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IS UMARIO
FDITORIAL—
Lo DOER LOS TROPICALES SONRIEN

TROPICALES

El sector de los tropicales continta viviendo su época
dorada y bien merece que dediquemos nuestra portada. El
consumo de mangos y aguacates crece de manera vertigino-

sa en Espafa, muchas hogares han incorporado estas frutas

a su dieta de manera habitual y el sector respira optimismo

de cara a un futuro prometedor, en el que una posible IGP
permitiria aunar su fortaleza y dar el empujén definitivo de la

DOSSIER INTER mano de la calidad.
ESPECIAL NA
TOMATE ClO Otro producto que estd de moda (nunca ha dejado de es-

tarlo) es el tomate. Se trata del cultivo horticola mas impor-
NAL tante de Espafia y también el mas consumido del mundo. Sin

embargo, tiene un reto principal por delante: lograr recuperar

el sabor y el dulzor de antario, y en ello trabajan entidades

hortofruticolas, empresas de semillas y los principales institu-
tos de investigacion agraria.

MERCADOS CON Todo ello en plena revolucién de un sector agrario que mira
ESPECIAL ACENTO con preocupacién hacia Estados Unidos y el Reino Unido. El
UVA DE MESA aumento de aranceles decretado por el presidente americano

Donald Trump y el cada vez mas cercano Brexit ‘duro’ generan
incertidumbre en un sector que, por contra, si observa como
mercados tan inaccesibles hace unos afos, como el chino, se

abre ahora para la uva de mesa, por ejemplo.

En este contexto llega la undécima edicién de Fruit At-

. traction, que organizada por IFEMA y FEPEX, prevé acoger
|+D+i EM en 2019 a 1.800 empresas expositoras y 90.000 visitantes
HORTICOLA PRE procedentes de 135 paises.

ESPECIAL SAS
INVERNADERO

3 8 4 6 El sector necesita mostrar su
fortaleza. Ahora mas que nunca.
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Nace una nueva marca para distinguir los productos alimentarios que mas nos gustan en el Sur. Esos en los /A\

que la sostenibilidad, la salud y el sabor se dan la mano. Los que hablan de nuestra luz, de nuestra historia, A
JUNTA DE ANDALUCIA

CONSEJERIA DE AGRICULTURA, GANADERIA
PESCAY DESARROLLO SOSTENIBLE

de nuestra gente y de nuestra forma de vivir. Los que tienen nuestro gusto Unico: el Gusto del Sur.


https://www.juntadeandalucia.es
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Por Marga Lopez - Periodista Agroalimentaria
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Entrevista a Carmen Crespo. Consejera de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Desarrollo Sostenible de la Junta de Andalucia.

“La

Agricultura

4.0 es el

futuro
inmediato
del sector”

Natural de Adra, Almeria, Carmen Crespo Diaz ocupd
el cargo de consejera de Agricultura, Ganaderia, Pesca
y Desarrollo Sostenible de la Junta de Andalucia

a principios de ano, tras haber sido delegada del
Gobierno de Espana en Andalucia y portavoz de su
partido politico en el Parlamento Andaluz. En esta
entrevista para ECA FRUITS hace balance de estos casi
10 meses en el cargo y analiza, entre otros asuntos, los

retos del sector.

Cuando se publique esta entrevista,
usted habrd cumplido casi 10 meses al
frente de esta Consejeria, ;qué balan-
ce hace de este periodo?, ;Cudl con-
sidera que ha sido la aportacion mds
destacable que ha realizado para el
sector de las frutas y hortalizas?

Sin duda, un balance mas que po-
sitivo. Desde mi llegada a la Conseje-
ria de Agricultura, Ganaderia, Pescay
Desarrollo Sostenible he conocido la
importancia de este Departamento
para la realidad socio-econémica de
la Comunidad Auténoma, y precisa-
mente por este motivo, no he perdi-

do ni un segundo para ponerme, jun-
to a mi equipo, manos a la obra con el
objetivo claro de mejorar la competi-
tividad del sector agroalimentario de
la regién apostando, por supuesto,
por el respeto del entorno natural.

Y precisamente pensando en las
dos vertientes de esta Consejeria,
en la agroalimentaria y pesquera por
un lado, y en la ambiental por el otro,
creo que uno de los retos mas desta-
cados que nos hemos marcado, y en
el que venimos ya haciendo impor-
tantes avances, en el desbloqueo de
ayudas y proyectos que durante afnos

se han quedado “enquistados” sin
necesidad. Ayudas cuyos pagos se
demoraban durante afios y proyectos
cuyos tramites corrian la misma suer-
te, a pesar de suponer, en algunos ca-
sos, avances en la sostenibilidad de la
produccion de los alimentos.

Asimismo, en estos meses de ini-
cio de lalegislatura hemos sentado ya
las bases para empezar a formular el
Plan Estratégico para mejorar la com-
petitividad del sector agricola, gana-
dero, pesquero y agroindustrial y del
desarrollo rural de Andalucia 2019-
2022. También hemos iniciado los
contactos que esperamos que sean
el primer paso para la aprobacién de
un Pacto Andaluz por el Agua. Como
ve, se trata de iniciativas de calado
que no hemos tardado en impulsar. Y
éstos son solo dos ejemplos, podria-
mos continuar con muchos mas...

Andalucia es la primera region ex-
portadora hortofruticola de Espana,
con mds de 4.1 millones de toneladas
comercializadas fuera de nuestras
fronteras, sin embargo este liderazgo
comercial no se traduce en buenas
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campanas econdomicas para muchos
de nuestros agricultores. ;Qué cree
que estd fallando en esta cadena de
retorno del valor hacia el sector prima-
rio, y qué medida propone su Conseje-
ria para mejorar esta situacion?

Principalmente, la competencia
de terceros paises que producen con
exigencias diferentes a las que marca
Bruselas para los territorios comuni-
tarios, fundamentalmente, en cuanto
a factores como la mano de obra o el
uso de fitosanitarios. Estos requisitos
que la produccidon europea cumple
inciden en una mayor sostenibilidad
de la actividad y, ademas, permiten

responder a la demanda de nuestros
consumidores, cada dia mas exigen-
tes en cuestiones ambientales.

En cuanto a la estructuracion del
sector, esta claro que es preciso apos-
tar por una mayor concentraciéon de la
oferta de frutas y hortalizas que, por
un lado, permita ganar musculo en los
procesos de negociacién con las co-
mercializadoras y distribuidoras; y por
otro lado, contribuya a una mejor pla-
nificacién de la campania para asi ajus-
tarse en mayor medida a las necesida-
des de los consumidores. La mayoria
de los alimentos se venden en fresco,
por lo que se trata de un producto

VISItanss &n:
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eminentemente perecedero con gran
vulnerabilidad a la hora de negociar su
precio en el mercado.

Estoy convencida de que, si bien
estas caracteristicas intrinsecas del
sector de las frutas y hortalizas son
dificilmente modificables, la unién
de los agricultores podria suponer un
gran cambio en el dia a dia de las ven-
tas. Por nuestra parte, ofreceremos
todo el apoyo del Gobierno andaluz
a quien necesite de nuestra ayuda vy,
entre otras medidas, ya hemos solici-
tado al Estado en diversas ocasiones
gue se refuercen los controles en las
fronteras para confirmar el cumpli-
miento de los contingentes impuestos
a las producciones de paises terceros.

En el Congreso de Frutos Rojos usted

anuncioé que se iba a crear un grupo de
trabajo para incentivar la creacion de

Hall: 8 Stand: 3888
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plataformas de comercializacion de la
que formen parte distintos productos
andaluces para que puedan apoyarse
unos a otros, ;se ha avanzado en este
tema? ;Qué interés ha despertado en
el propio sector? ;Contempla la Admi-
nistracion ayudas para materializar
este proyecto?

La unién de los productores es
una de las vias de mayor utilidad para
ganar musculo en las negociaciones
con las comercializadoras y las dis-
tribuidoras, y los agricultores son
conscientes de ello. De hecho, poco
a poco estamos avanzando en la con-
centracion de la oferta en el sector
agroalimentario con el fin de obte-
ner mayores éxitos en la defensa de
los intereses de quienes trabajan en
el campo para obtener alimentos de
primera categoria y que, desgracia-
damente, a veces no ven recompen-
sado su esfuerzo.

Por nuestra parte, hemos llevado
a cabo una mejora de las bases re-
guladoras de las ayudas que respal-
dan el fomento de la integracion, asi
como en las subvenciones que facili-
tan la puesta en marcha de proyectos
innovadores y que también inciden
en la competitividad de las empre-
sas. El objetivo de estas novedades
introducidas es, basicamente, simpli-
ficar algunos aspectos que permiten
agilizar los tramites y facilitar que los
productores accedan a estos fondos
gue convocaremos antes de que aca-
be el afo.

El verano arrancé con el anuncio de un
principio de acuerdo entre Mercosur y
la UE, un acuerdo que no beneficia a
uno de los sectores claves andaluces,
los citricos. Aunque atin faltan unos
ainos para su puesta en marcha, de
aprobarse definitivamente en los tér-
minos actuales, ;cudl es la postura al
respecto de la Administracion regio-
nal? ;Contempla desde ya medidas
para adaptar al sector a los cambios
comerciales que traerd este acuerdo?

Se trata de un tema complejo
que, ademas de no estar aun cerra-
do, afectaria a muchas personas, asi
que en primer lugar creo que lo mas
importante es ser cautelosos y no ba-
sarnos en hipétesis para hacer supo-
siciones que quizas nunca lleguen a
ser una realidad.

Desde la Junta de Andalucia,
como estamos haciendo con la posi-
bilidad de que se produzca un Brexit
duro, por ejemplo, siempre nos pre-
paramos en la medida de nuestras
competencias para respaldar a los
profesionales de nuestra tierra que
se ven afectados por situaciones de
este tipo. Es decir, decisiones politi-
cas en las que los productores y em-
presarios de la industria agroalimen-
taria no tienen voto pero que, al final,
son los beneficiarios o sufridores de
las consecuencias.

El Gobierno andaluz hara llegar
sus observaciones a este acuerdo y
exigira a la Unidn Europea la defensa
de nuestras producciones.

Por dltimo, el reto de la digitalizacion
del sector agricola andaluz, ;cree que
se estdn dando los pasos y al ritmo que
el actual contexto mundial estd recla-

mando? ;Es la agricultura 4.0 el futuro
de la agricultura andaluza?

Por supuesto que es el futuro. El
futuro inmediato, porque seguramen-
te la tendencia de la digitalizacion
continuard avanzando para mejorar
las condiciones de esta actividad y se-
guir aportando nuevas herramientas
gue contribuyan a mejorar la compe-
titividad de las empresas y explotacio-
nes de Andalucia, llegando, quizas, a
la agricultura 10.0, ;quién sabe?

El Gobierno andaluz es consciente
de esta necesidad de modernizacién
e implementacion de nuevos avan-
ces a las tareas agricolas y ganaderas,
por eso, ademas de gestionar ayudas
gue respaldan reformas y proyectos
innovadores, también pone a dis-
posicion de los ciudadanos la labor
de los expertos que trabajan en los
numerosos centros del Instituto de
Investigacion y Formacién Agraria y
Pesquera de Andalucia (Ifapa). Cur-
sos de formacion para facilitar el
proceso de tecnificacién del campo;
transferencia de conocimientos que
permiten aprovechar los ultimos des-
cubrimientos alcanzados en los labo-
ratorios... Son muchos los dmbitos en
que el Ifapa abre posibilidades a un
sector agroalimentario que sabe sa-
car el rendimiento oportuno a estas
oportunidades de mejora.

El plan de modernizacién de las
Oficinas Comarcales Agrarias (OCAs),
al que destinamos dos millones de
euros en 2019, también avanza en
este sentido, ya que, entre otras
cuestiones, apuesta por la faceta di-
gital de estas entidades que sirven de
enlace entre la Consejeria y los habi-
tantes del mundo rural andaluz.



SECTOR AGRARIO

NUESTRO COMPROMISO
ES TU TRANQUILIDAD

TU ESCUCHAS A TU CAMPO,
NOSOTROS TE ESCUCHAMOS A TI.
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Por Juan Herrera. Periodista Agroalimentario

La fruta de pepita
sonrie ante una buena

campana

En la edicién numero 5 de
ECA FRUITS, editado
ahora hace justo un ano,
hablabamos de como la
fruta de hueso le habia
ido ganando terreno, en
las ultimas campanas, a

la fruta de pepita. Incluso
haciamos referencia a un

trasvase de cultivos de unas

zonas productoras a otras.

Este ano, sin embargo, la situacion se ha estabilizado
gracias a las buenas cifras de la pera y la manzana.

En este sentido, ya las previsiones
aportadas en verano por Coopera-
tivas Agro-alimentarias de Espaia
hablaban de una cosecha de fruta
de pepita mayor a la del afio pasado,
especialmente en lo referente a la
manzana, con un crecimiento de casi
el 14% y una produccion de 542.369
toneladas. La recuperacioén de las dos
principales regiones productoras, Ca-
taluna y Aragon, estd, sin duda, de-
tras de estas buenas cifras.

Por variedades, las manzanas del
grupo Golden siguen siendo las ma-
yoritarias, con unas previsiones de
cosecha de 273.403 toneladas, mas
de la mitad del total. Mas lejos se en-
cuentran las del grupo Gala, que al-
canzaran 90.078 toneladas.

En relacién a pera, esta también
preveia un incremento desde inicios
de la campaia, aunque mas limitado
-del 4,33%- para alcanzar una cose-
cha de 311.248 toneladas, gracias a
la recuperacion de los niveles de la
mayor parte de las zonas producto-
ras.

En cuanto a las variedades, la
Conferencia supone en torno a la mi-
tad del total con casi 160.000 tone-
ladas y cifras similares al afio pasado,
mientras que la Ercolini-Coscia es el
grupo que mas aumentara su cose-
cha, con un incremento del 35,13%.

Fruta de hueso estable

Respecto a la fruta de hueso, los
datos de las distintas cosechas se
muestran mas estables, incluso tam-
bién al alza, respecto al pasado ano.
Asi, el Gltimo avance de produccio-
nes del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA) indica
aumentos en ciruela (+14,2%), necta-
rina (+6,6%) y melocotén (+0,3%), si
bien presenta descensos para albari-
coque (-27,3%) o cereza y guinda.

La entidad, referente en el sector
de la manzana, ha iniciado un proyecto
de produccion ecoldgica, con la plan-
tacion de varias fincas y con la idea de
que dentro de poco tiempo pueda dis-
poner de una gama de producto ecolé6-
gico, y satisfacer este sector de merca-
do, que va creciendo aio tras ano.

También, siguiendo su linea de pro-
duccién sostenible y de respeto con el
medio ambiente, ha inaugurado este
verano la instalacion de placas foto-
voltaicas en sus instalaciones. La nue-
va infraestructura tiene una potencia
de 500 Kwp, destinada integramente
para autoconsumo en sus instalacio-

nes que tiene en Ulla (Girona).

Giropoma Costa Brava esta for-
mada por 30 socios productores que
aportan toda su fruta a la empresa,
donde se almacena, conserva y con-
fecciona en los diferentes formatos
que demandan sus clientes.

Su produccién de 30.000 toneladas
estd basada en las variedades Gala,
Golden, Red Delicious, Granny Smith,
Pink Lady® y Fuji, teniendo su produc-
cién bajo el amparo de las certifica-
ciones Global GAP, BRC, IGP Poma de
Girona i Produccién Integrada.

Su gama de producto se vera in-
crementada gracias a un proyecto de
plantacion para los préximos tres anos
de la variedad Cripps Red, con la que
se espera alcanzar una produccién de
3.000 toneladas en los préximos afnos
y que se comercializara bajo la marca
Joya®.

www.giropoma.com
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Bon Preu apuesta por

la produccion integrada para
ofrecer mayor calidad en sus
frutas y verduras

El grupo de distribucién catalan Bon Preu ha dado
un paso mas en su estrategia de sostenibilidad al
apostar por la Produccion Integrada (PI) en todos sus
productos de fruta y verdura de proximidad que ofrece en sus supermercados.

Esta certificaciéon garantiza que
el sistema agricola de produccién de
alimentos se ha realizado mediante
métodos respetuosos con la salud
humana y el medio ambiente, y ase-
gura la trazabilidad desde el campo
al punto de venta, con el objetivo de
obtener productos de proximidad de
mas calidad.

No en vano, la FAO considera la
produccién integrada como el mejor
sistema para proteger los cultivos y
como la base para un crecimiento
sostenible de los cultivos, priorizan-
do los métodos de lucha biolégica
y minimizando el consumo de agua.
Asi, con el apoyo a la produccion in-
tegrada, los supermercados Bonpreu

y Esclat garantizan que todos los pro-
ductos de fruta y verdura producidos
en Catalufa que ofrecen a sus esta-
blecimientos cumplen con los crite-
rios de sostenibilidad establecidos
por el Consejo Catalan de Produc-
cion Integrada (CCPI).

