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Las altas temperaturas estan estimulando el consumo de sandia y se incrementan los precios en origen para el producto procedente de Andalucia. / ARCHIVO

Las ventas de sandia se
desarrollan con fluidez

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La demanda de sandia procedente
de Andalucia contintia en ascen-
so. Las temperaturas maximas en
Europa han vuelto a superar en
estas fechas los 20°C, al igual que
sucede en Espana, y las ventas se
estan desarrollando con gran flui-
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dez. En este escenario, el informe
de seguimiento del sector hortico-
la protegido, publicado por el Ob-
servatorio de Precios y Mercados
de la Junta de Andalucia, senala
que los precios en origen también
siguen subiendo. Enla semana 21,
la sandia negra sin semillas coti-
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76 a un valor medio de 0,75 euros/
kg, registrando una subida del 9%
respecto a la semana precedente.
El precio de la sandia rayada se
situo en 0,62 euros/kg (+6%) y la
sandia mini rayada cotizé a 0,80
euros/kg (+12%). Por otra parte,
la oferta de melon almeriense
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también se increment6 durante
la segunda quincena de mayo y
las cotizaciones descendieron li-
geramente, no obstante, en lineas
generales se mantuvieron en ni-
veles elevados.
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Larga vida a Europa

Por GONZALO GAYO

arga vida a Europa.
Con estas palabras
concluyo la presiden-
ta de la Comision Eu-
ropea, Ursula Von der Leyen el
historico anuncio de medidas
que la Union Europea pondra
en marcha para salir reforza-
dos de esta crisis, desde la so-
lidaridad y unidad de los euro-
peos. La presidenta senalo que
en esos momentos decisivos,
“hemos optado siempre por
dar juntos un salto adelan-
te. Porque, para Europa, las
medidas mas audaces seran
siempre las mas seguras. Es
esto lo que nos ha permitido
construir una Union de paz y
de prosperidad sin igual y sin
precedente en el mundo”.

“Este es el momento de
Europa”, reiter6é en un dis-
curso para la historia y que,
sin duda, supone la salva-
cion y el fortalecimiento de
Europa para las préximas
generaciones.

Europa apuesta por medi-
das audaces y valientes, con
un nuevo instrumento de re-
cuperacion, llamado Next Ge-
neration EU, con una dotacion
de 750.000 millones de euros.
Este instrumento se anadira
a un presupuesto revisado de
la UE alargo plazo de 1.100.000
millones de euros. Un total de
1.850.000 millones de euros
a los que sumar también las
tres redes de seguridad de
540.000 millones de euros en
préstamos ya acordados por
el Parlamento y el Consejo. En
su conjunto, todo esto llevaria
el importe de nuestros esfuer-
zos de recuperacion hasta un
total de 2.400.000 millones de
euros, un presupuesto sin
precedentes.

Next Generation EU tendra
como objetivos hacer frente
a las medidas mas urgentes
para reparar nuestro tejido
social, proteger el mercado
Unico y ayudar reequilibrar
los balances en toda Europa.

La UE impulsara un futuro
ecologico, digital y resiliente
en el que establezcan los pila-
res de la proxima generacion
de Europa.

Es por ello que el gran pac-
to de Europa no solo afronta
con valentia la recesion, sino
que va mas alla en su objeti-
vo de “un pacto generacional
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Ursula Von der Leyen, presidenta de la Comisién Europea. / COMISION EUROPEA

para el manana”. Next Gene-
ration EU dirigira su enorme
capacidad financiera a inver-
siones en las prioridades co-
munes a través de programas
europeos para restaurar y
reconstruir nuestro mercado
Unico, ese gran generador de
innovacion, prosperidad y
oportunidad. Garantizara que
Europa siga siendo puntera
en ambitos esenciales como
la inteligencia artificial, la
agricultura de precision o la
ingenieria ecologica.

“Hace setenta anos, nues-
tros padres y madres funda-
dores tuvieron el valor de dar
el primer paso para crear una
Union de paz y prosperidad.
Hoy es el momento de anadir
el capitulo correspondiente
a nuestra generacion y dar
con valentia un paso mas
hacia una Unio6n de la soste-
nibilidad. Se lo debemos a la
proxima generacion. jLarga
vida a Europa!”, concluy6 en
un discurso para la historia y
que permite mirar al futuro
con optimismo.

Desde el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion, se ha valorado positi-
vamente la propuesta ya que
supone un incremento glo-
bal de 26.434 millones de eu-
ros para la politica agraria,
que actualmente beneficia a
700.000 perceptores en Espa-
na. De hecho, el ministro Pla-
nas destaca que la PAC sale
fortalecida, asi como el sector
agroalimentario como motor

de la economia. Desde la cu-
pula ministerial se anuncian
también una apretada agenda
de contactos y reuniones una
vez despejada la incognita
europea. Para esta semana se
celebran contactos con secto-
res agrarios y esta prevista
la puesta en marcha de una
campana para promocionar
el consumo de productos lo-
cales, especialmente de aque-
llos mas afectados por el cierre
durante la pandemia. Bajo el
lema “El arte del saber hacer”,
la campana se desarrollara en
prensa, Internet, cines y pu-
blicidad exterior. Con ella se
llama la atencion sobre la ex-
celente calidad de los alimen-
tos espanoles, con especial
referencia a los de temporada
y proximidad.

También, las corporaciones
locales valencianas mueven
ficha en apoyo a los agriculto-
res. Se anuncian mociones en
defensa de los agricultores y
del sector agroalimentario a
fin de impulsar su futuro, fo-
mentar el desarrollo rural y
frenar el impacto de la crisis.
Las mociones incluiran peti-
ciones y medidas de aplicacion
en los ambitos tanto nacional
como comunitario, segtin ha
senalado la secretaria autono-
mica Blanca Marin. También
instan a la Uni6n Europea a
crear mecanismos comunita-
rios para analizar la situacion
del campo europeo en el que se
incluya la agricultura valen-
ciana, asi como diferentes me-

didas para aplicar en la con-
figuracion de la nueva PAC,
entre las que se incluye una
nueva ley europea de cadena
alimentaria, el aumento de
presupuesto para la preven-
cion y la gestion de crisis o un
tratamiento mas “justo” para
los cultivos mediterraneos. La
mocion consensuada en los
ayuntamientos valencianos
pretende expresar el “recono-
cimiento sincero” al papel que
ha jugado el sector primario
valenciano durante esta crisis
sanitaria por su “responsabi-
lidad y profesionalidad” en el
abastecimiento de productos
agricolas y ganaderos.

Otras medidas de apoyo
llegan por decreto desde la
conselleria de Agricultura
con la concesion directa de 2,6
millones de euros para contra-
rrestar el impacto de personas
auténomas, empresas y enti-
dades que pertenecen a secto-
res que han tenido dificultades
economicas por la suspension
de la actividad, como conse-
cuencia de la crisis sanitaria
provocada por la COVID-19 en
la Comunitat Valenciana. Las
ayudas se dirigen a explotacio-
nes de viveros de produccion
de planta ornamental de tem-
porada, de especies aromati-
cas, arbustos, cactus, flor cor-
tada, flores de interior, plantas
de macizo y de hojas decora-
tivas. También, el Consell ha
anunciado 97.000 euros para
la Federacion de Cooperativas
Agroalimentarias, como enti-
dad representativa del coope-
rativismo agroalimentario de
la Comunitat Valenciana.

Debemos seguir el ejemplo
de Europa y de las adminis-
traciones locales en los acuer-
dos alcanzados y en el apoyo
a nuestros agricultores. Es el
turno de los pactos en Espa-
nay en las CCAA para hacer
frente a esta enorme crisis y
avanzar en la conquista del
mejor futuro que podamos le-
gar a las futuras generaciones.
Gracias ala presidenta Ursula
Von der Leyen por liderar la
salida de esta crisis y a todos
los que han hecho posible un
acuerdo histérico que garan-
tiza “Larga vida a Europa”.
Sin duda, un ejemplo a seguir
para el resto de gobiernos y
administraciones.
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Las altas temperaturas
estimulan el consumo de sandia

Las ventas se desarrollan con gran fluidez y suben los precios en origen

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El informe de seguimiento del
sector horticola protegido, pu-
blicado por el Observatorio de
Precios y Mercados de la Junta
de Andalucia, correspondien-
te a la semana 21 de 2020 (del
18 al 24 de mayo), senala que la
oferta de sandia se elevo entre
un 15% y un 20% respecto a la
anterior. Las altas temperaturas
del mes de mayo han acelerado
la maduracion de los frutos y
proximamente se alcanzaran los
maximos niveles de produccion
de la campana en Andalucia.
Los rendimientos de los frutos
recolectados en el periodo ana-
lizado mejoraron respecto a
las recolecciones de la primera
quincena del mes de mayo. Una
vez superados los problemas de
calidad surgidos durante el mes
de mayo, actualmente los frutos
presentan optimas cualidades
organolépticas y predominan las
sandias de gran calibre.

La produccién comerciali-
zada hasta mediados de mayo,
segln estimaciones del sector,
fue aproximadamente un 5%
inferior a la registrada en la pa-
sada campana. Los rendimientos
de los primeros cortes de sandia
en el mes de abril fueron nota-
blemente inferiores alos de 2019,
situacion que ha mejorado en la
semana analizada. No obstante,
los rendimientos medios durante
este periodo no superan los 5-5,5
euros kg/ha.

La demanda de sandia conti-
nila en ascenso. Las temperatu-
ras maximas en Europa volvie-
ron a superar en estas fechas
los 20°C, al igual que sucede en
Espaia, y las ventas se estan de-
sarrollando con gran fluidez. En
este escenario, los precios en ori-
gen también siguen en ascenso.
Enlasemana 21, la sandia negra
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Las altas temperaturas han acelerado la produccion andaluza de sandias. / ARCHIVO

sin semillas cotiz6 a un valor me-
dio de 0,75 euros/kg, registrando
una subida del 9% respecto a la
semana precedente. El precio
de la sandia rayada se situ6 en
0,62 euros/kg (+6%) y la sandia
mini rayada cotizo a 0,80 euros/
kg (+12%).

MELON
La oferta de melon almeriense
también se increment6 durante
la segunda quincena de mayo y
las cotizaciones descendieron
ligeramente, no obstante, en 1li-
neas generales se mantuvieron
en niveles elevados. La gran
distribucion europea inicia en
este periodo las tradicionales
promociones de meloén, utilizan-
dolo como producto reclamo en
sus establecimientos.

Las temperaturas favore-
cen el consumo de melén y la

comercializacion se esta desa-
rrollando con normalidad. A
principios de junio comenzara
la recoleccion de las primeras
partidas de melén de Murcia,
cuya campana ganara intensi-
dad en el tramo final de la cam-
pana de Almeria.

Elmelon Piel de Sapo registro
en la semana 21 un precio me-
dio de liquidacion al agricultor
proximo a 0,70 euros/kg, el Ama-
rillo se aproximo a 0,80 euros/kg
y el Galia a 0,30 euros/Kkg.

CAMPANA DE HORTALIZAS
En cuanto al tomate, el informe
de la Junta senala que la dispo-
nibilidad de produccién local en
Europa continta desplazando la
oferta almeriense de los lineales
de la gran distribucion europea
y concentra la comercializacion
del producto andaluz mayorita-

riamente en el mercado nacio-
nal, en el que se encuentra una
creciente oferta de otrasregiones
peninsulares.

El reducido nivel de exporta-
cion del tomate rama y del toma-
te larga vida andaluz desemboca
en cotizaciones muy bajas para
ambos tipos comerciales, al con-
fluir con producciones propias
centroeuropeas. Enla semana 21,
el tomate rama cotizo en origen
a 0,17 euros/kg y el larga vida a
0,23 euros/kg.

En la segunda quincena de
mayo, en gran parte de las fin-
cas almerienses se han empe-
zado a retirar las plantaciones.
La bajada de precio del tomate,
ante la diversidad de origenes
de produccion a partir del mes
de mayo y la dificil recuperacion
delas cotizaciones, motivan esta
decision de los productores.

La oferta de tomate pera y de
tomate liso fue inferior a la se-
mana precedente propiciando
una pequena subida de los pre-
cios en origen, cotizando a 0,30 y
0,48 euros/kilo respectivamente.
El precio de liquidacion al agri-
cultor registrado por el tomate
asurcado (1,03 euros/kilo) tam-
bién mejoro6 en la semana ana-
lizada; mientras que el tomate
larga vida se mantuvo en valores
similares.

En cuanto al calabacin, la
produccion de invernado en Al-
meria entra en la fase final de
su campana. Tras tres semanas
registrando cotizaciones medias
por debajo de 0,25 euros/Kkilo al-
gunos productores han empe-
zado a retirar plantaciones y se
ha producido una reduccion del
volumen comercializado proxi-
mo al 5% respecto a la semana
anterior.

Por otra parte, la produccion
comercializada de berenjena se
incremento6 en la semana 21 en-
tre un 25% y un 30% respecto a
la anterior produciendo cierta
inestabilidad en el precio liqui-
dado al agricultor. La berenjena
larga, con 0,35 euros/kg, cerré
la semana con una cotizacion
un 35% inferior, mientras que
la berenjena rayada se deprecio
un 13% y alcanzo un valor de 0,89
euros/kg.

La demanda de berenjena se
ha reducido durante este perio-
do, en el que la exportacion se
contrajo considerablemente y
la produccion andaluza compite
en el mercado nacional con pro-
duccion de diversas regiones
espanolas.

Por 1ltimo, el volumen co-
mercializado de judia verde se
incremento ligeramente, al igual
que el precio percibido por el pro-
ductor. La judia verde plana au-
mento su cotizacién un 19% (1,54
euros/Kilo) y la redonda lo hizo
un 33% (2,80 euros/Kilo).

Las plantaciones de la judia
de primavera de Almeria, Gra-
nada y de Marruecos empiezan
a disminuir su produccion a fi-
nales de mayo, por lo que se pre-
vé un ligero incremento de los
precios en origen a partir de las
proximas semanas.

Las primeras Navalindas
abren la certificacion de
cerezas en el Valle del Jerte

La Denominacion de Origen Protegida “Cereza del Jerte”
(Caceres) ha comenzado a certificar las primeras cerezas

acogidas ala DO

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La Denominacion de Origen
Protegida “Cereza del Jerte”
(Caceres) ha comenzado a cer-
tificar las primeras cerezas aco-
gidas ala DO, concretamente de
la variedad Navalinda, la inica
que tiene rabito o pedinculo
certificada en el Valle del Jer-

te. El inicio de la certificacion
supone la inminente llegada al
mercado de las primeras cere-
zas que cuentan con la contrae-
tiqueta que garantiza su maxi-
ma calidad.

El presidente del Consejo
Regulador, Emilio Sanchez,
ha explicado que la campana

de momento “no ha empezado
bien en cuanto a produccion”
ya que las lluvias y el granizo
han estropeado una gran parte
de la cereza temprana y de me-
dia temporada. No obstante, ha
remarcado que “lo poco que ha
quedado en los arboles mejora
dia a dia” y, por eso, piensan

Bajo el distintivo

de calidad de la DO
"Cerezas del Jerte” se
ampara la cereza de
mesa para su consumo
en fresco

que “la cereza puede llegar a los
mercados con una alta calidad”.

Emilio Sanchez ha apuntado,
en declaraciones a los periodis-
tas, que aunque la produccion
de Navalinda se recortara de
forma importante, se trata de
una variedad que tiene “muy
buena aceptacién por su buen
sabor”.

Bajo el distintivo de calidad
de la Denominacién de Origen
“Cerezas del Jerte” se amparala
cereza de mesa para su consumo
en fresco, entre ellas cuatro va-

riedades tipo picota —Ambru-
nés, Pico Limo6n Negro, Pico
Negro y Pico Colorado— y la
variedad de cereza Navalinda,
que es la primera de la tempora-
da en recibir el reconocimiento
y garantias de la DO.

A la Navalinda le seguiran
las picotas del Jerte, variedades
que no se han visto tan afecta-
das por las condiciones climato-
logicas adversas. “Si el tiempo
nos respeta en lo que queda de
campana, estimamos que el 80%
de las picotas se van a salvar”,
ha afirmado Emilio Sanchez.

En relacion a la situacion
generada por la pandemia de
la COVID-19 en el campo, el res-
ponsable de la Denominacion de
Origen Protegida ha indicado
que sibien la gente estaba “muy
preocupada” al inicio de la cam-
pana “al final todo se llevara
con cautela y esta campana se
recogera todo lo que se pueda”.
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A 30 MAYO

Exportados 238.719.003 kilos
de citricos a paises terceros

En la campana 2019/2020, a 30 de mayo, se han enviado a paises
terceros, en exportacion (238.247.325) y reexportacion (471.679),
un total de 238.719.003 segiin informa la Direccién Territorial de
Comercio Exterior (Soivre-Valencia). En la campana 2018/2019,

a1 de junio de 2019, lo exportado eran 327.408.245 Kilos.

Campana 19/20

Campaiia 18/19

Paises de destino (Kg): Export. Reexport. Export. Reexport.
Albania 5.400

Andorra 641.070 722.956

Angola 99.555 210.870

Arabia Saudita 12.615.893 24.888.193

Argentina 621.629 2.252.381

Armenia 59.315

Australia 335.656 154.679

Bahrain 192.810 714.981

Bangladesh 39.842 50.107

Bielorrusia 2.489.909 5.051.023
Bosnia-Hercegovina 446.316 616.016

Brasil 22.890.408 26.293.403

Burkina Faso 36.600 21.372

Cabo Verde 327.592 73.901 419.725 46.133
Camer(n 7.046 63.931 1.632
Canadd 49.540.401 61.302.124

Chad 21.840

China 9.1238.169 37.090.904

Colombia 513.148 575.628

Congo (Republica) 14.676 42.030

Corea del Sur 241.358 2.925.049

Costa de Marfil 115.954 2.592 136.319 3.692
Costa Rica 1.168.344 1.347.187

Curagao 380.430 331.415

Djibouti 11.160

El Salvador 105.420 65.340

Emiratos Arabes Unidos 9.981.056 100 17.628.746

Estados Unidos 922.250 16.525.363

Gabon 66.066 4.738 286.246 501
Gambia 6.272

Ghana 44,969 68.086

Gibraltar 300.442 10.240 237.769 9.805
Guatemala 168.840 24.840

Guinea 1.981 1.439 16.921

Guinea Ecuatorial 358.622 58.952 308.604 53.719
Honduras 110.232 249.626

Hong-Kong 134.619 1.191.938

India 1.086 96.048

Indonesia 217.875

Iraq 394.850

Islandia 448.440 587.920

Jordania 43.606 22.680 15.616

Kazajistan 139.673 152.493

Kosovo 19.733

Kuwait 559.042 886.284

Libia 84.852

Macedonia 165.969 225.630

Malasia 1.955.179 2.960.014

Maldivas 2.613

Mali 72.823 18.239 157.827 12.962
Marruecos 364 120 117.728 23.657
Mauricio 23.625 24.430

Mauritania 4.203 3.625 11.507 5.946
Moldavia 1.754.456 5.207 1.726.347
Montenegro 40.652 40.909

Nigeria 91.578 47.025

Noruega 37.464.534 13.440 35.164.956 14.080
Oman 1.167.811 2.203.015

Panama 1.003.399 1.161.641

Qatar 3.069.331 5.149.544

Rep. Centroafricana 154.475 41.011 198.631 57.264
Rep. Demo. Congo 16.560 44.109

Senegal 68.511 4.680 23.590

Serbia 4.329.714 2 5.197.562

Singapur 355.189 1.716.187

Sri Lanka 41.633 20.160

Sudafrica 2.993.879 2.634.583

Suiza 64.282.990 210.713 59.841.630  120.929
Togo 810 49.971

Turquia 105.300

Ucrania 3.478.741 3.546.708 3.220
Uruguay 267.423 409.938

Por variedades (Kg):

Clausellina 39.538 11.811

Satsuma 1.768.983 1.892.388

Clementina 43.898.515 4.788 61.092.417 3.255
Clementina con hoja 5.031.415 7.165.005 12
Clemenvilla 3.171.886 3.661.609

Hernandina 418.931 1.874.377

Fortuna 20.877

Kara 660

Ortanique 6.576.570 11.450.047

Ellendale 4.462

Otras mandarinas 8.429.035 4.890 7.350.906 2.751
Uso industrial 20.098

Nadorcott 8.484.640 80 9.052.395 2.553
W TOTAL MANDARINAS 77.820.173 9.758 103.596.390 8.570
Navelina 39.554.763 4915 45.439.020 2.287
Navel 6.074.218 5.978 10.271.839 3.155
Navel Late 1.784.875 39.460 2.355.356 210
Lane Late 52.038.190 80.147.032 1.256
Salustiana 10.397.138 9.707.579

Cadenera 166 2.146

Sanguina 18.444 17.003

Sanguinelli 493.725 416.964

Valencia Late 5.489.400 36.030 3.793.817 30.602
Verna 6.185 39 11.149 2.233
Otras 2.398.035 80.258 2.790.594  108.472
Uso Industrial 922.455 822.888

Navel Powel 8.562.960 25.222.770

Barberina 236.297 3.513 361.723

Il TOTAL NARANJAS 127.976.851 170.193 181.359.879  148.216
I TOTAL LIMONES 29.516.654 273.633 39.285.597 164.610
M TOTAL POMELOS 2.924.444 18.095  2.798.684 32.144

Campana atipica y negativa
para el nispero y la cereza
de la provincia alicantina

La temporada viene marcada por las adversidades climaticas
y el incremento de los costes ocasionados por la COVID-19

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Jovenes Agricultores Asaja Ali-
cante harealizado un balance de
las campanas del nispero de la
Marina Baixa y de la cereza de la
provincia en sus dos principales
zonas productoras, la Montana
de Alicante y Villena. Para am-
bos cultivos esta ha sido una tem-
porada negativa y atipica marca-
da por dos factores. Por un lado,
las mermas de produccion han
sido elevadas como consecuen-
cia de un tiempo inusual, con
muchas lluvias en época de flo-
racion y elevadas temperaturas
en el proceso de maduracion. Por
otra parte, los costos de produc-
ci6én se han incrementado debido
ala COVID-19. La falta de mano
de obra cualificada y el handi-
cap de los desplazamientos en
vehiculos a las explotaciones ha
supuesto un verdadero quebra-
dero de cabeza y problemas de
operatividad a los empresarios
agricolas. Aun asi, los agriculto-
res coinciden en que la fruta que
se ha podido recolectar ha sido
gracias al esfuerzo sobrehuma-
no de la poblacion de cercania
que ha decidido a trabajar en el
campo, sobre todo parados de la
hosteleria y estudiantes.

