandemia,
en que se llegaron a alcanzar los 1.300
congresistas, que ahora podran disfrutar
de unarenovada Casa Colén a disposicion
del Congreso gracias a la colaboracién
del Ayuntamiento de Huelva. En cualquier
caso, se garantizara la seguridad de to-
dos los asistentes, tal y como se hizo en
la pasada edicion.

El 7 Congreso Internacional de los
Frutos Rojos volvera a contar con la Fun-
dacion Caja Rural del Sur como patroci-
nador principal exclusivo, en una muestra
mas de apoyo incondicional del sector y
de apuesta decidida por este evento que
sitla a la provincia de Huelva y a su sec-
tor de los frutos rojos en el epicentro de la
agriculturainternacional.

El comité organizador del 72 Congreso
Internacional de Frutos Rojos trabajayaen
el diseno del programa técnico del evento
gue, entre otros temas, abordara aspec-
tos de sumo interés para el sector como
las nuevas posibilidades de los mercados
internacionales para los frutos rojos, la
apuesta decidida por la sostenibilidad del
sector, la promocién de sus cualidades
saludables, asi como los principales pro-
yectos innovadores que marcaran el futu-
ro del sector.

De la misma forma, ha abierto ya el
plazo para la reserva de los espacios ex-
positivos, mientras que las inscripciones
al congreso estaran activadas proxima-
mente para poder formalizarlas a través de
www.congresofrutosrojos.com


https://congresofrutosrojos.com/presentacion/
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Preocupaciones de las berries
ante la Ley de la Cadena Alimentaria

Freshuelva organiz6 un webinar con la colaboracion de Garrigues y FEPEX para aclarar
las preocupaciones de sus empresas asociadas sobre la Ley de la Cadena Alimentaria.

La ampliacion del ambito territorial
de aplicacion de la Ley de la Cadena, que
tras la ultima reforma del mes de diciem-
bre se extiende al comercio exterior, o la
obligacion de registrar todos los contratos
alimentarios en un registro digital en el
Ministerio de Agricultura, son algunos de
los puntos que mas inquietud generan en
la aplicacién de la Ley de la Cadena, segun
se expuso en el webinar organizado por
Freshuelva a inicios de febrero en colabo-
racion con su partner Garrigues y el apoyo
de Fepex, para aclarar las preocupaciones
de sus empresas asociadas.

El socio director del Departamento
Agribusiness de Garrigues, José Ramon
Tenor, expuso que la reforma de la Ley
ya no solo afecta a las transacciones co-
merciales entre compradores y vendedo-
res sino también a sectores que también

compran productos alimentarios como
hosteleria y restauracion; y, ademas, se
ha producido una ampliacion del ambito
territorial de la Ley, afectando al comercio
exterior. Este es uno de los aspectos que
mas preocupa al sector de los frutos rojos,
ya que la Ley obligara a los operadores a
someterse a obligaciones documentalesy
responsabilidades que no son exigidas en
las relaciones comerciales entre otros Es-
tados Miembro de la UE ni con paises ter-
ceros competidores, como la obligacion
de la contractualizacion.

Freshuelva, conductor del evento

En el webinar, en el que también in-
tervino Miguel Angel Lépez, socio de Ga-
rrigues en Valencia, se analizd otro de los
puntos que mas inquieta en la aplicacion

Vacciplant® Max

potencia una mejor autodefensa
de la planta protegiendo sus cultivos

Bio Controladores
son soluciones de proteccion natural
y efectiva para sus cultivos

(%)

==

de la Ley: la fijacion del coste efectivo de
produccién y en especial el articulo “12
ter”, que exige que “‘cada operador de la ca-
dena alimentaria debera pagar al operador
inmediatamente anterior un precio igual o
superior al coste efectivo de produccion
de tal producto en que efectivamente
haya incurrido o asumido dicho operador”.
Preocupa también la creacion, a partir de
2023, del registro digital de contratos ali-
mentarios, al que en principio s6lo podra
acceder la AICA, generando dudas sobre la
confidencialidad.

Por su parte, el gerente de Freshuelva,
Rafael Dominguez, que condujo el webinar,
anadid que la Ley no contenta ni satisface
plenamente las necesidades del sector de
los berries onubenses en sus relaciones
comerciales exteriores.

Inductor de autodefensa de |a planta, prepara al cultivo
para combatir varias enfermedades a la vez

Origen natural para una proteccién sin problema
de residuos.

Puede usarse en cualquier momento del ciclo del
cultivo, en una amplia variedad de cultivos, desde
el inicio de condiciones y/o sintomas de la
enfermedad, hasta cosecha.

upl-ltd.com/es

@UPL_IBERIA UPLIBERIA @UPL_IBERIA

USO RESERVADO A AGRICULTORES Y APLICADORES PROFESIONALES. USE LOS PRODUCTOS FITOSANITARIOS DE MANERA SEGURA. LEA SIEMPRE LA ETIQUETA DEL PRODUCTO ANTES DE USARLO.


https://congresofrutosrojos.com/presentacion/
https://www.upl-ltd.com/es
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Vacciplant® Max,
la revolucion en

la proteccion

natural de las plantas

UPL ha desarrollado Vacciplant® Max, un producto
basado en laminarin, inductor de las defensas vegetales
y extraido de la Laminaria digitata, un alga con una alta
concentracién de dicha molécula.

UPL cuenta en su portafolio de horti-
colas con Vacciplant® Max, un producto
llamado a revolucionar la proteccién na-
tural de las plantas. Vacciplant® Max es
un fungicida biolégico de origen natural
que actua como inductor y activador de
mecanismos de autodefensa de la plan-
ta, preparando al cultivo para combatir
varias enfermedades a la vez, principal-
mente oidio y botritis, ademas de mildiu
y bacterias.