“Hemos trabajado con todos nues-
tros proveedores de fruta y verdura
de ‘kildmetro O’ para garantizar que
los productos frescos de estas seccio-
nes han sido obtenidos aplicando cri-
terios sostenibles, con el fin de ofre-
cer un producto de alta calidad y con
un valor anadido para el consumidor,
en linea en nuestro compromiso para
fomentar la alimentacién saludable”,
sefalan desde Bon Preu.

De esta manera, la apuesta por
la produccién integrada supone un
paso mas en la politica de proximidad
del grupo y se suma a otras acciones
como el fomento del consumo de
alimentos de temporada de Km 0, la
apuesta por los proveedores locales
o el acuerdo con la Asociacion Em-
presarial de Fruta de Catalufa. En
esta linea, la empresa de distribucién
ya ofrece 1.340 productos de pro-
veedores locales; frutas y verduras
de las zonas productoras catalanas,
charcuteria y queseria de cada co-
marca, todas las variedades de carne
de la regién y pescado de todas las
lonjas de Cataluna.

www.bonpreuesclat.cat
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Intercitrus nombra a Enrique
Bellés como nuevo presidente

La Interprofesional citricola de la naranja y la mandarina (Intercitrus)
celebré el 24 de septiembre en Valencia su Asamblea General ordinaria,
donde fue elegido como presidente el representante de Cooperativas
Agro-alimentarias de Espafa Enrique Bellés, para el ejercicio 2019-2020,
cargo en el que sustituye a Manuel Arrufat.

En un comunicado, Cooperativas detallé el nombramiento de Bellés
(director técnico del Departamento de Frutas y Hortalizas de Cooperatives Agro-alimentaries de la Comunitat Valen-
ciana) tras la celebracion de su Asamble General, en la que se renovaron todos los cargos de Intercitrus.

El nuevo presidente destaco que “debemos continuar profundizando en el camino de reactivacion de Intercitrus
que iniciamos hace un par de campafas. Es necesario que hagamos de la interprofesional una herramienta util para
defender el sector y para ofrecer respuesta a sus problemas”.

Como vicepresidentes, fueron nombrados Inmaculada Sanfelit (CGC), Francisco Bernal (CAE), Manuel Arrufat
(Aopcc) y José Antonio Garcia Fernandez (Aizce).

COEXPHAL Crece la presencia de
tiene nuevo presidente manzanas nacionales
en los lineales

La presencia de manzana nacional a los lineales espa-
foles se sitla actualmente alrededor del 55% de total,
con un crecimiento lento pero sostenido en los ultimos
anos, mientras que la pera sobrepasa el 90%, segun los
datos del Infolineal presentados por Afrucat en la Feria
San Miquel de Lleida.

Desde el Comité de Pepita de Afrucat han querido des-
tacar como dato positivo que hay 8 supermercados por
encima de esta media y que, en tres de los casos, llegan
a una cuota del 100% en manzana nacional, mientras que
otros de estos 8 presentan una evolucién muy positiva y

L o demuestran una clara apuesta por el producto del pais.
La Asociacion de Organizaciones de Productores de

Frutas y Hortalizas, COEXPHAL, celebré el pasado 4 de
octubre su 42° Asamblea General en un acto que conté
con mas de 150 invitados y en el que se procedié a la
renovacion de la presidencia. Manuel Galdeano dio el re-
levo a José Antonio Gonzalez Real, actual presidente de
Vicasol.

Ademas de la presidencia también se procedié a la re-
novacion de otros cargos, quedando compuesta la nueva
Junta Directiva de COEXPHAL de la siguiente forma: Vi-
cepresidente: Francisco Martin Galdeano (Cabasc, S.C.A.).
Tesorero: Representante de Acrena, S.AT. Secretario: Re-
presentante de Cohorsan, S.C.A.
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ESPECIAL TROPICALES

Por Marga Lopez - Periodista Agroalimentaria

Mangoy
aguacate espanol

buscan su sello de calidad

Cada dia se consumen mas mangos y aguacates, y no

solo en Europa, sino también en Espana. El consumidor

los ha incorporado a su dieta de forma habitual, y
ademas ha aprendido a distinguir la calidad y el sabor
de cada origen, y todo ello juega en favor del producto
espanol. El siguiente paso sera crear un sello de
calidad que avale nuestro producto. Hay empresas que
de forma individual ya han incorporado este discurso
en sus estrategias promocionales, pero quizas una
apuesta conjunta seria el empuje definitivo que el
sector de los tropicales espanoles necesita.

El sector de los tropicales bien
podriamos considerarlo el de mayory
mejor caso de éxito dentro de nues-
tra realidad hortofruticola. La pro-
duccién espainola y su comercializa-
cién han crecido de forma imparable
en los ultimos anos, pero también las
importaciones de paises procedentes
de Perl o Chile, importaciones ne-
cesarias para abastecer la demanda
europea. Las empresas exportado-
ras supieron ver a tiempo que esos
origenes eran complementaros, para
asegurar una comercializacién cons-
tante y continuada a Europa durante
todo el ano. Todo ello sin renunciar a
potenciar la diferenciacion con la que
el producto espaiiol llega a los mer-
cados: su maduracién en arbol.

Asi hoy tenemos un tejido em-
presarial fuerte, dindmico, empren-
dedor, y con ambicién por seguir cre-
ciendo. Un sector que se concentra
principalmente en Malaga y Granada,

pero cuyo éxito estd haciendo que
otras zonas geograficas miren hacia
el mango y el aguacate como su tabla
de salvacién.

Produccion y superficie en Espaiia

En 2018, la superficie de agua-
cate en Espafa superaba las 11.019
hectareas, de las cuales, 9.213 hec-
tareas estaban en Andalucia (6.249
en Malaga, 2.626 en Granada, 309
en Cadizy 25 en Huelva); 1.453 hec-
tareas en las Islas Canarias, y 337 Ha.
en la Comunidad Valenciana. Compa-

En 2018 las
importaciones de

aguacate fueron de
129.387 t,un 31,9%

mas que en 2017;
en mango, en 2018
fueron de 53.487 t,
un 22,7% superiores
a2017

rando estas cifras con las existentes
en 2017 (10.856 Hectareas), la su-
perficie ha aumentado ligeramente,
sin embargo lo realmente significati-
vo es que lo estad haciendo en otras
zonas mas alla de la costa de Malaga
y Granada. Por ejemplo, en Huelva se
apunta que la superficie podria su-
perar en los proximos afos las 1.000
hectareas, mientras en Valencia ron-
dayaen 2019 las 900 ha.

Segln Ava-Asaja, este crecimiento
en la Comunidad Valencia viene moti-
vado por los malos resultados que el
sector citricola viene soportando en
los dltimos anos. En este contexto se
ha creado la Asociacién de Producto-
res de Aguacate (ASOPROA) impulsa-
da por AVA - Asaja, con el objetivo de
promover la asociacién entre los pro-
fesionales como medio para afrontar
conjuntamente los retos de futuro en
una de las alternativas de cultivo inci-
piente que esta ofreciendo resultados
esperanzadores.

Similar situacién se vive en Huel-
va, donde grandes operadores de be-
rries estdn complementando su oferta
con aguacates, realizando importan-
tes inversiones en nuevas y modernas
explotaciones que en pocos afos es-
taran listas para su comercializacion.

El mango si tiene mas acotada su
posible extensién geografica. Mas
exigente en cuando a agua y condi-
ciones climaticas, su superficie se
concentra en Mélaga y Granada, don-
de se cultivan casi 3.643 hectéreas
de las 4.108 hectareas que existen
en Espanfia (441 Canarias, 18 Murcia).
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Entre 2017 y 2018, la superficie en el
conjunto de Espafa ha crecido mas
de un 11,3%, y las previsiones es de
seguir en esta linea de crecimiento.
Y es que los grandes productores y
comercializadores de mango han en-
contrado una linea de diferenciacion
de este producto con respecto al im-
portado, y estan dispuesto a explo-
tarlo: la cercania a los mercados.

A la espera de la entrada en pro-
duccién de esas nuevas producciones
de aguacate de Huelva y Valencia,
la produccién por el momento si se
mantiene mas estable (2017: 92.936
toneladas; 2018: 91.724 t). Sin em-
bargo, la de mango estd experimen-
tando importantes crecimientos. En
2017, la produccién de mango es-
pafol se situé en 28.217 toneladas,
mientas que en 2018 se superaron las
40.582 t, una cifra récord que sin em-
bargo este afio no se repetir, por la
propia veceria del arbol. Segun Teresa
Rodriguez Mufoz, responsable de la
Asesoria Técnica de la Asociacion Es-
pafola de Tropicales, la produccién de
mango de la costa tropical se situara
alrededor de las 20.000 t.

Una reduccién importante pero
que de igual forma exige al sector
productor y comercializacion una
gestion muy planificada de la misma,
pues su campaina apenas se extiende
durante dos meses y medios, siendo
este uno de los principales handicap
del mango espaiiol, la concentracion
de la produccion.

Frente a ello, desde el Instituto de
Hortofruticultura Subtropical y Me-
diterranea La Mayora, dependiente
de la Junta de Andalucia, se estan
llevando a cabo estudios sobre posi-
bles nuevas variedades que permitan
extender la produccién y comerciali-
zacion en el tiempo. “Estos estudios
son a largo plazo ya que se tendra
que comprobar si sus propiedades
organolépticas son las adecuadas
para que puedan entrar en mercado”,
apunta la responsable técnica de la
Asociacion Espafiola de Tropicales.

Consumo de aguacate a nivel mundial

Consumo de tropicales en Espaiia

Si hace unos afos el consumo de
aguacate estaba concentrado en la
poblacién inmigrante, hoy las frutas
tropicales es el segundo grupo mas
consumido dentro de nuestro pais,
por detras de los citricos, y el Gnico
que crece en valory volumen, junto a
las berries, seglin datos del Panel de
Consumo del MAPA, 2019). Sin em-
bargo, queda mucho por hacer.

Espafa, a pesar de ser el Unico
productor europeo de aguacate, tie-
ne un consumo per capita de apenas
1,2 kilos (ocho aguacates al afio de
un peso aproximado de 150 gramos
cada uno), una cifra aun baja si la
comparamos con Francia por ejem-
plo, donde la ingesta es de 1,8 kg/
persona/afo. (Datos de la Organiza-
cion Mundial del Aguacate, en inglés,
World Avocado Organization WAO).

En el caso del mango, y seglin un
estudio de ASAJA Malaga, su consu-
mo se ha incrementa-
do un 277% en los
Ultimos cinco anos
y casi se ha tripli-
cado al pasar de
0,21 gramos por
habitante en 2014
a 0,58 gramos en
2018.

Son cifras que nos hablan de cre-
cimiento, sin embargo, niveles de
consumo aun bajos, de ahi que como
estrategias comerciales, los princi-
pales operadores espafoles estén
poniendo el foco de atencién en el
mercado interno, donde ain hay un
gran potencial de incremento. Como
ejemplo tenemos la ambiciosa cam-
pafia de promocién puesta en mar-
cha por TROPS.

Estrategias de diferenciacion

El consumo de mango y aguacate
crece tanto en Espana como en Eu-
ropa, y esto esta obligando a
que cada afo importemos
mas. En 2018 las entra-
das de aguacate fueron
de 129.387 tonela-
das, un 31,9% mas
que en 2017; en
cuanto al mango,
en 2018 fueron
de 53.487 t, un
22,7% superio-



La superficie de

aguacate se esta
deslocalizando:
Cadiz, Huelvay
Valencia ganan
terrero cada aino

res al afio anterior. Es decir, produ-
cimos mas pero también importamos
mas. Y es que esas importaciones
son necesarias para mantener acti-
vas nuestras operaciones comercia-
les con Europa durante todo el afo,
y no limitarlas a la campafa espafola.

En esto el sector de los tropicales
espanol también ha ido un paso por
delante de otros sectores, al ver en
esas importaciones un complemento,
pero sin que ello perjudique al pro-
ducto nacional. ;Cémo se ha logra-
do? Con una clara diferenciacion del
origen en los etiquetados, poniendo
en valor la cercania del producto es-
pafol a los mercados europeos y lo
que ello supone en calidad y garan-
tias: un producto madurado en arbol,
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listo para consumir. Esta esta siendo
la estrategia diferenciadora del agua-
cate y el mango espaniol en Espafay
en Europa, y asi lo estan valorando y
premiando los consumidores.

En este sentido, la Viceconsejera
de Agricultura, Ganaderia, Pesca y
Desarrollo Sostenible de la Junta de
Andalucia, Ana Corredera, remarcaba
la necesidad de seguir trabajando en
esta linea, en mejorar esa identifica-
cion y etiquetado del producto, en
la diversificacién varietal y en ganar
cuota en el mercado interno.

Futura IGP

En este clima de euforia, son tam-
bién muchas las voces que apuntan
la necesidad de contar con una nor-
ma de calidad que preserve ese buen
nombre del que hoy gozan los tropi-
cales espanoles, pues esa calidad de

nuestros productos es esencial para
ser una referencia frente al resto de
paises productores. “Realizamos cam-
pafas para que el productor recolecte
cuando la fruta esta éptima”, apunta
Teresa Rodriguez. En este sentido,
desde la Asociacién Espafola de Tro-
picales se marcan como objetivo la
creacion de una Indicacién Geografica
Protegida con el fin de poder estable-
cer esas normas de calidad.
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Aguacate
Espanol, el valor del origen

Recolectar el fruto en
el momento éptimo de
maduracion en el arbol
es la clave, y en ello los
productores espanoles
juegan con ventaja.

El alto contenido en proteinas y
grasas saludables del aguacate, su
riqueza vitaminica y mineral, sobre
todo en hierro, calcio, fésforo y po-
tasio, y su alto contenido en caro-
tenoides que nos ayudan a mejorar
nuestro sistema inmunoldgico, lo
han convertido en un producto es-
trella en los hogares de toda Europa.
Esto ha derivado en un aumento de
la produccion.

Pero como todo frutal, cultivar
aguacate no es una decisién que pue-
da tomarse a la ligera. Desde su plan-
tacién, el arbol comienza a dar fruto
a los dos afos, y transcurridos entre
cinco y seis anos podemos decir que
se encuentra en plena produccién.
Las condiciones climaticas le afec-

tan de primera mano y necesita de
un manejo agronémico de vigilancia
constante ante hongos y plagas. El
riego es especialmente delicado, un
puntual estrés hidrico puede llegar a
perjudicar bastante la produccién, de
ahi tan necesaria la buena gestion del
agua en el territorio.

Cultivar aguacate espanol

A partir de octubre, se pueden
degustar ya las variedades Bacon y
Zutano, y empezaran a aparecer timi-
damente los primeros Hass maduran-
do en el arbol. Sin duda la campana
vendra marcada por esta variedad, en
plena produccién desde noviembre a
abril, y la que marcara los precios de
referencia en los mercados.

Que la variedad Hass sea ahora
mismo la mas comercializada, no ha
impedido que desde Grupo La Cana
trabajen para alargar el periodo de
produccion. Asi, en Grupo La Cana,
comienzan con la variedad Bacon
en septiembre, seguida de Zutano,
pasando por Fuerte, Pinkerton, Hass
y Reed, para llegar hasta finales del

mes de mayo, momento en el que
empieza la campana de importacion.

Sin embargo, en La Cafia creen en
la diferenciacion de la produccién na-
cional con respecto a la importacién.
El aguacate espaiol sigue siendo el
preferido por el consumidor europeo.
La cercania geografica con Europa es
una ventaja competitiva basada en
el control de maduracién del fruto.
Ademas, esa cercania permite una fle-
xibilidad y una gran capacidad de res-
puesta ante los pedidos de los clientes
muy superiores a la fruta de ultramar.

Recolectar el fruto en el momento
6ptimo de maduracion en el arbol es
la clave, y ha de tenerse en cuenta el
mercado de destino.

En La Cana trabajan para ofrecer
diferentes opciones de consumo: en-
vasado en cajas, en malla o en tarri-
na de 2 6 3 piezas. Y han llegado a
la especializacion maxima en lo que
a control de maduracién del produc-
to se refiere, pudiendo ofrecer for-
matos combinados de aguacate con
otras hortalizas como tomate cherry
y pimiento, en formatos listos para el
consumo: “Mix Fruit”,

El aguacate de produccién ecolé-
gica no se queda atras, sino que cada
vez es mas demandado en Europa.
Bio Cana, es una referencia en agua-
cate ecoldgico, por imagen, por se-
guridad y por mantener y garantizar
altos niveles de calidad.

Ven a visitarnos
a Fruit Atraction 2019

Pabellon 9 Stand 9D05
Pabellén 6 Stand 6F05

www.grupolacana.com
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Por J. Sanchis - Periodista Agroalimentario

En busca del
sabor perdido
del tomate

Cuantas veces habran escuchado esta misma frase en los

Ultimos tiempos: “Este tomate no sabe a nada, no tiene
sabor. Aun me acuerdo de los tomates que cultivaba mi
abuelo”. Si, se trata de una conversacion figurada, pero
seguro que muchas de las personas que estan leyendo
estas lineas la han pronunciado alguna vez o la han
escuchado. Aspectos como el de lograr que el tomate
tenga mas sabor, o mas bien mas dulzor, son algunos de
los mas relevantes a los que se enfrentan todos los que
de una manera u otra trabajan para el cultivo horticola
mas importante de Espana junto a la patata y también el
mas consumido del mundo junto a ésta.