Este contexto ha configurado
una campana atipica y negativa
para el nispero y la cereza de Ali-
cante. Dos de las producciones
mas emblematicas del agro ali-
cantino, y que suponen un puntal
socioeconémico importantisimo
para algunos de los pueblos de
interior, donde ademas de fijar
poblacion en zonas rurales, su-
ponen una dinamizacién econo-
mica clave para su economia y
generan un negocio vinculado
al agroturismo muy importante.

En cuanto al nispero de la
Marina Baixa, este afio habia
una prevision de entre 12 o 13
millones de kilos y, finalmente,
la cosecha se ha quedado en 10
millones, apuntan desde Asaja
Alicante. Se han perdido alrede-
dor de dos millones de kilos como
consecuencia directa de las altas
temperaturas registradas a pri-
meros de mayo, cuando durante
cuatro o cinco dias se rebasaron
los 30 grados en un momento
en el que el grado de madurez
del fruto habia llegado casi a su
punto 6ptimo, provocando que
no diese tiempo a su recoleccion
y a que se ahogaran cientos de
kilos que se quedaron en los ar-
boles, unos pasados y otros por
no alcanzar el calibre necesario.

El nispero que se ha
podido recolectar ha
sido gracias al esfuerzo
de la poblacion de
cercania

En la Montaia de
Alicante, la campaia
de cereza ha sido casi
inexistente

A esto hay que sumarle las
consecuencias directas provoca-
das con motivo del confinamien-
to de la poblacion. Dificultades
que implicaron, por un lado,
no disponer de mano de obra
cualificada en la recoleccién en
campo y, por otro, los problemas
en los desplazamientos de los
trabajadores a las explotaciones
agrarias por las limitaciones
de movilidad que existian, con
motivo del mantenimiento de
la distancia de seguridad. Unos
hechos que han incrementado en
un 20% los costes de produccion.
“Entre que el agricultor se tiraba
dos horas para bajar al personal
al campo por las limitaciones de
personas en los vehiculos y la fal-
ta de mano de obra cualificada,
que son los temporeros extranje-
ros que trabajan en estas campa-
nas todos los anos y no pudieron
salir de sus paises de origen, los
cuales conocen perfectamente
la técnica para la recoleccién de
un fruto tan sensible y van a un
ritmo alto de recogida, los costes
de produccion de los empresa-
rios agricolas se han disparado.
Si es cierto que lo que se ha re-
colectado ha sido gracias a esta
mano de obra de proximidad que
tanto reclamamos y de la que,
por suerte, al final pudimos dis-
poner. Es de agradecer que esta
gente se implicara en las tareas
del campo y hay que decir que lo
que se ha salvado esta campana
ha sido gracias a la hosteleria
de Benidorm y a los estudiantes
de la comarca”, afirma Rafael
Gregori, presidente de Asaja en
Callosa d’En Sarria.

Asimismo, a estos elementos
anadidos en los costes de produc-
cion, también hay que sumar que
los portes de la fruta han costado
el doble de lo normal ya que, por
ejemplo, el nispero, que final-

mente si ha podido acceder a su
principal mercado, Italia, lo ha
hecho en camiones que volvian
vacios, con lo que, al no haber
retorno de mercancia, se incre-
mentan notablemente los gastos
de transporte. Algo que, segiin
Asaja Alicante, se vera reflejado
en el precio a percibir por el agri-
cultor desde las cooperativas.
Otro factor perjudicial ha
sido el cierre de los mercadillos
ambulantes en los pueblos y ciu-
dades, que son importantisimos
puntos de venta del nispero de
segunda y tercera categoria.

CEREZAS DE ALICANTE
El caso de la cereza de Alicante
con Indicacién Geografica Pro-
tegida, Cerezas Montana de Ali-
cante, ha sido mas caoético toda-
via. Sibien es cierto, este cultivo
cuenta con dos zonas muy dife-
renciadas de produccion, el Alto
Vinalop6, principalmente Ville-
na, y la Montana de Alicante en
las comarcas de la Marina Alta
y el Comtat. Y, afortunadamente,
no han corrido la misma suerte.

Enla Montana de Alicante los
agricultores afirman que nunca
han visto nada igual. Y es que,
esta ha sido la peor campana
que muchos recuerdan porque,
“practicamente”, ha sido inexis-
tente. Las persistentes lluvias
del mes de abril afectaron a la
floracién y terminaron por pu-
drir parte de las flores, y las ul-
timas lluvias del segundo fin de
semana de mayo remataron lo
poco que habia quedado en pie,
provocando que no se haya al-
canzado niun 10% de la cosecha.

Mejor suerte ha encontrado la
cereza de la zona productora del
interior, como Villena, aunque
los agricultores tampoco alzan
las campanas al vuelo, ya que
también ha habido mermas por
laslluvias de abril, que afectaron
al cuaje y las altas temperaturas
de principios de mayo, que des-
hidrataron el fruto. Con esto se
han visto afectadas las cerezas
tempranas y de media estacion,
con una merma del 80%, pero
se espera una buena cosecha en
tardias. En total, en la zona de Vi-
llena se encuentran al 70% de la
produccion y esperan recolectar
un millon y medio de kilos, me-
dio millon menos que en 2019. En
cuanto a precios, las cotizaciones
son favorables por la falta de pro-
duccion, tanto en la provincia
como a nivel nacional, y rondan
los 2 euros el kilo en campo.
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Estamos de
estreno

iVisita nuestra
nueva web!

El pasado dia 28 de mayo lanzamos nuestra NUEVA WEB corporativa, una herramienta de
comunicacién en la que hemos puesto mucho empeno y tiempo de dedicacion, porque
queremos que nuestra presencia digital trasmita los valores de nuestra empresa y sea un
reflejo fiel de quiénes somos y de nuestra aportacion incrementando la vida comercial de
FyH.

Con un diseno totalmente renovado, muy actual y atractivo, y por supuesto con muiltiples
novedades:

- Estrenamos la seccion ‘SOLUCIONES’ nunca antes vista en el sector de la postcosecha,
donde englobamos todas las soluciones que ofrecemos de manera integral por fruta
objetivo.

- Ademds, queremos destacar nuestra seccion de ‘NOTICIAS', donde actualizaremos
periddicamente entradas relacionadas con CITROSOL y nuestro sector, donde los usuarios
interesados podrdn suscribirse y recibir, ademds, una newsletter informativa.

Esperemos que os guste y os sea Util.
iMuchas gracias por su visita!
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Ecuacion irresoluble

1cierre de lafactoria au-

tomovilistica de Nissan

en Barcelona esta sien-

do una de las noticias
de portada de los ultimos dias.
Seglin los que entienden de esto,
era cuestion de tiempo. Dejaenla
calle a 3.000 empleados de forma
directa, y afecta a unos 20.000 de
modo indirecto. Escuchando en
un medio de comunicacién a un
ilustre catedratico, que antano
ostent6 cargo publico, se referia
como unos de los elementos en-
tre los muchos que han causado
esta decision, al hecho de que la
normativa europea en materia
de emisiones es muy estricta. La
alternativa elegida es la ciudad
de Sunderland, a mas 400 kilome-
tros al norte de Londres, en un
pais fuera de la Union Europea,
y que por ello supone un marco
normativo distinto.

Otra de las noticias a las que
se esta dedicando una amplia
cobertura esta siendo el impacto
laboral consecuencia del cierre
de lamultinacional del aluminio,
Alcoa. Las pérdidas continuadas
de laempresalaabocan al cierre
definitivo de la planta de San Ci-
prian (Lugo). Deja en la calle a
700 empleados que pasaran a
engrosar las listas del paro. Uno
de los motivos expuestos como
causantes de las pérdidas eco-
nomicas es el elevado precio de
la energia eléctrica. Siatodo esto
sumamos que China es el princi-
pal productor mundial en base a
unos precios inalcanzables por
otros productores de aluminio,
se genera un escenario que
no le es ajeno a nuestro sector
agroalimentario.

Normativa europea mas exi-
gente, reglas de juego distintas
y mas favorables para nuestros
competidores de paises terceros,
pérdidas econémicas, dumping
en distintos ambitos, competen-
cia desleal, mercados inalcan-
zables, pérdidas de mercados...
Son conceptos que no son ajenos
anuestro sector. Estas cosas ocu-
rren y traen consecuencias. Pese
atodo, el sector agroalimentario
espafol sigue creciendo ante las
adversidades, y a diferencia de
los casos expuestos, contintia
generando riqueza y empleo,
liderando el ranking de sectores
en lo referente a las cifras de ex-
portacion. No es que seamos ni
mejores ni peores que nadie, pero
si que es cierto que en los ejem-
plos expuestos anteriormente las
decisiones se han adoptado lejos
de nuestro pais, mientras que,
en el caso de nuestro sector, las
decisiones las adoptamos aqui.
Porque no se enganen, Bruselas
también es aqui. Esta breve re-
flexién debe de servir para sub-
rayar mas, si cabe, el caracter
esencial del sector agroalimen-
tario espanol, y de modo mas
que evidente, la actividad de los
productores y operadores en el
ambito de las frutas y hortalizas.

La irrupcion del coronavirus
nos ha puesto a prueba en un
sinfin de ambitos. Nos esta ha-
ciendo reflexionar y nos obliga
a adecuarnos a las nuevas exi-
gencias derivadas de un escena-
rio desconocido hasta la fecha.
Bruselas también lo ha hecho,
pero sin apartarse ni un apice

Pese a las

adversidades, el sector
agroalimentario espaiiol
sigue creciendo

Desde Bruselas llega la
noticia de menos dinero
en la PACy cada vez con
mas exigencias

Las politicas de Bruselas
no deben derivar en
sobrecostes que solo
asuman los agricultores

de su apuesta inicial, aunque
el escenario es bien distinto.
La PAC, tnica politica europea
comun, ha venido siendo un fin
en si mismo para nosotros. Poco
o0 nada nos preocupaba el resto
del presupuesto de la Union Eu-
ropea, pues solo era visto desde
una perspectiva sectorial. La
ansiedad se centraba en ver qué
cosas adicionales me iban a pedir
con el mismo presupuesto, o con
menos dinero, a partir de la pro-
puesta de la PAC elaborada por la
Comisién Europea en el ano 2018.

En el plano econémico, visto
desde Bruselas, se ha dado un
giro de 180 grados. La PAC ha
quedado englobada como una
parte mas de los objetivos gene-
rales en el ambito politico de la
Union Europea. A la vista esta,
tras la presentacion, la semana
pasada, de dos propuestas poli-
ticas que nos afectaran de lleno
a los agricultores. De una parte,
la propuesta del presupuesto,

con un ambicioso programa de
revitalizacién de la economia, y
por otra, uno de los documentos
inspiradores de la proxima PAC
que debe estar vigente, en prin-
cipio, hasta el ano. 2027, 1a Estra-
tegia “De la granja a la mesa”.
Ambas propuestas, en el aque-
larre en que se esta volviendo
toda la arquitectura normativa
comunitaria, forman parte del
programa marco de la propues-
ta politica que le fue aprobada
en su dia a la presidenta Ursula
von der Leyen, que conocemos
popularmente con el nombre de
el “Pacto Verde Europeo”.

El Pacto Verde Europeo es
la linea directriz que marca los
objetivos politicos de la Comi-
sién Europea para este periodo
de vigencia. Es el compromiso
adquirido por el gobierno de la
Unioén Europea, refrendado por
el Consejo —es decir, por los Je-
fes de Estado y de Gobierno—, y
ademas por el Parlamento Eu-
ropeo. Si, ese Parlamento Euro-
peo a cuyas elecciones muchas
veces acudimos sin demasiado
entusiasmo, pero que cada vez
mas adoptan decisiones impor-
tantes para nuestras vidas. Pese
a sus ambiciosos objetivos en el
sentido de transformar la econo-
mia europea a parametros mas
sostenibles en el plano medioam-
biental, pese al impacto directo
sobre la competitividad de las
explotaciones agrarias, y pese a
las consecuencias de la inciden-
cia del coronavirus, Bruselas va
seguir fiel a la hoja de ruta mar-
cada con anterioridad a la crisis
sanitaria.

Creo que poco rédito vamos
a sacar con un posicionamiento
frontal a un hecho que, sio si, se
va a llevar a efecto. La eviden-
cia mas clara es lo anunciado
para las proximas perspectivas
financieras para el periodo 2021-
2027, junto con el Plan de Recu-

W . )

Por CIRILO ARNANDIS (*)

peracion Economica de la UE y
que cuenta con el respaldo de los
pesos pesados. Con este plan, do-
tado con 700.000 millones de eu-
ros, se da respuesta a lo que los
lideres europeos han calificado
como la mayor crisis de la UE
después de la Segunda Guerra
Mundial. En él, las prioridades
de la Comision salen reforzadas:
economia circular, pacto verde,
energias renovables, transporte
limpio, logistica, formacion, di-
gitalizacion, conectividad...Todo
lo relacionado con estas areas, y
pintado de verde, sera bien vis-
to para acceder a financiacion
europea.

La PAC no va a ser una ex-
cepcidn en esto del color verde,
lo cual se puede constatar a la
vista, no ya del presupuesto, sino
de la presentacion del documen-
to Estrategia “de la Granja a la
mesa”, uno de los textos politicos
que enmarca la PAC. Respecto al
presupuesto que Bruselas tiene
previsto destinar ala agricultura
en los proximos siete anos, cabe
decir que, descontado el efecto
del Brexit, la actual propuesta
mejora la presentada en 2018,
pero es peor que la del periodo
de programacioén anterior en un
9%, aun incluyendo los 15.000 mi-
llones de euros que la PAC recibe
del Plan de Recuperacion. Hay
menos dinero para la PAC, pero
también es cierto que se abre la
puerta de acceso de la agricultu-
ra al dinero de otros fondos. Eso
si, siempre que vayan pintados
de verde.

Menos dinero en la PAC, y
cada vez con mas exigencias.
Ese ha sido el principal problema
que hemos venido denunciando
y que ahora queda negro sobre
blanco en la Estrategia “De la
Granja a la Mesa”. Este docu-
mento contempla las obligacio-
nes del sector para conseguir un
sistema alimentario sostenible, y

participar asi del objetivo global
de convertir a Europa en el pri-
mer continente climaticamente
neutro de aqui a 2050. Todo esto
suena muy bien, y es dificil en-
contrar argumentos para opo-
nerte a politicas con estos obje-
tivos, pero también es cierto que
conlleva nuevos costes, pese alos
que hay que seguir siendo com-
petitivos en un mundo global, y
también en un mercado Gnico
europeo abierto, donde los que
viene de fuera pueden obtener
ventaja poniendo en practica, en
su origen, politicas contrarias a
las europeas.

Contaminar no puede conver-
tirse en un factor de competitivi-
dad, ni las politicas exigidas por
Bruselas deben derivar en sobre-
costes que solo el productor debe
asumir. Nuestro sector se mueve
en un contexto donde el precio
suele ser el principal atributo
del producto. En este contexto,
los paises terceros ya tienen las
de ganar por sus condiciones so-
cio-politicas, y los europeos las
de perder a la vista de los sobre-
costes derivados de la puesta en
marcha del “Pacto Verde”. Esta
es una ecuacion imposible de so-
lucionar, sila inica incognita es
la renta del productor, como ha
venido siendo hasta ahora.

Seria injusto no mencionar el
hecho que el documento de Es-
trategia “Dela granja alamesa”
contiene elementos para contra-
rrestar los miedos del campo,
pero ya sabemos como se las gas-
tan en Bruselas, pues del dicho al
hecho suele haber un buen tre-
cho. Se supone que se cobraran
derechos a los paises terceros
contaminantes y que nuestras
frutas y hortalizas, mas saluda-
bles y respetuosas con el medio
ambiente, obtendran un mejor
precio en el mercado. Todo esto
esta por ver, justo en un momen-
to donde la palabra CRISIS se
puede escribir con mayusculas.
Lo que ocurra, para bien o para
mal, habra que apuntarlo, esta
vez, en el debe de los politicos.

(*) Presidente Frutasy
Hortalizas Cooperatives
Agro-alimentaries

Normativas mas exigentes, pérdidas econémicas, dumping, competencia desleal, mercados inalcanzables, son conceptos que no son ajenos al sector hortofruticola. / ARCHIVO
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La cosecha citricola en el
hemisferio sur baja un 3%

La WCO presenta las previsiones de produccion y exportacion en el hemisferio sur

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Tras la adopcion formal de los
estatutos de la organizacion en
marzo de 2020, la Secretaria de
la Organizacion Mundial de Ci-
tricos (WCO) acaba de recopilar
y publicar las primeras previ-
siones de produccién y exporta-
cion para la proxima campana
de citricos del hemisferio sur.
El informe de previsiones se
elabora con la informacion de
las asociaciones sectoriales de
Argentina, Australia, Chile,
Per1, Sudafrica y Uruguay, y la
WCO esta colaborando estrecha-
mente con Brasil y Bolivia para
incluir sus datos en la prevision
proximamente.

Se espera que la cosecha total
de citricos en 2020 del hemisferio
sur alcance 8.387.341 toneladas,
lo que representa una pequena
disminucion del 3% en compa-
racion con el balance de 2019.
Se espera que la exportacion au-
mente en un 12% para alcanzar
3.486.883 toneladas, lo que podria
explicarse como resultado de la
mayor demanda de citricos por
parte de los consumidores en el
contexto de la COVID-19, debido
tanto a los beneficios nutriciona-
les asociados a los citricos como
a un incremento en el consumo
domeéstico. Por lo que se refiere
a la industrializacién, se espera

Resumen de la prevision de produccion y

exportacion del hemisferio sur 2020*

PEQUENOS CITRICOS

TOTAL PRODUCCION
Exportacion.............
Industrializacion......
Mercado Interno .....
NARANJA

TOTAL PRODUCCION
Exportacion.............
Industrializacion......
Mercado Interno .....
LIMON

TOTAL PRODUCCION
Exportacion.............
Industrializacion......
Mercado Interno .....
POMELO

TOTAL PRODUCCION
Exportacion.............
Industrializacion......
Mercado Interno .....

TODOS LOS CITRICOS

TOTAL PRODUCCION
Exportacion.............
Industrializacion......
Mercado Interno .....

DIF % 20/19
0%
14%
-11%
—7%

DIF % 20/19
—6%
—3%
-11%
-13%

DIF % 20/19
0%
32%
-19%
13%

DIF % 20/19
3%
9%
—51%
7%

DIF % 20/19
-3%
12%
—15%
—6%

ANO 2020

1.685.342
823.101
192.418
694.823

ANO 2020

3.584.994

1.497.950
845.323
1.241.721

ANO 2020

2.595.463
905.376

1.190.317
499.770
ANO 2020
521.542
260.457
198.096
61.789
ANO 2020
8.387.341
3.486.883
2.426.155
2.498.103

ANO 2019

1.686.812
723.278
216.937
746.597

ANO 2019

3.834.135

1.454.135
954.994
1.425.084

ANO 2019

2.589.496
686.505

1.461.830
441.161
ANO 2019
506.098
238.857
208.080
57.961
ANO 2019
8.616.619
3.102.774
2.841.840
2.670.804

*Basado en datos de Argentina, Australia, Chile, Perd, Sudéfrica y Uruguay

que un total de 2.426.154 tonela-
das de citricos se destinen a la
transformacion (a la espera de

la confirmacion de los datos de
Brasil), lo que supone una dismi-
nucion del 15% respecto a 2019.