Vacciplant® Max es
un fungicida bioloégico
de origen natural

que actia como
inductor y activador
de mecanismos de
autodefensa de la
planta

Se trata, ademaés, de un producto
presentado en forma de concentrado so-
luble y formulado a base de laminarin, un
oligosacarido inductor de la resistencia
sistémica adquirida (SAR) extraido de la
Laminaria digitata, un alga con una alta
concentracion de dicha molécula.

Laminarin tiene una estructura similar
a los productos de degradacion de la pa-
red del hongo, actuando asi como un eli-
citor. Por consiguiente, activa los meca-
nismos naturales de defensa poniendo la
planta en un estado de alerta antes de que
ocurra el ataque real y preparandola para
un posible ataque del patégeno, desarro-
llando, asi, su propia estrategia natural de
defensa para protegerse.

Puntos clave

Los beneficios de Vacciplant® Max
pueden resumirse en estos cuatro puntos
clave:

» Es de origen natural, por lo que
permite ejercer la proteccion del
cultivo sin problemas de residuos.

e Puede usarse en una amplia varie-
dad de cultivos.

e Puede usarse en cualquier mo-
mento del ciclo del cultivo: desde
el inicio de las condiciones y/o sin-
tomas de la enfermedad, hasta la
cosecha.

* Resulta idéneo para alternar o
mezclar con azufre en Produccion
Ecologica.

Eficacia preventiva en
una decena de cultivos

Aunque también posee cualidades
curativas una vez ataca la enfermedad,
Vacciplant® Max es la solucion ideal en las
estrategias preventivas de control para
una decena de cultivos hortofruticolas.

Asi, junto a la fresa, el producto tambien
es efectivo en berenjena, calabacin, judia
verde, lechuga, manzano, mebrillero, pe-
pino, peral, pimiento, tomate y vid.

Vacciplant® Max es
de origen natural, por
lo que permite ejercer
la proteccion del
cultivo sin problemas
de residuos

En el caso concreto de la fresa, se
recomienda aplicar inicialmente dos tra-
tamientos separados entre 7-10 dias sin
tener ninguna enfermedad y continuar su
aplicacion durante el cultivo.

Estrategias de uso:

* Alternando Vacciplant® Max con fi-
tosanitarios convencionales refor-
zando su eficacia, y, si la presion es
baja 0 media, reduciendo el nimero
de tratamientos.

* Enmezcla con fitosanitarios en caso
de presiones de enfermedad altas.

e Cerca de cosecha cuando no pue-
den aplicarse fitosanitarios conven-
cionales por su plazo de seguridad.

Laminarin desencadena

larespuesta de defensa de la planta

1. Refuerzo de las paredes celulares
2. Produccion de Fitoalexinas
3. Produccion de Proteinas PR

Las 3 rutas principales de la defensa
vegetal estan activadas

www.upl-ltd.com/es



Mas variedades para
una mayor diferenciacion

Casi unaveintena de variedades de fresa se reparten
las mas de 6.770 hectareas de cultivo esta campana.
Mas variedades, pero con menos representacion, con
las que el sector fresero onubense busca una mayor
diferenciacion en los mercados.

El incremento de empresas de mejora
genética interesadas en desarrollar varie-
dades de fresa adaptadas a Huelva con-
tinla siendo una realidad, como también
lo es el hecho de que cada una de ellas
participa con un mayor numero de varie-
dades registradas o en vias de registro.
Esta situacion permite un continuo enri-
quecimiento de la ya amplia oferta varietal
existente, permitiendo a las empresas del
sector disenar un calendario de produccion
acorde con sus necesidades comerciales.

Sin embargo, a pesar del importante
catalogo existente, la realidad muestra
que las dos variedades mas cultivadas
ocupan una parte importante del total,
aunque este predominio se ha ido de-
bilitado en los ultimos anos. Este cam-
bio observado en los Ultimos anos pone
de manifiesto un cada vez mayor uso de
variedades con baja representatividad,
que invitan a pensar en una busqueda de
nuevas candidatas que renueven a las va-
riedades que actualmente son usadas de
forma mayoritaria.

Actualmente Fortuna, de la Univer-
sidad de Florida, continua siendo la va-
riedad mayoritariamente cultivada, este
ano con un 31,1%, un 4,5% menos que la
pasada campana. La variedad de Fresas
Nuevos Materiales, Rociera, se mantie-
ne como segunda variedad con un 16,5%,
aunque desciende con respecto a la cam-

VAL
GENETICS

Green Biotechnology

A Xe

pana anterior (20,9%). Las otras dos va-
riedades tradicionales de este programa,
Primoris y Rabida, presentan también un
descenso; asi en el caso de Primoris, esta
campana tiene una representacion del
0,9% frente al 1,3% del ano pasado. Rabi-
da, por su parte, estd con un 2,2% de pre-
sencia, mientras en 20/21 tenia un 4,4%.
Por ultimo, FNM presentan una nueva va-
riedad Marisma, que, en su primer ano de
presencia comercial, aparece conun 1,7%
de representacion.

Las variedades exclusivas de Plant
Sciences (entre las que destaca Inspire)
constituye la tercera representacion va-
rietal esta campana, igual que el ano pa-
sado; en este ano con un 9% de presencia

ESPECIAL BERRIES |

y en el pasado con un 9,8%. Victory, otra
variedad importante de este programa ha
presentado este ano un aumento impor-
tante en relacién con el ano pasado, del
5,2% frente al 2,4% del anterior.

Calinda, del programa de Fresh Forward
Inc, vuelve a elevar ligeramente su presen-
cia: un 6,2%; frente al 5,4% del anterior
ejercicio. Por otra parte, continua el aumen-
to de Palmerita de Masia Ciscar, que pasa
de un 5% el ano pasado a un 6,1% en éste.
Ademas de Palmerita, la variedad Leticia de
este mismo programa, va adquiriendo méas
protagonismo alcanzando un 2,8%.