El Servicio de Introduccion de
Plantas del Departamento de Agri-
cultura de Estados Unidos (USDA)
ha desarrollado un listado en el cual
se han catalogado aproximadamente
mas de 10.000 variedades distintas
de tomate. De todas esas existen
cerca de 1.900 variedades diferentes
en los mercados europeos donde se
entré hace tiempo en una espiral de
busqueda de los tomates mas pro-
ductivos, resistentes y duraderos. To-
das esas mejoras genéticas efectua-
das han aumentado la inmunidad del
cultivo ante enfermedades, también
se ha tratado de alargar el tiempo de
maduracién y asi mismo se ha optado
por variedades que produzcan mu-
chos kilos. Tal vez quien ha perdido
sea el sabor.

Identificar los genes del sabor del
tomate no es tarea facil ya que inter-
vienen acidos y azlcares, que se no-
tan enlalengua, y entre 20y 30 com-
puestos volatiles que se perciben en
la zona retronasal. Sin embargo, las
investigaciones junto a otros cienti-
ficos del ambito internacional sobre
el genoma del tomate realizadas por
Antonio Granell, del Instituto de Bio-
logia Molecular y Celular de Plantas
Eduardo Primo Yifera -un centro
mixto de la Universitat Politécnica de
Valéncia y el CSIC-, han logrado dar
en el clavo con la secuenciacién del
cromosoma 9 y ya saben porque la
mayor parte de tomates han perdi-
do sabor: por la inactividad del gen
GLK2. En el caso concreto del gen
GLK2, se sabe que si se buscan va-
riantes de este gen mas activas, en
condiciones normales de invernade-
ro, los frutos tienen mas azlcares y
mas sabor.

Una vez logrado el descubrimien-
to de la ciencia para encontrar el sa-
bor perdido, el consumidor debe estar
dispuesto a pagar mas y el productor
a cultivarlo de otra manera. Un ejem-
plo de lo anterior lo tenemos en los
holandeses, que sélo producen to-
mates en invernaderos. Carecen del
sol que disfrutamos nosotros, pero
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La mayor parte
de la produccion
espanola se
concentra en el
tomate de verano

-incluye también
el destinado a
industria- que se
recolecta entre
junio y septiembre

han encontrado la técnica adecuada.
Su metro cuadrado es hasta cinco
veces mas productivo que el espa-
nol. En sus invernaderos introducen
CO2 para estresar a las plantas y que
fabriquen azlcares. Es verdad que
tienen un coste de produccion alto,
pero también lo es que segln los da-
tos de la Organizaciéon Mundial para
la Alimentacion y la Agricultura (FAO)
producen mas de 50 kg de tomates
por m? y ademds con un sabor real-
mente muy interesante pese a esas
condiciones. Esa cifra supone casi
cinco veces mas productividad que
los nuestros que no pasan de 8,49 ki-
los por metro cuadrado, aunque por
encima de los 6 kilos por metro cua-
drado de los italianos o de la media
europea que no llega tampoco a los
7 kilos por m2.

El mercado del tomate

La cosecha de tomate espafiola del
pasado ano se situdé en 4,71 millones
de toneladas, un descenso del 10%
en relacién a la anterior. Andalucia y
Extremadura lideran la produccion del
tomate en Espafia que es el octavo
productor mundial tras China, India,
EEUU, Turquia, Egipto, Italia e Iran.
La mayor parte de la produccion es-
pafiola se concentra en el tomate de
verano -incluye también el destinado
a industria- que se recolecta entre ju-
nio y septiembre con 3,37 millones de
toneladas (descenso del 11,2%); se-
guido del que va de enero a mayo con
935.000 toneladas y finalmente el de
otono con 400.500 toneladas.

China, Italia y Marruecos son los
grandes competidores de Espana en
el mercado del tomate, cada vez mas
relevante puesto que el consumo
mundial es superior en la actualidad
ala produccién. En 2018,y en el mer-
cado de la UE, Paises Bajos se con-
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solidé como primer proveedor de la
UE con 948.654 toneladas (practica-
mente toda su produccién), seguido
de Espafa con 777.244 toneladas,
estando estabilizada la exportacion
espafola en los ultimos cinco afos.
Le sigue Marruecos con una exporta-
cion de tomate en 2018 de 547.584
toneladas, destinando 450.757 tone-
ladas al mercado de la UE.

Almeria es la provincia espafola
mas importante en la produccion de
tomate y concentra mas del 60% de
las exportaciones espanolas, aunque
pierde fuerza frente a otros cultivos
ante la dificultad de control de la Tuta
Absoluta y la mano de obra que re-
quiere el cultivo frente a otros, lo que
hace decantar la balanza hacia otro
tipo de producciones.

Retos: apuesta por el sabor
y el residuo cero o lo ecolégico

En los dltimos afos muchas em-
presas espafnolas han apostado por
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el cultivo ecoldgico ante la fuerte de-
manda en este sentido en los merca-
dos europeos y las exigencias de los
limites maximos de residuos por par-
te de las grandes cadenas de distri-
bucién. Pero sin duda la batalla mas
importante se libra en el sabor.

Cooperativa La Palma apuesta por su
ultima creacion del tomate Amela®

En la Cooperativa La Palma traba-
jan bajo el concepto de agricultura de
fusién en el desarrollo de nuevas li-
neas de productos de mayor tamano,
marcas de alta calidad y personalidad
como su Ultima creacién: Amela®,
un tomate que ha revolucionado el
mercado ofreciendo una experien-
cia de consumo Unica, en la que han
conseguido unir dulzura y extraordi-
narias cualidades organolépticas. Un
tomate gourmet de reconocido pres-
tigio en Japon que ahora, fusionando
conocimientos y culturas diferentes,
hacen realidad en Europa. Al igual
gue su magnifico Adora®, un exce-
lente tomate asurcado marrén que
ha recibido destacados premios del
sector. Todo ello con un sistema de
produccién sostenible cuyo objetivo
es reducir la huella hidrica y de car-
bono de forma considerable.

Fito: la revolucion con
su Monterosa Collection

En Fité tienen un equipo de cerca
de 15 personas, dedicado a la mejo-
ra de sus variedades de tomate en
el mundo. Cada afo intentan lanzar
nuevas variedades al mercado, me-
jorando las que se venden actual-
mente. Revolucionaron el mercado
de tomate con su marca Monterosa,

una variedad que se cultiva doce me-
ses en diferentes lugares de Europay
Norte América, donde solo los mejo-
res tomates en forma, color y sabor
se venden con dicha marca.

Ahora Monterosa da un paso mas
y presenta su Collection (amarillo,
naranja, rosa y chocolate), tomates
de colores, sabores y texturas dis-
tintas, pero que comparten la misma
voluptuosidad. Con esta novedad, las
posibilidades de cocinar sorprenden-
tes creaciones crecen exponencial-
mente. Chefs como David Andrés,
mejor cocinero joven de Espafa y
Portugal y finalista del certamen San
Pellegrino World Young Chef y chef
del restante con estrella Michelin Via
Veneto, ya se ha inspirado en ellos
para crear gazpachos multicolor o
ensaladas muy vistosas. Lo realmente
asombroso de Collection es que los
cuatro tomates son exquisitos, pero
cada uno tiene una experiencia orga-
noléptica propia.

HM Clause: Adora® sigue siendo
su producto estrella y la novedad
es Harrison

Ya han pasado tres anos desde
que HM.Clause, una de las empresas
lideres en semillas horticolas, pre-
sentara en Fruit Attraction la marca
de tomate Adora®. El balance es muy
positivo y sigue creciendo y amplian-
do mercados por su sabor. Manuel
Ferrer, responsable de mercados de
HM.Clause Ibérica, sefiala que “nues-
tra apuesta era recuperar el sabor de
siempre para satisfaccion de los con-
sumidores, pero hemos convencido
al final a todos, desde el agricultor al
consumidor, pasando por los técni-
cos, comercializadores y distribuido-
res”. La marca Adora® creada para el
segmento de color marrén Marman-
de tiene un sabor inconfundible que
le hace diferente y cuyo calibre no es
el factor mas relevante.

En su primer aino comercial tienen
una nueva variedad como el tipo pera
ovalado Harrison para exportacion,
con buen sabor, larga conservacién y

Identificar los genes
del sabor del tomate
no es tarea facil

ya que intervienen
acidos y azticares

calibre por encima de la media de su
segmento. No hay que olvidar tam-
poco la variedad Celinda con un color
rosa muy atractivo y buena firmezay
sabor; Arano, un beef de calibre con
alta produccién que aporta un exce-
lente grupo de resistencias o Delibes,
un larga vida con color, calibre y bue-
na conservacion.

Bayer Crop Science:
especializacion en portainjertos

Tras la adquisiciéon de Monsanto
por parte de Bayer en 2018, integra
también sus marcas de semillas hor-
ticolas De Ruiter y Seminis. En el cul-
tivo del tomate Bayer es lider en por-
tainjertos con el 63% del mercado de
los mismos en Espana.

La nueva generacién de sus por-
tainjertos De Ruiter, y gracias a los
constantes avances que realizan
en I+D, ha supuesto que el agricul-
tor obtenga una proteccion maxima
frente a nematodos, mayor vigor, ca-
libre, productividad e incluso consis-
tencia en sabor.

Santiago Patifo, Iberia Marketing
Manager de Bayer Crop Science, des-
taca en funcién del vigor y resistencia
alta que se prefiera y por este orden
el DRO141TX, Vitalfort y Dynafort
como portainjertos que proporcio-
nan la maxima proteccién posible
contra nematodos en tomate y con
mayor sanidad vegetal. A ellos se su-
man otros portainjertos ya conocidos
como Beaufort, Multifort, Balance-
fort o Maxifort. Pero el que ofrece
sin duda el mayor vigor de todos es
DRO141TX, el estandarte de la nue-
va gama que ofrece unos resultados
extraordinarios.

Un escalén abajo de vigor estaria el
Vitalfort, adecuado para el tomate en
rama, o el Dynafort, para el productor
gue desee un vigor medio y enfocado
sobre todo para el tomate cherry.
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La inestabilidad de
los precios marca
la campana de patata

El sector de la patata en Espana continuda con la lucha para estabilizarse y salir del
ciclo de declive en el que tradicionalmente se ha visto inmerso. Actualmente, el
cultivo de este tubérculo esta marcado por la caida de las cotizaciones, cuyo origen
no se encuentra en un exceso de oferta.

La patata es uno de los cultivos
alimenticios mas importante del
mundo en términos de consumo hu-
mano. Desde su llegada a Europa en
el siglo XVI se ha convertido en un
alimento fundamental en la dieta del
hombre. Ademas, se emplea como
planta forrajera, ya que suministra
alimento para el sector de la ganade-
ria y sirve de materia prima a la in-
dustria del almidén y el alcohol.

Aproximadamente 1.400 millones
de personas consumen este cultivo
regularmente (mas de 50 kg al afio).
La produccién total mundial del cul-
tivo ya en 2016 sobrepasaba los 376
millones de toneladas, en una super-
ficie que giraba en torno a los 20 mi-
llones de hectareas (segun los datos
recogidos por la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimenta-
cion y la Agricultura).

La patata se cultiva en mas de
100 paises, en clima templado, tro-
pical y subtropical. Sin embargo, ge-
neralmente estd catalogado como
un cultivo de clima templado, para
cuya produccién se estima un aba-
nico de temperaturas cuyos limites
se encuentran en temperaturas infe-
riores a 10° C y superiores a 30°, las
cuales al sobrepasarse perjudicarian
el correcto desarrollo del tubérculo.
Para lograr una produccién 6ptima
las temperaturas han de oscilar entre
los 18°a 20° C.

Centrandonos en Europa, todos
los prondsticos para esta campana
estiman una cosecha con una media
superior a los 55 millones de tonela-
das. Durante la mayor parte del siglo
XX, Europa fue el primer productor
mundial de patata del mundo, vy, ac-
tualmente, siete paises del conti-
nente (entre los que se encuentra
Espafia) se posicionan entre los diez
primeros productores del planeta,
lo que representa el consumo mas
grande del mundo (casi 90 kilogra-
mos por persona al afio), seglin datos
de la FAO.

Consumo actual en Espana

Segun los datos proporcionados
por el Informe de Consumo Alimen-
tario (2018), del presupuesto de los
hogares espanoles para alimentacion
y bebidas en el hogar, se dedica el
1,62% a la compra de patatas, alcan-
zando un gasto per capita de 24,20€
por persona y afno (+3,6% de evo-
lucién), y un consumo per capita de
28,18 kg por persona y afno, lo que
supone una caida del 1,4% respecto
al afo anterior.

Respecto, a las estimaciones de
produccion de la cosecha 2019 en el
territorio nacional, estas indican, res-
pecto a la anterior campafia, ascen-
sos en la patata temprana (+24,4%) y
en la de media estacion (+2,9%), se-
gun el informe de los Avances de su-

perficies y producciones de cultivos
del Ministerio de Agricultura y Pesca,
Alimentacion y Medio Ambiente.

Dentro del panorama nacional, el
MAPA estima que la mayor comu-
nidad productora en esta campana
sera Castilla y Ledn, la cual obtendra
una produccién de patata que ron-
dara las 810.212 toneladas. Dentro
de esta comunidad, Valladolid se si-
tuard como el mayor productor con
218.210 toneladas.

Castilla y Ledn es la principal co-
munidad productora de patata de
Espafa. En este territorio se produ-
ce cerca de un millén de toneladas
anualmente, con una superficie que
gira en torno a las 20.000 hectéreas,
y que aglutina el 40% de la produc-
cion espainola. Ademas, las caracte-
risticas que presenta este territorio la
sitian como una regién en posicién
de aumentar su liderazgo en este
sector.

En segundo lugar, como producto-
ra nacional, las estimaciones posicio-
nan a Galicia con 368.480 toneladas

Cada espaiiol
consumio en Espana
en el 2018 un total
de 28,18 kg de

patata per capita
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y Andalucia

con 224.061

toneladas. Dentro

de la comunidad andaluza destaca la
produccion principalmente de patata
temprana, la cual ha salido del ciclo
negativo que llevaba, se ha estabili-
zado y presenta un futuro bastante
prometedor en Espana.

Precios

Segun las estadisticas del Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion, desde enero de 2019 la co-
tizacién media mas alta de la patata
espanola se situd en 49,27 céntimos/
kg, una cantidad que se alcanzé en
la semana 16 (del 15 al 21 de abiril),
cuando la recoleccién estaba marca-
da por las patatas extratempranas de
Andalucia. Sin embargo, los ultimos
datos de precios medios de produc-

cion publicados por el

MAPA y correspondientes

a la semana 35, del 26 de agosto al

1 de septiembre, los sittan en 23,04
cént./kg.

Estas cifras contrastan con el pre-
cio medio de las patatas en 2018, el
cual se fij6 en 0,86 €/kg, con una va-
riacién positiva del 5,1%.

La necesidad de
una Interprofesional

Ya en un segundo plano, el sec-
tor de la patata demanda la necesi-
dad de la creacion y aprobacion de
su Interprofesional; este érgano, ya
constituido, pretenderia acabar con
la volatilidad de los precios y la in-
certidumbre sobre las rentas de los
productores, y seria la voz oficial del
sector.

El MAPA estima que
la mayor comunidad
productora de
patata para esta
campana sera
Castillay Leon

La Interprofesional de la Patata
se presenta asi como un instrumen-
to de autorregulacion que permitiria
conseguir la ansiada armonia entre
productores y consumidores. Su ob-
jetivo es ejecutar actividades que
busquen el beneficio de todos los es-
labones de la cadena implicados en el
sector a través de dos ramas profe-
sionales: la productora (que aun esta
pendiente de conseguir el apoyo de
los agricultores) y la de la transforma-
cién y comercializacién (que cuenta
con el respaldo exigido).
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Por Juan Herrera. Periodista Agroalimentario

Entrevista a Raquel Izquierdo. Directora de Europatat

“Europatat se posiciona
como “los ojos, los

oidos y la voz” del
sector a nivel europeo”

Establecida en 1952 y con sede en Bruselas,
Europatat es la Asociacion Europea de Comercio
de la Patata, en la que se relinen asociaciones y
empresas del sector y que tiene como objetivo
principal proteger y mejorar el comercio de la
patata en el mercado europeo. Entrevistamos a

su directora, la espanola Raquel Izquierdo, quien
analiza las posibles consecuencias del Brexit, la
situacion actual y los retos a los que se enfrenta el
sector, entre otros asuntos.

El sector agrario europeo vive, en los
ultimos tiempos, una época convul-
sa, con el Brexit, y sus consecuencias,
a la vuelta de la esquina, y en pleno
debate de la nueva PAC post 2020.
¢;Coémo estd afectando o puede afectar
al sector europeo de la patata ambas
circunstancias?