Por categorias de citricos, los
‘citricos suaves’, y el limé6n y la
lima muestran cifras estables,
con volimenes de produccion
similares a los de 2019, mientras
que para la naranja se espera
una pequena disminucion (-6%).
La produccion de pomelo aumen-
tara un 3% en comparacion con
el ano anterior. Los volimenes de
exportacion previstos muestran
incrementos en todas las cate-
gorias, con un aumento del 32%
con respecto a 2019 en el caso del
limén y la lima.

La Organizacion Mundial
de Citricos (WCO) esta ya en
pleno funcionamiento, con un
programa completo de activi-
dades para 2020. En julio, una
reunion interna hara un repa-
so de la situacion del sector,
haciendo balance sobre las ul-
timas tendencias de consumo
y las experiencias de los paises
productores en relacion con la
crisis del coronavirus. De he-
cho, en los ultimos meses, los
citricos se han destacado como
una de las frutas mas atractivas
para los consumidores, dadas
sus propiedades saludables.
Asi, la tematica de la nutricion
y la promocién del consumo de
citricos seran objeto de discu-
sion en la proxima reunion con
los miembros de la asociacion.

—
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Pasan a ser
obligatorias
las medidas de
seguridad para
recoger fruta

D JAVIER ORTEGA. ARAGON.

El Gobierno de Aragon pu-
blicé el pasado jueves un de-
creto por el que pasan a ser
de obligado cumplimiento
las recomendaciones sobre
las medidas para prevenir y
controlar el coronavirus en
la campana de la recogida de
la fruta.

Segln se indico, la mayor
presencia de temporeros en
las zonas productoras “pue-
de suponer mayor riesgo”, ya
que se trata de un colectivo
vulnerable y, por lo tanto,
“susceptibles de registrar
mayor nuamero de casos de
contagio”.

La obligacion se refiere a
los desplazamientos y aloja-
mientos, a medidas de higie-
nes y equipos de proteccién, a
la organizacion de las cuadri-
Ilas o los grupos de trabajo,
a las exigidas cautelas en los
equipos de trabajo, asi como
a la utilizacion e higiene de
los equipos y maquinaria de
trabajo. También se recogen
indicaciones para el trabajo
posterior en naves y almace-
nes, para los procesos de pre-
paracion y comercializacion
de la fruta, asi como condicio-
nes para las viviendas, zonas
comunes, como vestuarios y
banos, y el procedimiento
que hay que seguir en caso
de detectar a un sospechoso
de sufrir la COVID-19.

CRIMINALIZAR AL SECTOR
La Unién de Agricultores
y Ganaderos de Aragoéon
(UAGA) reclam6 dialogo al
Gobierno de Aragoén antes
de aplicar dicha normativa y
que “no se deje arrastrar por
las presiones que estan ejer-
ciendo CCOO y UGT” para
publicar dicha orden.

Segun UAGA, la citada
guia recoge de forma acer-
tada los criterios a seguir
segln la evolucion de los
acontecimientos, y recuerda
que, ademas, los auténomos
agrarios disponen de un Ser-
vicio de Prevencion de Ries-
gos Laborales que es el que
establece en cada empresa las
medidas de seguridad y salud
laboral necesarias.

Sin embargo, seglin la or-
ganizacion agraria, los sindi-
catos de clase han usado esta
guia “como arma arrojadiza”
contra los agricultores y es-
tan intentando imponer una
serie de normas “sin conocer
la realidad del trabajo en el
campo”.

UAGA senala que CCOO 'y
UGT “estan criminalizando
a todo el sector primario”
con acusaciones como que el
80% de las contrataciones en
el campo son ilegales.
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Estimaciones de cosecha de fruta de hueso

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Cooperativas Agro-alimentarias ESPANA. Evolucion de Ia produccion de fruta de hueso por Comunidades

de Espana ha actualizado la pre-

vision de cosecha de fruta de hue- Prevision 2020/2021

so en Espafia para este afio 2020. PRODUCTO 2015 2016 2017 2018 2019 Prev. 2020 Var. 19/20 | Media 15/19
Se confirma que la produccion ooy 35.250 33.700 31.970 29.247 30.709 23.563 23,27 32.175
global de melocoton, paraguayo,

pavia y nectarina en Espaﬁa sera Paraguayo ............................... 250 290 310 300 315 159 —49, 52 293
considerablemente menor a Ia  Pavig..coooeeeeeieeeeeennes 5.210 5.100 5.050 4,700 4,925 3.227 —34,48 4,997
registrada en 2019, quedandose 72.850 70.620 69.812 62.349 65.466 44.919 31,39 68.219
en las 1.414.913 toneladas, es de- =

cir, un 11,9% menos respecto al ~ ANDALUCIA wooooorrsverrscee 113.560  109.710  107.142 96.596  101.415 71.868 -29,13 105.685
ano pasado.

Javier Basols, presidente del 90.345 91.824 97.986 79.851 91.096 82.507 -9,43 90.220
Grupo de Trabajo de Fruta de 72.072 79.724 85.924 79.579 78.413 69.074 -11,91 79.142
HueStO de Cgolg«'ratl}’as Aglt‘P-?h; AV 134.452 142.125 147.122 151.037 157.609 145.093 ~7,94 146.469
mentarias de Espafia, participo ;
recientemente en la presenta- NECtaring........coceeeeeeernene 163.061 174.181 199.637 172.863 184.980 167.246 -9,59 178.944
cién de datos de Europech. En ARAGON ... 459.930 487.854 530.669 483.330 512.098 463.920 -9,41 494.776
su intervencion, Javier Basols
destacod los siguientes datos 3.100 4.445 4,948 4.545 4.684 4.580 -2,22 4.344
para Espafa. En nectarina, que 280 20 200 200 197 189 -4,06 215
supone un mayor volumen en el 9.840 10.800 9.785 9.687 9.761 9.690 -0,73 9.975
grupo de productos analizados,
se alcanzarian las 537.033 tonela- 1.302 1.055 2.330 2.285 2.386 2.359 —1,13 1.872
das (es decir, un -16% y 100.000 14.522 16.500 17.263 16.717 17.028 16.818 -1,23 16.406
t menos que en 2019). Le segui-
ria en produccién la pavia con 2.260 2.250 2.250 2.275 2.369 2.353 —-0,68 2.281
300.803 toneladas que sufriria 310 300 300 785 276 265 2399 294
unamenor caida, soloun-1% ya .
continuacion el melocotén, para 8.318 8.300 8.300 8.275 8.375 8.361 -0,17 8.314
el que se espera 295.118 toneladas 2.036 2.000 2.000 2.015 2.114 2.100 0,66 2.033
(-14% y 48.0090 t menos que en 12.924 12.850 12.850 12.850 13.134 13.079 -0,42 12.922
2019). Y, por ultimo, estaria el
garagu%wz qgue continua ega:cen- 22.000 20.000 36.000 38.000 50.000 50.000 0,00 33.200

encia bajista, y que pondra en
el mercado una produccion casi 75.000 80.000 95.000 89.000 90.000 80.000 =111 85.800
un 13% por debajo de la de 2019 62.000 60.000 66.000 72.000 65.000 70.000 7,69 65.000
(281.959 tonel'adas). ) ) 65.000 60.000 80.000 70.000 83.000 78.000 6,02 71.600
Los sucesivos accidentes cli- - yyypeqq 224.000  220.000  277.000 269.000 288.000 | 278.000 -3,47 255.600

maticos y condiciones extremas,
como heladas, granizo y luvias ——yooeggn 9.900 7.425 8.100 5500 8.000 7.900 1,25 7.785

persistentes, han afectado a la
producci(’)n de todas las comu- Paraguayo ............................... 1.950 3.900 6.000 6.500 7.000 6.300 _10,00 5.070
nidades auténomas espanolas  Pavia...........c.coocooererrrenenen. 0 0 0 0 0 0 0 0
zu‘;loriﬁ:;’ de zonas productoras  Nectarina................oooe. 26.000 18.200 16.000 9.600 13.000 10.400 -20,00 16.560

Agnqﬁe en el foro de Euro- VALENCIA ......coeieeeieirereenne 37.850 29.525 30.100 21.600 28.000 24.600 -12,14 29.415
pech no se compartié infor- ’
macioén de otras producciones, MeloCoton .....ccovvvvereveieieeae 98.402 118.016 131.313 103.591 122.305 95.490 -21,92 114.725
destacar la situacion particular Paraguayo.........ccccevvviicininnne 103.500 128.298 155.137 109.955 133.890 113.630 -15,13 126.156
dEe la 911"1191611 yel albatﬂfioque fiI} I 19.350 24.135 25.485 21.233 24.667 22.430 -9,07 22.974

spafia en el momento de anali- .
zar las perspectivas de campana Nectanna~ ................................ 159.464 213.887 255.873 173.870 226.408 181.500 -19,83 205.900
de fruta de hueso. En el caso de CATALUNA .......oooeeeieieereenne 380.716 484.336 567.808 408.649 507.270 413.050 -18,57 469.756
la ciruela, se espera una caida
de produccion muy significati- 41.444 37.299 41.450 48.808 33.735 28.675 —-15,00 40.547
va, -16,5%, fundamentalmente 9.865 9.865 9.870 8.720 12.050 10.242 -15,00 10.074
en Extremadura, debido a Ia ve- 4,097 4.097 4.100 3828 5415 4.602 15,01 4.307
ceria. En cuanto al albaricoque,
la produccién cae por Segunda 66.132 59.519 66.150 59.386 57.540 48.909 -1 5,00 61.745
campana consecutiva hasta las EXTREMADURA................... 121.538 110.780 121.570 120.742 108.740 92.428 -15,00 116.674
94.000 toneladas (-15%).
‘ i Melocoton .......cccveveeeveveeenenne. 0 0 0 0 0 0 0 0
Paraguayo........ccoeoeeiiiiiiiiiiinae 0 0 0 0 0 0 0 0
PaVI@ et 391 413 363 360 410 400 -2,44 387
Nectarina.....cooceevevveeceevenennne, 0 0 0 0 0 0 0 0
CASTILLAY LEON................ 391 413 363 360 410 400 -2,44 387
Melocoton ......ccovevevevevevereiane 0 5 15 15 15 50 233,33 10
Paraguay0........ccovevrvreerreennns 0 730 2.000 2.000 1.085 2.100 93,55 1.163
PaVIa.. e 32.000 32.400 39.000 39.000 27.300 37.000 35,53 33.940
Nectaring.......cocovevevereeverennnns 0 400 1.000 2.000 1.700 1.600 -5,88 1.020
CASTILLA LA MANCHA........ 32.000 33.535 42.015 43.015 30.100 40.750 35,38 36.133

La nectarina encabeza la produccion  Fuente: Cooperativas agro-alimentarias. Datos expresado en toneladas
de fruta de hueso en Espaiia. / ARCHIVO

ESPANA. Evolucion de la produccion de fruta de hueso por variedad

Variacion (% +,— con)

Prevision Variacion Media Prod. Prod. Prod. Media
PRODUCTO 2015 2016 2017 2018 2019 2020 19/20 15/19 19/18  19/20 18/20  15/19
MELOCOTON ... 302.701 314.964 354.032 311.832 342913 295.118 -13,94% 325.288 997 1394 536 -9,27
PARAGUAYO ..o, 263.227 303.307 354.741 296.539 323.226 281.959 -12,77% 308.208 9,00 -1277 -492  -8,52
PAVIA oo 275.658 287.370 305.205 310.120 303.462 300.803 -0,88% 296.363 -2,15 -0,88 3,00 1,50
NECTARINA .....ovvvvieieieiiiinn 555.845 599.862 692.802 554.368 636.594 537.033 -15,64% 607.894 14,83 -1564 3,13 11,66
ALBARICOQUE........ccoovvrrrernnas 110.869 123.012 130.263 152.543 110.233 93.740 -14,96% 125384 | -27,74 1496 38,55 2524
0] 7.\ I 1.508.300 1.628.515 1.837.043  1.625.402 1.716.428  1.508.653 -12,11%  1.663.137

Fuente: Cooperativas agro-alimentarias. Datos expresado en toneladas
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Agrocotizaciones

MERCADOS NACIONALES

Mercabarna China 1,10 ADIO oo Verdal 8,95 R&bano y Rabanilla........ccceeerseessend
Informacion de los precios dominantes de Coliflor 1,50 Batata / Boniato... Kiwi Kiwigold 5,45 Remolacha Comin o Roja... 0,
frutas y hortalizas, del 28 de mayo de 2020, Berros 1,50 BEIENJENA. .vvvvvvererrrrrrreersssssssssssrsnseens PUIP VEIdE .vvvvevvsserrrvveeeecns 3,75 Seta Champifidn ..........eeerecveveeessss
facilitada por el Mercado Central de frutas y Lechuga ICeberg... ... 0,50 Broculi / Brecol. ..o 1,73 Limdn Fino o Primafiofi..........ccccoeeevveenna: 0,95 Girgola o Chopo
hortalizas de Barcelona, Mercabarna. Larga 0,50 Calabacin Otras Variedades 0,95 Tomate Cherry
FRUTAS Euros/kg Otras 0,50 Calabaza / Marrueco ........cooccvvveveeerrnnnnns 1,04 Verna 0,95 Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta..0,79
AlbAriCOQUE ..vvvvuerreeeissrrcessssseeressssenes 1,50 Endibia 0,90 Cebolla / Chalota.......c.ooverrverrsserriernes 0,41 Litchi 0 Lichi ..oeceveecerivissesiiessseniinnns 0,95 Liso Rojo Canario.........ccceeesveeeveennnas 1,00
Aguacate 2,20 Escarola 0,70 Cebolleta Mandarina Clemenlate.........cc...ccoovveee... 2,35 Otras Variedade: 0,35
Almendra 3,80 Esparmagos Blancos..........ocvceuriveennnnes 4,50 Champifion ..o 1,68 Ortanique 2,35 Zanahoria o Carlota Nantesa................. 1,47
Pomelo 1,10 Verdes 1,40 Col REPONIO ..o 0,55 Mango Tommy AKINS .......vveeeeerrreeeeeeens 1,45 Jengibre 2,65
Avellana 3,30 Espinaca 0,90 China Manzanas FUji c......ooeeveeosneieeeisnssiiennnns 1,15 N T 2,95
Caqui 2,50 Haba 0,70 Lombarda Golden 1,65 Yuca 0 Mandioca 0 Tapioca ......ceeeerusunee: 1,55
Carambolas. 5,00 Hinojo 0,65 Coliflor / Romanescu Granny SMith........eeeeevveeeesssneeenees 1,55 Hortalizas IV Gama
Castafias 6,00 Perejl 0,40 Endivia Otras Variedades 1,65 Resto Hortalizas
Cerezas 3,00 Judia Bobi 1,60 Esparrago Verde Reineta PATATAS (Granel) Euros/kg
Cocos 0,95 Perona 3,00 ESPINACAL .vevveeereessrcs i 1,42 Royal Gala Blanca, Otras Variedades ............c......... 0,95
Membillo 1,00 Fina 3,50 Guisante...... 2,10 Starking o Similares.... Blanca Spunta 1,15
Détiles 3,20 Otras 1,60 Haba Verde 1,12 Melocotén Baby Gold, Amarillo... Otras Variedades............cooecuvvccerecrnnnnns 1,05
Feijoas 4,00 Nabo 0,80 Judia Verde Fina (Brasilefia) .. 3,50 Merryly Elegant Lady, Rojo. Roja, Otras Variedades.............uevvvvveeeees, 0,95
Higos. 5,00 Zanahoria 0,45 Verde Boby / Kora / Striki....... ...2,50 Meldn Amarillo ..., .
ChUMDBOS ..o 1,70 Patata Blanca 0,55 V. Perona / Elda / Sabinal / Emerite....1,80 Galia Mercalicante
Frambuesas 6,00 Roja 0,50 Lechuga O.V. 0,56 Otras Variedades Informacion de precios frecuentes de frutas,
Grosellas 11,00 Pimiento Lamuyo ..........coovcrveernrreernnnne 1,40 Cogollo... 1,85 Piel de Sapo y Similares.........cc......... 1,89 hortalizas y patatas, referidos a la semana
Kiwis 2,20 Verde 0,75 Iceberg 0,71 Naranja Lane Late...........coormsssmrrrrereeeeees 1,35 del 25 al 31 de mayo de 2020, ofertados
Lichis 3,00 Rojo 1,60 Maiz.... 1,90 Navel 1,35 en el Mercado Central de Abastecimiento
Lima 3,00 Guisante 3,00 Pepinos... 0,95 Navelina 1,35 de Alicante.
Limén 1,40 Puerro 1,15 Pergjil........... 1,47 Otras Variedades..........ccco.oevvrervrnnee. 1,35 FRUTAS Euros/kg
Fresa 6,00 Rébano 0,45 Pimiento Verde............errrnneeens 0,77 Valencia Late Aceituna 1,97
Freson 2,20 Remolacha 0,60 ROJO (ASAN.rvvvvveeerrsassssnerrerssseessssnnnns 1,34 Nectarina Came Amarilla............cc......... 2,50 Aguacate FUEMe ... 2,35
Granada 2,50 Tomate Maduro.........cvvcecemmeennnn , Carne Blanca Hass 2,10
Mandarina Clementing............occceeeeeeeens 1,70 Verde Nispero Algerie 0 Argeling ........co.cccveeee.. 2,55 Otras Variedades. 3,06
Satsuma 1,00 Chirivia Nuez 4,20 Albaricoque Bulida ............cccoorevrvvrienes 2,25
Otras 1,30 Otras Hortalizas Papaya Grupo Solo y Sunrise ................. 1,18 Galta Roja 1,72
Mangos 2,50 Seta Girgola Papayon (2-3 kg/ud)......ccccvvveeerrrnans 1,39 Mauricio 1,84
Maracuya 4,40 RoVEllON-NISCAIO....vvvuurrrrrcecerreeens 18,00 ChEIY oo Paraguayo Otras Variedades .................. 2,70 Moniqui 1,10
Melon Galia.......eveeeeeeeeesrseeseeeseae 1,20 Champifion.... Daniela.... Pera Conferencia Otras Variedades 1,00
Amarillo 0,70 Otras Setas , ZaNANONA ... 0,54 Ercolini / MOrettini .........ccocouvveeerrnnnnens 1,95 Breva Colar
Piel de SAP0...vvvreeeereressssssrrrrrrreeeeeneens 1,20 Mai 1,00 Hierbabuena............coovoevveeveconveier, 2,47 Pifia Golden Sweet .........ccoooevvreerrnen. 2,48 Cereza Burlat
Otros 0,60 Cafia de AZUCAr ....oooverveeereeereesresis 1,00 PATATAS Euros/kg Platanos Canarias Primera. Otras Variedades
Moras 7,50 , Nueva 0 Temprana..........owwerressereeenn: 0,49 Canarias Segunda ...........eereressesesenend Picota
Nashi 0,80 MercacordOba . Canarias EXtra .......cccccceeeeevessssries 1,05 Start Hardy Giant (Starking).............. 2,24
Nectaring BIanca .........oooeoocccovccccererreen 2,30 Precios medios de frutas y hortalizas, corres- Mercabllbao POMEl0 AMANIIO....veveeeeeeee e 1,25 Chirimoya Fina de Jete..... 3,67
Amarilla 2,25 pondientes al mercado de la semana del 18 Precios de frutas y hortalizas, referidos a Rojo 1,00 Ciruela Angeleno, Roja..... 1,25
Nispero 2,00 al 24 de mayo de 2020. Informacion facilita- la semana del 26 al 29 de mayo de 2020, Sandia con Semilla. L7 Otras Familia Black, Roja ................... 3,14
Nueces 3,50 da por Mercacérdoba. comercializados en el Mercado Central de Sin Semilla........ 1,35 Otras Variedades
Olivas 3,80 FRUTAS Euros/kg Abastecimiento de Bilbao. Informacion facili- Uva Blanca, Otras Variedades . .2,70 Coco Otras Variedades........cocccccessssssin!
Papayas 2,80 Aguacates 3,63 tada por MERCASA. Negra, Otras Variedades..... .2,20 Datil Deglet Nour....
Pera Blanquilla .............ccooeevveeeinsnriiennnnn. 1,30 AIDANICOGUE ...ovvvvevvvrvssssrrrreersssssss 1,29 FRUTAS Euros/kg Red Globe, Roja......... ..2,20 Medjoul ..............
Verano 1,01 Almendras 9,99 AlDAriCOQUES ... 1,00 ReStO de FIULAS ......vveeeveeeeeeerreeenereed 0,95 Frambuesa Otras Variedades 6,
Invierno 1,30 Cereza / Pitota.. ..o 4,35 Cerezas....... HORTALIZAS Euros/kg Freson Ventana........cc..eeeeveeveeeesrennnns
Temprana 2,50 Ciruela 1,58 Fresones.. Acelgas Hojas Rizadas, Lyon ................. 1,45 Grosella ROjJa ..cccoueeeeeeeeceeisseeeeennnne 1,85
Pifia 1,20 Chirimoya 2,78 Limones ...... , Ajo Blanco 2,35 Higo y Breva Otras Variedades. .
Pitahaya 5,50 Coco 1,90 Manzana Golden..........cooovvvevvrserennnn, 0,85 Morado 2,55 Kiwi KIWIGOId......cvrveeveeeeessssnserrrnnenenens
Platanos Canario ..........cooc..eevvveerervrenns 1,20 Fresa / FIeSON..........oeeveeeeveceesercsesrece, 1,71 Melon Piel de Sapo.........ccoiiiimmnrrrrriininnd 0,50 Alcachofa Blanca de Tudela.................. 1,95 Otras Variedades
Importacion 0,85 Granada 3,50 Naranja Navel Apio Verde 0,95 Voo
Manzana Bicolor...........ccvuumnrrrrrrereeennnnnd 0,75 Kiwi / Zespri 3,05 NISPEIOS.....vvooovvveeeeerevvviisssseseesisinins Apionabo 2,95 RS Clale ) F— 3,20
Amarilla 0,65 Lima 2,20 Pera Blanquilla..............ccciiiisesnnnnrrrinienns 1,40 Berenjena Morada..........ccccccvernenerieennna: 0,65 Otras Variedades 0,93
Verde 0,70 Limon 1,17 SANAIES .o 1,25-1,15 Berros 1,45 Persian (4cida) ........c..evveerrrrreeries 2,93
Roja 0,70 Mandarina Clementina / Fortuna / HORTALIZAS Euros/kg Boniato 0 Batata..........cccnieeenrrrvvviinneens 1,92 Limdn Fino 0 Primafior.............euwweweeeeend 0,40
Otras 1,40 Nadorcott 3,50 AlCAChOfas ..o Broculi, Brecol 0 Brocoli...vuvvvnvvrnrennee. 1,54 Otras Variedades...........ccoovvrrrveerinnnc 0,74
Melocotdn AMarillo ..........cooeevverveeeen. 2,25 Mango 2,98 Cebollas Babosa... Calabacin BIanco .........ccvevvevvveererennnnd 0,84 Verna
Rojo Pulpa Blanca .........cccccvvvceeeeeeneens 2,10 Manzanas O.V./ Pink Lady............cccceee 2,94 Esparragos Verde 0,35 Mango Haden........cccceeeeemnsssnessrrsneneeens
Rojo Pulpa Amarilla...........cccccevevvr. 2,15 Golden / Onzal Gold / Venosta......... 1,08 Judias Verdes Perona .................... 2,50-2,20 Calabaza de Invierno 1,12 Tommy Atkins
Ciruela 2,30 Starking / R. Chief / Gloster / Galaxia 1,38 Lechugas.............. 0,40-0,41 De Verano........ccooouue.. ..1,00 Manzanas Fuiji
Uva Blanca 2,50 Verde Doncella .......evveeveveeerereceenen. 1,85 Patatas Primor ..........oovveveeeereeeeeseeeee 0,40 Cebolla Grano Oro o Valendiana............ 0,79 Golden
Negra 2,30 Granny Smith , Pimientos Verdes.. ....1,00-0,90 Morada 0,95 Granny Smith......
Rambutan 5,00 Royal Gala / Cardinale 1,58 Tomate Maduro... ....0,60-0,65 Recas y SImilares ..........cc..coveeervvennna: 0,35 Otras Variedades
Sandia con Semilla..........oceveeeeeeeeerrnnne 0,75 Fuji / Braeburn / Pink Kiss 143 VEIde c.vovvvvervcess 1,30-1,20 Cebolletas o Cebolla Tierna 115 Pink Lady
Sin semilla 1,00 Melocotdn / Baby Gool... 21,91 Col China o Pekinensis ...... Reineta
Naranja 1,35 Melén / Galia / Coca... 1,05 Mercalaspalmas Repollo Hojas Rizadas ... ROYal Gala ..vvvevvescvecresins 1,65
Chirimoya 1,50 Naranja Salustiana...........errreeeeeeseness 0,80 Precios frecuentes de frutas, hortalizas y pa- Coliflor Starking o Similares...... 1,05
Otras Frutas. 0,90 Navel 1,03 tatas, del 25 al 29 de mayo de 2020, en el Escarolas Rizada o Frisée ...........ccouvvvvne. Melocotén Baby Gold, Amarillo 1,99
HORTALIZAS Euros/kg Valencia Late / Miaknight.........c........ 1,00 Mercado Central de Abastecimiento de Las Esparrago Verde o Triguero Calanda, Amarillo .......cocvvveeeeern. 2,10
Berenjena Larga...........oovvereeevenserreennnnne 0,85 Navel Late / Nanelate / Lanelate .......1,19 Palmas. Espinacas Merryl Franciscano o Pavia, Rojo .......1,13
Ajo Seco 3,00 Nectarina 1,59 FRUTAS Euros/kg LT3t 1 206 [ — Otras Variedades 1,00
Tierno 0,75 NiSpero / Nipola.......ccceeeeemrrrrerreeeesennns 2,05 ACEITUNG oo res e 3,95 Verde Tirrenia, AMarillo..........oovveeevverereen. 0,86
Apio 0,65 Nuez 4,46 Aguacate Fuerte .. 3,17 Haba Verde o Habichuela ... Meldn Otras Variedades... 0,
Acelgas 0,85 Papaya 2,95 HASS ..o 2,85 Hinojo Piel de Sapo y Similares................ce.... 0,80
Batata 0,85 Paraguayo 1,86 Otras Variedades............ooevvcoveevrrnnnn. 2,95 Judia Verde BobY .......oooeveerrvvvveecriiiinns Moras. 6,16
Borraja 1,00 Pera Blanquilla 0 AQUa........vvvvccvrrnnnns 133 Albaricoque Moniqui ... Verde Elda Naranja Lane Late..........cccoourrrrerrrereeeens! 0,56
Broculi 1,60 Ercolini / EATUSCa vovvvvveeeeevesevsi 2,37 Otras Variedades..........cooovvvrnercrennn. 2,37 Verde Otras Variedades .................... 1,86 Navel 0,83
Brecol 2,00 Conferencia/ Decana..........cccooes... 1,47 CaCANUELE. ... Lechuga Otras Variedades .................... 0,30 Navel Late 0,61
Calcots 0,07 Pina 1,21 Cereza Picota Romana 0,47 Otras Variedades 0,80
(Calabaza 1,30 Platano 1,23 Chirimoya Otras Variedades Maiz o Millo 0,78 Valendia Late .....vveervveeeeeesereieiennd 0,73
Calabacin 0,55 Banana 0,78 Ciruela Otras Familia Black, Roja............ 2,90 Nabo 0,75 Nectarina Carne Blanca.........ooevveevennee. 1,38
Cardo 0,65 Pomelo / Rubi Star .......cooovvvvcvnnrrvcennane. 1,25 Santa Rosa, Roja Pepino Corto o Tipo Espafial.................. 0,85 Nispero Algerie 0 Argelino ...........c......... 0,50
Alcachofa 1,50 Sandia 1,17 Coco Otras Variedades Largo o tipo Holandés....................... 0,94 Otras Variedades 1,30
Cebolla Seca.... 0,35 Uva 2,30 Datil Deglet NOUT ... , Perejl 0,15 Nuez 3,40
Figueras 1,10 Otros FrUtos SECOS ...vvvvvuunnrrrrrvvevnrsnnns 12,13 Freson Otras Variedades.... ...2,95 Pimiento Amarillo, tipo California........... 1,30 Papaya Papayon.............cccourerrssveneeens 3,90
Tierna 0,60 HORTALIZAS Euros/kg Granada Otras Variedades..... 3,55 Otras Variedades 1,15 Paraguayo Otras Variedades.................. 0,72
Pepino 0,80 Acelga 0,86 Guayaba/o Otras Variedades 2,95 Rojo Lamuyo. Ufo 4 1,11
Col Repollo 0,75 Ajo Seco 2,74 Higo Chumbo................... 1,25 Verde Italiano Pera Castells 0 San Juanera ................... 7,30
Bruselas 1,30 Y Y — 6,00 Breva Colar.. 420 Verde Padron.... Conferendia............
LOMDArda ... 0,45 Alcachofa 1,22 LY=o JO 2,45 Puerro Ercolini / Morettin
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MERCADOS NACIONALES