Marimbella, del programa italiano de
Nova Siri Genetics, estuvo presente en la
campana pasada con un porcentaje me-
noral 1%; sin embargo, esta campana este
valor ha subido hasta el 3%. Por ultimo,
Limvalnera del programa de Limgroup,
también tuvo presencia la pasada campa-
na, con valores entorno al 1%. Este ano ha
aumentado hastaun 1,6%.

www.valgenetics.com
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BIOESTIMULANTES

Por Miriam Pérez. Periodista Agroalimentaria| @mperezmen

Microalgas,
spara que
seusany
cual es su
situacion
actual?

Estan de moda, se habla de ellas y
parecen un descubrimiento de antes de
ayer pero no es asi, el uso de las algas en
agricultura se remonta al siglo XIX. En esa
época los agricultores recogian las algas
que crecian en las costas y las utilizaban
para aportar nutrientes nuevos a sus cul-
tivos. Y ya en el siglo XX, comenz6 su in-
dustrializacion, al principio tuvo una gran
repercusion, pero con la llegada de los
fertilizantes quimicos, mucho mas rapidos
y eficaces, las algas quedaron apartadas.

Actualmente, desde hace un par de
anos ha empezado a crecer el uso de las
mismas para el cuidado de los cultivos por
varios motivos: el auge de las plantacio-
nes organicas y/o ecoldgicas que prohiben
el uso de productos quimicos, la prohibi-
cion de ciertos fertilizantes y sobre todo
la reduccion de cantidades de los mismos
que hacen que los agricultores tengan que
“jugar” con las cantidades y compensarlas
con las algas y microalgas que aportan los
nutrientes que la planta necesita.

Pero, ;qué beneficios les dan las
algas alos cultivos?

"Apoyan la nutricion de la planta con
elementos como polisacaridos, macronu-
trientes, oligoelementos, antioxidantes
y activadores, fitohormonas y aminoaci-
dos, entre otros”, explica Curro Romero,
responsable de Desarrollo de Agromeéto-
dos, afirmando que tienen un “efecto muy
beneficioso y aportan un plus para los
cultivos”. Asimismo, hace énfasis en que
“para obtener el maximo beneficio es fun-
damental conocer el momento adecuado
de su empleo y sus caracteristicas”. Y la
diferencia con los fertilizantes “al uso” es
gue son unos productos “mucho mas téc-
nicos”.

A pesar de todos los beneficios que
aporta el alga, productores, cientificos,
distribuidores y comercializadores coinci-
den en que sus funciones son preventivas
0 cautivas. Son Utiles para ayudar a supe-
rar estreses abioticos, estrés por tempe-
ratura o condiciones ambientales, pero no
podran combatir enfermedades o plagas.

Espaiia, lider y protagonista a nivel
internacional

Nuestro pais tiene una posicion privi-
legiada en el sector biotecnoldgico de las
microalgas gracias al conocimiento gene-
rado durante cinco décadas de investiga-
ciones por parte de nuestros cientificos
gue son ‘mundialmente reconocidos”, en
esta materia. Desde AlgaEnergy, su Di-
rector General, Carlos Rodriguez-Villa,
afirma que Espana es “lider mundial en la
produccion académica relacionada con
las microalgas”, debido a que es uno de los
paises en los que se producen mas “publi-
caciones cientificas”.

La aportacion para la elaboracion de
insumos bioldgicos a la agricultura ‘es
enorme”, confirman desde la compania y
la prevision es que el mercado se cuadru-
pligue “"entre 2020y 2030" a nivel mundial.

¢Cual es la causa de su auge?

Como mencionamos al principio, el
horizonte es prometedor para el sector de
las microalgas debido a que se unen varios
factores que potencian su uso y compra.
“Existe mayor conocimiento de los agri-
cultores y las inversiones en |+D+i de las
empresas, hay tendencias sociales y requ-

latorias que estan totalmente alineadas a
nivel global con el reemplazo de insumos
quimicos, la mejora de la sequridad y ca-
lidad alimentaria, y la sostenibilidad, etc”,
confirman desde AlgaEnergy,

Ademés, esta confirmado que los pro-
ductos biofertilizantes, de biocontrol y
bioestimulantes, contribuiran sin duda a
una agricultura‘mas rentable y sostenible”
gue es ala que se aspira a nivel mundial.

¢0ué le aportan ala planta
y qué tipos existen?

Segun los expertos las microalgas son
"altamente productivas’, posibilitando in-
cluso una cosechadiaria, no compiten con
la agricultura convencional, ya que su cul-
tivo no precisa de tierras fértiles. Ademas,
tal y como confirma Rodriguez-Villa, “son
una fuente inagotable de compuestos de
gran interés, tales como proteinas, acidos
grasos Omega-3, carbohidratos, carote-
noides, polisacaridos, vitaminas y fitohor-
monas, etc.”

Hay mas de 60.000 especies de mi-
crioalgas, y algunas de ellas son adecua-
das para una gran variedad de cultivos
como son los citricos, la uva de mesa, be-
rries, almendro, frutas de hueso, diferen-
tes horticolas... “Hay que saber diferen-
ciar entre macro y micro’, explican desde
AlgaEnergy, “su diferencia es sustancial y
en aspectos tan diversos como el origen,
la composicion bioguimica, sus propieda-
des, etc.” Parece que el presente es bueno
para el sector de las algas y las microalgas
y su futuro parece prometedor, seguire-
mos pendientes de su evolucion.



Durante estos ultimos meses, la me-
teorologia no ha sido nada favorable para
el cultivo del kaki. Se produjeron lluvias
muy intensas. Muchas de ellas, ademas,
acompanadas de fuertes granizadas que
danaron gran parte de la cosecha del kaki
afectando a este fruto.