Los miembros de Europatat (in-
cluyendo las empresas asentadas en
ambos lados del canal) estan obvia-
mente preocupados por el futuro del
comercio de patatas entre los Esta-
dos miembros de la UE-27 y el Reino
Unido tras el Brexit, particularmente
si este fuera sin acuerdo. Por ello,
Europatat sigue de cerca todos los
planes de preparaciéon por parte de
la UE y los Estados miembros, y ha
estado directamente involucrada en
reuniones bilaterales con el Grupo
de preparacion de la Comision Euro-



pea. En concreto, Europatat aboga en
nombre del sector para que se pueda
seguir con el comercio de la patata
gracias a una medida de contingen-
cia. Mientras tanto, se aconseja a los
miembros que continden con la pre-
paracién para una salida sin acuerdo
del Reino Unido.

En cuanto a la PAC, la patata es
uno de los pocos productos agricolas
que no estan cubiertos por un régi-
men de mercado especifico de la UE.
Asi, cualquier cambio de la Politica
Agricola Comun (PAC) hay que tenerla
en cuenta, y en particular, las medidas
de mercado que son las que mas pue-
den afectar al sector. Aunque el ambi-
to de aplicacién de las disposiciones
aplicables al sector de la patata ha au-
mentado, estas disposiciones tienen
un caracter horizontal y se aplican por
igual a todos los sectores (por ejem-
plo, las nuevas reglas comunitarias de
practicas comerciales desleales en la
cadena alimentaria). Europatat parti-
cipa en las reuniones de expertos de
la Comisién y estd en contacto con
varios miembros del parlamento eu-
ropeo para hacer un seguimiento cer-
cano y concreto de la reforma.

INTERNACIONAL

En términos productivos, ;cudl es la si-
tuacion actual de la patata en Europa?

La produccién europea de patata
se vio afectada en 2018 por la peor
sequia en mas de 40 anos, y los cul-
tivos se resintieron por la falta de
lluvia y temperaturas muy altas. Se-
gun fuentes especializadas del sec-
tor, la produccién de 2019 deberia
ser de un volumen superior a la del
ano pasado o incluso superior a la
media de los Ultimos afos. Este ma-
yor volumen podra ser absorbido por
el mercado gracias a las inversiones

El consumo de
patatas esta
disminuyendo en
muchos paises

europeos debido a
una imagen poco
atractiva y mensajes
equivocados de
algunos medios

en capacidad de la industria durante
afos recientes y la falta de patatas de
la cosecha 2018.

En un mercado cada vez mds globa-
lizado, ;como es la proyeccion de la
patata europea en el resto del mundo?

La produccién mundial total de
patata alcanzé 388.191 millones de
toneladas en 2017. Ha habido un
aumento dramatico en la produccién
y demanda de patata en Asia, Afri-
ca y América Latina. China es ahora
el mayor productor, y casi un tercio
de todas las patatas se producen en
China e India. Sin embargo, las pata-
tas siguen siendo un cultivo impor-
tante para Europa. Una produccion
de 56mT en 2017 coloca a la region
en el segundo lugar a nivel mundial.
El sector europeo de patatas mues-
tra una ventaja competitiva en los
mercados internacionales, especial-
mente en los subsectores de patatas
de siembra y productos procesados.
De hecho, la UE es un exportador
neto de patatas: en 2017, comercid
1,2mT por un valor de alrededor de
500 millones de euros. Estas fueron
principalmente patatas de siembra y
también patatas de consumo.

¢{En qué mercados estamos presentes?
Las patatas se comercializan prin-

cipalmente en el mercado interior de
la UE, sobre todo en el caso de pa-
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La seguridad
alimentaria sigue

ocupando un lugar
destacado en la
agenda del sector

tatas de consumo. En 2017, 6 millo-
nes de toneladas de patatas fueron
comercializadas en la UE, y 540 000
toneladas se exportaron principal-
mente a Senegal, Suiza y Noruega.
En el caso de patatas de siembra, las
exportaciones de la UE represen-
taron en 2018 el 87% del comercio
mundial, con los Paises Bajos como
responsable del 53% del comercio
mundial total. Los destinos principa-
les son Egipto, Argelia, Arabia Saudiy
Marruecos, Libia o Turquia.

;Qué retos mds inmediatos tiene por de-
lante el sector? ;Hacia dénde camina?

La seguridad alimentaria sigue
ocupando un lugar destacado en la
agenda del sector, que se toma muy
en serio la politica de la Comisién
Europea y de los Estados miembros
para reducir el uso de pesticidas.
Actualmente tanto las autoridades
publicas como los consumidores soli-
citan cada vez mas compromiso para
lograr una produccion alimentaria
sostenible a la vez que se mantienen
los niveles de seguridad alimentaria'y
calidad. En este sentido, las patatas
son una opcion sostenible y saluda-
ble: altamente nutritivas, a la vez que
tienen un bajo impacto ambiental. El
sector es ademas altamente innova-
dor. Los operadores buscan conti-
nuamente la forma éptima de culti-
var patatas, incluida una tecnologia
innovadora para determinar los mé-
todos de cultivo mas eficientes y sos-
tenibles, optimizar la calidad durante
el crecimiento y la cosecha, reducir el
desperdicio y un menor uso de ener-
gia durante el almacenamiento.

¢A qué problemas se estd enfrentando
en la actualidad?

El consumo de patatas esta dismi-
nuyendo en muchos paises europeos
debido a varios factores: una imagen
poco atractiva, sumado a mensajes
equivocados por parte de algunos
medios de que hay que reducir el
consumo de carbohidratos. Desde
Europatat respaldamos el mensaje
(basado en estudios cientificos) de
que las patatas deben formar parte
de una dieta saludable y equilibrada,
ya que desempenan un papel im-
portante al ofrecer no solo muchos
beneficios nutricionales en compa-
racién con otros carbohidratos, sino
también versatilidad, conveniencia,
sabor y, no menos importante, una
opcién sostenible para los consumi-
dores. Por este motivo, la promocién
del consumo de patata a nivel euro-
peo sigue siendo una de las priori-
dades para Europatat, y muy pronto
esperamos poder anunciar una im-
portante novedad en este respecto.

Europatat es una de las asociaciones
mds veteranas en el dmbito europeo.
;Qué papel realiza en favor del sector?

Europatat se posiciona como “los
ojos, los oidos y la voz” del sector a

nivel europeo. Desde Bruselas moni-
toreamos y desciframos la compleja
politica y legislaciéon que afecta a la
cadena de suministro de las patatas,
manteniendo un contacto regular
con los servicios de la Comisién y el
Parlamento Europeo. Ademas, ofre-
cemos multiples oportunidades para
que los grandes protagonistas de
este sector puedan reunirse, discutir
y decidir en comun la ruta a seguir
para defender nuestros intereses a
nivel europeo y mundial.

La promocion del
consumo de patata
a nivel europeo
sigue siendo una de
las prioridades para
Europatat
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Meléndez: innovar
es volver al origen

En Patatas Meléndez tienen un
objetivo claro: continuar con el creci-
miento para seguir liderando el sec-
tor de la patata en Espana; creciendo
en productos, en instalaciones y en
lineas de negocio.

La compaiiia, con una cuota de
mercado del 19,1%, afronta nuevos
retos para consolidar su liderazgo
con la meta de cerrar el ejercicio
2019 con una cifra de negocio cerca-
na a los 85 millones de euros.

Profesionalizacion
del sector agrario

Meléndez ha contribuido a la pro-
fesionalizacién del sector de la pata-
ta trabajando con mas de 400 agri-
cultores a los que aconseja sobre las
variedades mas demandadas. En su
Plan Agrario apuesta por el control
del cultivo a través de productores
integrados. Segun Javier Meléndez,
CEO de la compaiiia, “hace falta rigor
técnico y cientifico para asegurar la
trazabilidad perfecta en todos nues-
tros procesos y es en lo que diaria-
mente trabaja el equipo técnico y
de calidad, un tdndem perfecto con
el agricultor para llevar el mejor pro-
ducto del campo a la mesa”.

Nuevas y mejores instalaciones

Patatas Meléndez contindia con
una proyeccion imparable, amplian-
do sus instalaciones con la construc-
cion de una nueva planta de mas
de 20.000 m2. Esta prevista una in-
version de mas de 15 millones € y
contard con la tecnologia de ultima
generacion y la robética mas avanza-
da. Seran las instalaciones de patatas
mas modernas de Europa y la inten-
cion es inaugurarla en 2021.

Productos innovadores

En Patatas Meléndez la innova-
cion es el camino para el éxito. El
origen y la innovacion son los pilares
basicos de la compaiiia, tanto en pro-
cesos de cultivo como en la dotacién

180 mmmp

millones kg OO0
comercializados

19,1 %

de cuota de mercado

Cercade

85 millones € %
de facturacion

a3 250

trabajadores

24.000 m?

de instalaciones

de infraestructuras modernas y efi-
cientes, para poner en la mesa de los
consumidores una patata de excelen-
te calidad todo el aiio.

Este caracter innovador les ha
llevado a diversificar su gama de
productos y desarrollar una nue-
va linea de patata fresca ‘Ready to
go’ que lanzo el pasado mayo y que
estd posiciondndose con éxito en la
distribuciéon espafola. Se trata de
su nueva linea PaTapas, patatas para
cocer al vapor y en microondas. Un
plato gourmet visualmente atractivo
y practico que permite una coccién
perfecta manteniendo todo su sabor.
Las PaTapas se acompanan de 6 salsa
diferentes.

Segun su directivo “vamos a pre-
sentar innovaciones que apuestan
por la salud y por hacerla compati-
ble con el placer que supone sabo-
rear una buena patata o un buen bo-

niato: asadas, al grill, con verduras...
Esa es nuestra nueva apuesta tras la
linea microondable. Nuestro objeti-
vo con el desarrollo de esta gama de
productos es consolidar el mercado
nacional y abrirnos a los mercados
globales”.

Protecciéon del medio ambiente

La compafia tiene una preocupa-
cién constante por el medio ambien-
te, algo que pasa por reducir el uso
de plasticos. En este sentido, Melén-
dez tiene como estrategia de cara a
los préximo tres afos, la reduccion
del plastico en al menos un 20%. Y
en ello ya estan trabajando, en el lan-
zamiento de una bolsa compostable,
Unica en el sector.

Presencia en Mercamadrid

Meléndez acaba de inaugurar dos
puntos de venta en Mercamadrid para
estar presente en el mercado de frutas
y hortalizas mas importante de Espa-
fa, ademas de ser un punto logistico
clave que va a permitir una distribu-
cion capilar para el canal HORECAYy el
mercado minorista. El Meléndez Mar-
ket supondra una lanzadera desde la
que ofrecer nuevos productos y refor-
zar su imagen de calidad. La intencion
de la companiia es abrir otros puestos
en el resto de principales mercados
centrales espafoles.

Visita Patatas Meléndez
en Fruit Attraction 2019
Pabellén 10 Stand 10D10
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Por Juan Herrera. Periodista Agroalimentario

La uva de mesa
espanola se abre paso en China

La Administracion General de Aduanas de la Republica Popular de China comunicé
a inicios de septiembre al Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion la
autorizacion oficial para exportar uva de mesa espanola a los mercados chinos.

Con esta autorizacion se cumple
el acuerdo alcanzado, el pasado 28
de noviembre de 2018, durante la vi-
sita de Estado a Espana del presiden-
te chino Xi Jinping, visita en la que se
alcanzaron importantes acuerdos de
exportacién para productos agroali-
mentarios de nuestro pais.

De hecho, la previsién y organiza-
cion previa de la campaia de expor-
tacién por parte de las administra-
ciones y el sector, permitié que, tras
esta autorizacion, las exportaciones
fueran posibles de forma inmediata
en la campana actual. Asi, a inicios de
septiembre, las parcelas, almacenes e
instalaciones de frio autorizadas por
China figuraban ya registradas en la
aplicacién informatica del Ministerio
para la gestion de importaciones y ex-
portaciones CEXVEG (Comercio Ex-
terior de Vegetales), con el fin de po-
der abordar las exportaciones en esta
campana. Segun la propia delegacion
china esta aplicacion “es un elemento
clave de control y gestion, que otorga

confianza en el sistema de certifica-
cion fitosanitaria de Espana”.

De esta manera, en esta campana
ya estan pudiendo exportarse uvas
procedentes de las parcelas e instala-
ciones inscritas y que cumplen los re-
quisitos del acuerdo de exportacion
entre Espana y China, fundamental-
mente de las comarcas de Murcia,
Alicante y algunas zonas especificas
de Aragén, Andalucia y Castilla-La
Mancha.

Largo proceso

Las negociaciones para la autori-
zacion de la exportacion de uva de
mesa se han prolongado a lo largo
de varios anos, en los que ha habido
que sortear numerosas dificultades
técnicas y visitas de auditoria sobre
el terreno, ya que China es un pais
extremadamente exigente en mate-
ria fitosanitaria.

La dltima auditoria de la delega-
cion de técnicos y representantes de

la administracién china a Espafa se
produjo el pasado mes de julio, con el
objeto de comprobar el cumplimien-
to del protocolo firmado. El resultado
de la visita fue muy satisfactorio para
los propios auditores, que destaca-
ron la solidez y seriedad del sistema
de control y certificacion fitosanitaria
espafol.

Principal consumidor y productor

Ademas de ser el primer pais pro-
ductor de fruta del mundo, China es
el principal consumidor y sus expor-
taciones aumentan afo tras afno. Los
citricos fueron las primeras frutas es-
pafnolas que comenzaron a exportarse
a este pais asiatico, con un importante
ritmo de crecimiento, desde las 1.300
toneladas en 2014 hasta llegar a las
26.230 toneladas en 2018. En el ano
2016 se abrié el mercado para me-
locotones y ciruelas, exportando en
2018 la cantidad de 220 toneladas.

China produce alrededor de 11
millones de toneladas de uva de
mesa, pero las importaciones tienen
un importante valor y las previsiones
son de que, en los proximos afnos,
sigan aumentando. Actualmente, los
principales exportadores de uva de
mesa a China son Chile, Peru, Aus-
tralia y Sudafrica, aunque también
Estados Unidos tiene ventas por im-
portes muy significativos.

El principal interés de China esta
en la adquisiciéon de fruta de elevada
calidad, principalmente sin semillas, y
para variedades nuevas en este mer-
cado que pueden aportar una dife-
rencia con la produccién doméstica.
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Betisan: mirar al futuro apostando por
técnicas de cultivos innovadoras

Hablar del Valle de Vinalopé es hacerlo,
irremediablemente también, de la uva de
mesa. Ubicada en la provincia de Alicante,
esta zona se encuentra en plena voragine de
una cosecha 2019 algo mas corta en términos
productivos pero con buenas expectativas

en los mercados. Hablamos con José Enrique
Sanchez, gerente de la empresa Betisan.

Llega el mes de octubre y la acti-
vidad se multiplica en los campos del
Valle de Vinalopd, zona productora y
de referencia en el ambito de la uva
de mesa. Alli encontramos a Betisan,
empresa familiar con mas de 40 afios
de experiencia en el sectory que mira
al futuro con optimismo. Y lo hace de
la mano de variedades tradicionales
del Valle del Vinalopd, como Red Glo-
be y Aledo, pero aplicando las técni-
cas de cultivo mas innovadoras, que
les permiten ganar en productividad
y calidad.

“Nosotros somos tradicionales en
cuanto a la variedades, pero no en
cuanto a las técnicas de cultivo; ahi
somos muy innovadores”, sefiala José
Enrique Sanchez, gerente de la em-
presa Betisan, cuyo manejo en la ali-
mentacion de las parras, el riego o las
podas les ha permitido, entre otros

S

Hernandorena

I1+D en sistemas

de produccion

www.hernandorena.com

aspectos, aumentar el periodo de re-
coleccion de la variedad Red Globe
de julio a noviembre sin ser necesaria
la conservacién en camara.

Uva con y sin semilla

El compromiso y la defensa de
Betisan por variedades tradicionales
con semilla es clara. No en vano, de
las 3.500 toneladas que cosecharan
en la presente temporada, un escaso
volumen, “casi anecdotico”, corres-
ponde a uva sin semilla, o apirena.
“Nosotros somos muy clasicos en
ese sentido”, comenta José Enrique
Sanchez, quien recuerda que la uva
con semilla no va a desaparecer y
que cubre un mercado muy amplio,
como el nacional. “En la actualidad
contamos con una demanda de uva
con semilla que ni siquiera somos ca-
paces de cubrir, por lo que seguimos

teniendo margen de crecimiento con
estas variedades”. En este sentido,
desde Betisan recuerda que existen
dos mercados “paralelos, pero no
complementarios”: uno cony otro sin
semilla, principalmente producida en
Murciay que va destinada al norte de
Europa.

En todo caso, para Sanchez, la
clave del éxito continuard estando
en la calidad de la fruta: “la demanda
es cada dia mas especialista y, por
tanto, la fruta tiene que ser especial,
ya no vale cualquier uva”, un hecho
gue, en opinién del gerente de la
entidad, se ha visto beneficiado por
la centralizacion de las ventas en las
cadenas de distribucién, con las que
la relacién “es mas proactiva y cola-
borativa”.

http:/betisan.com
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CON ACENTO

“Como cooperativa
apostamos por los
productos de proximidad
y de temporada,
responsables y

sostenibles”

En esta entrevista analizamos con Consum el modelo
de distribucion cooperativa y sus logros en materia
de sostenibilidad y conciliacion laboral y familiar, que
le han llevado a ser considerada una de las mejores

empresas de Espafa.