Otras Variedades 2,49 NISPEIOS.vvvvvvvvvessssrrrrseessssssssssssssssseeees 1,50 Esparrago Verde 0 THQUEIO ......vvvvvvveeens 2,80
Pifia Golden SWeet .......ccooovvviissrrveennann. 1,24 Pera Blanquilla........cooovcciosnrivciiennicnnns 1,45 Espinaca
Platano Americano 0 Banana................ 0,19 SANAIES oo 0,75 Guisante
Americano o Banana O.V. .0,30 HORTALIZAS Euros/kg Judia Verde Fina
Canarias 2° X AlCACNOTAS covooveeee e 1,38 Verde Boby
Canarias EXtra ......oovevvveevvveenvessrnnes 1,19 Cebollas Babosa ..........oveevverrvernrernnenn. 0,33 Verde Perona
Macho 1,48 Esparragos............... 3,20 Lechuga Romana
Otras Variedades 1,16 Judias Verdes PErona ... 2,10 Iceberg
Pomelo Amarillo..........covvevvecvevenreenea. 0,83 LEChUGAS. ...covvrreerirriisi s 0,44 Cogollo
Rojo Patatas Calidad 0,38 Hoja de Roble
Resto de Frutas PimientosVerdes .. 1,00 Lollo Rosso........
Sandia con Semillas.... Tomates Verdes..........ccoeoveeeereernreennene 1,25 Otras Variedades............cccovvrnrrnnnnn ,
Otras Variedades . Nabo 0,90
Sin Semillas Mercamurcia Pepino Corto 0 Espafiol .........c.vvvvreen 0,90
Uva Blanca Otras Variedades................. 2,72 Precios correspondientes al mercado de Perejil
Red Globe, Roja.......... 2,45 frutas y hortalizas, del 25 de mayo de 2020. Pimiento Verde Italiano

Sin Semilla Negra

HORTALIZAS

Acelga de Hojas Lisas, Verde..

Informacion facilitada por Mercados Centra-
les de Abastecimiento de Murcia S.A. Precio
frecuente.

Ailimpo. Coyuntura mercado de limén y pomelo
Resumen informativo de la coyuntura de mercado del limon y pomelo en Espafia facilitada por
Ailimpo-Consejerfa de Agricultura de Murcia, durante el periodo comprendido del 18 al 24 de

mayo 2020. Precios origen. Semana 21/2020.

Advertencia Consejeria Agricultura Murcia: La informacion contenida en este documento
tiene un cardcter exclusivamente ORIENTATIVO, de ningtin modo posee cardcter oficial. Esté
obtenida como consecuencia del sequimiento que realiza esta Unidad con el dnico objeto de
orientar acerca de las cotizaciones mds representativas de cada producto agricola y ganadero.
Por ello, las transacciones realizadas en los periodos de referencia, pueden haber sido realizadas
a unas cotizaciones que no se correspondan con las reflejadas en este documento Por tanto la
Consejeria de Agua, Agricultura, Ganaderia y Pesca no se hace responsable de cualquier uso que
se le pretenda dar; mas alla del indicado como orientativo.

LIMON

Rojo Lamuyo
Verde Padron
Puerro

Hojas Rizadas, Lyon..... FRUTAS Euros/kg Rabano y Rabanilla
Otras Variedades AgUaCate FUBME ......ueurrrrreccennis 3,80 Remolacha Comin o Roja
Ajo Blanco HASS . ovvvsseseessseessssssssssssssssssssesssssnas 2,00 Seta Champifidn
Morado , Otras Variedades.. Girgola o Chopo
TIENO 0 AJBLE. vvevvercerrssserressinees 1,80 Albaricogue Galta Roja.........coouurrveerinnne. 1,25 Tomate Liso / Daniela/Long Life /
Alcachofa Blanca de Tudela.... Otras Variedades. ... Royesta 0,50
Otras Variedades Cerezas Otras Variedades , ROJO RAMA..vvvvvrveiserries i 0,75
Apio Otras Variedades Ciruela Golden Japan y Songold............ 2,50 Rojo Pera 0,90
Verde Red Beauty, ROJA .......uuuuerrrrreceennnnnnns 1,00 Cherry 0,90
Berenjena Morada Otras Variedades...... 2,80 Liso Verde Rambo
Otras Variedades Coco en Seco (caja 10-14 p)..vvveeervrnnnns 0,85 Liso Rojo Canario

Limoén Verna todo Limén: 0,65-0,75 €/Kg. Valor medio: 0,70 €/Kg.

Tranquilidad en el mercado de origen, con operaciones muy limitadas, sin alegria compradora al
tener stocks de compras pasadas pendientes de recolectar. Nerviosismo al alza en los especula-
dores a medida que se confirma que el mercado de exportacion se muestra lento en mayo, que
las puntas de calibre y sequndas ya no se venden, y que las llegadas de volimenes de Argentina
y Sudafrica son importantes en Holanda, Grecia e Italia. En ninglin caso se trata de un esce-
nario apocaliptico, ya que las cotizaciones actuales son indiscutiblemente muy rentables para el
campo. Las curvas del Coronavirus y del limén han ido en paralelo, y después del pico ambas se
encuentran ya evolucionando hacia su zona de nueva normalidad.

En este contexto, el limén Verna sigue buscando su espacio, a un precio més adecuado al
entorno de competencia, valorando las partidas de calidad y descartado el interés por los gordos
de unos clientes que pueden elegir més temprano este afio entre distintos origenes. Por su parte,
la industria de transformacion mantiene una actividad discreta en volumen y precio.

Boniato o Batata Datil Deglet NOUF .......c.vcesrrrvceinnniiennes 3,25 Verde Mazarrén POMELO
Brdculi o Brécoli o Brecol Medjooul.......... 7,00 Asurcado Verde Raf La campafa de los pomelos de Sudafrica se desarrolla a su ritmo con voltimenes en Europa
Calabacin Blanco , Otras Variedades.. 3,00 Kumato 1,00 por encima del promedio de afios anteriores, en un escenario de buena demanda global.
Verde 0,60 Freson Otras Variedade: 2,50 Muchamiel 1,25
Calabaza de INVierno ..........ccvvevvenneans 0,40 Breva Colar.............. 6,00 Otras Variedades.............cocoevrnvnnnnnn 0,80
Verano Higo Chumbo . 6,00 Zanahoria o Carlota en Rama Melocotones Rojos (no local) Romanas Alargadas (local)................ 2,10
Otras Variedades Kiwi Pulpa Verde.. 2,50 Carlota Nantesa ..........c..... Amarillos (no local).......... Iceberg (local)........... 1,20
Cebolla Babosa Otras Variedades.. 1,75 Jengibre Melones Piel de Sapo (no loca Cogollos de Tudela (local).. 6,00
Blanca Dulce Fuentes de Ebro........... 1,26 Lima Mejicana (&cida).. 1,90 Name o Yame Piel De sapo (local).......... Hoja de Roble (local)..... 1,95

Grano de Oro o Valenciana ..... .0,35 Limon Verna.... 0,75 Yuca 0 Mandioca o Tapioca Amarillo (no local) .. 1,50 Lollo Rosso (local)..... 1,80
Otras Variedades......... .0,75 Mango Haden. 1,80 Hortalizas IV Gama (CE{IER((o]e=]) N— .1,60 Nabos (local) 2,00
Cebolleta Tierna Tommy Atkins.. 2,00 PATATAS Euros/kg Naranjas Valencia Late (no local). 1,10 Pepinos (N0 10Cal)...vvveeeeeerrsrrrrrrreeeeeeens 0,40
Chirivia Otras Variedades...........ccoceerverrenn. 5,50 Nuevas 0,40 Navelina (no local)......c...ccoevvervrerreans 1,20 (local) 0,45
Col de Bruselas Manzanas Golden .........cc...ccoevveerererneae. Blanca Spunta (Granel)..........cccccooccueenna: 0,40 Extra Grande (local) Perejil (local) 2,60
Hojas Lisas Starking o similares.. Roja Otras Variedades (Granel).............. 0,40 Nectarinas (no local) Pimientos Verdes (local).........c..ccoovvueen... 1,10
Lombarda o Repollo Rojo... Granel: Saco industrial Ubeda o malla Rachel (local) e[S (ool (o1 ) T 1,20

Otras Variedades

Repollo Hojas Rizadas

(s/cliente) de 15, 20 6 25 kg. Envase retorna-
ble. Confeccionada: Lavada y embolsada en

Nisperos (N0 local) .......ccoooevvvvervenerriennne.

Rojos (local)

(local)

Padron (local)...

Coliflor distintos formatos. Paraguayos (N0 10Cal).........rrrrrrreeeeeens Amarillos (10al) .....eevvveeerrreererrirennes 1,60
Endivia . Peras Devoe (no local) Puerros (10Cal) .........ovveeeeeenreenrcsnrennea. 0,70
Espérrago Otras Variedades.... Mercasevilla Conference (no local)... Rabanillas (local)..

Verde o Triguero Informacion de precios de frutas y hortalizas, Lima (no local) Rabanos (I0cal).......coocvveervveereeriserriennes 1,12
Espinaca referidos a la semana del 26 al 29 de mayo (local) Rucula (local)

GUISANTE vvvvveerieeresrsensenriesnenneen 27| Gali@ e de 2020, comercializados en el Mercado Pina Tropical (local) Setas (no local) ....

Jengibre Naranja Valencia Late Central de Abastecimiento de Sevilla. Infor- Platanos Extra (local) Tomates Pera (local)..........ccccouuerreeeirise. .

Judia Verde Fina..... Lane Late ... 1,00 macion facilitada por MERCASA. Primera (local) Salsa (I0Cal)......erveereeer s
Otras Variedades Otras Variedades...... 0,90 FRUTAS Euros/kg Segunda (local)... Ensalada (no local) ... 2,40
Verde Perona..... Nectarina Otras Variedades .. 1,00 AlDANCOGUES ..vvvvvvvvvssseeressessesssssnns 1,95 Pomelos (no local)... Ensalada (local) .... 0,90

Lechuga Cogollo.........crmmee. Nispero Otras Variedades.. 1,75 Cerezas 3,00 Sandias (no local).........cccc..eeneee. Cherry (nolocal) .....oevveeenercriiennnnn. 3,00
Iceberg NUEZ ...oovvvvvvvvvvviisinssinnninnnns 3,50 Fresones 1,40 (local) Cherry (local)

Romana Papaya Otras Variedades .. 1,25 Limones 1,10 Uva Blaca (no local) Tamarillo (local)....

Maiz o Millo Paraguayo Otras Variedades . 1,25 Manzanas Golden ..0,75 Negra (local)....... Tomillo (local).......

Nabo Pera Ercolini / Morettini..... 2,10 Meldn Piel de Sapo ..1,60 Red Globe (no loca Zanahorias Segunda (no local) ..

Pepino Alpico Conferendia......... 1,30 Naranjas Navel 1,25 Papaya Hawaiana (local).. Segunda (local)............. 0,90
Corto 0 Tipo Espafiol ..., 0,80 Pifia Golden Sweet ...........ccovvveveverens 1,20 Nisperos 1,50 Cubana (local) Primera (10Cal)........oovveveeesrserser 1,50
Otras Variedades.............coowvverrrrenns 1,19 Otras Variedades............ccooovovmrvvennen 0,70 Pera Blanquilla................cccooreerrrrrrrrrrnnnns 1,45 Hibrida (local) Batatas Otras (no local) ......cccooocvemveennnee 1,90

Perejil 0,60 Platanos Canarias Extra Sandias 0,75 Guayabos (local). Otras (local)

Pimiento Rojo California...............c.... 1,45 Canarias Primera .........cccocoevvveervennnn, 0,90 HORTALIZAS Euros/kg Mangos (local) De Lanzarote (no local)........ccc.couveenee 1,80
Rojo Lamuyo Canarias Segunda ... 0,80 Alcachofas 1,38 Mangas (local) Yema de Huevo (local)........ccccocccccics 2,00
Verde Italiano Americano o Banana Cebollas Babosa...........cccoccvvvrenrrrviinna: 0,33 Kiwi (no local) Blancas (local)

Puerro MaCNO v Espérragos 3,20 Duraznos Grandes (local) Laurel (10€al) ..ovvvereeereeeeeeeeeeeesee e 7,00

Remolacha Comuin o Roja , POMEIO ROJO.....vvvvrrrvvveciviisesnenesssiiens 0,90 Judias Verdes Perona..........coeevevvcvevv 2,10 Pequefios (I0Cal) .........rrerrreveeeerens Pimientas Otras (10cal) ..........coovervveeen.

Seta Champifon ........c....... 1,82 Sandia con semilla... Lechugas 0,44 Frambuesas (no local). Palmeras Secas (local)...

Tomate Asurcado Verde Raf.... , Sin Semilla.......ovvvcereisenene. Patatas Calidad............cccooovvvviiierrrrrnnna: 0,38 Parchita (10cal) ......ccooovvvvieeerriviceseiririnnns Palmera (Iocal).........cccooevvvvvrreerrrionnne.
Cherry 0,85 Uva Red Gobe, Roja........couerrveernnerriennns 1,25 Pimientos Verdes Moras (N0 10Cal).......ccovoervrrreeriierienne Berros (local)

Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta..0,78 Sin semillas, Blanca.. Tomates Verdes (local) 18,00 Beterrada (local)...