Por Pascual Prats. Presidente de la Asociacion Espanola del Kaki

La campana de kaki
se tuerce peseala
llusion inicial
Como todos los comienzos, iniciabamos esta
ultima campana del kaki con mucha ilusiony con
unas expectativas considerablemente altas. Sin

embargo, varios acontecimientos torcieron el rumbo
hacia un panorama mas negativo

En lo que se refiere al control de pla-
gas, esta ultima temporada hemos sufri-
do el azote de un enemigo conocido por
todos. El cotonet afectd a muchos de los
cultivos del kaki. Una situacion insoste-
nible que ha supuesto grandes pérdidas a
nivel econémico y un abandono progresi-

vo de los cultivos del kaki.

Datos que ya se compartieron al inicio de
la campafna en un comunicado emitido
por AVA ASAJA y AEKAKI.

Como es logico, todos estos factores
han afectado de manera negativa a la ren-
tabilidad de la produccion encareciéndose
los costes de cultivo en un 30% respecto a

de la produccién total.

la anterior campana. En nuestra planifica-
cion, siempre tenemaos en cuenta posibles
escenarios negativos, pero estas cifras
son alarmantes y condicionan que cada
ano se abandonen méas campos de kaki a
la espera de condiciones mas favorables.

Aunqgue el volumen
de fruto ha sido muy
similar al de campanas
anteriores, este ano se
estima que las pérdi-
das asciendenaun 40%
www.aekaki.es

La sandia Premium
de Caparros, Sabor
del Ano por 42 vez
consecutiva

La sandia sin pepitas Caparrés Premium ha sido galardo-
nada por cuarto afo consecutivo como Sabor del Afio 2022,
un galardon concedido a los alimentos con las mejores pro-
piedades dequstativas por parte de los consumidores.

A esta nueva distincion obtenida por la sandia Capa-
rrés Premium en 2022 se anade la que haido consiguiendo
en los anos 2019,2020y 2021, situandose de nuevo como
uno de los productos con mayor aceptacion y valoracion
dentro del sector de frutas y hortalizas.

Después de cuatro anos seguidos siendo la sandia
preferida porlos consumidores, se puede decir, sinlugar a
dudas, que esta sandia hace honor a su slogan: sandia sin
pepitas Caparrdés Premiun “La Roja con mas Sabor”.

www.sandiacaparrospremium.es

CASSAROSA®, premiado
como Sabor del Ano 2022

Los consumidores espanoles reconocen el sabor y aroma inconfun-
dible tan caracteristico de los tomates CASSAROSA®y consigue el sello
Sabor del Ano 2022.

Por primera vez, los consumidores han otorgado a CASSAROSA®
el prestigioso sello de Sabor del Afo, destacando muy por encima de la
competencia en aspecto y sabor. Este tomate se caracteriza por su forma
asurcaday su color rosa perlado, que le otorgan una personalidad propia,
ademas, de destacar especialmente por su sabor dulce en perfecto equi-
librio con su buena acidez, acompanado siempre de suaroma inconfundi-
ble que consigue evocar al consumidor al tomate mas tradicional.

Con este premio queda confirmado que CASSAROSA® se trata del
tomate que conquista todos los paladares y que da respuesta a todos
los consumidores que buscan un sabor auténtico. Un producto que ena-
mora desde la primera vista y que agitara tus sentidos con una expe-
riencia de sabor y un profundo aroma. Su carne firme y excelente indice
de conservacion hacen de CASSAROSA® el tomate ideal para incluir en
cualquier receta, aportando un sabory un toque de frescura que ayuda a
destacary convertir en inolvidable cada comida.

WWwWw,cassarosa.com

E ZCAFRUITS IMarzo 2022


https://aekaki.es

E ZCAFRUITS IMarz0 2022

EMPRESAS

El platano Gabaceras
de Europlatano,
Sabor del Ano 2022

Los platanos Gabaceras han vuel-
to a recibir el reconocimiento de los
consumidores con el premio Sabor
del Ano 2022. Este distintivo evalua

el sabor, el aspecto, el olor, latexturay la

satisfaccion en general y es la octava vez

gue la marca Premium de Europlatano lo ha
conseguido.

Para otorgarlo, Sabor del Afo se basa en los resultados de ca-
tas a ciegas organizadas por un laboratorio de analisis sensorial
independiente en el que un grupo de consumidores reales de la
categoria de producto realizan un examen gustativo sin referen-
ciade marca. De esta manera, se asegura que es el producto por
si mismo (sin necesidad de embalaje, etiquetas o distintivos) el
que se valoray que el elegido posee la mejor calidad gustativa.

En el caso del platano Gabaceras, el informe completo de las
catas desvela una satisfaccion muy destacable en todos los as-
pectos evaluados.

www.platanogabaceras.com

Sweet

Palermo®

suma en 2022 su tercer
sello Sabor del Aho

Los consumidores espanoles vuelven a reconocer al pimien-
to conico extra dulce Sweet Palermo con el sello Sabor del Ano.
Este galarddn identifica a aquellos productos que destacan en
los lineales por su sabor Unico y diferencial. Sweet Palermo, una
variedad de Rijk Zwaan, se consolida como uno de los favoritos
delos consumidores.

Sabor del Ao es el sello lider en el sector de la alimentacion
en Espana, gracias a la metodologia empleada, objetiva, clara, y
veraz porque es la Unica basada en las propiedades funcionales
del producto sin influencia de la marca u otros factores emocio-
nales del consumidor.

Segun Jordi Bove, director general de Global Quality Iberia,
«Sabor del Ano es un examen gustativo del producto: niesun con-
curso, ni una eleccion, sino un premio de valor basado en un reco-
nocimiento realizado por el jurado mas exigente, el consumidor».

www.sweetpalermo.com

La Pera de Rincdn de Soto,

reconocida como
"Sabor del Ano 2022
por los consumidores

La distincion supone un reconocimiento a la calidad del
producto y entronca ala perfeccion con el lema de la

DOP, “Grandes en Sabor”".