Consum nace en el aio 1975 como
cooperativa de consumo, con la aper-
tura de su primer establecimiento en
Alaquas (Valencia) y un colectivo de
600 socios consumidores. Hoy, cuenta
con mds 700 supermercados, 15.000
trabajadores y mds de tres millones de
socios-clientes repartidos por la geo-
grafia espanola. ;Dénde estd la clave
del éxito de Consum?

Desde que nacié Consum en
1975 como cooperativa han pasado
mas de cuatro décadas, con momen-
tos de luces y sombras, pero con un
eje central que no ha variado en todo
este tiempo y que estd en nuestro
ADN como empresa socialmente
responsable: las personas son el cen-
tro de todas nuestras decisiones, pa-
sadas, presentes y futuras.

¢En qué se basa el modelo cooperativo
de distribucion del que sois exponentes?

Consum basa su modelo de nego-
cio en los supermercados de proxi-
midad en los que las personas son el
eje de su actividad. Nuestra oferta

comercial se caracteriza por ser es-
pecialista en frescos, con una venta
personalizada y asistida, y por una
gama amplia de productos y marcas
que permiten elegir a nuestros clien-
tes lo que quieren comprar.

;Qué valor anadido aportan las coo-
perativas como Consum al dmbito de
la distribucion en relacién a entidades
que no lo son?

Como Cooperativa, apostamos
por los productos de proximidad y de
temporada; por productos respon-
sables y sostenibles, porque esta en
nuestro ADN como empresa social-
mente responsable. Trabajamos con
proveedores de las zonas en las que
estamos para garantizar una mayor
frescura de los productos, a la vez que
ayudamos a generar rigueza local. De
hecho, mas del 99% de nuestros pro-
veedores son de origen nacional y el
66% son de las comunidades auténo-
mas donde estamos presentes.

Ademas, buscamos la generacién
de riqueza local y social, por encima

del enriquecimiento personal, donde
las personas son lo mas importante,
incluso, a veces, sacrificando resul-
tados, fomentando, por ejemplo, la
creacién de empleo estable y de ca-
lidad. También, como Cooperativa,
nos preocupamos por el medio am-
biente y la sostenibilidad, para que
nuestro crecimiento no comprometa
las generaciones futuras. Por eso tra-
bajamos dia a dia, porque nuestra ac-
tividad tenga el menor impacto posi-
ble sobre el entorno. Nuestra politica
ambiental tiene el objetivo de reducir
nuestra huella de carbono a través de
la mejora continua de la gestidn y la
sensibilizacion ambiental.

Ademads, como Cooperativa, fo-
mentamos habitos de vida saluda-
bles entre los consumidores, tanto
actuales como futuros, a través de
programas de formacién e informa-
cion a adultos y escolares, a los que
destinamos un 10% de nuestros be-
neficios cada ano.

Por dltimo, no podemos olvidar la
labor social que realiza Consum, co-



laborando con mas de 400 proyectos
sociales en todas las comunidades
donde estd presente, alcanzando a
mas de 152.000 personas, con un
valor de 16,7 millones de euros en
proyectos de colaboracion solidaria,
un 12% mas que el ejercicio anterior,
dentro de su politica de responsabili-
dad social.

Una de las grandes apuestas de Con-
sum en los ultimos anos ha sido la
puesta en marcha de la red de super-
mercados Charter. ;Se da solucion, de
esta manera, a las necesidades de un
porcentaje muy amplio de la sociedad
que no tiene acceso, por falta de po-
blacion, a un gran supermercado?

UERLET

EL PALET DE CARTON

Efectivamente, con la franquicia
Charter, Consum cumple el objetivo
social de dar servicio a las pequefas
poblaciones y barrios urbanos que
no disponen de poblacién suficiente
para la implantaciéon de un gran su-
permercado, pero que necesitan una
buena instalaciéon para sus compras
diarias. Charter sigue con su objetivo
de creacion de un vinculo de colabo-
racion con el comercio tradicional de
cada zona.

En el primer semestre de 2019,
Charter ha abierto 16 supermerca-
dos, cifra que representa la mitad de
las aperturas previstas para 2019.
Estas se han centrado, principal-

Soluciéon monomaterial con cartén 100%

reciclado, y ausencia de plastico.

Hasta 125kg de carga por box.

Ecoloégico, reciclable. Ademas de estar fabricado con
una materia prima reciclada (carton 100% reciclado)

es totalmente reciclable.

Seguro, ligero y resistente gracias a su base

de tubos concéntricos patentada.

mente, en Cataluna, seguida de la
Comunidad Valenciana, Castilla-La
Mancha, Andalucia y Murcia. A final
de septiembre, estamos a punto de
alcanzar las 300 tiendas y para este
ejercicio tenemos una previsién de
superar los 300 millones de factu-
racion. Concretamente, esperamos
llegar a los 303,5 millones de euros,
que supondria un 8% de crecimiento
respecto a 2018.

Echando un vistazo a la pdgina web
de Consum, se seiala como mision
principal “Satisfacer a nuestros so-
cios y clientes con una compra unica
de calidad, variedad, precio y servicio,
basada en la atenciéon y el compromiso
de nuestros trabajadores”. ;Es fdcil de
lograr?

Es facil de lograr si haces las cosas
bien, poniendo, siempre, a las perso-
nas en el centro, clientes, trabajado-
res, proveedores, franquiciados... e

Producto innovador y sostenible,

ALPESA


https://www.alpesa.com

intentando mejorar nuestro servicio
cada dia, adaptandonos a las deman-
das de nuestros clientes.

La evolucién de las tendencias so-
ciales ha contribuido a que los consu-
midores adopten estilos de vida cada
vez mas saludables y sostenibles,
siendo conscientes y exigentes sobre
el origen, la composicion y el impac-
to ambiental y social de los produc-
tos. También se busca la facilidad
y rapidez de consumo. Para darles
respuesta, en la Cooperativa conti-
nuamos adaptando nuestro surtido
y la cualificacién de nuestra marca
propia hacia los ejes de salud, inno-
vacion y sostenibilidad, siguiendo la
Estrategia Naos, y potenciando toda
la gama ecoldgica, asi como para las
necesidades alimentarias especiales
y siempre, bajo la premisa, de ofrecer
variedad de marcas donde prime la
libertad de eleccion del consumidor
a unos precios competitivos.

¢Cudles son los principales objetivos a
corto y medio/largo plazo de Consum?

En cuanto a aperturas, a corto pla-
Z0, nuestras previsiones para 2019
apuntan a 44 tiendas (15 propias y
29 Charter), principalmente, en Cata-
luAa, zona Sur y Albacete, vy, a finales
de septiembre llevamos 25, mas de
la mitad del objetivo, asi como seguir
mejorando nuestra red comercial,
con 20 ampliaciones y 51 renovacio-
nes. En cuanto a ventas, estimamos
un incremento de facturacién de
alrededor del 5% y, de momento, la
evolucion esta siendo bastante bue-
na, asi como la prevision de crear mas
de 500 puestos de trabajo estables.
Entre los proyectos que tenemos
para 2019 estan la consolidacion de
la tienda online y ampliaciéon a mas
zonas; el relanzamiento de una nueva
linea de comida preparada; potenciar
la drogueria y reforzar nuestra marca
propia, siguiendo los valores de cali-
dad, salud, origen y sostenibilidad.

Uno de los principales retos a los
gue nos enfrentamos en el sector Re-

tail pasa por la adaptacién del punto
de venta a las nuevas tecnologias.
Esto supone una gran inversién en las
tiendas, ya que, ademas, los avances
tecnolégicos cambian y evolucionan
constantemente. Tampoco tenemos
que perder de vista al cliente que
debe adoptar estos nuevos cambios,
ya que, nuestro principal objetivo es
satisfacer sus necesidades y mejorar
su experiencia de compra.

En plena carrera por la sostenibilidad,
Consum ha obtenido recientemente
el sello ‘Reduzco’ del Ministerio para
la Transicion Ecoldgica (Miteco) por la
disminucion de un 21,4% de su huella
de carbono desde 2015, convirtiéndo-
se en la primera empresa de la distri-
bucion alimentaria de Esparia en con-
seguir dicho distintivo. ;Pasa el futuro
del sector por ser cada vez mds respe-
tuosos con el medio ambiente?

En Consum, asi lo entendemos,
por eso nos esforzamos, dia a dia, afio
a afo, en minimizar nuestro impacto
sobre el medio ambiente. Creemos
que el crecimiento empresarial no
debe ser a costa de comprometer las
generaciones futuras. Para lograrlo,
en 2018 destinamos 10,9 millones
de euros a inversiones medioambien-
tales. Entre ellas, destaca la implanta-
cioén del refrigerante natural CO2 de
temperatura positiva y negativa en
las nuevas aperturas, asi como la sus-
titucion en los centros ya existentes
de refrigerantes convencionales por
otros de calentamiento atmosférico
menor. Esto ha supuesto que, solo
en 2018, Consum haya reducido un
40% las emisiones de CO2 relativas a
los refrigerantes.

A esta reduccién de la huella de
carbono también ha contribuido los
proyectos logisticos TEO y Nodriza,
rebajando en 5,3 millones los kildme-
tros realizados en 2018, asi como la
inversion en vehiculos ecoeficientes
(a gas y motor Euroé), hasta las 251
unidades. Desde la implantacion del
Plan de Ahorro y Eficiencia Energé-
tica en 2007, Consum ha ahorrado

mas de 18 millones de euros, evitan-
do la emisién de 40.000 t de CO, a la
atmadsfera.

En 2018, hemos continuado me-
jorando el Proyecto Vertido Cero en
todas las plataformas, valorizando
el 100% de los residuos de envases,
contenedores y paletas reutilizables
qgue proceden de las plataformas y
supermercados. Ademas, por pri-
mera vez, se ha podido valorizar el
producto organico y el combustible
solido recuperado (CSR) procedente
de las plataformas.

Consum ha recibido en los ultimos
anos numerosas distinciones y pre-
mios por su politica de empleo y ges-
tion de recursos humanos, situdndose
entre las empresas espanolas preferi-
das para trabajar. ; Por qué todos quie-
ren trabajar en vuestra cooperativa?

Hemos sido reconocidos como
una de las mejores empresas para tra-
bajar en Espafa por ser una empresa
gue ofrece condiciones laborales ex-
celentes, apoya y fomenta el talento,
se esfuerza por mejorar las practicas
hacia los trabajadores y les permite
evolucionar constantemente. Con-
sum, como empresa de economia so-
cial, busca facilitar la conciliacién de
la vida familiar y laboral, y este es un
tema muy valorado entre los trabaja-
dores y mas, cuando, como Coopera-
tiva, somos también propietarios.

Pero no solo en cuanto a concilia-
cion, también en cuanto a igualdad de
oportunidades entre hombre y muje-
res. El afio pasado pusimos en marcha
su lll Plan de Igualdad 2018-2022 con
el que nos comprometimos a reducir
un 20% la brecha salarial entre muje-
res y hombres en los proximos 5 afios.
Con este Plan, el objetivo es seguir
mejorando la presencia de las mujeres
en puestos de responsabilidad a tra-
vés de un nuevo modelo de plan de
carrera. Actualmente, las mujeres ya
suponen el 60% de la direccién de los
supermercados y el 30% de los pues-
tos ejecutivos.
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ESPECIAL INVERNADERO

Por Evangelina Medrano, Carmen Garcia, M? Cruz Sanchez-Guerrero y Pilar Lorenzo.
IFAPA Centro la Mojonera (Almeria)

Cultivo de calabacin.

El sistema de produccion bajo
invernadero en la provincia de Almeria

La descripcién de las importantes
tendencias dirigidas al desarrollo tec-
nolégico del sistema de produccion
horticola protegido de Almeria, pode-
mos encontrarla a través de indicado-
res. Estos indicadores reflejan la con-
solidada revolucién verde mediante el
control biolégico de plagas, la adop-
cion generalizada de las diferentes
certificaciones de calidad, un manejo
del suelo respetuoso, un mayor nivel
formativo de los profesionales del
sector, un empleo generalizado de
las analiticas de agua, suelo, foliares
y fitopatoldgicas, y un fortalecimiento
del asesoramiento técnico a las ex-
plotaciones entre las cuestiones mas
relevantes. La provincia de Almeria
dispone de un sistema productivo ca-
racterizado por el empleo de estruc-
turas de bajo coste que incorporan
escasa tecnologia y con reducido con-
sumo de energia por lo que el micro-
clima generado en su interior es muy
dependiente del clima local.

Estructuras y equipamientos

Alrededor del 50% de los inverna-
deros tienen una antigiiedad entre 6y
15 anos, con una superficie media del
invernadero de 8.587 m2 y se obser-
va una tendencia constructiva de au-
mento en la superficie y la altura del
invernadero que permite mejorar el
clima interiory las técnicas de cultivo,
como es el caso del tutorado a mayor

altura de las plantas. En cuanto a los
materiales de construccién, la combi-
nacion mas frecuente corresponde al
tubo galvanizado en la estructura y el
plastico incoloro tricapa de duracién
3 afios (800 galgas) en la cubierta.
Un 16% de los invernaderos utiliza
acolchado, siendo el mas utilizado el
plastico negro. Las mallas colocadas
en las ventanas de los invernaderos
permiten reducir la entrada de plagas
y ademas limitar la presencia de virus
en los cultivos. Su utilizacién es gene-
ralizada, alcanzando practicamente el
100% de los invernaderos.

Siendo el agua un recurso escaso
y a veces de mala calidad en Alme-
ria, la recogida de aguas pluviales
permite disponer de ésta para los
regadios. En los ultimos afos, se ha
incrementado la superficie y nime-
ro de invernaderos que disponen de
estructuras para este fin. La totalidad
de los invernaderos de la provincia
de Almeria disponen de ventanas la-
terales. En general, la automatizacién
del cierre y apertura de las ventanas,
tanto en laterales como cenitales, ha
pasado desde un 1 % hasta valores
en torno a un 15 % de los inverna-
deros. El empleo de mallas reduce la
renovacion de aire del invernadero,
por lo que es necesario aumentar la
superficie de ventilacidon y mejorar la
eficiencia de las ventanas y su control
automatico.

Durante los ciclos productivos
de primavera-verano las condicio-
nes térmicas e higrométricas dentro
de los invernaderos resultan estre-
santes y afectan negativamente al
desarrollo de los cultivos, particu-
larmente cuando las plantas son pe-
qgueias con baja superficie foliar y
por tanto tienen limitada capacidad
de humidificar y refrigerar el ambien-
te. Se ha constatado un incremento
en los ultimos anos de la incorpora-
cion de equipos de humidificacién,
alcanzando el 23% de la superficie
de invernaderos. La utilizacién del
sombreado ha sido imprescindible
en los invernaderos del mediterra-
neo que disponen generalmente de
sistemas de ventilacién natural poco
eficientes. La mayoria de los produc-
tores optan por el encalado, consis-
tente en pintar de blanco la cubierta
exterior del plastico, como método
de sombreado, con un 97 % tanto
en numero de invernaderos como en
superficie, del cual solo un 1 % ade-
mas utilizan malla de sombreo. El uso
exclusivo de malla es muy limitado.

La zona de distribucién de los in-
vernaderos presenta un clima medi-
terrdneo que se caracteriza por tener
unos inviernos suaves, motivo por el
cual la utilizacién de los sistemas de
calefaccion tiene una baja implanta-
cion (4,1 % de la superficie total de
invernaderos). La mayor parte de los
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Cultivo de pimiento.

sistemas presentes son generado-
res de aire caliente, principalmente
de combustién indirecta. El nivel de
tecnificacién en la aplicacion de rie-
go y fertilizantes es muy elevado, en
el 60% de las explotaciones se utili-
za un controlador de riego donde la
aplicacion de agua y fertilizantes se
realiza de forma automatica.

Proteccion de los cultivos

En la actualidad, la horticultura
protegida de Almeria es un modelo
de respeto ambiental como queda
reflejado en los altos porcentajes que
utilizan la produccién integrada como
método de cultivo y el incremento de
las hectareas en produccién ecolé-
gica. No obstante, el control de las
plagas y enfermedades sigue siendo
considerado un problema de los mas
importantes.

El control de plagas se realiza de
forma generalizada mediante control
biolégico mediante la introduccién
de enemigos naturales; la adopcién
de esta tecnologia respetuosa con el
medio ambiente se ha implementado
gracias al apoyo de todos los actores
que componen el sistema hortico-
la productivo de Almeria. Un 70 %
de los agricultores declaran haber
llevado a cabo el control de plagas
en alguno de sus cultivos mediante
control biolégico. El control de en-
fermedades se realiza fundamental-
mente a través de medidas culturales
(densidad de plantacién, poda, ven-
tilacién...), del uso de cultivares con
distinto grado de resistencia a las

mismas y de productos fitosanitarios
de baja toxicidad, descritos en dife-
rentes protocolos de calidad.