LiSO ROJO PETa....ccovvvvvvarrrerrccnnnnnnnd 0,72 Tamarnindo..........cccooveemnrrrevvvecciissssnns 2,25 . HORTALIZAS Euros/kg Cilantro (local)

Liso Rojo Rama HORTALIZAS Euros/kg Mercatenerife Acelgas (local) ] [ (e 2,80
Liso Verde Mazarron... Acelga Hojas Lisas, Verde............cccouuuee 0,55 Informacion de precios moda de frutas, hor- Ajos Pais (local)... 4,50 Maiz Dulce (no local) 2,00
Liso Verde Rambo Ajo Blanco .............. 2,00 talizas y patatas, del 25 al 31 de mayo del Ajos (no local)..... 4,00 Names (local)...... 5,50
Muchamiel Tierno o Ajete... 2,75 2020, facilitada por el mercado central de Albahaca (local)...... Yuca (no local). 3,00
Otras Variedades Morado............ 2,75 frutas y hortalizas de Tenerife, Mercatenerife. Alcachofas (no local Pantanas (local) ... 1,20

Yuca o Mandioca o Tapioca .2, Otras Variedades...... 2,10 FRUTAS Euros/kg (local) Pifia de Millo (10cal) ......oovvveererreeierrieennee 1,20

Zanahoria o Carlota Nantesa................. 0,60 Alcachofa Blanca Tudela... 1,80 Aguacates Fuertes (local)... ..2,00 Apio (no local) Brecol (local) 2,20

PATATAS Euros/kg Viloleta......oovvvenen. 1,50 Hass (local) .....ovvoonne.. (local) PATATAS Euros/kg

Blanca Agata (Confecc.)........ Otras Variedades.. 1,80 Albaricoques (no local) Berenjenas Moradas (local) Papas Otras Blancas (I0cal)........cccceeeren. 0,90

Blanca Agata (Granel) Apio Verde...... 0,50 (local) Bubangos (local)......... Up to Date (local)..... 1,10

Blanca Otras Variedades (Confecc).......0,76 Amarillento...... 0,55 Brevas (no local) Calabacines (local).. King Edward (local)...

Blanca Otras Variedades (Granel) ..........0,50 Berenjena Morada. 0,95 Cerezas (no local) Redondos (local). Cara (local).......

Blanca Spunta (Confecc.).......ccooovvveuunnne. 0,50 Otras Variedades...............ccoouvvveerene. 0,90 Ciruelas Golden (no local) Zucchini (local) Rosada (10€al)..........ooverrervrrsrerrrirrnne.

Blanca Spunta (Granel) Boniato 0 Batata.............cccovveeerveeerreennn. 0,80 Moradas (no local) Calabazas (local) Negra (local)....

QOtras Variedades (Granel) .. Broculi/Brecol Moradas (local). Cebollas Cebolletas (local)... Spunta (local)...

Roja Otras Variedades (Confecc)........... 0,38 Calabacin Verde...........ccoooummrrevvvvevcrrnns 1,00 Cocos (no local) Blancas (no local) Negra 0ro (10€al) c.ovvveeeeeeeeeereereeeerees 5,50

Roja Otras Variedades (Granel).............. 0,72 BlanCo. ... 1,00 Chirimoyas (no local) Blancas (local) Slaney (I0cal).......ccccorrererreennnreriienne 0,80
. Calabaza de Verano. Datiles (no local) .. Moradas (no local).. Red-Cara / Druid (no local)

Mercamadrid DE INVIENO oo 1,80 Fresones (no local) Moradas (local) Red-Cara/ Druid (local) ......coo......... 0,65

Precios de frutas y hortalizas, referidos a Otras Variedades...........ccccccccccvccciiiis (local) Coles Repollo (local) Colorada Baga (Iocal) ........cccervrnre. 3,50

la semana del 26 al 29 de mayo de 2020, Cebolla Grano de Oro / Valenciana Granadas (no local) Lombardas (local) .. Galactica (local)....

comercializados en el Mercado Central de Bab0SaE ...oovvvrrisscrrrrr i Higos Blancos (local) China (local). Rooster (I0€al)...........cwwerrrssssssicnnrnnn 1,00

Abastecimiento de Madrid. Informacion fa- MOrada.....cvveecvveeerieeericeeeersesrriann. Negros (local) Coliflor (local) . .

cilitada por MERCASA. Blanca Dulce de Ebro Limén Otros (local) Champifién (no local) Mercavaléncia

FRUTAS Euros/kg Tierna o Cebolleta.... Verna (no local) Endivias (no local) Informacion de precios de frutas y hortalizas,
AlDArNCOGUES ....vvvvvvvvsrrvvcversssssss 1,95 Chirivia............ Primofiori (N0 10al) ....rvvvveeeerrrnns 1,30 Escarolas (local) , referidos a la semana del 26 al 29 de mayo
Cerezas 3,00 Col Repollo Hojas Rizadas Mandarinas Clementinas (no local)....... Esparragos Blancos (no local).. .7,00 de 2020, comercializados en el Mercado
Fresones 1,40 Lombarda o Repollo Rojo. Ortanique (N0 10al).......ccccciiisesnrrnnrnns 1,80 Trigueros (no local) ...... 4,00 Central de Abastecimiento de Valencia. In-
Limones 1,10 Coliflor.... Manzanas Granny Smith (no local)........1,80 Espinacas (Iocal)............cccorre. formacion facilitada por MERCASA.

Manzanas Golden Endivia............ Red Chief (no local)........... ..1,60 Habichuelas Redondas Boby (local)....... FRUTAS Euros/kg
Melén Piel de Sapo Escarola Rizada o Frisée Royal Gala (no local).. ..1,30 Coco Planas (local) .............. 0,90 AlDariCOQUES......ovvvvrveeeeeeeeeeeeeeeeee 1,25
Naranjas Navel .........cccccvens (5 JO— FUJi (N0 10€a1) vovvvvvveecevveecens 1,60 Lechugas Batavia (local) .. 0,80 Cerezas 4,00
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Comunidad Valenciana

Precios agrarios concertados durante la semana 21, del 19 al 25 de mayo de 2020, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climatico y Desarrollo Rural.
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CiTRICOS Euros/Kg Zona Berenjena Rayada 0,74-0,86 Alicante Lechuga Little Gem 0,42-0,53 Alicante Redondo Liso 0,60-0,90 Castellon
(Kg/érbol, cotizacién més frecuente) Rayada 0,85 Castellon Maravilla 0,30-0,42 Castellon Redondo Liso 0,75-0,88 Valencia
Naranjas Blancas Valencia Late  0,45-0,70 Alicante Boniato Blanco 0,89-1,07 Alicante Romana 0,23-0,30 Alicante Valenciano 1,70-2,13 Castellon
Limén Verna 0,58-0,75 Alicante Rojo 0,69-0,70 Alicante Romana 0,20-0,29 Castellon Valenciano 1,41-1,94 Valencia
FRUTAS Euros/Kg Zona Calabacin 0,23-0,43 Alicante Trocadero 0,47 Castellon FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona
(Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente) 0,28-0,35 Castellon Patata Blanca 0,16-0,39 Alicante (Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-
Melocotén Temprano 0,75-1,10 Valencia 0,40-0,62 Valencia Blanca 0,25-0,30 Castellon cién més frecuente)
Paraguayo 1,10-1,32 Valencia Blanco 0,85 Alicante Blanca 0,13-0,18 Valencia ALMENDRAS
Nectarina Amarilla 0,95-1,06 Valencia Cebolla Spring 0,11-0,18 Valencia Roja 0,21-0,26 Castellon Comuna 3,86-3,96 Alicante
Blanca 0,95-1,11 Valencia Tierna (manojo 3 uds.) 0,60 Alicante Pepino Blanco 0,72-0,86 Alicante Comuna 3,70-3,90 Castellon
Nispero Algar 0,83 Alicante Tierna (manojo 3 uds.) 0,50 Castellon Blanco 0,85 Castellon Largueta 4,06-4,16 Alicante
HORTALIZAS Euros/Kg Zona Col Lombarda 0,23-0,25 Castellon Pimiento California Amarillo 0,65 Alicante Marcona 5,26-5,36 Alicante
(Kg/entrada/almacén, cotizacién méds frecuente) Repollo Hoja Lisa 0,06-0,17 Alicante California Rojo 0,81-0,90 Alicante Marcona 5,15-5,25 Castellon
Acelga 0,38-0,50 Alicante Repollo Hoja Lisa 0,28-0,30 Castellon California Verde 0,90-1,04 Alicante Planeta 3,86-3,96 Alicante
Ajo Tierno (garba) 0,89-1,60 Alicante Repollo Hoja Rizada 0,28-0,33 Castellon Dulce Italia 0,73-1,03 Alicante INDUSTRIALES Euros/Kg Zona
Alcachofa Coliflor Blanca 0,58-1,06 Castellon Industria 0,07-0,27 Alicante (Entrada almacén. Cotizacion mds frecuente)
Consumo fresco 0,50-0,76 Alicante Escarola Hoja Rizada 0,25-0,33 Alicante Lamuyo Rojo 0,40-1,25 Alicante Aceite Oliva Lampante>2° 1,45-1,55 Castellon
Consumo fresco 0,50-1,11 Castellon Espinaca 1,08 Alicante Lamuyo Verde 0,40-1,00 Alicante Oliva Virgen 0,8°-2° 1,90-1,95 Castellon
Industria Corazones 0,20-1,00 Alicante Guisante Verde Grano, Tomate Acostillado 1,08-2,15 Alicante Oliva Virgen Extra 2,25 Castellon
Industria Perolas 0,17-0,22 Alicante consumo fresco 1,30 Castellon Daniela 0,34-0,43 Alicante Garrofa Entera 0,59-0,68 Castellon
Industria Troceado 0,22-0,27 Alicante Haba Muchamiel 0,30-0,85 Castellon Daniela 0,45-0,50 Castellon Miel de Azahar 3,00-3,30 Castellon
Industria Troceado 0,25-0,30 Castellon Judias Rojas 3,00 Castellon Pera 0,80-1,02 Castellon De Milflores 2,40-2,50 Castellon
Apio Verde 0,25-0,31 Alicante Verdes Perona 2,12-2,34 Castellon Redondo Liso 0,86-0,95 Alicante De Romero 3,00-3,30 Castellon
Fresones 1,50 CEBADA NACIONAL RO L)l 245,00 CENENO ...vvvvverrrrrveeerssssssssssssssssseees 149,00 AP0 (UNIAAA) .vvvveerrrseeerrreeeee s 0,50
LIMONES ..o seeeesevese 0,90-1,30 Cebada Pienso -62 kg/hl ..o 144,00 . , [€06] 22 T 320,00 Acelga (MaNn0jo) ...vecevereveeinereieend 0,60
Manzanas GOlden ...............oooccersened 0,55 Pienso +62 kg/hl......ccooerses 149,00 Lonja de Cordoba Girasol 9-2-44 ..o, ....305,00 Cebolla Tierna (manojo). ..0,80
Meldn Piel de Sapo.......reveeeissereeesnnas 0,60 CENTENO Precios de la Mesa de Cereales de la Lonja Trigo Nacional Pienso 72 KgiHl ........ 177,00 Col Hoja Lisa (unidad).... .0,65
Naranjas Navel ... 1,10-1,40 Centeno 167,00 de Contratacion de productos agrarios del . . Lechuga Romana (unidad). ..0,45
NiSperos......... 1,75-1,25 MAIZ NACIONAL dia 28 de mayo de 2020. Precios orientati- Lonja de Sevilla Hoja Rizada (unidad) ...........coscr.e 0,45
Pera Blanquilla.........cocceeveecevieisssniiiennnas 1,25 Maiz sobre Secadero ... 174,00 vos origen Cérdoba, agricultor. Informacién de los precios agrarios de la Espinaca 0,60
Sandias 1,10 TRIGO NACIONAL CEREALES Euros/Tm Lonja de Sevilla de la sesion celebrada el Perejil (manojo)..... .0,40
HORTALIZAS Euros/kg Trigo Duro Proté=13%.....ccooovvveuvnnnee Cebada oo 142,00 dia 26 de mayo de 2020. Origen almacén Zanahoria (manojo) ... .0,40
Alcachofas ......eeeeeesssssseseereeeeennns 0,40-1,50 Duro Proté=12%..... Maiz...... 173,00 agricultor con capacidad de carga y bascula. Rébano (manojo).. ..0,30
Cebollas Babosa. 0,25-0,20 Extensible Chamorro Colza 9-2-42.. 314,00 CEREALES Euros/Tm Tomate Hibrido. ...1,00
Espérragos 3,60 FOITAJero ...vvewvinenns Guisantes Trigo Blando Grupo 5 Pienso ........... 176,00 (Las semanas corresponden a los dias que
Judias Verdes Perona .................... 2,00-2,25 Gran Fuerza w 300... NOTA: Gran preocupacion por el estado sa- Triticale Nacional se fijan los precios, independientemente de
Lechugas 0,30 Media Fuerza w —300..........coo..... 193,00 nitario del grano (maculado, fusariosis, etc). Cebada, Igual ymés de 64............... 144,00 su vigencia)
Patatas Calidad.........occveeeeerinsinne 0,38-0,25 Panificable.... Proxima sesion, 4 de junio de 2020. [EIale e Y — 142,00 . .

Primor Triticales . . Maiz Nacional Lonja de ValeHCIa
Pimientos Verdes...................... 0,80-0,95 LEGUMINOSAS Lonja de Murcia Guisantes Nacional...................... 215,00 Informacion de los precios de la Mesa de Ci-
Tomates Maduros............ccceeeeeeeeeeeeeeeee 0,50 Veza Grano Informacion de los precios de las almendras, C012a 9-2-2-42 ..o, 312,00 tricos del Consulado de la Lonja de Valencia,

Verdes 0,60-0,90 Yero Grano del dia 21 de mayo de 2020. Cotizacion para Proxima sesion: 2 de junio de 2020. de la sesion del dia 25 de mayo de 2020.

. pequefias partidas de grano de almendra en . Campafa 2019-2020.
Mercovasa Lonja de Barcelona céscara (en tomo a 10 Tm), situado sobre el Lonja de Toledo Todos los grupos de naranjas y mandarinas,

Precios de frutas y hortalizas, de la semana
del 29 de mayo de 2020, facilitados por el

Precios de cereales, frutos secos y legumbres,
en la Lonja de Barcelona del 26 de mayo

almacén del partidor, facilitados por la Lonja
Nacional de Almendra de Mercamurcia.

Informacion de la Mesa de Cereales referida
al dia 29 de mayo de 2020. Precios orien-

sin existencias
NOTA: Con este boletin se da por finalizada

Mercado Costa de Valencia. 2020. Informacion facilitada por EFEAGRO. ALMENDRAS Euros/Kg tativos en origen agricultor sobre camion. la campana 2019/2020.

FRUTAS Euros/kg CEREALES Euros/Tm MarCoNA ..occvvevveeveeeveseresressesevesnne 5,63 Condiciones de calidad OCM. Cereales-FE-

Aguacate (Ud.) ..o 1,15 ALFALFA LarQUETL...coeceeieccs e 4,45 GA (Campafia 2019-2020). Informacion de los precios agrarios de la se-

Ciruela 0,80 Harina de Alfalfa.........cccrnimmmrrrrrenees 185,00 COMUNG.cevvvrrrrrreeeesssssssssssssssessssnns 4,11 CEREALES Euros/Tm sion celebrada en el Consulado de la Lonja

Coco 0,90 CEBADA Ferragnes ... 4,24 Maiz Secadero ..........ccccouvecerrecenneann 175,00 de Valencia, del 28 de mayo de 2020.

Granada 0,90 Nacional PE. (62-64) .......coovvveernnnnnes 167,00 Garrigues ... 4,23 Garbanzo sin limpiar.......c.cooe, 330,00 ARROCES Euros/Tm

Kiwi 1,25 CENTENO Guara.... 4,25 NOTA: Queda muy poca mercancia en ma- CASCARA

Limdn 0,95 Centeno 168,00 Ramillete.... 432 nos del agricultor, quedando sin cotizacion Gleva, disponible Valencia.... 360,00-365,00

Manzana Royal Gala ............cuuwwwwwevennnnnd 0,95 GARROFA Comuna ECOlOGICa. ...cuvveeevuemveememmmenennnens 8,70 la inmensa mayoria de los cereales a la es- J. Sendra, disp. Valendia........ 360,00-365,00
Golden 0,70 Harina 210,00 . pera de la nueva cosecha. Las operaciones Monsianell, disp. Valendia .... 360,00-365,00

Melén Galia 0,90 LT T 220,00 Lon]a de Reus siquen siendo muy escasas esencialmente Fonsa, disp. Valendia............ 360,00-365,00

Membrillo 0,65 REMOLACHA Informacion precios medios de los frutos destinadas a la reposicion. Préxima reunion, Bomba, disp. Valendia.......... 750,00-790,00

Naranja 0,72 Pulpa de Remolacha.........ccccccnnnnnnes 185,00 secos, referida al dia 25 de mayo de 2020, el viernes 5 de junio de 2020. Precios seqtn rendimientos, a granel

Pera 0,68 GIRASOL enla Lonja de Reus (Tarragona). Informacion . BLANCO
(€ T L 0,75 Girasol Importacién 34%................ 225,00 facilitada por EFEAGRO. Lonja de Zamora Vaporizado, disp. Valencia.... 610,00-620,00

Pina 1,15 Semillas de GIrasol.........rerereeeeeeeens 355,00 FRUTOS SECOS Euros/Kg Informacion de precios de la Mesa de Cerea- Gleva, Senia, Fonsa Extra,

Platano de Canarias...........coevevevreninnns 0,90 Torta de Girasol ........oeveevreenererenens 224,00 ALMENDRAS GRANO les del 26 de mayo de 2020 facilitados por la disp. Valendia..... 630,00-650,00

Banana 0,95 MAIZ Comuna EColOgica. ...cevvuurvevninrieriinnee 8,15 Lonja de Zamora. Almacén agricultor. Guadiamar Extra... 680,00-700,00

Papaya 1,55 IMPOMACION ... 174,00 PelONG....veeveeeeeeee e 2,80 CEREALES Euros/Tm Largo Indica, disp. Valencia.. 590,00-600,00

Pomelo 0,90 IMportacion CE......vvveeeisnnriieissnnnes 180,00 Trigo BIando.......ccovvvcienerveciennniiinnns 180,00 Precios por tonelada a granel.

Uva Blanca 1,35 MIJO Cebada SUBPRODUCTOS
Roseti 1,45 IMPOMACION ... 475,00 . Cilindro, disponible Valencia 175,00-180,00

VERDURASY HORTALIZAS Euroskg |  SOJA Generalitat Calalunya |  Wegianos Correntes val.... 300,00.310,00

Boniato ROJO ... 1,20 Harina Soja Import. 47% .......ccccovveees 325,00 . Evolucion semanal de precios medios pon- Medianos Gruesos, disp. Val. 330,00-340,00

Boniato 0,85 Harina Soja Nacional 47% ............... 325,00 Mollar CASCATa. .c.veurreersrrreisisrsrereanaae 0,95 derados, sectoriales de referencia de frutas y CEREALES-LEGUMINOSAS  Euros/Tm

Calabacin 1,65 Salvados de Soja.........coorrrreeernnnrieenns 170,00 ROTES CASCANA..vvoveeeeeese e 0,90 hortalizas, del 18 al 24 de mayo de 2020, Maiz Importacion,

Cebolla Blanca........cvveeevvveeerreseeeneens 1,60 TRIGO NACIONAL AVELLANAS respectivamente, ofrecidos por el Observa- disponible Puerto Valendia............ 180,00
Dulce 0,82 Salvado de Trigos FINOS ........ccesssee. 167,00 San Giovanni, ibra..........ceeeeeeeeeevmsmvennnens 1,70 torio Agroalimentario de Precios. Gabinete Cebada Nacional, destino Valendia... 160,00

Cogollos 0,70 Forrajero 193,00 Tonda, libra Técnico-DARP. Avena Blanca, dest. Valencia............. 186,00

Guindilla 1,35 Panificable, Min. 17 197,00 Corriente, libra ... FRUTAS Euros/Kg Semilla Algodén,

Jengibre 2,05 FRUTOS SECOS Euros/Tm Negreta, libra Mercolleida (Semana 21) destino Valendia............... 285,00-290,00

Judia 0,90 ALMENDRAS . MANZANAS Trigo Pienso Nacional, tipo 5,

[ochUGa ROMANG. oo 045 | Comin 14mm. wooo 600000 | Lonja de Salamanca GOIdeN |, 70T + oo 043 disponible Valenda ... 200,00

Patata 0,42 Largueta 12/13 mm.. Informacion precios de la Mesa de Cereales, Verde Americana 70+.........ccovonnrvveerne. 0,38 Trigo Pienso Importacion,

Nueva 0,49 Largueta 13/14 mm.. del 25 de mayo de 2020, en la Lonja Agro- PERAS disponible Puerto Valendia............ 197,00

Pimiento Verde Italiano.........ccouvvwveeeees! 0,80 Marcona 14/16 mm.. .600, pecuaria de Salamanca. Conference 60 i +..veeeeereemsrrrrrrseersrnnnnss 0,90 Precios por tonelada a granel.