La DOP Peras de Rincon de Soto em-
pieza el ano con un valioso reconocimien-
to: el de los consumidores. Sus peras han
recibido el premio Sabor del Ano 2022. Se
tratade unadistincion que reconoce la ca-
lidad gustativa del producto.

Elsello “Sabor del Ano”, creado en 1995
y presente en diversos paises, es una dis-
tincion muy reconocida en el mercado,
gue cuenta con la confianza tanto de los
consumidores como de los profesionales
del sector de la alimentacion. La rigurosi-
dad e imparcialidad de su método se basa
en un panel de 80 consumidores que, sin

referencias de marcas, valora cinco crite-
rios de los productos a evaluar (sabor, as-
pecto, olor, textura y satisfaccion general
de los alimentos) en un laboratorio de ana-
lisis sensorial, que certifica el resultado a
nivel nacional.

Las Peras de Rincon de Soto, con este
distintivo, afianzan su trayectoria y se
consolidan como un referente de calidad
en el mercado de la fruta. Sequn el presi-
dente de la DOP, Eduardo Pérez Malo, “este
premio refuerzala apuesta de las Peras de
Rincén de Soto por conseguir la maxima
calidad en cada peray supone una recom-

pensa mas al esfuerzo, el trabajo y lainno-
vacion continua que caracteriza a la DOP".

DOP Peras de Rincon de Soto

Las Peras de Rincon de Soto obtuvieron
en 2002 el reconocimiento como Denomi-
nacion de Origen Protegida (DOP), convir-
tiéndose en la primera fruta de este tipo en
contar con esta distincion. La DOP, gestio-
nada por su Consejo Regulador, garantiza
la calidad y la procedencia de las peras de
esta zona. Las Peras de Rincén de Soto
se comercializan envasadas y etiquetadas
con el distintivo “Peras de Rincén de Soto”.

www.perasderincondesoto.com


http://www.platanogabaceras.com
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Giropoma
presenta
novedades
aritmo de
record

Giropoma Costa Brava
sigue acercandose a los
objetivos marcados en
su plan estratégico de
crecimiento para llegar
alas 40.000 toneladas
de produccion propia
en el horizonte 2030,
consiguiendo esta
campana una cosecha
récord de 35.000
toneladas.

En cuanto a variedades, Gi-
ropoma continua en su linea de
variedades que estan bajo el
paraguas de la IGP Manzana de
Girona, como son la Royal Gala,
Golden Delicious, Red Delicious
y Granny Smith, ademas de las
variedades Fuji y Pink Lady® muy
bien adaptadas a su zona de pro-
duccion.

En nuevas variedades se esta
trabajando en dos lineas. Una es la
plantacion de dos nuevas variedades,
una iniciada hace un par de anos con la
variedad Crips Red, con una produccion
para esta campana de 300.000 toneladas,
y que se empezara a dar a conocer entre
los clientes bajo la marca Joya®. Y otra,
la recién iniciada plantacion de la varie-
dad Regalyou, de la que se espera tener
suficiente produccion para presentarla
en la campana 2023 y se comercializara
bajo la marca Candine®. Estas dos varie-
dades de tipo bicolor se caracterizan por
su gran calidad gustativay su larga vida en
el lineal, lo que las hace atractivas tanto
para los distribuidores como para los con-
sumidores, ayudando en gran medida a la
reduccién del desperdicio de alimentos.

La otralinea es la produccion de man-
zana ecolodgica, de la que en la proxima

EMPRESAS

campana ya iniciara la comercializacion
bajo la marca GiroBio.

En cuanto a sus instalaciones las no-
vedades mas importantes es la apuesta
por la compra de dos maquinas de enva-
sado en bandeja cien por cien cartén, con
el objetivo de reducir el maximo posible la
utilizacion de plastico. También esta pre-
visto instalar este ano unalinea de envasa-
do robotizado, con deteccion de defectos
internos de la fruta para poder garantizar a
los consumidores la méaxima calidad de la
fruta que llega a sus hogares.

WWwWw.giropoma.com
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- | éxito de

de suelos

| ANAPLUS tras
a desinfeccion

LANAPLUS es un biofertilizante natural formado por una combinacion de micorrizas
y rizobacterias cuya funcion principal es optimizar la nutricion de las plantas.

Espana es el primer productor de fru-
tasy hortalizas de la UE, con méas del 22%
delaproduccion europea, alcanzando mas
de 28 millones de toneladas, segun los da-
tos del Ministerio de Agricultura, Pescay
Alimentacion (MAPA 2020). Una cifraque a
Su vez nos sitla como el quinto productor
hortofruticola a nivel mundial. Liderigual-
mente en exportacion, mas del 88% de es-
tos cultivos se desarrollan en terrenos de
regadio (ESYRCE 2021), y muchos de ellos,
bajo un sistema de agricultura intensiva.

Bajo este sistema de produccion, la
desinfeccion de suelos es una practica ha-
bitual y necesaria para lograr su limpieza
y una rapida regeneracion previa al inicio
del nuevo cultivo.

Tras esta desinfeccion, el uso combi-
nado de micorrizas y rizobacterias como
las que nos presenta LANAPLUS, con una
Unica aplicacion durante todo el ciclo,
ofrece una mejora sustancial del sistema
radicular, un aumento de la tasa fotosinte-
ticay, por consiguiente, un mayor desarro-
llo de la parte aérea del cultivo logrando,
ademas, una mejor implantacion de los
cultivos, asi como una cosecha mas abun-
dante y de mayor calidad.

Estaeslaconclusion que se extrae del
estudio llevado a cabo por José Antonio

Parcela tratada con Metam Sodio con
instalacion de plastico TIF

Martinez, Project Manager de SYNTECH
RESEARCH SPAIN, y Hugo Cores, Director
de Marketing de LAINCO, sobre cultivo de
pimiento en dos emplazamientos distin-
tos: Picanya, Valencia(Ensayo 1); y en Sa-
lobrefa, Granada (Ensayo 2).