La apariciéon de nuevas enferme-
dades, como ocurrié en 2014 con
el Virus de Nueva Delhi, ToOLCNDV,
obliga a reajustar las estrategias de
control utilizadas de forma integral
y el personal productor y asesor, asi
como la industria auxiliar y la investi-
gacion responden con celeridad, ma-
nifestando de esta forma el dinamis-
mo del sector, uno de sus distintivos.

La desinfeccion del suelo es una
practica cultural generalizada. Desta-
ca la solarizacién, técnica respetuosa
que aprovecha la energia de la radia-
cion solar con el suelo cubierto por
un fino plastico transparente, como
la mas utilizada, bien sea de forma
pura, soélo aplicando agua, o mixta,
esto es, en combinacién con produc-
tos quimicos. La biosolarizacién, con
aplicacién de materia organica, es
una tendencia que se manifiesta en
aumento. En la actualidad ha irrumpi-
do el control biolégico por conserva-
cién, mediante plantas que albergan
insectos auxiliares dentro del inver-
nadero y la implantacién de setos pe-
rimetrales por el exterior.

Diversificacion de cultivos

Los cultivos habituales en los in-
vernaderos de la provincia de Almeria
son tomate, pimiento, berenjena, ca-
labacin, pepino, sandia, melén y judia
verde. Estos cultivos ocupan alrede-
dor de 30.000 hectéareas de instala-

ciones productivas. Estadisticamente,
en torno a un tercio estd dedicado a
tomate, otro tercio a pimiento y otro a
los cultivos restantes. A pesar del cul-
tivo de multiples tipologias y atin un
mayor nimero de variedades, se reco-
mienda, en pro de la diversidad y de la
sostenibilidad del sistema, aumentar
el nimero de especies y familias bo-
tanicas en nuestro ambito de cultivo.

En su linea de diversificacién de
cultivos, IFAPA ha trabajado y con-
tinda haciéndolo en diferentes es-
pecies de frutos rojos, fresa, pepino
dulce, pitaya, maracuya, etc., viéndo-
se reflejada esta experimentaciéon en
un incipiente nimero de hectareas
cuyos frutos son diferentes a los cla-
sicos obtenidos en nuestros inverna-
deros. IFAPA acomete nuevos retos a
través, entre otros, de la participacion
en proyectos europeos, destacando
en el ambito de los invernaderos la
eliminacion, sustitucion o reemplazo
de residuos inorganicos de la cadena
productiva (proyecto ReinWaste), la
transferencia de soluciones integra-
les y respetuosas para la buena salud
del suelo (proyecto Best for Soil) y el
estudio de alternativas sostenibles al
uso del cobre (proyecto Organic Plus)

Ya hemos entrado en nuevos re-
tos como son el andlisis aplicado de
bigdata o la robética, sin olvidar nun-
ca el capital humano; es imprescindi-
ble contar con emprendedores que
cultiven nuestras hortalizas, estando,
en nuestro sistema horticola protegi-
do, mas de la mitad del relevo gene-
racional asegurado.
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Por Judit Cortés - Periodista Agroalimentaria

Entrevista a Victorino Martinez. Presidente de AEFA
(Asociacion Esparola de Fabricantes de Agronutrientes)

“Las empresas
espanolas son lideres

en la produccion

y desarrollo de los
productos bioestimulantes”

Victorino Martinez, presidente de AEFA (Asociacion Espaiola de Fabricantes

de Agronutrientes), una asociacion que representa un 70-80% del volumen

de mercado nacional y que cuenta con unas cifras de ventas globales de
agronutrientes de aproximadamente 640 millones de euros, nos habla de ella desde
dentro y analiza los principales retos a los que se enfrenta el sector.

Espana es de forma indiscutible una
de las potencias mds importantes en
desarrollo, produccion y exportacion
de agronutrientes y bioestimulantes
agricolas a nivel internacional. ;Cree
que va a suponer para este sector el
nuevo Reglamento Europeo de Fertili-
zantes?

iUna vez que por fin!, se ha publi-
cado el Reglamento Europeo de Fer-
tilizantes, podemos afirmar que ya
tenemos una normativa que regule
todo este tipo de productos. A partir
de este marco legislativo que tendra
unos plazos de implementacién, las
empresas del sector cumplirdn con
los requisitos para la puesta en el
mercado de sus productos innova-
dores.

;Como puede definirse en estos mo-
mentos la biofertilizacion agricola y
qué cambios supone respecto al plan-
teamiento tradicional de la fertiliza-
cion?

La biofertilizacién es la utilizaciéon

de microorganismos beneficiosos
para el suelo, (habitualmente bacte-

rias y/o hongos) que viven asociados
o en simbiosis con las plantas, influ-
yen en la nutricién y desarrollo de las
mismas y son mejoradores del suelo.
En los dltimos afos ciertamente se
ha dado un importante “boom” en el
desarrollo de estos productos, tra-
tando de dar respuesta a la necesi-
dad de incrementar la produccién de
alimentos de una manera sostenible
y respetuosa con el medio ambiente,
haciendo frente a las restricciones en
la utilizacién de productos fitosanita-
rios y de algunos fertilizantes y con
el apoyo de las politicas de Economia
Circular. Los productos clasificados
como bioestimulantes son comple-
mentarios a la nutricién pero incre-
mentan los resultados obtenidos, au-
mentando la respuesta de la planta
a los estreses abidticos y mejorando
la calidad de las producciones. Estos
productos, han demostrado con su
eficacia que son los encargados de
marcar la diferencia en las condicio-
nes climaticas cada dia mas desfavo-
rables que nos encontramos.

Los bioestimulantes estdn viviendo un
momento unico, lo que ha propiciado

Victorino Martinez, p,
de Fabricantes de Agro

residente de

AEF; FSrgs
Nutrientes) AlAsociacion Espariolq

el creciente interés para muchas nue-
vas empresas. ;Como se puede afron-
tar esta creciente competencia de
productos similares por parte de estas
nuevas companias?

Efectivamente en los ultimos 15
anos han surgido un gran nimero de
empresas dedicadas a la investiga-
cién e innovacién de productos fer-
tilizantes/bioestimulantes, precisa-
mente porque el mercado lo requeria
y porque la fertilizacién quimica
tradicional, utilizando recursos limi-
tados que se extraen de la tierra, se
han vuelto contaminantes si se hace
un mal uso de ellos.

Por el momento, todas las em-
presas dedicadas a la producciéon de
este tipo de inputs, tienen cabida en
el mercado, si bien, se esta iniciando
una cierta tendencia a la integracion
de algunas compaiiias que son ab-
sorbidas por grandes multinaciona-
les o bien establecen un sistema de
negocio en joint-venture, etc... En mi
opinidn, este tipo de integraciones se
incrementaran en los préximos afos,
debido a que la investigacién es muy



“Desde hace ya un

tiempo, las empresas
de AEFA apostaron
por invertir entre

un 5-10 % de su
facturacion en I+D”

cara y es necesario compartir recur-
sos para llegar al mercado de una ma-
nera mas eficiente, rapida y rentable.

Respecto a la relacion con el agricul-
tor, ;cree que estd generalmente con-
vencido sobre la utilidad de estos nue-
vos productos? ;Estdn mentalizados
sobre las ventajas que puede obtener
con este planteamiento?

Los agricultores siempre estan
muy abiertos a cualquier innovacion,
lo hemos visto con la maquinaria, son
capaces de adaptarse al manejo de
alta tecnologia, por el mismo moti-
vo también utilizan la biofertilizacion
como herramienta que les permite el
respeto y cuidado de sus suelos, sus

aguas subterraneas y en definitiva su
entorno ambiental. Afortunadamente
son muchos los técnicos que trabajan
en las empresas productoras de ferti-
lizantes y que estan constantemente
pegados al agricultor para asesorarle,
compartir experiencias, realizar de-
mostraciones en campo, etc... y estas
permiten que el agricultor compruebe
las ventajas de los productos.

¢Le parece enriquecedor y beneficioso
el hecho de que el Congreso de Bioes-
timulantes celebre esta edicion en Es-
pana? De ser asi, ;qué cree que puede
aportar al panorama nacional en este
dmbito?

Las empresas espafiolas son lide-
res en la producciéon y desarrollo de
los productos bioestimulantes. Aun-
que las ventas sean globales, gran
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parte de la investigacion y desarrollo
de los bioestimulantes tiene su base
tecnoldégica en Espaia, donde hace
ya tiempo que las empresas de AEFA
apostaron por invertir entre un 5-10
% de su facturacion en I+D y en el
desarrollo técnico de sus productos.
Por tanto, es légico que un evento
tan importante como el Congreso
Mundial de Bioestimulantes se cele-
bre en Espana. Demostrando el lide-
razgo de nuestras empresas en este
campo, 13 de los patrocinadores de
esta cita son companias de AEFA, y
20 participan como expositoras, que
esperamos que acerque las noveda-
des tecnolégicas y legislativas del
sector a todos los asistentes, y de
visibilidad al gran trabajo que estan
realizando las empresas espafolas
gue cada vez toman mas fuerza en el
panorama internacional.
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Control de Presencia

Control y gestion del tiempo invertido por

los trabajadores. La mejor manera de

evitar fraudes y/o errores en la supervision

obligatoria utilizando un movil o una
terminal biométrica.

Control de Produccién

Gestién del proceso de Produccion en
Planta al detalle para obtener mas

rentabilidad y un control de costes mas
preciso en tiempo real.

App para socios

Crea tu propia Red Social con Socios y
Agricultores. Informacioén sobre las
actividades de la empresa, noticias,
gestiones, avisos... y todo desde el movil.

Del 22 al 24 de octubre
estaremos en Fruit Attraction

para mostrarte nuestras
novedades en Agrointeligencia.

Te esperamos o) smart
en la zona: 0 agro
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“La mujer agroprofesional es la

que marcara el futuro del campo’

)

Cordoba acogio el pasado mes de junio el Il Foro Nacional Mujeres Agroprofesionales,
un encuentro que dejo patente la necesidad de que la mujer agroprofesional reclame
Su espacio como empresaria, lider y directiva, con capacidad para tomar decisiones en
igualdad de condiciones, en un mundo, el rural, masculinizado y envejecido.

“Es cierto que en algunos secto-
res agrarios, la mujer estd heredando
explotaciones familiares, pero es el
hombre el que estd dando el salto
empresarial. Por tanto, revertir esta
brecha de género es tarea de todos,
de las administraciones y de las em-
presas privadas”: Con estas palabras
clausurd la jornada D? Isabel Bombal,
Directora General de Desarrollo Ru-
ral, Innovacién y Politica Forestal del
MAPA, un acto que se iniciaba con la
presencia de Araceli Cabello, Delega-
da Territorial de Agricultura, Ganade-
ria, Pesca y Desarrollo Sostenible de
la Junta de Andalucia en Cérdoba.

En su discurso de inauguracion,
Cabello remarcé “que el sector agro-
alimentario no es un mundo de hom-
bres, sino un mundo donde hay mas
hombres, por lo que debemos luchar,
comprometernos y dar un paso al
frente para lograr la igualdad real”.

Por su parte, Gisséle Falcon, CEO
de Siete Agromarketing, entidad jun-
to con eComercio Agrario, organiza-
dora del evento, destacé que el pro-
yecto Mujer Agro busca hacer visible
el liderazgo femenino: “No se trata de
competir con los hombres ni de diri-
gir como ellos, tenemos que aprove-
char las diferencias para aportar valor
a nuestros proyectos. Es justamente
lo que Mujer Agro va persiguiendo,
trabajar en paridad y globalidad”.

Francisco de la Torre, Responsa-
ble del Servicio Agrario de Cajasur,
también quiso destacar los Planes de
Igualdad que en esta entidad estan vi-
gentes, asi como las ayudas especificas

que desde Cajasur se estan llevando a
cabo para lograr un mayor nimero de
explotaciones bajo la Titularidad Com-
partida. El evento estuvo moderado
por Ana |. Sdnchez, periodista agroali-
mentaria y Responsable de Comunica-
cion Cooperativas Agro - alimentarias
de Andalucia y Carlos Pizd de Silva,
Periodista Corresponsal Econémico en
Andalucia de El Confidencial.

Mujer y Olivar

La primera de las mesas de dialo-
go se desarrollé bajo el titulo: “Mu-
jer y Olivar como talento, visibilidad
y empoderamiento”, en ella partici-
p6 Maria Miré Arias, Gerente 1948
Oleum; Francisca Garcia, Secretaria
General. D.O.P Priego de Cérdoba;
Mari Carmen Baena Calvo, Presi-
denta de la Cooperativa Almazara
de Luque y socia de AMCAE-Anda-

lucia; Elena Lépez Cano, Productora
y Responsable de olivar en Fademur
Cérdoba y Blanca Torrent, Directora
General de Aceitunas Torrent. Como
conclusion, el sector olivarero es uno
de los que mayor presencia femeni-
na tiene, donde las mujeres para vi-
sibilizarse deben mostrar ambicion
y ganas, para lo cual la formacién y
empoderamiento son claves.

La segunda mesa abordoé la impor-
tancia de “La mujer como transfor-
madora social y digital”, con la partici-
pacion de Carmen Quintero Morales,
Secretaria General de COAG Cbér-
doba; Rosa Gallardo, Directora de
la Escuela Técnica Superior de Agré-
nomos y Montes en Universidad de
Cordoba; Ana Maldonado, Marketing
Manager en Hispatec Analytics y
Gema Jiménez Hernandez, Directo-
ra Ejecutiva FooDepartment en San
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Telmo Business School. Ademas, se
puso de manifiesto la problematica
de digitalizar el mundo rural, lo que
supone una gran barrera para la labor
de la mujer agraria, asi como la nece-
sidad de que le hombre ceda espacio
a la mujer en puestos de alta direc-
cion, lo que Carmen Quintero deno-
mino “el suelo pegajoso”.

Tras una pausa para el café y tras
la intervencion de Pilu Velver, can-
tautora y compositora, se retomé la
sesidon con la mesa redonda: “Comu-
nicacién y Periodismo Agroalimenta-
rio con perspectiva de género” con-
tando con la experiencia de Lourdes
Zuriaga, Presidenta de APAE (Asocia-
cion Periodistas Agroalimentarios de
Espafia); Nerea Lerchundi, Directora
de Comunicacién Cooperativas Agro
- alimentarias de Espafa; y Maria
José Bayo, Periodista y Consejera
de Radio Television de Andalucia
(RTVA-Canal Sur) y Presidenta en
Andalucia de la Asociacién Interna-

EQUIPO
PERFECTO

tional Business Women (IBWomen).
Tres ponentes de lujo que destacaron
que lo que no se comunica no existe,
coincidiendo en la necesidad de que
las mujeres agroprofesionales deben
luchar por hacerse mas visibles, al
tiempo que es necesario el uso de un
lenguaje inclusivo sin excesos. “To-
das las palabras vinculadas al sector:
alimentacién, agricultura, pesca, ga-
naderia... son femeninas”, puntualizd
Lourdes Zuriaga.

El debate de la cuarta mesa, gird
en torno a la necesidad de cuotas mi-
nimas de representacion en los oérga-
nos de direccion de las empresas, al
menos, como han remarcado Marta
Ereza Diaz, Responsable de la Unidad
de Género de Consejeria de Agricul-
tura, Ganaderia, Pesca y Desarrollo
Sostenible de la Junta de Andalucia e
Isabel Bombal, Directora General de
Desarrollo Rural, Innovacién y Politica
Forestal del MAPA, hasta que haya una
igualdad real. Marta Ereza destacé la

para su rendimiento
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necesidad de unos planes de igualdad,
asi como el seguimiento de los mismos.
Por su parte, Juan José Lunar Villarreal,
Director de Recursos Humanos de Co-
vap Yy Mercedes M? Sanchez, Respon-
sable de la Unidad Técnica Agraria de
Jaén de Cajasur detallaron los Planes
de Igualdad que llevan a cabo en sus
respectivas entidades.

Clausura

Isabel Bombal, encargada de la
clausura del evento, puso especial
énfasis en las diferentes politicas que
desde el Ministerio de Agricultura
han desarrollado en la anterior legis-
latura, con una clara intencién con-
tinuista de cara al préximo gobierno.
“La perspectiva de género se incluira
en todas las lineas de ayudas del Mi-
nisterio”, adelanto la Directora Gene-
ral de Desarrollo Rural, Innovacién y
Politica Forestal del MAPA.

www.mujeragro.es
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Tertulia BusinessAGRO Agricultura Ecologlca
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La agricultura ecolégica reclama una
vision trasversal de su actividad

El pasado mes de julio, Carlet acogio la tertulia BusinessAGRO Comercializacion
y Rentabilidad en la Agricultura Ecoldgica. Un evento al que acudieron mas

de 180 personas, con un gran seguimiento en redes sociales bajo el hashtag
#BusinessAGRO, generando mas de 1.099.647 impactos y 348 tweets.

Con el objetivo de hablar sobre
agricultura ecolégica como uno de
los modelos productivos con mayor
crecimiento en nuestro pais, Car-
let (Valencia) acogié el pasado mes
de julio la Tertulia #BusinessAGRO
Comercializacién y Rentabilidad en
la Agricultura Ecolégica, un foro or-
ganizado por Siete Agromarketing y
eComercio Agrario, con la colabora-
cion del Comité de Agricultura Ecolo-
gica de la Comunidad Valencianay la
Unié de Llauradors, y el patrocinio de
Compo Expert, Demoagro Specialty
y Comercial Quimicas Massé.