Padron 1,75 Marcona 16 MMm.......c.oeveerenreerenns 9.000,00 CEREALES Euros/Tm HORTALIZAS Euros/Kg TURTOS Y HARINAS Euros/Tm

Remolacha 0,47 AVELLANAS QLo Te =1 Tqle (o — 186,00 Tarragona (Semana 21) Soja 44% baja proteina,

Tomate Daniela 0,70 Negreta, en grano..........ooueereeeeennae 6.500,00 Cebada PE. (4+64).......coovcvrrcrrrs 158,00 disponible Barcelona. .................. 312,00
Pera 0,85 LEGUMBRES Euros/Tm 47% alta proteina, disp. Barc. ...... 322,00
MM Raf 0,70 ALUBIAS CONTENO e Cascarilla de Soja,

OTROS Euros/kg Importacion Michigan...............c.... 1.200,00 THHCAIE. oo disponible Tarragona ..........c......... 160,00

Almendra 14,00 Pinta Bafieza 1.500,00 MaIZ (T4 .o PUBITO oo 0,69 Cascarilla de Avena, dest. Valencia ... 120,00

Datil Seco 4,00 Planchet Bafeza.........ccoocevvvervveenne 2.520,00 FORRAJES El Llobregat (Semana 21) Alfalfa deshidratada, D. Pellets,

Nuez Califomia ... 1,40 Carillas ..o 1.285,00 AVENA (FOITAJE)..vvvvvrrrerrsssssrrrrrrreeneeeenes 16% prot., Aragdn/Lérida 185,00-190,00

. GARBANZO Alfalfa Empacada... 14% prot., Aragén/Lérida 155,00-160,00

Lonja de Albacete IMPOrt. M&ICO....oooroeroeee 1.550,00 Veza (Henificada)......ccooeooccrrrce Broculi (Unidad)........ooocceeereeeree 1,00 B. Balas s/calidad A./Lér... 185,00-215,00

Informacion de los precios indicativos de los IMport. M&JICO....cveerrreeeeserrerennnae 1.300,00 Paja, paquete grande...........cccoorrvveeens 44,00 Alcachofa......oveesescsesies Harina Girasol Alta proteina (28%),

cereales en origen, del dia 28 de mayo de Import. Méjico.. 1.195,00 . . Cebolla Tierna (manojo) disponible Andalucia........ 186,00-187,00

2020. Informacién de EFEAGRO. IMPOTt. USA ..o 1.150,00 Lon]a de SEgOVla Col(UNIAAT) ¢ Harina Girasol Alta proteina (36%),

CEREALES Euros/Tm IMport. USA ...coenrreserceencennns 1.020,00 Precios semanales de los cereales fijado en Coliflor (Unidad)...........oevveeerrrcrerric 0,80 disponible Tarragona........ 225,00-226,00

ALFALFA LENTEJAS la Lonja Agropecuaria de Segovia del dia 28 Lechuga Romana (unidad) 0,40 Palmiste, dest. Valendia........ 192,00-193,00

Alfalfa rama campo 1° .... 158,00 La Mancha 6/7 MM ......co.couvvevenne. 935,00 de mayo de 2020. Informacion facilitada por Habas......oooeveeeerrei 0,55 Gluten Feed, disp. Valencia .. 185,00-187,00
Rama campo 2%......ccccooseenee ... 125,00 Import. USA Par. .970,00 EFEAGRO. Zanahoria ... 0,35 Bagazo de maiz, dispon. Valencia..... 219,00

AVENA Import. USA Reg. .. ...845,00 CEREALES Euros/Tm VO (L) o) P 0,60 Pulpa seca remolacha granulada,

Avena Blanca......co.eereeeiennneiiiinnns 171,00 Salamanca Gigant ..........eeeeeeeees 1.197,00 AVENA oo 180,00 El Maresme (Semana 21) Import,, disp. Tarragona. .. 185,00-186,00
Rubia 171,00 GUISANTE Cebada Nacional de 62 KgHl........... 149,00 Ajo Tierno (Manojo) ........evveeeeerrsnneee 0,35 Import. disp. Andalucia .... 185,00-186,00
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Pulpa Seca de Naranja,
disponible Sagunto.......... 168,00-169,00
Salvado de Trigo Cuartas, disp. Val.... 168,00

Hojas, destino Valendia................. 225,00
Precios por tonelada a granel
GARROFAS Y DERIVADOS  Euros/Tm

Variedad Matalafera y similares

(Casi sin existencias)

Troceada Integral, origen...... 210,00-220,00
Troceada sin Harina, origen. .230,00-250,00
Troceado Fino, disp. origen... 190,00-210,00
Precios por tonelada a granel

Garrofin, sin existencias

LEGUMBRES Euros/Tm
Disponible origen

ALUBIAS

Redonda Manteca... 2.100,00
Pintas Granberry
Michigan......oovvceeesnreceeesrieens 1.600,00

Canellini Argentina 170/100.......... 1.400,00
Great Northen
Blackeyes
Negras

Andalucia

Resumen informativo de la situacion del estado de los cultivos, por grupos y provincias, facilitada por el Servicio de Estudios y Estadisticas de la Consejeria de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucia.

Datos en el periodo del 18 al 24 de mayo de 2020.

CEREALES

M De invierno: Va dando comienzo la cosecha de cereales de invierno en las zonas mas ade-
lantadas de la Comunidad de Andalucia, como es el caso de algunas parcelas de las provincias
de Sevillay Cadiz. M De primavera: Granada: En La Vega de Granada, el cultivo de maiz
se desarrolla muy positivamente debido a las buenas condiciones de humedad y a las altas tempe-
raturas. Estos factores facilitaran una correcta nascencia.

LEGUMINOSAS

Almeria: Los yeros se encuentran desde inicio de espigado hasta floracion. Los garbanzos pre-
sentan como, estado fenoldgico predominante, BBCH 16-19 “Desarrollo de 6-9 hojas”; para el més
adelantado seria BBCH 19-30 “Desarrollo de brotes laterales” y el mas tardio BBCH 13-15 “Desa-
rrollo de 3-5 hojas”. Cordoba: Las leguminosas como habas y guisantes se encuentran en las
fases finales de su ciclo, comenzando la recoleccion en las parcelas mas tempranas. Los garbanzos
se encuentran en estado fenoldgico predominante BBCH 67-69 “Cuaje”. Se han realizado trata-
mientos contra la “Rabia”, porque hay parcelas afectadas aunque, en general, el cultivo presenta
un buen estado fitosanitario. Jaén: En el garbanzo, el estado fenoldgico més tardio es BBCH 50
“Floracion”, el mas avanzado BBCH 70-73 "Formacion del fruto” y el predominante BBCH 65-
69 “Final de floracion”. En la comarca de La Loma, zona de Sabiote, se observan parcelas de
garbanzos Pedrosillanos, con plantas en fase de floracion y otras en fase de engorde del grano.
Malaga: El estado fenologico de las habas no ha variado practicamente, siendo el predominante
BBCH 88 "Maduracion del fruto”. En los garbanzos, el estado fenoldgico més avanzado es el
BBCH 30-39 “Crecimiento longitudinal”, el predominante BBCH 19-29 “Desarrollo de zarcillos”
y los mas retrasados son BBCH 10-19 “Desarrollo de hojas”. En las habas para pienso, en la
comarca de Ronda, cada vez hay mas parcelas con los granos ya maduros y se espera puedan
recolectarse sobre el 15 de junio. Los garbanzos de la zona suelen ser Pedrosillanos y este afio
las hectareas se encuentran en el entorno de las 100, presentando una altura de 35-40 cm y se
espera la recoleccion para el 15 de julio, con datos de rendimientos de unos 1.000-1.200 kg/ha.

TUBERCULOS PARA CONSUMO HUMANO

Garrofon...

GARBANZOS

Nuevos 44/46

Nuevos 34/36..

Nuevos 50/52

LENTEJAS

USA Regulars ...1.250,00

Laird Canada ...1.100,00

Stone 850,00

Pardina Americana..........cocccoeuvenne 1.050,00

Precios euros/t. en mercancia envasada.

FRUTOS SECOS Euros/Tm

CACAHUETE CASCARA

Chino 9/11, disp. origen................. 2.000,00

Chino 11/13, disp. origen .............. 1.900,00

CACAHUETE MONDADO

Mondado Origen Argentina 38/42
disponible Valencia...........cccocovee. 1.800,00

ALMENDRA EN GRANO CON PIEL
Marcona 14/16 mm, Valendia........ 9.700,00
Largueta 13/14 mm, Valendia........8.500,00
Marcona prop, casi sin oper. Val.....5.150,00
Largueta prop, casi sin oper. Val.....3.800,00
Comuna prop., casi sin oper. Val....3.700,00
Comuna Ecolégica, casi sin operaciones

Valendia......veeervveeeeceeeener, 8.150,00
Precios tonelada, en mercancia envasada.
ALMENDRA REPELADA
Comuna, sobre 14 mm,

disponible Valencia...........cccoo.o... 9.500,00
PATATAS Euros/Tm

Agria Nueva, disponible Valencia...... 400,00
Lavada, origen Frandia, disp. Val........ 500,00
Nueva de Cartagena, disp. Val. ......... 320,00
Nueva de Valencia, disp. origen ........ 260,00
Precios s/origen y calidad envasada 25 kgs.
CEBOLLAS Euros/Tm
Variedad Spring, disponible origen

calibres 1 al 6, en campo... 60,00-120,00

La Rioja

Observatorio de precios agrarios, percibidos
por el agricultor, del 18 al 24 de mayo de
2020, facilitados por Gobierno de La Rioja
(Consejeria de Agricultura, Ganaderia y De-
sarrollo Rural).

CEREALES Euros/Tn
QLo VT J— 18,14
Pienso 18,14
Cebada Malta.........coovvveevevvecverrresnnns 17,31
Pienso 16,09
Triticale 18,70
FORRAJERAS Euros/Tn
Heno de Alfalfa............cccooovvvciienrrrninn. 12,50
CHAMPINONES Y SETAS Euros/Kg
Champiion, Bandeja (Pie Cortado).......2,40
Industria 12 RalZ.........coevvererrrerrrreenn. 0,81
Industria 2% (Pie Cortado)....

Seta Ostra, Granel
Ostra Bandeja
Seta Shii-Take, Granel ..
HORTALIZAS
Acelga Amarilla (Invernadero).
Verde (Invernadero).....
Borraja con Hoja Sucia.
Lechuga Rizada (doc)
Cogollos
Repollo Hoja Rizada........cccveevenrriernnnnne
Coliflor de Primavera (doq) .................
Broculi
Alcachofa Industria
Esparrago Fresco IGP Navarra.
Cebolleta (3 uds)
Guisante Verde Fresco..

Haba Grano

Pepino Corto....

FRUTAS Euros/Kg
PERA (Salida almacén en origen)
Conferencia DOP ... 1,02
Conferencia 60+ .... 0,97
ALMENDRAS CASCARA Euros/K
Comun 0,72
Largueta 0,94
Marcona 1,14
Floracion Tardia.........c.vveeveevreeesresins 1,28
Ecoldgica 1,90

Cadiz: El estado fenologico més avanzado es de “Recoleccion” en las patatas tempranas y
como predominante el BBCH 47-49 “Desarrollo avanzado de las partes vegetales cosechables”.
En la comarca Costa Noroeste, zona de Sanlticary Chipiona, se sigue recolectando la patata
temprana y después vendra la de media estacion hasta el 20 de agosto como fecha final de la
campana. Las variedades que se dan en la zona principalmente son Spunta, Fabula y Arizona.
Los rendimientos estan subiendo a medida que avanza la campafia y se ven parcelas con produc-
ciones de mas de 50 tn por hectérea. Granada: En la Vega de Granada las altas temperaturas
pueden provocar un gran desarrollo del cultivo. Las parcelas sembradas se encuentran aproxima-
damente desde un estado fenoldgico BBCH 24 " Cuarto brote basal lateral, visible (> 5 cm)”, hasta
el BBCH 40 “Comienzo de la formacion de los tubérculos: las puntas del primer estoldn, hinchadas
dos veces el didmetro del resto del estolon”.

CULTIVOS HORTICOLAS

M Protegidos: Almeria: Con las actuales temperaturas, las plantas envejecen rapido y en las
plantaciones que estan finalizando su ciclo productivo, es normal que los agricultores decidan ade-
lantar el arranque. En los cultivos de primavera la maduracion es mas rapida y deberan blanquear
las cubiertas para evitar el exceso de calor en el interior del invernadero. En los invernaderos de
la zona de Nijar, el tomate esta acabando su ciclo. Los calabacines, después de unos dias de
baja calidad de fruto por un cuajado deficiente, vuelven a una produccion estable, pero con precios
inestables. Las sandias se estan cortando con buena calidad y los precios son buenos. En los
invernaderos del Poniente, los pimientos del tipo Italiano contintian en algunos invernaderos
pero la mayoria estan arrancados y preparan el suelo del invernadero con solarizacién. En zonas
més frias, comienzan los trasplantes del tipo California. Las plantaciones de tomate con cultivo
de primavera estan en plena recoleccion. Las plantaciones de ciclo largo se estan terminando de
arrancar. Se realiza el blanqueo de invernaderos. Actualmente, los datos de produccion son de 6
kg/mata y se esperan 7 kg/mata para las parcelas restantes. Se cortan tomates Daniela, de
Pera y algo de tomate en ramo. Contintia la produccion en las plantaciones nuevas de beren-
jenas. Siguen las recolecciones de pepinos de todos los tipos, aunque predominan el Corto y
Francés, y se arrancan las plantaciones mas viejas. Las plantaciones més nuevas de calabacin
estan empezando a producir. En los invernaderos de sandias, las mas tardias estan madurando.
La mayoria de invernaderos terminaran de cortar en este proximo mes. Sigue la recoleccion de
sandias rayadas, negra sin pepitas y mini en los invernaderos. Estan entrando en produccion
las sandias plantadas en febrero. Se le aplican abonados ricos en potasa, como el nitrato potésico,
con dosis de unos 20 kg/ha/dia. Se observan plagas de pulgdn, oruga, trips y mosca, estos Ultimos
en casos puntuales. De momento, solo se le ha dado un corte. La produccion hasta el momento
esté siendo de unos 60.000 kg/ha. Quedan pocos invernaderos de melones Galia, y faltan por
cortar Amarillo y Categoria. Las variedades més tempranas finalizan la recoleccién. El grueso de
los invernaderos se encuentra en fase de engorde y se les aplica nitrato potésico con dosis de 20
kg/ha/dia. Algunos invernaderos estan procediendo al blanqueo. Las cotizaciones han sufrido una
caida del 50% a lo largo de la semana. Prosiguen las siembras de pimientos en los semilleros
para las zonas més tempranas de esta comarca: Dalias, Berjay Adra. Mayoritariamente son del
tipo California. Granada: En las zonas de Alburioly Motril el cultivo de tomate Cherry con-
tinta en recoleccion. Las producciones han aumentado con la subida de temperaturas, y se estan
obteniendo entre 1-1,5 kg/m? a los 15-20 dias. En la zona de Motril, los productores de sandia
Fashion contintian con la recoleccion. Se prevé que con el aumento de temperaturas el producto
madure répidamente por lo que se acelerara la recoleccién. En Motril siguen cosechando pepino
Espaiiol. Las producciones estan siendo positivas. Mensualmente son de unos 1,5 kg/m?. En la
zona de Motrily Alburiol, las buenas condiciones climatolégicas facilitan la recoleccién de judias,
ya que no se producen interrupciones. Las producciones mensuales son de 1 kg/m?. Huelva: El final
de la campafia de fresa se producira en unos dias. Algunos datos de produccion de variedades
representativas de la comarca Condado Litoral, zona de Moguer son los siguientes: Fortuna,
800 gramos por planta y campafia; Rabida, 600 gramos por planta y campafia y Rociera, 600
gramos por planta y campafia. Los abonados se cortaron con las Ultimas aplicaciones ricos en
potasa; actualmente solo se riegan aquellas parcelas que quedan por finalizar. Las frambuesas
siguen en recoleccion, sobre todo Adelita, en la primera postura. Para otras como Lyon se arran-
can matas ya que la campafia finalizd. El abonado en estas fechas es rico en potasa y el cultivo
no presenta incidencias. La recoleccion de los arandanos contintia estos dias a pesar de las altas
temperaturas. La variedad Star esta finalizando campafia y la Snow-Chase esta muy avanzada.
Una de las mas tardias en comenzar como la Emerald sigue en plena recoleccion, empezaron en
marzo. Las producciones obtenidas hasta la fecha son las siguientes: Star, 2-3 kilos por planta.
Snow-Chase, 4-5 kilos por planta, finalizando campafia. Emerald, 2-3 kilos por planta. Sevilla:
En los invernaderos, se estan recolectando tomates para consumo en fresco, entre otros de la
variedad Sefiora, Panekra, Matias o Valderrama desde hace 45 dias. Actualmente los kilos
por planta que se vienen recolectando en los plantados en enero son de 4 y para los de febrero de
2. Para la variedad Bestial, tipo Pera, esté en 2 kilos por planta y se destina para ensaladas con
acidez cero. M Al aire libre: Almeria: En la comarca Bajo Almanzora, contin(ia la recoleccion
de lechuga. Para el tipo Romana hay parcelas que recolectan del orden de 100.000 piezas por
semana y de la Iceberg del orden de 500.000 piezas. Se siembran las mismas variedades una
vez que termina su recoleccion. La recoleccion de brdcolis continda. La campafia esta finalizando
con producciones de la variedad Partenén oscilando entre las 52.000-55.000 piezas con pesos
de 0,3-0,4 kg/pieza. Los Ultimos que se recolectan presentan la pella mas pequefia debido a los
efectos de la subida de temperaturas. En las parcelas se sigue regando con aumento de la dotacion
de agua estos dias. Cadiz: Las parcelas de puerros de primavera se encuentran en fase de reco-
leccion los més adelantados, el resto en fase de crecimiento vegetativo. Se estan recolectando las
parcelas plantadas en diciembre con dosis de 200.000 unas plantas por hectarea. Para las parcelas
préximas a cosechar se cortan los riegos y tratamientos 10 o 12 dias antes. Sigue los problemas de
trips en el cultivo. Cordoba: Durante esta semana se han generalizado las labores de arranque de
ajo de la variedad China estando en fase de secado en campo en condiciones adecuadas, tras la
semana anterior en la que las condiciones meteoroldgicas no ayudaron y muchos agricultores no se

decidieron a iniciar la recoleccion. Granada: En la zona de la Vega casi han terminado de arrancar
el ajo Chino, a falta de unos pequefios productores. Las producciones rondan los 15.000 kg/ha y
se han visto afectadas por los ataques de roya producidos por las lluvias del dltimo mes. El ajo Cas-
tellano contintia en fase de engorde. El cultivo de la alcachofa se desarrolla con normalidad. Las
altas temperaturas repercuten en la calidad del producto, ya que éste se endurece. La recoleccion
de esparragos estd en su fase final. Se prevé que a primeros de junio termine la recoleccion. La
subida de temperaturas esta disminuyendo las producciones. En la zona de la Vega de Granada
el cultivo de cebolla se desarrolla de manera positiva. Las parcelas més tempranas de cebolla
Babosa se comenzaran a recolectar en dos semanas. Sin embargo la cebolla de medio grano
se encuentra en fase de crecimiento. En la zona de Zafarraya se esta plantando judia, ya que en
las anteriores semanas la climatologia era inestable y no permitia realizar su siembra. En la zona de
Alhama comenzard la recoleccion a mediados de junio. Jaén: En la zona de Alcala la Real, la
cosecha de esparrago verde ha sido buena. Sevilla: La campafia del ajo en las comarcas Cam-
pifay Sierra Sur, comenzd el pasado 8 de mayo y estd muy adelantada. El cultivo esté arrancado
y acordonado, las lluvias impidieron su recoleccion y ahora hay que esperar unos 4 o 5 dias de sol,
para los ajos blancos, que oree y poder cortar las cabezas. Los ajos violetas llevan 3 o 4 dias
sobre la tierra arrancados. En esta zona predomina el ajo blanco y el violeta sobre el morado en
un 40%, 40% y 20% respectivamente. Los rendimientos oscilan entre los 14.000-15.000 por ha.