Momento de aplicacion de LANAPLUS

El estudio llevado a cabo por ambas
entidades, se ha centrado en analizar las
ventajas que la combinacion de desinfec-
cion del suelo seguida de una inoculacion
micorricica con LANAPLUS, (una vez que el
desinfectante ha logrado su efecto), puede
suponer para los cultivos horticolas.

Los ensayos (ver estudio completo) se
realizaron en pimiento (Capsicum annuum
L.) protegido en condiciones diferentes
con cinco tratamientos y cuatro repeticio-
nes dispuestas en bloques completamen-
te aleatorizados.

Antes de la aplicacién con Metam Sodio
se cubrid el suelo con plastico totalmente
impermeable(TIF), adecuado para este tipo
de aplicaciones de desinfeccion de suelo.
El plastico fue retirado antes del trasplante
21dias después de la aplicacion.

Tanto la aplicacion con Metam Sodio
como la aplicacion a trasplante con LANA-

Aplicacién de LANAPLUS tras el
trasplante.

PLUS se realizaron mediante el riego por
goteo simulando una aplicacion conven-
cional.

Exito de la estrategia

Tras el andlisis realizado, se ha podi-
do comprobar el beneficio en cuestion
de rendimiento que puede aportar la apli-
cacion de LANAPLUS a trasplante, en un
suelo previamente desinfectado con Me-
tam Sodio, 21 dias antes.

Al final de los ensayos, en las parcelas
tratadas con LANAPLUS del Ensayo 1 se
obtuvo un 12% de incremento de rendi-
miento final y un 5,6% de incremento en
el numero de frutos cosechados con un
6,2% de incremento de tamafo. Y el en
Ensayo 2 se obtuvo unaumento del 17% en
el rendimiento final, casi un 13% en frutos
cosechados y casi un 4% de aumento en
tamano de frutos.

Por otro lado, la mortalidad por Phyto-
phthora capsici (para asegurar su presen-
cia en el suelo se inoculd con el patégeno
unos dias antes de la aplicacion de Metam
Sodio), en las parcelas no tratadas fue muy
alta en ambos ensayos, alcanzando 33 dias
después del trasplante casi el 100% de
plantas muertas en el Ensayo 1y el 77%
de plantas muertas 67 dias después del
trasplante en el Ensayo 2. Sin embargo, la
supervivenciaen las parcelas tratadas con
Metam Sodio de ambos ensayos fue casi
total mostrando una eficacia excelente
contra este patoégeno.

Como conclusion, la estrategia combi-
nada de la aplicacion de LANAPLUS, tras
la desinfeccion previa del suelo con Metam
Sodio, ha resultado ser muy positiva tanto
para obtener mayor beneficio econdmico,
una mayor produccion como para la pro-
teccion del cultivo frente a P. capsici.

www.lainco.es


https://www.lainco.es/fitosanitarios/producto/lanaplus-1
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Zhadobina Garlic, la empresa

/hadobina Garlic
apuesta por el
ajo negro con

experimentada en la comercializacion
de productos agroalimentarios, principalmente de ajoy
sus derivados, apuesta por el ajo negro con mas sabor y calidad.

Espana es el principal pais productor
de ajo fresco dentro de la Union Europea
(UE) y por comunidad Auténoma, Casti-
lla-La Mancha se sitla a la cabeza, ya que
més de lamitad de las hectareas plantadas
en Espana corresponden a esta Region.

El ajo negro es una
evolucion del ajo
fresco, obtenido

a partir de un

largo proceso de
fermentacion natural

La siembra de este bulbo se realizaen la
epoca mas fria del ano, entre los meses de
diciembre y enero, mientras que la recolec-
cion se realiza en el mes de junio. Se trata
de un cultivo rotativo, es decir, nunca debe
repetirse la siembra del ajo en el mismo te-
rreno gue el ano anterior, para evitar asi las
posibles enfermedadesy ataques de plagas.

Evolucion y beneficios del ajo negro

Se puede considerar el ajo negro como
una evolucion del ajo fresco, obtenido a
partir de un largo proceso de fermenta-
cion realizado de manera totalmente na-
tural y con una humedad contralada del

70% al 90%. El proceso dura
entre 30 y 45 dias, tiempo
en el que el fructosano — un
polimero de moléculas de
fructosa— se convierte en
azucares solubles en agua
siendo los responsables de
su caracteristico color ade-
mas de su sabor mas suave
y dulzon.

Ademas de sus cualida-
des culinarias, el ajo negro
se trata de un superalimento
con un potente sabor dulce
con multiples beneficios nu-
tricionales entrelos que des-
taca su poder antioxidante
que es diez veces superior
al del ajo tradicional, sobre
todo por su alto contenido
en vitamina C, que hace que
resulte mas facil de asimilar
por nuestro organismo. Des-
taca asimismo por ser un to-

EMPRESAS

rrente de proteinas y por aportar una gran
cantidad de colageno. Para beneficiarse
de sus propiedades es aconsejable tomar
102 dientes de ajo al dia en ayunas.

Amplio catalogo comercial

Zhadobina Garlic trabaja con los me-
jores productores de ajo de Espana y de
otros paises, ofreciendo la mejor calidad y
servicio a sus clientes.

Dentro del amplio catalogo que nos
muestra Zhadobina Garlic, y su apuesta
por el consumo de ajo negro, podemos en-
contrar multiples formatos para la comer-
cializacion de este producto destacando
como novedad el cremoso de ajo negro
para untar. Un super producto que podras
utilizar en diferentes recetas.

www.zhadobinagarlic.com

Zhadobina Garlic bets on
black garlic with more flavor and
quality

Zhadobina Garlic, the experienced company
in the marketing of agri-food products, mainly
garlic and its derivatives, is committed to black
garlic with more flavor and quality.