Este evento se celebré en “una

Comunitat, que se ha convertido en
un referente nacional, que encabeza

el crecimiento tanto en el nimero
de operadores como en la superficie
certificada”, manifesté José Antonio
Rico, presidente del Comité de Agri-
cultura Ecolégica de la Comunitat
Valenciana.

En este contexto, M? Josep Orte-
ga, alcaldesa de Carlet hizo referen-
cia al protagonismo de este munici-
pio en cuanto a agricultura ecolégica
por acoger no solo el CAECV sino
eventos como el celebrado por Siete
Agromarketing.

A este respecto, Gissele Falcén,
Directora General de Siete Agromar-
keting, presenté la marca BusinessA-
GRO como los mejores escenarios

para avanzar en la necesaria forma-
cién del sector, puntos de encuen-
tro donde debatir sobre aspectos
de maxima actualidad para el sector
agroalimentario, como es el caso de
la agricultura ecoldgica.

Por su parte Carles Peris, Secreta-
rio General de La Unié de Llauradors,
remarcé que el sector ecolégico pre-
senta un gran futuro, por lo que desde
esta entidad van a seguir trabajando
por este modelo de negocio: “Nues-
tras puertas siempre estaran abiertas
para orientar, formar y apoyar a los
productores”. Para finalizar la mesa
inaugural, M? Teresa Chéafer Nacher,
Directora General de Desarrollo Ru-
ral y PAC de la Conselleria de Agri-
cultura, Desarrollo Rural, Emergencia
Climatica y Transicion Ecolégica de
la Generalitat Valenciana, apunté el
crecimiento de la agricultura ecolégi-
ca: “en 4 anos la superficie ecoldgica
ha pasado del 5% al 15% de la total
agraria”.

Como medidas, Chafer destaco
gue desde el Gobierno regional se ha
aprobado una normativa para redu-
cir el coste de la certificaciéon de la
agricultura ecoldégica hasta un 70%,
un paso que sin duda contribuye a
incentivar la apuesta por este sector.

Fue este precisamente otro de los
puntos que se destacé en esta mesa
inaugural: el poder de la agricultura
ecoldgica para atraer a los jovenes,
ayudando asi a resolver el problema
del relevo generacional.



El evento, moderado por el pe-
riodista agroalimentario y experto en
comunicacion, Alvaro Barez, se es-
tructuré en dos mesas.

La primera de ellas, bajo el titu-
lo: “Rentabilidad y claves ganadoras
para una produccion optima”, conté
con la participacién Javier Vazquez,
R & D Manager | Fertigation & Orga-
nics Specialist Compo Expert, quien
expuso la necesidad de un buen co-
nocimiento del suelo y de las mate-
rias organicas para la fertilizacién, al
tiempo que presentd las soluciones
de Compo Expert para este sector.

Por su parte, Raul Moral, Cate-
dratico en la Universidad Miguel
Hernandez de Elche e Investigador
del Proyecto Agrocompostaje entre
UMH vy Generalitat Valenciana, ex-
plicd en qué consiste este proyecto,
y los beneficios que aporta al sector:
“es una realidad la falta de materia
organica para hacer la produccién
ecolégica. Ante esa necesidad surgio
ese proyecto”.

Abel Zaragoza, Responsable de
Desarrollo de Semioquimicos Comer-
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cial Quimica Massd, S.A, nos dio las
claves para una correcta sanidad en
agricultura ecolégica y destacd que
en la actualidad “el problema reside
en que no conocemos nuestros culti-
vos, realizamos tratamientos porque
lo hacen en las fincas colindantes”.

Por altimo, Paulino Sanchiz Ma-
llebrera, Director Comercial Coo-
perativa Mafian, compartié con los
asistentes las claves de su éxito, y su
vision de futuro ante el incremento
de la produccién de almendra: “mu-
chos paises estan aumentando mu-
cho su produccién en convencional,
nosotros tenemos que crecer en eco-
l6gico, ganar cuota de mercado y po-
sicionamiento”.

La segunda mesa abordo si la
agricultura ecolégica es una moda o
realidad. Maria Dolores Raigén, Ca-
tedratica Escuela Técnica Superior
Agrondémica y del Medio Natural de
la Universidad Politécnica de Valen-
cia, aseguré que “no es una moda,
puesto que el consumo de ecolégi-
cos lleva anos incrementandose”.

Joan Riera, Director Sector de
Alimentacion Kantar WorldPanel,

TERTULIA

AGRO

aport6 algunos datos al respecto: “El
64% de los consumidores ha proba-
do alguna vez productos ecolégicos,
pero solo el 6% los compra de forma
habitual”.

En este sentido, Raigdn destacd
la necesidad de “una vision mas tras-
versal de este sector”, donde no solo
se tenga en cuenta la produccién.

Sobre ello sabe mucho Carrefour.
Desde hace mas de 15 afios estan
trabajando con productos ecoldgi-
cos, expuso Nieves Giner Carbonell,
Jefa de Area de la Direccién de Cali-
dad y Desarrollo Sostenible de Carre-
four, quien destacdé que “Carrefour
cuenta con mas de 200 referencias
ecoldgicas en sus lineales”, anadio
Giner.

Para hablar de importacion de
productos ecoldgicos, se contd con
la presencia de Lucia Torregrosa,
Coordinadora nacional de productos
ecolégicos SOIVRE, quien aporté da-
tos relevantes sobre estas importa-
ciones: “en 2011 hubo 7 certificacio-
nes de entrada de producto eco, en
2018, mas de 700 a través del puerto
de Valencia”.

Por su parte José Antonio Rico,
presidente del CAECV animo a seguir
apostando por la agricultura ecoldgi-
ca, convencido de que es el futuro:
“para el consumidor es importante
conocer quién hay detras de cual-
quier alimento ecolégico”.
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Decco Ibérica, soluciones
y tecnologia postcosecha
a la vanguardia del sector

En Decco Ibérica disponen de un amplio catalogo de productos y tecnologias para
la postcosecha agricola, cuyas soluciones son ademas adaptables y personificables
a las necesidades de cada uno de sus clientes.

La firma cuenta con una amplia
variedad de maquinaria y tecnolo-
gia, con equipos para la aplicacion,
dosificacién, control de cdmaras vy
sistemas de recuperacion de caldos,
asi como tratamientos para la post-
cosecha de frutas y verduras, como
ceras, recubrimientos, fungicidas vy
desinfectantes.

Entre sus Ultimas novedades
destaca Deccocover, que serd pre-
sentado en la Xl edicién de Fruit At-
traction, y que supone un nuevo Yy
revolucionario equipo de aplicacion
de recubrimientos y fitosanitarios.
Cuenta con una nueva tecnologia de
aplicacion a ULV (Ultra Low volume)
mas electrostatica, cuya combina-

ciéon permite una aplica-
cién eficiente tanto de
recubrimientos comes-
tibles como de fitosani-
tarios, aportando una
cobertura 6ptima de

la fruta tratada.

Otra de las no-
vedades que va a
presentar Decco
Ibérica, es su nue-
va cera Citrashine
Long Life, un revo-
lucionario producto
gue permite a los
productores realizar
sus envios con total
garantia, y fruto de
esta labor de inves-
tigacion ha nacido
Citrashine Long Life.

Se trata de una cera para postco-
secha de citricos que, gracias a sus
excelentes propiedades, mantiene
el buen estado de los citricos en en-
vios a destinos con mas de 40 dias de
trayecto. Ctrashine Long Life se con-
vierte asi en un producto estratégico
para los operadores internacionales
que exportan tanto al continente
asiatico como al americano.

Productos postcosecha

Por otro lado, los tratamientos
fungicidas de Decco también son co-
nocidos en el sector, como es el caso
de Deccopyr Pot, un fungicida fumi-
geno formulado a base de pirimeta-
nil que para uso en fruta de hueso,
fruta de pepita y Caqui, o Decco IMZ
S-7'5, un fungicida de sintesis para
postcosecha de citricos, manzana y
pera.

Entre sus tratamientos para lava-
do y desinfeccién cuenta, entre mu-
chos otros, con Deccosan FH, for-
mulado con peréxido de hidrégeno y
acido peracético para el tratamiento
de citricos y pimientos en lineas de
confeccion, y Decco Aerosol Plus, un
desinfectante para recintos vacios
en la Industria Agroalimentaria con
acciéon antimicrobiana presentado
como aerosol de descarga total.

Tecnologia postcosecha
de Decco Ibérica

Entre sus equipos para la dosifica-
cion de recubrimientos y fungicidas

Decco cuenta con Deccodos y Easy
Use, sistemas avanzados para la do-
sificaciéon de este tipo de productos
que permiten una aplicacién precisa
de los mismos. También dispone de
Deccodaf, una maquina para la dosi-
ficacién automatica de fitosanitarios
por drencher o balsa de tratamiento;
asi como de Decco Washer System,
un equipo disenado para la aplica-
cion de detergentes y/o desinfectan-
tes para el lavado de la fruta.

En cuanto a los sistemas de apli-
cacién sobresalen los drencher de
cadenas y de cabina, equipos para
el duchado de palets con soluciones
fungicidas. Por otro lado, también
disponen de una lavadora de frutas
y de aplicadores inferiores de ceras
y recubrimientos. Los sistemas Dec-
co2ntrol son equipos para el control
de camaras que se fabrican a medi-
da adaptandose a las necesidades de
cada cliente. Permiten una visualiza-
cién, control y regulacién del CO,, la
temperatura, la humedad y los nive-
les de etileno.

Por dltimo, el sistema de recu-
peraciéon de caldos (SRC) trata y re-
cupera los caldos procedentes de
drenchers y balsas con el objetivo de
reducir el 100% del caldo residual,
evitar los vertidos y la proliferacion
de bacterias y esporas, reducir al
minimo los sélidos en suspensién y
ahorrar en consumo de fungicidas.

www.deccoiberica.es
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Nuestro trabajo
es hacer crecer
tu confianza

Gracias a nuestra experiencia sabemos como hacer crecer tu confianza con una linea de seguros que cubren tus
necesidades profesionales y personales:

Explotaciones agropecuarias e Tractores y maquinaria agricola
Multirriesgo de ganado ¢ Responsabilidad Civil Agrocaser
Nueva gama Caser Hogar e Seguros agrarios combinados
Caser Salud e Seguros complementarios
Turismo Rural

Productos pensados para que la confianza trabaje contigo y no pare de crecer.

Si deseas informacion sobre estos productos consulta en tu oficina mas cercana.

628 987 460 | Atencion exclusiva para Empresas y Auténomos ‘ c a S e r

Atencion personalizada para Particulares:
902 454 455 seguros de Auto, Salud, Hogar y Vida Aseguramos lo que esta por venir
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El tomate Monterosa
se convierte en una

coleccion de sensaciones

De todos los ingredientes utili-
zados en la cocina, seguramente el
tomate es uno de los mas magicos y
apasionantes. El color y la voluptuo-
sidad de Monterosa han despertado
la creatividad de muchos amantes de
la concina, creando multiples recetas
deliciosas.

Ahora Monterosa presenta su
Collection, afadiendo 3 tomates de
colores, sabores y texturas distintas,
con los que comparte su misma vo-
luptuosidad. Con esta novedad, las
posibilidades de cocinar sorprenden-

tes creaciones crecen exponencial-
mente. Chefs como David Andrés,
mejor cocinero joven de Espana y
Portugal y finalista del certamen San
Pellegrino World Young Chef y chef
del restaurante con estrella Miche-
lin Via Veneto, ya se ha inspirado en
ellos para crear gazpachos multicolor
o ensaladas muy vistosas.

Lo realmente asombroso de Co-
llection es que los cuatro tomates
son exquisitos, pero cada uno tiene
una experiencia organoléptica pro-
pia:

Presentara la
coleccion en Fruit
Attraction de
Madrid, en el stand

de Gava Grup
(pabellén 9 stand 9C
10B) y en el stand
de Fit6 Foodture
(pabellén 9 stand
9A 04A).

descubren notas verdes, exoticas y herbaceas.

: ‘o tiene una textura ligera-
.. aranja exoético tiene .
Monterosa naranja: de anlar mErE u sabor es, en un primer

i idad. S
mente crocante gue derrama 73 éﬁﬁgg C:i;\portar aromas citricos muy
i tomate, para
momento, a intenso

frescos.

J ’

j nta con
oy chocolate, cue
B n color mezcla de roj |
rosa chocolate: de u i
M(;n::rne suave y jugosa al morderla. Al gusto notarelmg:: ;l:) it
u:e se sobrepone a una acidez baja. En su paso ﬁnau rr: o Do
?\otas amargas 'y sabor a tostado que sorprenden en

“Monterosa Collection es realmente una novedad que marcara un antes
y un después en la manera en como entendemos el tomate”, comenta Jordi
Ballester, director de Desarrollo de Negocio de Semillas Fit6 y responsable del
proyecto Foodture (www.fitofoodture.com).

www.tomatomonterosa.com
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Nuevas ensaladas ecoldgicas
de legumbres Huercasa

En Huercasa creen que comer sano y sabroso en el dia a dia debe ser facil. Por eso,
presenta las nuevas ensaladas de legumbres y hortalizas de cultivo ecolégico Huercasa,
gue aportan las proteinas vegetales, fibra y acido félico necesarios para seguir con el
ritmo de vida actual, tomandolas en cualquier momento y lugar.

Son cuatro deliciosas variedades listas
para comer, todas aptas para veganos
y sin gluten; preparadas al vapor, sin
conservantes ni azlcares afadidos, v,
por tanto, ideales para tomar una co-
mida sana y natural en cualquier lugar.

Fuente de fibra, su bajo contenido
en grasas y el origen vegetal de sus
proteinas ayudan a llevar un modo de

vida saludable. Ademas, cabe desta-
car que comer legumbres y hortalizas
tres veces a la semana es uno de los
pilares de la dieta mediterranea.

Asimismo, las ensaladas Huercasa,
que ya se encuentran a la venta en
las principales cadenas y en la web
de Huercasa, estan envasadas en
material 100% reciclable, en formato
de una racién con su alino y cubierto,
y pueden calentarse al microondas.

Aniversario y amplia gama

Huercasa, compaiia lider europea
en productos vegetales de 5% gama,

celebra este 2019 sus 40 ainos de
existencia; cuatro décadas trabajan-
do con los clientes mas exigentes
de todo el mundo y facilitando una
alimentacién saludable a millones de
consumidores.

Con el maiz dulce en mazorca cocido
y la remolacha roja cocida como prin-
cipales productos, Huercasa también
elabora otros vegetales, legumbres vy,
recientemente, ha emprendido una
nueva lineas de ensaladas y cremas
ya listas para tomar.

www.huercasa.com/es

la manzana de Girona

Nuestras plantaciones, situadas en las fértiles llanuras de
la provincia de Girona y rodeadas por los parques natura-
les del Alto y Bajo Ampurdan, nos proporcionan una fruta
singular, mimada por nuestros agricultores bajo la tutela
de nuestro personal especializado, y con la calidad que

garantiza la IGP Poma de Girona.

Cami Vell de Torroella, 3 - 17140, Ulla (Girona)
Tel. 972 755 025 - Fax 972 757 162 - www.giropoma.com



http://www.huercasa.com/es
http://www.giropoma.com
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HM.CLAUSE, innovando
para seguir creciendo

La multinacional de semillas francesa continua apostando
por la innovacion, aportando valor a toda la cadena, desde
el productor hasta el consumidor, y es que, son muchas las

novedades que trae consigo para esta campana.

Calabacin

En este cultivo destaca Mitica, va-
riedad que vive su segundo afo co-
mercial, marcado por una excelente
aceptacion por parte de los produc-
tores y comercializadores, destacan-
do su calidad de fruto, conservacion
post-cosecha, produccién y homoge-
neidad. Mitica completa el amplio ca-
talogo de la companiia en el cual des-
tacan variedades para plantaciones
tempranas, como Victoria y Gloria, y
para plantaciones mas tardias de in-
vierno, como Musa y Sinatra.

Tomate

Esta campaia viene marcada por
importantes novedades lideradas por

Harrison, tomate pera que alina unas
cualidades propicias para la expor-
tacion, garantizando la rentabilidad
del productor y la degustacion del
consumidor. Harrison es sinébnimo de
sabor, color, produccién y conserva-
cion.

Melén

Esta campana, la marca vuelve a
innovar ofreciendo al mercado, entre
otras, una variedad de Mini Piel de
Sapo, HMC 46 4851. Esta variedad
destaca por su resistencia a pulgoén
y oidio, produccién, homogeneidad,
sabor, carne crujiente y post-cose-
cha. Sin olvidar, su formato “mini”,
adaptado a las demandas de los con-
sumidores.