FRUTALES NO CITRICOS

M Frutos secos: Almeria: En los almendros, el estado fenolégico dominante en todas las varie-
dades es J "fruto desarrollado” y en las zonas frias | “Fruto joven”. Granada: En la zona de Gua-
dixy Baza el cultivo del almendro progresa adecuadamente, aunque esté algo mas retrasado en
comparacion con Alhama. El estado fenoldgico predominante es el J (fruto en evolucion hacia la
madurez). Esta campafia se prevé que la recoleccion comience antes de o habitual. B Frutales de
hueso: Almeria: En albaricoquero de temporada y en melocotonero de media temporada el
estado fenoldgico es el 77 (frutos alcanzan alrededor del 70 % del tamafio). Granada: En la zona
de Iznalloz y Guadix, continla la recoleccion de las variedades més tempranas de cerezo, con
producciones medias de 30 kg/arbol aproximadamente. Se prevé que las buenas temperaturas ace-
leren la maduracion del fruto y en consecuencia la recoleccion. En Pinos Puente'y Dilar el cultivo
de manzana se encuentra en el estado fenolégico H (fruto cuajado), de aproximadamente unos
20-30 mmy las peras estan en el proceso de engrosamiento de los frutos. Huelva: La recoleccion
del melocotén y nectarina tempranos, de carne blanca y amarilla, finalizara en unos 15 dias.
Este afio va con adelanto respecto a otras campaas. Han predominado los calibres cortos. Las
ciruelas se encuentran en fase de engorde, comenzara la campafia en junio y se prolongara hasta
septiembre en la provincia, con diferentes variedades. Los riegos estan siendo constantes debido a
las altas temperaturas. Los rendimientos de esta campafa hasta la fecha, en la zona de Villarrasa
son: Melocotdn: 15-20 tn/ha y calibre predominante “B". Nectarina: 20 tn/ha y calibre predomi-
nante “B". La campafia estd teniendo una merma de produccion del 20% respecto al afio pasado
con producciones de 25-30 tn/ha. Jaén: En los cerezos, la campafia se inici6 en la comarca de
Sierra Mégina, municipio de Torres. El 8 de mayo comenz6 con la variedad Burlat que es de las
mas precoces. La campafia esta dando una produccion bastante inferior a una campafia normal.
Predomina el calibre 24 Extra en la zona de Torres. Hay problemas de rajado del fruto debido a las
lluvias en plena fase de maduracion del fruto. Se esté funcionando a una capacidad del 50-60% de
lo habitual, en los almacenes, debido a la caida de demanda por la crisis del coronavirus. En la zona
de Alcala la Real, la cereza temprana principalmente se ha visto muy afectada por las lluvias y
las tormentas, hay mucha fruta rajada y la calidad ha bajado. También va a haber un descenso de la
produccion. M Frutales subtropicales: Cadiz Finalizo la campafia del aguacate en la comarca
del Campo de Gibraltar. Los datos de produccion oscilan en 12-14 tn/ha. En las parcelas se esta
abonando y aportando boro y zinc para favorecer el cuaje y correctores para evitar carendias. La
floracion ha sido buena teniendo la variedad Hass como predominante y la Bacon como polini-
zadora. Granada: En Motril se recolectan los restos de aguacates de la variedad Lamb Hass,
se trata ya de una minorfa. La fenologfa predominante es floracion-cuajado. Muchos productores
se encuentran retirando el exceso de flor. El cultivo de la chirimoya se desarrolla con normalidad.
El proceso de polinizacion se encuentra al 50%. Los cultivos mas adelantados estan en final de
floracion-cuaje. El cultivo de mango se esta desarrollando de manera correcta. Las plantaciones se
encuentran en cuaje. Los nisperos contintian en recoleccion con unas producciones que rondan
los 15.000 kg/ha. Los calibres estan siendo algo inferiores a otros afios.

CITRICOS

Almeria: El estado fenolégico de las naranjas y mandarinas més avanzado es BBCH 74 “Engor-
de del fruto”, el predominante seria BBCH 73 “Caida fisiologica de frutos” . En el Alto Almanzora,
continda la recoleccién de naranja tardia. En la comarca del Bajo Andarax la campafa esta
finalizada practicamente; quedan pocas parcelas de Valencia late por recolectar. Los datos de
produccion, seguin variedades y calibres, de esta campafia en la zona son los siguientes: Naveli-
nas: 40 tn/ha. Predominaron los calibres 3y 4. Castellana: 30 tn/ha. Predominaron los calibres 5
y 6. Navel: 40 tn/ha. Predominaron los calibres 4 y 5. Salustiana: 30 tn/ha. Calibre 6. Valencia
late: 20 tn/ha. Calibre 7. Para la campafia actual, los arboles se encuentran cuajados y en fase de
engorde de frutos algunas variedades y otras en fase de "Caida fisiolégica de frutos”. Se abonan
con complejos ternarios y se esta preparando un tratamiento contra la primera generacion del piojo
rojo. Cérdoba: El estado fenoldgico predominante de los naranjos es BBCH 73 “ Caida fisioldgica
de frutos”. La campafia de recoleccion termind hace unas semanas con producciones inferiores a
las estimadas al inicio de la campafia y con cotizaciones al alza, especialmente al final de la misma
para las variedades tardias debido al incremento de la demanda tras la aparicion de la COVID-19.
La nueva campafia ha tenido una muy buena floracion y cuajado, con menos estrés en el arbol
porque la recoleccion ha sido temprana y el naranjo ha estado més descansado. Contintia la poda
en las Ultimas parcelas recolectadas.

VINEDO

Almeria: El estado fenolégico dominante en las variedades tempranas es 63 “Floracion temprana”
y en uva de mesa 65 “Plena floracion”. Labores de poda en verde en uva de vinificacion en
secano y deshojado precoz en uva de mesa. Se realizan los primeros tratamientos fitosanitarios.
Cadiz El estado fenoldgico predominante es | “Floracion”, siendo el més avanzado J " Crecimiento
de bayas” y el més retrasado H "Botones florales separados”. En la comarca de la Costa No-
roeste, zona Chipiona y Sanlticar, la vifia no esta teniendo plagas ni enfermedades. No hubo
poda en verde y se le est4 dando pases de rotavator para eliminar las malas hierbas. Se realizan
aportaciones bajas en nitrgeno y altas en fosforo y potasio. El calor le esté viniendo bien al cultivo
que es lo que pide la vifia, con las lluvias pasadas, la climatologia le esta siendo muy favorable al
cultivo. Granada: En la zona de Guadixy en la Alpujarra, las temperaturas minimas esta sema-
na estan siendo bajas por lo que puede ralentizarse el crecimiento del cultivo. Muchos productores
se encuentran aplicando tratamientos para prevenir mildiu. Los estados fenoldgicos més usuales
son | “Inicio de floracién”, “5% de las flores abiertas” y H “Botones florales separados”.

OLIVAR

Almeria: £l estado fenoldgico dominante es F “Floracion”. Se realizan abonados para favorecer
el engorde del fruto. Cardoba: El cultivo sigue adelantado respecto a un afio normal, con mucho
fruto cuajado y en estado de caida de pétalos. Se han realizado labores de mantenimiento de las
cubiertas vegetales, mientras que en las parcelas sin cubierta se procede a la eliminacién de malas
hierbas mediante pases de cultivador, y con la aplicacion de herbicidas. Granada: En Iznalloz y
Alhama los estados fenolégicos aproximadamente son F “Floracion” y G “Caida de pétalos”,
todos ellos varian en funcion de la variedad y la zona. Jaén: El estado fenoldgico se mantiene en
la provincia, el més retrasado es E “Flores abiertas”, el predominante es F2 “Plena floracion” y los
més avanzados se encuentran en G1 “Frutos en engorde”. El cultivo con las altas temperaturas esta
avanzando mucho y puede que estas calores no le vengan del todo bien a las fase de floracion y
cuaje en las que se hallan muchas zonas de la provincia. Se dan pases de cultivador o rastrén para
eliminar malas hierbas asi como tratamientos herbicidas. Sevilla: El estado fenoldgico dominante
en el 75% de las parcelas de la provincia es G2 “Fruto cuajado”, y en el 24% G1 “Caida de péta-
los". El mas atrasado F “Floracion”, en algunas parcelas de Sierra Nortey Sierra Sur.
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Los Reyes de
Espana se
interesan por
la actividad de

CMR Infinita

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

En su visita a Mercamadrid del
pasado dia 21 de mayo, los Reyes
de Espana se interesaron por la
oferta comercial de CMR Infini-
ta. Durante el trayecto realizado
por los diferentes pabellones de
la unidad alimentaria, el Rey
Felipe VI y Dona Letizia mostra-
ron su interés en los productos
expuestos en los puntos de venta
de la compania.

A su paso por el stand de ex-
posicion de la empresa, conver-
saron con el equipo comercial
alli presente, interesandose
vivamente por la mecanica de
trabajo del equipo comercial y
logistico.

Comprobado su vivo interés
por conocer en profundidad las
muestras expuestas, las par-

Felipe y Letizia visitaron los diferentes pabellones de Mercamadrid. / CMR

7=

Los Reyes de Espaiia conversando con el equipo de CMR Infinita. / CMR INFINITA

ticularidades del negocio, las
de la empresa en concreto, y
las tendencias actuales para la
comercializacion que se estan
viviendo debido a la crisis sani-
taria, fueron invitados a visitar

el interior de las instalaciones
corporativas, donde departieron
cordialmente con el equipo direc-
tivo y comercial en un signomas
de su habitual predisposicion y
cercania.

Raul Medina se incorpora
como nuevo director comercial
de Grupo Agroponiente

La compania culmina un proceso de transformacion
en un area altamente estratégica

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Grupo Agroponiente ha comuni-
cado oficialmente la incorpora-
cion de Raal Medina Gutiérrez
como nuevo director de su De-
partamento Comercial. De esta
manera, la compania culmina un
proceso de transformacion en
un area altamente estratégica,
en lo que supone un importan-
te aporte de valor en cuanto a la
configuracion de su estructura
profesional, encaminada a refor-
zar los procesos de crecimiento,
liderazgo y fortalecimiento en
los mercados internacionales.
El nuevo director comercial
de Grupo Agroponiente afirma
que “asumir la responsabilidad
de la direccion comercial de una

compania como esta supone una
confluencia de retos, puesto que
para mi lo es, sin duda, en el am-
bito profesional, ya que llego a
una empresa reconocida como
lider en la produccién hortofru-
ticola en Andalucia, en Espana;
pero que ademas también esta
en el transcurso de un proceso
de transformacion y de proyec-
cion internacional, que estamos
afrontando con toda la respon-
sabilidad que ello supone y que,
por supuesto, constituye un sen-
sacional reto en si mismo”.
Raul Medina conoce no solo
el sector y su entorno, sino tam-
bién la propia trayectoria de Gru-
po Agroponiente sobre lo cual
apunta que “Agroponiente no

solo es lider, es pionera y ateso-
raunalarga trayectoria plagada
de éxitos, y eso ya no es solo un
posicionamiento, es un legado
que muy pocas companias pue-
den lograr”.

El nuevo director comercial
de la compania apuesta “por una
empresa muy fuerte, que confia
en el talento y experiencia de
sus profesionales y que quiere
contar con los mejores en cada
puesto, que parte de la fortaleza
que otorga una estructura de
1.500 empleados, pero que tie-
ne en sus planes el crecimiento
y la consolidacion, generando
confianza y seguridad en toda la
cadena de valor, desde el campo
alos mercados y también dentro

Rail Medina es el nuevo director co-
mercial de Grupo Agroponiente. / GA

de la propia compania como ge-
nerador de talento y también de
empleo en el entorno en el que
estemos presentes. Estamos ante
un proyecto en crecimiento y lo
vamos a hacer siempre mezclan-
do ambicion y el conocimiento
heredado de la experiencia”.

Para Medina también sera
clave la contribucion del grupo
a una sociedad mas sostenible y
a un entorno con mayor respeto
a la naturaleza. “Es uno de los
nuevos elementos clave en el
‘ADN’ de la empresa y, de hecho,
estamos comprometidos a través
de nuestra politica de ESG (Envi-
ronment, Social and Governan-
ce) a la sostenibilidad de siste-
mas de produccion y practicas
agricolas, el uso eficiente de los
recursos hidricos asicomo el tra-
bajo para reducir los desperdi-
cios de alimentos y realizar una
gestion racional de los productos
quimicos permitidos”.

Elobjetivo es nadamas y nada
menos que “dejar a nuestros hi-
jos un mundo mejor y, en la com-
pafia, estamos convencidos de
que ése es un proposito eviden-
temente fundamental”, apunta el
nuevo director comercial.

Fe de erratas

El pasado 19 de mayo, en el dossier dedicado al melon y la sandia,
se informaba que CASI preveia alcanzar esta campana una
cosecha de 300.000 toneladas de sandia, cuando la prevision para
esta temporada son 30.000 toneladas. El ano pasado la cooperativa
comercializ6 25 millones de kilos aproximadamente.
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AURELIO PINO / Presidente de ACES

“En plena pandemia
se ha visto cual es

la Importancia de
tener una distribucion
alimentaria eficiente”

Tal como destaca el presidente de ACES, Aurelio del Pino, el sector de la
distribucion ha sido un ejemplo de agilidad y capacidad de respuesta y
adaptacion en una situacion muy complicada como la que estamos vivien-
do desde la llegada de la COVID-19. En este tiempo se han convertido en
protagonistas. La confianza hacia el sector ahora es mas fuertey ha podido
demostrar cual es el valor que aportan todos los eslabones de la cadena,
desde el productor; pasando por la logistica, y sobre todo la red y el personal
de las tiendas. Tal como apunta el presidente de la patronal, “en la desgra- 8
ciada circunstancia de la COVID-19, se ha visto cual es la importancia de Aurelio del Pino destaca que la gran capacidad de los profesionales de la cade-
tener una distribucion alimentaria eficiente”. Y esta convencido de que “la
cadena alimentaria saldra reforzada de esta crisis sanitaria”

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Qué balance
realiza el presidente de ACES de
los resultados obtenidos por sus
asociados durante estos tres lar-
gos meses desde la irrupcion de la
COVID-19?

Aurelio del Pino. Espana ha
demostrado tener un sector em-
presarial dinamico, y un sistema
eficiente y competitivo que ha
mantenido unos niveles de fun-
cionamiento 6ptimos en muchos
sectores, pero sobre todo una ca-
dena de produccion y suministro
de productos de alimentacion y
productos de gran consumo que
ha sido capaz de responder agil-
mente y adaptarse a todos multi-
ples cambios normativos y a las
necesidades de los consumido-
res. La capacidad de todos estos
profesionales para transformar
radicalmente el modelo de nego-
cio y dar respuesta y mantener
el servicio a sus clientes ha sido
espectacular.

VE. ;Qué nuevas oportunida-
des de negocio ha generado la
COVID-19 para las cadenas de
supermercados?

ADP. Los supermercados
eran un elemento mas de la vida
cotidiana y estos dias han sido
protagonistas. La confianza ha-
cia el sector es mas fuerte y he-
mos podido demostrar cual es el
valor que aportamos todos, desde
el productor, pasando por la lo-
gistica, y sobre todo la red y el
personal de las tiendas. La mayor
oportunidad ha sido ver como la
cadena alimentaria saldra refor-
zada de esta crisis y esperamos
quela opinion publica y adminis-
traciones nos vean y traten como
su aliado, una palanca de creci-
miento estable y seguro dentro
de una situacion economia que
se antoja muy complicada en los
proéximos meses.

VF. ;Se han identificado las
nuevas preferencias del consumi-
dor en torno al sector de las frutas
y hortalizas?

ADP. Desde el punto de vista
de la cesta de la compra, el con-
finamiento ha provocado que en

1.69¢

b

v

na de produccion y suministro de productos de alimentacion para transformar
radicalmente el modelo de negocio y dar respuesta y mantener el servicio a sus

clientes, ha sido espectacular. / ACES

Aurelio del Pino confirma que los datos presentados por el Observatorio de la Cadena Alimentaria reflejan de forma una-
nime que por el momento “no se han producido encarecimientos en el punto de venta”. / EROSKI

los hogares se haya regresado
a las cocinas, una gran noticia
para un pais con una dieta tan
saludable como es la nuestra.
Cocinar en casa permite tam-
bién poner en valor la produc-
cion agroalimentaria y abrir
nuevas posibilidades y habitos
al consumidor, en los que las fru-
tas y hortalizas juegan un papel
fundamental.

VF. ;Como esta siendo la
‘desescalada’?, ;como afrontan los
socios esta ‘nueva realidad’ que
ha impuesto esta crisis sanitaria?

ADP. El sector ha sido un
ejemplo de agilidad y capacidad
de respuesta y adaptacion en
una situacion muy complicada
en la que ha habido momentos
donde el escenario cambia prac-
ticamente dia a dia. En la deses-
calada seguimos buscando solu-

“A partir de ahora esperamos que la opinion publica y
administraciones nos vean y traten como su aliado, una
palanca de crecimiento estable y seguro”

“La manera de ayudar a la mejora de la rentabilidad
de las explotaciones agrarias es a través de un dialogo
serio y un analisis riguroso y profesional que sirva a los
productores para tomar sus decisiones”

ciones sorteando y gestionando
los problemas que nos salen al
paso, mientras que ponemos en
marcha planes con la vista pues-
ta en el papel que el sector debe
desempenar en los proximos me-
ses para incentivar una recupe-
racion de la economia.

VE. ;Como valora la venta on-
liney su incidencia en las cadenas
querepresenta ACES? ;Como han
respondido ante el aumento expo-
nencial de este tipo de ventas que
ha generado el coronavirus?

ADP. Las empresas han te-
nido que transformar esta area

de negocio incrementando con-
siderablemente sus costes, a
favor, principalmente de poder
abastecer hogares donde por
diferentes circunstancias no
podian realizar la compra en
tienda, garantizando al mismo
tiempo la seguridad de trabaja-
dores y clientes. Sin duda, unas
semanas de aprendizaje para el
desarrollo eficaz del e-commerce
através del que se han recupera-
do consumidores e incorporando
nuevos clientes que seguramen-
te continuaran combinando este
formato con la compra presen-
cial en tienda.

VF. (Es un modelo de venta
que puede tener mayor desarro-
llo en referencia al segmento de
los productos frescos? ;O, por el
contrario, son productos que el
consumidor nacional prefiere
seguir comprando fisicamente en
los puntos de venta?

ADP. Desde nuestro punto
de vista las personas vivimos
y consumimos en un mundo
omnicanal. Hemos integrado
la tecnologia en nuestra vida a
una velocidad inusitada pero
seguimos valorando el elemen-
to diferencial de comprar en la
tienda fisica. Asi, las empresas
de distribucion sabemos que de-
bemos estar en ambos espacios
ofreciendo la misma experiencia
de cliente y ademas evolucionar-
los continuamente planteando
una oferta y servicios que sigan
conquistando a un consumidor
que siempre tendra en su mano
la decision final.

VF. ;Elincremento de los costes,
derivados de la complicada situa-
cion generada por la pandemia, se
ha traslado al consumidor y se ha
producido un encarecimiento en el
precio de las frutas y hortalizas
en las cadenas de supermercados?
¢Ha habido momentos en los que
se ha especulado con los precios de
los productos frescos?

ADP. El sector ha demostrado
ser responsable y que no necesi-
ta ser vigilado para no subir los

(Pasa a la pagina 4)
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AGRONATURA FRUITS, S.L.
46230 - ALGINET

TIf. 96.175.21.71

e-mail: agronaturafruits@gmail.com

AGRUFRUT, S.L.

46816 - ROTGLA i CORBERA
TIf. 96.225.40.36

e-mail: calidad@agrufrut.es

ANGELA IMPORT EXPORT, S.L.
46240 - CARLET
TIf. 96.253.12.94
e-mail: angelaimportsl@gmail.com

ARANTRADE, S.L.

21650 - CIEZA

TIf. 96.876.51.25

e-mail: arantrade@hotmail.com

BLASCO FRUIT, S.L.

12400 - SEGORBE

Mévil. 609.05.43.12

e-mail: joseluis@blasco-fruit.com

BOSKAKI, S.L.
46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.88
e-mail: boskakisl@gmail.com

DISPLAFRUIT, S.A.

46230 - ALGINET

TIf. 96.175.06.51

e-mail: info@displafruit.com

E. PONS GASCON, S.L

46760 - TAVERNES DE LA VALLDIGNA
TIf. 648.63.44.53

e-mail: e.pons_gascon@yahoo.es

FERMONDUC, S.A.

46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.45

e-mail: info@fermonduc.com

FRANCISCO MAGRANER ANO, S.L.

46440 - ALMUSSAFES
TIf: 96.122.61.70
e-mail: javiermagraner@iberdur.com

FRUITES TOT LANY, S.L.

46600 - ALZIRA

TIf. 96.241.76.63

e-mail: bernardo@fruitestotlany.es

www.aekaki.es

FRUTAS ALEJANDRO, S.L.

46800 - XATIVA

TIf: 607.31.33.27

e-mail: frutaspabel@frutaspabel.com

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

TIf: 695.61.30.45

e-mail: chescomartinez@hotmail.com

FRUTAS DALMAU SAT 474 CV
46388 - GODELLETA

TIf: 96.180.04.83

e-mail: info@frutasdalmau.com

FRUTAS HERNARA, S.L.
46293 - BENEIXIDA

TIf: 96.258.00.57

e-mail: adm@frutashernara.es

FRUTAS INMA, S.L.

46291 - BENIMODO

TIf. 96.253.14.71

e-mail: pedidos@frutasinma.com

FRUTAS MONTIFRUT, S.L.

46842 - MONTICHELVO

TIf. 616.96.43.12

e-mail: frutasmontifrut@hotmail.com

FRUTAS PASCUAL, S.L.