Within the extensive catalog that Zhadobina
Garlic shows, and the commitment to the
consumption of black garlic, we can find different
formats for the marketing of this products, like the
creamy black garlic spread as a novelty.

Complete article E%@

E ZCAFRUITS IMarzo 2022


http://www.zhadobinagarlic.com
https://ecomercioagrario.com/en/zhadobina-garlic-bets-on-black-garlic-with-more-flavor-and-quality/

E CCAFRUITS | Marzo 2022

EMPRESAS

Circularidad
del carton: el

presente de los

envases UNIO

Los envases UNIQ, sello sectorial

de calidad de AFCO (Asociacién
Espanola de Fabricantes de envasesy
Embalajes de Carton) son envases 100% carton, renovables, biodegradables y
compostables. Su fibra vegetal se reutiliza méas de 25 veces mediante el reciclaje del
100% de los envases usados. Por eso, este carton reciclado es también un cartén
reutilizado en toda su esencia.

La industria del carton mantiene su
compromiso de futuro. Con la combina-
cion de renovabilidad y reciclabilidad, se
conforma el ciclo natural del material,
regenerandose y volviendo a su inicio.
Ademaés, los ciudadanos juegan un factor
clave con la circularidad social y el reci-
claje del producto. La cadena de valor es
plenamente consciente de las perspecti-
vas de futuro al igual que del potencial de
esta cadena para liderar un nuevo modelo
basado enlabioeconomia circulary la des-
carbonizacion.

Una descarbonizacion que viene arti-
culada en su conjunto a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (0DS) de la Agenda
2030 de la ONU y que lleva implantandose
en el sector del cartén desde la década de
los noventa, reduciéndose las emisiones
de carbonoenun 40%.

UNIQ esta comprometido con la circu-
laridad y en su busqueda de nuevas formu-
las para lograr que las frutas y hortalizas

lleguen en estado optimo al consumidor,
suma valor anadido a la cadena de produc-
tos frescos con su familia de envases. El
sello de calidad ofrece al mercado enva-
ses 100% carton, un material reciclable,
renovable y biodegradable. Disenados
para las lineas de envasado actuales y el
circuito logistico, ofrecen estandariza-
cion, facil manipulado, son imprimibles y
personalizables, son seguros e higiénicos,
y se presentan como la alternativa a otros
materiales por su imbatible compromiso
con la Economia Circular.

Gracias al reciclaje
las fibras de los
envases usados de
carton se reutilizan
mas de 25 veces

sin perder calidad,
aprovechando al
maximo los recursos
y evitando residuos.
Somos parte de la
solucion

El informe sectorial de AFCO deja pa-
tente que el sector del cartdn es todo un
ejemplo de sostenibilidad en Espana, ya que
genera mas de 23.700 puestos de trabajo y
se convierte en el tercer productor europeo,
por detras de Alemania e Italia. Asimismo, la
industria del carton para envases y emba-
lajes en Espana desempena un papel clave

en la sociedad y en la economia, atendiendo
multiples actividades, contribuyendo a ga-
nar eficiencia y optimizar los procesos de
envasado, logistica, transporte y venta de
infinidad de productos.

El cartdn es protagonista de consumo
en muchos sectores, en especial en el de
la industria alimentaria y, como en el caso
de los envases UNIQ, en el de productos
agricolas, con un consumo del 25,06%. La
media de produccion de carton ondulado
por habitante y ano se cerr6 en 2021 con
una cifra de 65,9 kg, 5 puntos por encima
del ano anterior.

Los envases de carton siguen siendo
los preferidos por los consumidores es-
panoles, que exigen a la industria y a las
marcas, con sus decisiones de compra, un
compromiso con la economia circular.

WWW.grupounig.com

Circularity of the carton:
the present of Uniq packaging

UNIQ packaging, the quality seal of AFCO
(Spanish Association of Cardboard Packaging
Manufacturers), is 100% cardboard, renewable,
biodegradable and compostable. Its vegetable fiber
is reused more than 25 times by recycling 100%
of the packaging used. Therefore, this recycled
cardboard is also reused cardboard in all its
essence.

Complete article E@é@
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Practicas agricolas
sostenibles y
resilientes

Llegamos cada dia a 25 millones de
europeos, fomentando la salud y los
buenos habitos de vida, desde el
compromiso medioambiental y siguiendo
un modelo de economia social.

Estamos adheridos al Pacto Mundial de
Naciones Unidas y formamos parte del
grupo europeo de 30 profesionales
expertos para la estrategia Farm2Fork,
que definira el marco legislativo del
sistema alimentario sostenible.

LA COOPERATIVA CON PROPOSITO.

FUNDACION

CONTRIBUIMOS A LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE
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unicagroup.es
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AGRONATURA FRUITS, S.L.

46230 - ALGINET

TIf. 615.12.07.80

e-mail: agronaturafruits@gmail.com

AGRUFRUT, S.L.

46816 - ROTGLA | CORBERA

TIf. 96.225.40.36

e-mail: administracion@agrufrut.es

FRUTAS ANGELA

46240 - CARLET

TIf. 669.19.39.07

e-mail: salvador@frutasangela.es

ARANTRADE, S.L.

21650 - CIEZA

TIf. 96.876.51.25

e-mail: arantrade@hotmail.com

BLASCO FRUIT, S.L.

12400 - SEGORBE

Mbévil. 609.05.43.12

e-mail: joseluis@blasco-fruit.com

BOSKAKI, S.L.

46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.88

e-mail: info@boskakisl.com

CITRICS CARLET, S.L.

46240 - CARLET

TIf. 96.253.20.33

email: comercial@citricscarlet.com

DISPLAFRUIT, S.A.