Pimiento

La marca cuenta con variedades
como Prometeo, Deseo, Abraham,
Aitana, variedades referencia en sus
segmentos y las cuales gozan de una
amplia representacién y confianza
por parte de los productores bajo
plastico de Almeria. Importantes no-
vedades han ido completando este
catalogo, destacando el lanzamiento
de la gama ION, que acoge su linea
de variedades de pimientos con re-
sistencia a nematodos y oido.

www.hmclause.com

Uniq: fiabilidad y eficiancia
al servicio del sector hortofruticola

El sello de calidad de envases de carton para agricultura estara presente un ano mas en
Fruit Attraction 2019, en el Pabellén 3, stand 3D13 del recinto ferial de IFEMA-Madrid.

Muchas son las novedades que
Grupo Unig dara a conocer a la co-
munidad profesional en Fruit Attrac-
tion. La entidad sigue investigando
de continuo diferentes féormulas para
que las frutas y hortalizas lleguen al
consumidor en un estado de conser-
vaciéon 6ptimo, buscando afianzar su
liderazgo en el mercado.

Asi, daran a conocer a todos los
presentes una innovadora propuesta
del sello de calidad: una nueva fami-
lia de envases con la que continuar
aportando valor afadido a la cadena
de los productos frescos.

Se trata de un nuevo formato de
envase, 100% carton, sostenible, im-
primible, seguro e higiénico, compro-
metido con la Economia Circular, y que
garantiza fiabilidad y eficiencia al agri-
cultor, al distribuidor y al consumidor.

Cada vez son mas los agentes in-
teresados en apostar por un envase
sostenible que proporcione garantia,
calidad y confianza, pilares estratégi-
cos de la caja agricola UNIQ. De esta
manera, su éxito para ser lideres es
estar en contacto con toda la cadena
logistica que engloba la distribucion
de las frutas y hortalizas.

www.grupounig.com

www.facebook.com/UniqQuality

www.twitter.com/grupouniq

www.linkedin.com/company/grupo-uniq


http://www.hmclause.com
http://www.grupouniq.com
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Hortamira, apuesta decidida por la
produccion ecoldgica y biodinamica

Situada entre las principales cooperativas de Espana,

la murciana Hortamira es todo un referente en lo que a
produccién ecologica se refiere; un modelo por el que
aposté hace unos anos y que ya representa el 65% de la

produccién de la entidad.

Consolidados en el dmbito eco-
légico, desde Hortamira ahora quie-
ren dar un paso mas y lo hacen de la
mano de la agricultura biodindmica,
un tipo de agricultura basada en en-
tender el suelo como un organismo
vivo y que rechaza el uso de fertili-
zantes artificiales, asi como de pes-
ticidas y herbicidas, empleando pre-
parados vegetales y minerales, como
estiércoles o purines, como aditivos
de compost para terreno.

“En estos momentos ya estamos
produciendo bajo la acreditacion de
Biodinamica, y todos nuestros técni-
cos y la mayoria de nuestros agricul-
tores de produccion ecolégica tienen
la formacion necesaria y exigida para
producir dentro de esta forma de cul-
tivo”, sefialan desde la cooperativa.

Oferta hortofruticola

Entre la oferta hortofruticola de
Hortamira, destacan sus pimientos,

brécolis, apios, sandias, citricos o fru-
tales de hueso que en la actualidad
destinan, principalmente, a mercados
europeos tan exigentes como los Ale-
mania, Francia, Dinamarcay los Paises
Escandinavos, si bien su objetivo es
ampliar estos destinos “e introducir-
nos en aquellos paises donde se siga
produciendo un crecimiento en el
consumo de este tipo de productos”.

De manera especifica, y de cara
a la campana de pimiento que ahora
comienza, Hortamira mantendra sus
diferentes lineas de producto, refor-
zando sus volumenes y reforzando
formatos diferenciadores como el
snack o su pimiento cénico dulce,
entre otros.

www.hortamira.coop


http://www.hortamira.coop
http://www.huercasa.com
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Daymsa presenta en Fruit Attraction
2019 EnerPlus®

El equipo al completo de DAYMSA acude a Madrid donde ademas de celebrar
su 40 aniversario, presentard su ultima novedad, EnerPlus®, una innovacién
exclusiva en base a microorganismos.

DAYMSA acude por novena oca-
sién a la feria Fruit Attraction 2019
con un stand ubicado en Pabellén 8
Stand 8C13, una cita imprescindible
para el sector hortofruticola nacional
e internacional, y que tendra lugar
del 22 al 24 de octubre, en IFEMA
(Madrid), en una edicién ademas que
coincide con el 40 Aniversario de
DAYMSA.

Y lo hace presentando uno de sus
productos estrellas, EnerPlus®, un
biofertilizante basado en la accién de
las bacterias Pseudomonas fluores-
cens (PGPR: Plant Growth-Promo-
ting Rhizobacteria) que estimulan el
crecimiento de los cultivos favore-
ciendo la asimilacion de nutrientes y
el desarrollo radicular de las plantas.

“Es un formulado ultraconcentra-
do con microorganismos exclusivos,
Pseudomonas fluorescens cepa GR-
322, que presenta una gran capaci-
dad para colonizar las raices de las
plantas, garantizando asi su activi-
dad biofertilizantes y bioestimulan-
tes”, explica Eitan Martin, director de
Marketing de DAYMSA.

Doble accion: Biofertilizante
y Bioestimulante

EnerPlus® presenta doble accion:
biofertilizante y bioestimulante.

Como biofertilizante y tras su apli-
cacion via riego en zona radicular, la
bacteria Pseudomonas Fluorescens
coloniza rapidamente la raiz, gracias
a su vez al conjunto de levaduras (Sa-
ccharomyces cerevisiae) y co-formu-
lantes que presenta el formulado. Asi,
EnerPlus® crea un biofilm que cubre
totalmente los pelos radiculares de la
raiz, produciendo acidos organicos y

Bl Bl | LU

EnerPlus favorece la solubilizacién y asimilacién del fésforo,

potasio y otros nutrientes presentes en el suelo, poniéndolos
a disposicién de la planta.

EnerPlus es un formulado ultraconcentrado con microorganismos exclusivos,
Pseudomonas fluorescens cepa GR-322, que potencian la vida microbiana
benéfica en el medio de cultivo e incrementan la actividad fotosintética de la
planta.

> Con gran capacidad para colonizar las raices de las plantas
» Con gran actividad biofertilizante y bioesfimulante.

potasio, hierro.
> Aumentan la absorcién y eficiencia de uso de los nutrientes.
» Favorecen un aumento de la produccién.

Mecanismos de solubilizacién de fésforo
de las bacterias de EnerPlus:

« Liberan écidos orgénicos que interaccionan iénicamente con
los cationes de las sales fosfatadas (Ca, Fe, Mn, efc.)

« Producen enzimas fosfatasas que liberan los grupos fosfato
ligados a la materia orgénica (reserva de fésforo en el suelo]

» Las bacterias de EnerPlus se encuentran en estado de liofilizacién

» Aumentan la disponibilidad de nutrientes del suelo como fésforo,

RECOMENDACIONES DE USO .

Dosis 1 kg/ha

HORTICOLAS DE HOJA Y FRUTO,
FRESA Y BERRIES:

« 19 aplicacién: en los primeros riegos.

o Repeir las aplicaciones cada 4 semanas.
© Dosis: 1 kg/ha/aplicacién

FRUTALES, CiTRICOS:

* 3-4 aplicaciones en brotacién,
fruto cuajado y engorde de frutos.
« Dosis: 1 kg/ha/aplicacién

RESULTADOS DE ENSAYOS

Incremento de Fésforo Total

% (p/p) s.m.s.

Incremento de Potasio Total

% (p/p) s.m.s.

EnerPlus

EnerPlus [T

» Las bacterias liofilizadas conservan su viabilidad hasta 2 afios sin refrigeracién

Sin frafar Sin frafar

P Se formulan con agentes activadores orgdnicos que potencian su desarrollo

o o1 02 03 05 075 1 125 15 175 2

» EnerPlus es un polvo soluble que garantiza un contenido minimo de:

108 = 100.000.000 UFC/g $unidades formadoras de colonia

enzimas fosfatasas, cuya labor es so-
lubilizar el fésforo y otros nutrientes
inmovilizados en el suelo, permitien-
do su asimilacion por el cultivo.

Como bioestimulante, y tras la
colonizacion de la raiz, EnerPlus®

EnerPlus® es

un formulado
ultraconcentrado
con microorganismos
exclusivos, con

gran capacidad

para colonizar las
raices, garantizando
asi su actividad
biofertilizantes y
bioestimulantes

Cultivo: Tomate de industria, variedad H-2401. Badajoz.
Dos aplicaciones de EnerPlus a 1 kg/ha.

promueve el desarrollo radicular del
cultivo, mejorando y aumentando la
absorcién de agua y nutrientes.

Valor Anadido de EnerPlus®

Entre las principales caracteristi-
cas de EnerPlus® destacan, ademas
de que se basa en una cepa exclusiva
de DAYMSA, que es apto para su uso
en Agricultura Ecoldgica, certificado
por CAAE; para produccion Residuo
0; su conservacioén puede prolongarse
hasta 2 aflos a temperatura ambiente
sin modificacion de sus efectos bene-
ficiosos, y que presenta una concen-
tracién garantizada de 108 UFC/g.

EnerPlus®: para qué cultivos

EnerPlus® esta recomendado para
todo tipo de cultivos, destacando oli-
var, frutales y citricos, horticolas de
hoja y fruto, fresa y berries.

https:/daymsa.com


https://daymsa.com
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UPL

OpenAg™

UPL Iberia, una nueva forma
de hacer agricultura: OpenAg

UPL Iberia presenta OpenAg, una
nueva forma de hacer agricultura, don-
de estén interrelacionados todos los
actores que intervienen en el actual
sistema de produccién agroalimenta-
rio, desde los agricultores a los comer-
cializadores, desde las cadenas de dis-
tribucién hasta los consumidores.

UPL Iberia ha elegido la mayor
feria del sector hortofruticola del
sur de Europa, Fruit Attraction 2019,
para presentar oficialmente su nueva
identidad corporativa, ademas de los
valores que marcaran la nueva etapa
que la compaiia acaba de iniciar tras
la integracién de UPL y Arista LifeS-
cience en una sola entidad, UPL, y
que se engloban dentro del concepto
OpenAg o Agricultura abierta.

Un acto de presentacion oficial de
la nueva UPL Iberia que tendra lugar
el miércoles 23 de octubre a las 12h,
en el stand de la compaiiia Pabellon
10 Stand 10C13, y que contara con la
presencia del director general de UPL
Iberia y drea Mediterranea, Felix Lo-
rente, la directora de Marketing, Emilie
Seguret, el Director Comercial y Terce-
ras Companias, José Buendia, y el res-
to del equipo de Espana y Portugal.

Felix Lorente, director general de
UPL lberia y area Mediterranea reali-
zara una prevé exposicion de la nueva
linea estratégica de UPL, asi como una

exposicion del concepto OpenAG. Es-
tard acompanado por Emilie Seguret,
directora de Marketing.

:Qué es OpenAG?

Para poder enfrentarnos a todos
los desafios de la nueva sociedad,
con una poblaciéon en crecimiento,
Menos recursos y un acceso a ellos
limitados, haciendo un uso mas sos-
tenible de los mismo, solo podemos
hacerlo a través de un nuevo modelo
agricola, una nueva forma de hacer
agricultura, donde estén interrela-
cionados todos los actores que inter-
vienen en el actual sistema de pro-
duccién agroalimentario, desde los
agricultores a los comercializadores,
desde las cadenas de distribucion
hasta los consumidores.

Todos juntos con un nuevo pro-
posito, un proposito que UPL ha de-
nominado OpenAg. A través de este
concepto, UPL estd creando una red
que cambiara la forma en la que la in-
dustria agroalimentaria piensa y traba-
ja. Abriéndose a todos, a nuevas ideas,
nuevas formas y nuevas respuestas.

Con OpenAg, no solo cambiaran el
juego, sino que generaremos un im-
pacto mucho mas profundo en la so-
ciedad, donde la agricultura se valore
adecuadamente, nuestros alimentos
procedan de sistemas de produccion

sostenibles y los agricultores crezcan
y prosperen.

@ OpenSolutions

Queremos resolver los problemas
de los agricultores con una com-
pleta oferta de soluciones soste-
nibles que abarquen desde la
semilla hasta la post cosecha.

@ OpenAccess

Crear una red con nuestros socios
para acceder a todos los agricul-
tores en cualquier parte del mundo.

@ OpenManufacturing

Contar con un suministro seguro
y con una oferta competitiva gra-
cias a nuestra propia fabricacion y
solidas relaciones con proveedores.

@ Openlnnovation

Impulsar la innovacién colaborati-
va para estudiar y resolver de for-
ma continua y rapida las necesi-
dades actuales y futuras de nues-
tros clientes.

@ OpenHearts

Queremos que todos se unan a
nosotros con el dnico fin de im-
pulsar un cambio positivo en la
vida de nuestros agricultores y las
comunidades donde se encuentran.

https://es.uplonline.com
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Onubafruit estrena imagen
corporativa en Fruit Attraction

La entidad ha elegido
Fruit Attraction para
presentar su nueva
identidad corporativa,
una renovada imagen que
responde a la evolucién
gue esta cooperativa

de segundo grado - que
integran Cartayfres,
Cobella, Costa de Huelva,
Freslucena y SAT Condado
- ha ido experimentando,
principalmente en la
Ultima etapa de sus 15
anos de andadura.

Su presidente, Antonio Tirado,
nos cuenta que este cambio respon-
de a las necesidades actuales del
grupo: “La union de las cooperativas
ha sido determinante para conseguir
un crecimiento econémico sustenta-
do en una mayor profesionalizacién
de nuestros agricultores, que han

sabido combinar la tradicion con las
nuevas tecnologias. Esto nos ha per-

mitido crecer, diversificar productos,
hemos invertido en otras zonas de
cultivo, en nuevos sistemas de pro-
duccién... y queriamos hacer visible
la integraciéon de todas las piezas
que conforman Onubafruit. Es una
imagen que responde al giro que los
agricultores del grupo han experi-
mentado en los ultimos anos como
productores agroalimentarios; mas
especializados, mas conscientes de
la gran responsabilidad que implica
el desempefio de su labor, pero sin
perder la sencillez que les caracteri-
za. Sabemos quiénes somos, cudl es
nuestro trabajo y también hacia don-
de queremos dirigirnos”.

Onubafruit.

Grow along

Premio ALAS

Ademas, Onubafruit ha sido galar-
donada recientemente con el premio
ALAS a la Internacionalizacién de la
Empresa Andaluza. “Desde el princi-
pio, nuestro objetivo ha sido buscar
los mejores resultados para los agri-
cultores y esto ha implicado la inter-
nacionalizaciéon de nuestro negocio,

Rovensa presenta
la agricultura equilibrada

ROVENSA es ya una realidad,
y hace su puesta de largo en Fruit
Attraction, donde Ascenza Espafia,
Tradecorp Espafna e Idai Nature re-
presentan a esta nueva entidad en
este evento con un stand ubicado
en pabellén 7 (7D14). Un espacio de
128m? donde se podra hablar y dar
visibilidad a la nueva imagen de este
gran grupo empresarial.

El grupo surge con el objetivo de
dar respuesta a las tendencias actua-
les del mercado: incremento de la
poblacion, estilos de vida saludables,

consumidores mas informados, dis-
tribuidores que necesitan defender
la transparencia y agricultores que
deben garantizar una produccion se-
guray de alta calidad.

Con unaimagen elegante y bajo el
eslogan la Agricultura Equilibrada, los
productos que comercializa llegan a
mas de 70 paises y se desarrollan en
oficinas ubicadas en 25 paises. Ade-
mas, cuenta con fabricas, centros de
investigacion y laboratorios en Brasil,
Francia, Espafa, Portugal e Irlanda.

sin olvidar las soluciones cercanas. En
estos aflos hemos avanzado notable-
mente en calidad y servicio y hemos
apostado por un sistema de produc-
cién mas respetuoso con nuestro en-
torno y que asegure la continuidad de
los agricultores que vendran, esa savia
nueva que contribuira al desarrollo de
nuestra actividad. Este premio es el
reconocimiento al trabajo de todos
los que integran esta organizacion,
desde la labor directiva, encabezada
por los presidentes de nuestras coo-
perativas: Francis, Cristébal, Manolo,
Nicolas y Ernesto, hasta la de todos
los profesionales que hacen posible
poner nuestra fruta en diferentes
mercados del mundo”.

Todas las empresas que forman
Rovensa (Ascenza, Tradecorp, Idai
Nature, OGT, SDP y Microquimica)
comparten sinergias y ofrecen un
catdlogo de productos complemen-
tarios que tienen un objetivo: la Agri-
cultura Equilibrada. Este concepto
combina los aspectos clave de cada
una de las empresas para asegu-
rar una agricultura que proporcione
productos seguros, saludables, de
calidad y respetuosos con el medio
ambiente, pero que también sean
rentables para los diferentes eslabo-
nes de la cadena alimentaria.
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Calidad Postcosecha
es prevenir a

los frutos de los
danos producidos
por el sol.

Sentimos la nutricién. *  tradecorp
>


https://www.tradecorp.es

Es algo
nuevo.

Visitanos en Fruit Attraction
Madrid 22-24 Oct 2019
Pabellon 10 Stand 10CO0O1
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