46230 - ALGINET

TIf. 96.367.36.02

e-mail: info@displafruit.com

E. PONS GASCON, S.L

46760 - TAVERNES DE LA VALLDIGNA
TIf. 648.63.44.53

e-mail: e.pons_gascon@yahoo.es

FERMONDUC, S.A.

46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.45

e-mail: info@fermonduc.com

FRANCISCO MAGRANER ANO, S.L.
46440 - ALMUSSAFES

TIf. 96.122.61.70

e-mail: javiermagraner@iberdur.com

FRUITES TOT L'ANY, S.L.

46600 - ALZIRA

TIf. 96.241.76.63

e-mail: bernardo@fruitestotlany.es

www.aekaki.es

FRUTA DE AUTOR, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 615.10.43.44

e-mail: comercial@frutadeautor.com

FRUTAS ALEJANDRO, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 607.31.33.27

e-mail: frutaspabel@frutaspabel.com

FRUTAS CHESCO MARTINEZ, S.L.U.
12489 - SOT DE FERRER

TIf. 646.43.05.75

e-mail: chescomartinez@hotmail.com

FRUTAS DALMAU SAT 474 CV
46388 - GODELLETA

TIf. 96.180.04.83

e-mail: info@frutasdalmau.com

FRUTAS ESTHER, S.A.
30550 - ABARAN

TIf. 96.877.00.00

e-mail: com@frutasesther.es

FRUTAS HERNARA, S.L.

46293 - BENEIXIDA

TIf. 96.258.00.57

e-mail: comercial@frutashernara.es

FRUTAS INMA, S.L.

46291 - BENIMODO

TIf. 96.253.14.71

e-mail: pedidos@frutasinma.com

FRUTAS MONTIFRUT, S.L.

46842 - MONTICHELVO

TIf. 616.96.43.12

e-mail: frutasmontifrut@hotmail.com

FRUTAS PASCUAL, S.L.

46841 - CASTELLO DE RUGAT

TIf. 96.281.36.22

e-mail: frutaspascual@frutaspascual.com

FRUTAS RANA, S.L.

46841 - RUGAT

TIf. 96.281.34.51

e-mail: rana@gruporana.es

FRUTAS ROSMI, S.L.

46667 - BARXETA

TIf. 96.222.82.17

e-mail: frutasrosmi@telefonica.net

FRUTAS SAMBA, S.L.

46812 - AIELO DE MALFERIT
TIf. 96.236.01.34

e-mail: frutasamba@gmail.com

© info@aekaki.es

Together is better

FRUTAS VITORE, S.L.

46136 - MUSEROS

TIf. 96.142.10.09

e-mail: frutasvitore@gmail.com

FRUXERESA, S.L.

46612 - CORBERA

TIf. 96.004.66.45

e-mail: jmico@fruxeresa.com

GREEN FRUIT, S.L.

46013 - VALENCIA

TIf. 96.124.10.42

e-mail: greenfruit@greenfruit.es

HATO VERDE SAT 9972

46230 - ALGINET

TIf. 96.175.42.72

e-mail: vicent@sathatoverde.com

HNOS. LLOPIS SAT 15 CV
12591 - LA LLOSA

TIf. 96.262.31.87

e-mail: info@hermanosllopis.es

HNOS. TORMO E HIJOS, S.L.
46800 - XATIVA

TIf. 96.227.59.52

e-mail: javi@ceramicamolla.com

HUERTO LAS PARRAS SAT 47 CV
46100 - ENOVA

TIf. 96.297.92.57

e-mail: pascual prats@huertolasparras.com

LA ESPESA SAT 189 ARA

22530 - ZAIDIN

TIf. 97.447.84.38

e-mail: laespesa@frutaslaespesa.com

LUSIA FRUIT, S.L.

46200 - PAIPORTA

TIf. 96.224.62.50

e-mail: lusiafruit@lusiafruit.com

MADREMIA, S.L.

46650 - CANALS

TIf. 96.224.11.76

e-mail: e.madremia@gmail.com

MARCOS MARCO SILVESTRE
46130 - MASSAMAGRELL

TIf. 607.11.67.19

e-mail: gestion@melaniafruits.com

MARTI FRUIT, S.L.

46837 - QUATRETONDA

TIf. 96.226.47 91

e-mail: martifruit@martifruit.es

O (+34) 902 920 515

MICOFRUIT IS LIFE, S.L.

46891 - EL PALOMAR

TIf. 650.84.77.45

e-mail: ernesto.micofruit@gmail.com

MONTESA INTEGRAL AGRICOLA SAT 1001
46814 - LA GRANJA DE LA COSTERA

TIf. 96.225.44.11

e-mail: jamarti@morondo.com

ONUBAFRUIT S. COOP. AND
21001 - HUELVA

TIf. 95.954.08.44

e-mail: onubafruit@onubafruit.com

PIPA’S FRUIT ALGINET, S.L.

46230 - ALGINET

TIf. 635.50.62.54

e-mail: pipasfruitalginet@outlook.es

RIBER MAGFRUITS, S.L.

46250 - L'ALCUDIA

TIf. 667.33.90.66

e-mail: ribermagfruits@ribermagfruits.com

RICAFRUT LLUTXENT, S.L.
46838 - LLUTXENT

TIf. 96.292.30.11

e-mail: ricafrut@hotmail.com

THE NATURAL HAND, S.L.
46470 - ALBAL

TIf. 96.004.63.20

e-mail: info@thenaturalhand.com

VERCOM SAT 7075

46791 - BENIFAIRO DE LA VALLDIGNA
TIf. 96.281.04.76

e-mail: oscarvercher@bollo.es

VERFRUT, S.L.

46816 - ROTGLA i CORBERA
TIf. 96.225.40.31

e-mail: info@verfrut.com

YACUFRUT, S.L.

46830 - BENIGANIM

TIf. 96.292.01.07

e-mail: yacufrut@hotmail.com
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