46841 - CASTELLO DE RUGAT

TIf. 96.281.36.22

e-mail: frutaspascual@buzonseguro.com

FRUTAS RANA, S.L.
46841 - RUGAT

TIf. 96.281.34.51

e-mail: rana@gruporana.es

FRUTAS ROSMI, S.L.

46667 - BARXETA

TIf. 96.222.82.17

e-mail: frutasrosmi@telefonica.net

FRUTAS SAMBA, S.L.

46185 - AIELO DE MALFERIT
TIf. 96.236.01.34

e-mail: frutasamba@gmail.com

FRUTAS VITORE, S.L.

46136 - MUSEROS

TIf. 96.142.10.09

e-mail: frutasvitore@gmail.com

info@aekaki.es

LA
HACE

UNION
A FRUTA

FRUXERESA, S.L.

46612 - CORBERA

TIf: 96.004.66.45

e-mail: smarcarell@fruxeresa.com

GREEN FRUIT, S.L.

46013 - VALENCIA

TIf: 96.124.10.42

e-mail: greenfruit@greenfruit.es

HATO VERDE SAT 9972

46450 - BENIFAIO

TIf. 96.175.42.72

e-mail: vicent@sathatoverde.com

HNOS. LLOPIS SAT 15 CV
12591 - LA LLOSA

TIf. 96.262.31.87

e-mail: info@hermanosllopis.es

HNOS. TORMO E HUJOS, S.L.
46800 - XATIVA
TIf. 96.227.59.52
e-mail: javi@ceramicamolla.com

HUERTO LAS PARRAS SAT 47 CV
46100 - ENOVA

TIf. 96.297.92.57

e-mail: pascual.prats@huertolasparras.com

KAKIFRESH NATURE, S.L.
21440 - LEPE

TIf. 676.48.11.78

e-mail: gerardo@frutasesther.es

LA ESPESA S.A.T.

22530 - ZAIDIN

TIf. 97.447.84.38

e-mail: laespesa@frutaslaespesa.com

MADREMIA, S.L.

46650 - CANALS

TIf. 96.224.11.76

e-mail: e. madremia@gmail.com

MARCOS MARCO SILVESTRE
46130 - MASSAMAGRELL

TIf. 607.11.67.19

e-mail: gestion@melaniafruits.com

MARTI FRUIT, S.L.

46837 - QUATRETONDA

TIf. 96.226.47 .91

e-mail: martifruit@martifruit.es

TiHf.: (+34) 902 920 515

TOGETHER IS BETTER

MONTESA INTEGRAL AGRICOLA SAT 1001
46814 - LA GRANJA DE LA COSTERA
TIf. 96.225.44.11

e-mail: jamarti@morondo.com

ONUBAFRUIT S. COOP. AND
21001 - HUELVA

TIf. 95.954.08.44

e-mail: onubafruit@onubafrui.com

ORGANIC CITRUS, S.L.

21650 - EL CAMPILLO

TIf. 95.958.80.58

e-mail: contabilidad@rtfruit.com

PIPA'S FRUIT ALGINET, S.L.
46230 - ALGINET

TIf. 635.50.62.54

e-mail: pipasfruitalginet@outlook.es

RIBER MAGFRUITS, S.L.

46250 - LALCUDIA

TIf. 667.33.90.66

e-mail: ribermagfruits@ribermagfruits.com

RICAFRUT LLUTXENT, S.L.
46838 - LLUTXENT

TIf. 96.292.30.11

e-mail: ricafrut@hotmail.com

THE NATURAL HAND, S.L.
46470 - ALBAL
TIf. 96.004.63.20

e-mail: info@thenaturalhand.com

VERCOM SAT 7075

46791 - BENIFAIRO DE LA VALLDIGNA
TIf. 96.281.04.76

e-mail: oscarvercher@bollo.es

VERFRUT, S.L.

46816 - ROTGLA i CORBERA
TIf. 96.225.40.31

e-mail: info@verfrut.com

YACUFRUT, S.L.

46830 - BENIGANIM

TIf. 96.292.01.07

e-mail: yacufrut@hotmail.com

n @aekaki.es
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“En plena pandemia...”
(Viene de la pagina 2)

precios, estamos en un mercado
competitivo que siempre benefi-
cia al consumidor. Los datos pre-
sentados desde el Observatorio
de la Cadena Alimentaria refle-
jan de forma unanime que por
el momento no se ha producido
encarecimientos en el punto de
venta. Y sin embargo, las tiendas
han tenido que afrontar numero-
Sos sobrecostes para asegurar el
suministro en plena crisis, en
cuestiones logisticas, refuerzo
de plantillas, seguridad.

Por otro lado, los ultimos da-
tos de IPC ofrecidos por el INE,
a pesar de haber sido una toma
de muestras atipica ya que los
inspectores no han podido salir
y visitar todos los tipos de comer-
cio que participan en esta esta-
distica habitualmente, afirman
que dentro de la compleja coyun-
tura que estamos atravesando el
dato general es que la alimen-
tacion solo habria aumentado
un 1,4%. Y que productos como
legumbres u hortalizas frescas,
donde aparentemente se han pro-
ducido mayores subidas, segiin
este estudio, son productos cuya
produccion se ha visto sometida
a grandes tensiones estos dias
por la pandemia con aumento
de demanda mientras la produc-
cion estaba lejos de su nivel de
maxima produccion, y que ya de
por si, por su propia naturaleza
sus precios que oscilan a lo lar-
go del ano sometidos a diferentes
variables.

En cualquier caso, es impor-
tante tener en cuenta que los
datos publicados por diferentes
entidades, que hablan de tanto
de incremento como bajada de
precios, aunque la muestra se
tome en producto final se des-
conoce qué parte del porcentaje
puede atribuirse a cada uno de
los eslabones que forman parte
de la cadena.

VF. ;Como definiria el apoyo
de los asociados de ACES a la pro-
duccion nacional?

ADP. Nuestros asociados
siempre han puesto en valor
nuestra produccién agroali-
mentaria, en un mercado muy
competitivo, tratando de mejo-
rar la percepcion del valor de
los productos frescos, especial-
mente frutas y hortalizas. Ade-
mas, en muchos casos, nuestros
asociados estan siendo canales
fundamentales para la comer-
cializacion de los productos es-
panoles en otros paises. Como
sector siempre hemos apoyado
ala produccion nacional y lo va-
mos a seguir haciendo.

VF. Siendo parte de la cadena
agroalimentaria nacional, ;como
puede el eslabon de la GDO contri-
buir a su sostenibilidad?

ADP. La Asociacién de Ca-
denas Espanolas de Supermer-
cados y las empresas asociadas
vienen trabajando intensamente
en los tltimos afios en numero-
sos foros técnicos con las organi-
zaciones de productores agrarios
para mejorar la comercializa-
cion de sus productos agrarios.
Entendemos que la manera de
ayudar a la mejora de la rentabi-
lidad de las explotaciones agra-
rias a medio plazo es a través de
un dialogo serio y un analisis
riguroso y profesional que sirva
alos productores para tomar sus
decisiones.

Para conseguir mantener
este objetivo existen dos lineas
estratégicas definidas. Primero,
que todos los integrantes de la
cadena tengan una dimension

GRANDES SUPERFICIES
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En los tltimos cinco aiios los supermercados asociados a ACES han aumentado la superficie que dedican a los alimentos frescos casi en un 20%. / CAPRABO

“Ya no basta con producir bien en el campo, el sector
primario debe también ser capaz de avanzar en el disefio
y la comercializacion de estos productos”

“Nuestros asociados siempre han puesto en valor
nuestra produccion agroalimentaria,

en un mercado muy competitivo, tratando de

mejorar la percepcion del valor de los productos frescos,
especialmente frutas y hortalizas”
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La cadena alimentaria saldra reforzada de esta crisis sanitaria. / CARREFOUR

empresarial competitiva, que
realmente puedan ofrecer cosas
que el mercado demanda, ya sea
por volumen, por especializa-
cion o por desarrollar solucio-
nes orientadas al consumidor.
En segundo lugar, a través de la
integracion de la cadena de va-
lor: todo aquello que pueda rea-
lizarse de manera integrada debe
hacerse asi. Un buen ejemplo de
este éxito es observar como las
PYMES, las cooperativas y las
sociedades agrarias de trasfor-
macion poco a poco ocupan mas
espacio en cada nueva edicién
de Fruit Attraction con nuevos
productos e innovaciones. Ya
no basta con producir bien en el
campo, el sector primario debe
también ser capaz de avanzar en
el diseno y la comercializacion
de estos productos. Este logro

es en una inmensa mayoria de
casos consecuencia del trabajo
de colaboracién entre la distri-
bucion y sus proveedores.

VE. Alla por el mes de marzoy
ante las protestas de los producto-
res por los bajos precios, los repre-
sentantes de la GDO se reunieron
con el ministro de Agricultura,
Luis Planas. ;Cuales fueron las
peticiones realizadas por am-
bas partes? Y jlos compromisos
adquiridos?

ADP. Desde ACES y sus em-
presas asociadas siempre hemos
estado abiertos al dialogo y la
cooperacion con el Ministerio
y las comunidades auténomas
para mejorar nuestro sector ali-
mentario. Nuestro planteamien-
to ha sido siempre el de partir de
un diagnostico serio y riguroso
para poder ayudar a plantear

soluciones. Entendemos que
muchas de las simplificaciones
y manipulaciones que hubo en el
debate en los meses anteriores no
ayudan a resolver los problemas
del sector agrario. Y ahora, en la
desgraciada circunstancia de la
COVID-19, se ha visto cual es la
importancia de tener una distri-
bucion alimentaria eficiente.

VE. Siempre ha comentado que
a las cadenas de supermercados
les interesa trabajar con un sec-
tor agrario estructurado, estable,
bien dimensionado y orientado al
mercado. En su opinion, jen qué
punto se encuentra el sector agra-
rio nacional?

ADP. Entendemos y compar-
timos plenamente las dificul-
tades por las que, estructural
y coyunturalmente, atraviesa
el sector agrario espanol, en
particular en lo que se refiere
a determinadas producciones
y determinados tipos de explo-
taciones. Esta situacion viene
agravada por problemas deri-
vados de los cambios demogra-
ficos y de habitos de los hogares,
de las perspectivas econémicas
y de consumo, de los problemas
del comercio internacional, con
vetos 0 nuevos aranceles, de las
circunstancias climaticas y del
incremento de los costes labo-
rales, ambientales y de produc-
cion. La situacion es muy com-
pleja y exige un analisis serio
y riguroso. Nuestra asociacion
siempre ha mostrado su dispo-
sicién a abordar los problemas
de la cadena alimentaria en el
marco de la Ley, y creemos que
el sector agrario espanol debe
ganar tamano y competitividad,
modernizar sus estructuras de
produccion, y apostar de mane-
ra decidida por la innovacion
desarrollando nuevas varieda-
des mas acordes con las deman-
das de los consumidores, y di-
ferenciando su oferta y calidad
frente a otros paises.

Aqui nos encontramos con
una dualidad del sector agrario,
por una parte aquéllos que si tie-
nen un enfoque de mercado y que
tratan de incorporar una vision
empresarial y de mercado a sus
decisiones, tanto agricultores
individuales, como SATSs, como
cooperativas, entre los que estan
la inmensa mayoria de nuestros
proveedores y, por otra, la agri-
cultura mas tradicional que es
la que mas requiere de apoyo
para reorientarla y mejorar
sus costes de produccion y la
comercializacion.

VF. La distribucion organi-
zada representa el 12% de las
compras en frutas y hortalizas.
¢JHay posibilidad de incrementar
ese porcentaje? O por el contrario
¢no resulta interesante? ;Como se
plantean el futuro de las secciones
defrutasy hortalizas en su super-
mercados e hipermercados?

ADP. En los ultimos cinco
anos los supermercados de nues-
tros asociados han aumentado la
superficie que dedican a los ali-
mentos frescos casi en un 20%,
con el objetivo es adaptarse a la
creciente inquietud de los con-
sumidores por la alimentacion
saludable, y frutas y hortalizas
juegan un papel fundamental en
la diferenciacion de la oferta.

Ademas, dentro de nuestras
politicas de surtido estan tenien-
do cada vez mas presencia los
productos de proximidad y los
productos ecologicos. Esta esuna
demanda realizada por el propio
consumidor, sobre todo cuando
estos productos tienen una cali-
dad o caracteristicas especiales o
se adaptan a los gustos o tradicio-
nes locales. Esta realidad supone
una colaboracién muy cercana
con productores o Pymes alimen-
tarias locales que sean capaces
de suministrar las cantidades y
calidades que requieren las cade-
nas de supermercados.

VE. Hablando de la reestruc-
turacion del mundo de la GDO
y viendo el caso franceés, con la
desaparicion de hipermercados,
fusionesy la proliferacion de tien-
das mas pequerias en las propias
ciudades, (se trata de un modelo
que también se esta extendiendo
en Espana?

ADP. El sector de la distri-
bucion alimentaria es un mer-
cado muy dinamico. Nuestro
planteamiento como patronal
es la defensa de la libertad de
empresa y de la libre compe-
tencia, eliminando las trabas y
restricciones que la legislacion
del Estado y de las CCAA han
introducido a nuestra actividad,
para que sea precisamente este
dinamismo del mercado el que
configure el sector, a partir de
las decisiones de las empresas 'y
la eleccion de los consumidores.
Espana, de acuerdo con el infor-
me de la Comision Europea de
2018 es el segundo pais de Eu-
ropa con mayores restricciones
a la actividad minorista, tanto
en horario de apertura, como en
limitacion de promociones, en
impuestos y tasas y en canales
de distribucion.
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IGNACIO GARCIA MAGARZO / Director general de ASEDAS

“El escenario post-GOVID debe
plantearse desde el dialogo
y ho desde la confrontacion”

El estado de alarma y la incertidumbre, unido al temor de los ciudadanos ante la realidad del riesgo
sanitario, han puesto a prueba el funcionamiento de la cadena agroalimentaria y el éxito de trabajar
unidos es incuestionable. No ha habido problemas de abastecimiento ni tampoco una hiperinflacion
que colocara los productos de primera necesidad fuera del alcance de los ciudadanos. La situacion
de partida no estaba exenta de tensiones entre los diferentes eslabones de la cadena y, sin embargo,
todos han ido a una para cumplir ese objetivo esencial que ha convertido en héroes a los trabajadores
desde el campo hasta la caja del supermercado. Ignacio Garcia Magarzo, director general de Asedas,
analiza con detalle la actual coyuntura y habla sobre como debera ser el escenario el dia después.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Los super-
mercados espanoles han vivido
en primera linea el contacto con
el consumidor durante la crisis
sanitaria, ;como ha afectado esta
situacion a su operativa?

Ignacio Garcia Magarzo.
Las empresas de supermerca-
dos se han visto afectadas de
manera muy profunda y diver-
sa en aspectos organizativos,
de personal, de seguridad, de
logistica, etc. Con la prioridad
de garantizar la seguridad de
clientes y empleados y de ga-
rantizar el abastecimiento de
alimentacion, ha sido necesa-
rio hacer un ajuste muy rapido
en todos esos ambitos. Este ha
incluido la reorganizacion del
surtido para responder a la de-
manda muy cambiante, ademas
de lareorganizacion de espacios
para garantizar la distancia de
seguridad y la implantacién de
medidas extraordinarias de des-
infeccion e higiene. Con ello he-
mos podido transmitir confianza
alapoblacion incluso en los mo-
mentos mas dificiles de la crisis.

VE. Otro de los efectos de la
pandemia ha sido la asuncion de
sobrecostes, ja cuanto han ascen-
dido? ;Qué parte han absorbido
las empresas y qué parte se ha
repercutido al consumidor?

IGM. El impacto de esta si-
tuacion sobre el negocio de los
supermercados ha sido muy
significativo. El incremento de
costes operativos en logistica,
adaptacion de las tiendas, refuer-
zo y gratificaciones al personal,
etc. hacen que se esté registran-
do un coste anadido que ciframos
entre un 20 y un 25%, lo que su-
pone unos 200 millones de euros.
A esto hay que anadir que los
margenes, en general, y a pesar
del incremento del consumo, han
descendido de forma importante
por el cambio en el mix de pro-
ductos hacia los mas basicos.

El impacto de este coste adi-
cional se ha producido sobre las
cuentas de resultados que estan
registrando una reduccion de
los beneficios empresariales. A
pesar de ello, los supermerca-
dos no han variado su politica
de formacion de precios. Lo que
nosotros observamos es estabili-
dad en este sentido, promovida,
ademas, por la gran competen-
cia en el sector de la distribu-
cion con base alimentaria, que
ofrece al consumidor muchos
establecimientos diferentes
donde elegir. Los incrementos
que se han senalado en los 1l-
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Ignacio Garcia Magarzo, director general de Asedas. / ASEDAS

timos dias responden a razones
de estacionalidad —por ejem-
plo, coincidiendo con el final
en la campana de los citricos—;
mientras que los datos del IPC
deben tomarse —como el pro-
pio INE ha reconocido— con
precaucion ante los cambios de
metodologia provocados por la
situacion actual.

VE. Semanas antes de decre-
tarse el estado de alarma, los su-
permercados estaban senialados
junto con otros eslabones de la
cadena agroalimentaria como
“culpables” de la crisis del cam-
po espariol. Defendieron entonces
su posiciony explicaron cuadl era
su participacion en la formacion
del precio de venta al publico.
¢Cual es la situacion actual?

IGM. Podemos extraer una
gran leccion de la situacion
actual y es que la cadena agro-
alimentaria ha demostrado en
estos dias su capacidad de tra-
bajar unidos en beneficio de
todos, incluido el consumidor.

“Hemos podido transmitir confianza a la poblacion
incluso en los momentos mas dificiles de la crisis”

“Los supermercados no han variado su politica de

formacion de precios”

“El impacto de este coste adicional se ha producido
sobre las cuentas de resultados que estan registrando
una reduccion de los beneficios empresariales”

Pensamos que este es el camino
a seguir. Desde Asedas hemos
defendido siempre el dialogo
como via para solucionar los
problemas expuestos por las
organizaciones agrarias, que
son diversos y complejos. En
este marco, no nos sentimos
parte del problema, sino de la
solucion y, por lo tanto, estamos

abiertos a colaborar dentro de
nuestras posibilidades, ya que
el sector agrario tiene numero-
sos problemas ajenos a la dis-
tribucion espanola, como son
ajustes estructurales, aspectos
de comercio exterior, de pro-
duccion, etc. Nuestra prioridad
es conseguir la sostenibilidad
de las producciones agrarias

y garantizar el equilibrio en
la cadena sin que las medidas
perjudiquen a los consumido-
res. Pensamos que el escenario
post-COVID debe plantearse
desde el dialogo y no desde la
confrontacion.

VF. Muchas de las estrate-
gias de los supermercados pa-
san actualmente por canales no
presenciales. ;Como afecta a los
productos de la seccion de frutas
y hortalizas donde no hablamos
de productos estandar?

IGM. El comercio electroni-
co en alimentacion ha experi-
mentado un incremento consi-
derable durante los meses del
confinamiento, lo que incluye la
demanda de alimentos frescos.
El altimo estudio publicado por
Nielsen apunta a una cuota en
gran consumo del 2,3%, es decir,
mas del doble (1,2%) que el afio
anterior, pero todavia tenemos
que ver si esta tendencia se va a
mantener o si volvemos a un ca-
nal online de alimentaciéon como
un complemento al canal fisico,
donde el consumidor tradicio-
nalmente prefiere adquirir sus
alimentos frescos. En todo caso,
la estructura de la distribucion
moderna en Espana hace que
cada consumidor tenga varias
opciones de compra muy cerca
de su casa donde encontrar todo
tipo de productos por lo que, elija
el canal que elija, el acceso a una
alimentacion fresca variada, de
calidad y a precios competitivos
esta garantizado.

VE. Una de las areas de di-
ferenciacion del supermercado
puede ser; precisamente, el apar-
tado de frescos. En este momento,
Jqué importancia da el consumi-
dor a la calidad? ;hasta donde
es decisivo el componente precio?

IGM. Los frescos se encuen-
tran, efectivamente, en el cora-
zon del modelo del supermer-
cado de proximidad. Esto es
especialmente importante en
las cadenas regionales que, gra-
cias a las centrales de compras,
hacen llegar un surtido com-
pleto y variado a sus clientes y
para quienes los frescos son su
principal factor diferenciador;
de hecho, muchos productores
pequenos encuentran en ellos
canales de distribucion. En este
marco, el perfil del consumidor
que salga de esta crisis esta to-
davia por descubrir. Si nos fija-
mos en el tipo de demanda que
se derivo de la Glltima crisis eco-
noémica del ano 2008, podemos
concluir que el consumidor
resultante era muy exigente a
la hora de exigir una buena re-
lacién calidad-precio.

VF. ;Tienen datos de ventas
en frutasy hortalizas durante el
confinamiento? ;Ha sido el creci-
miento tan notable como se per-
cibe intuitivamente ante la biis-
queda de alimentos saludables?

IGM. Los diferentes estudios
realizados por el ministerio
de Agricultura y por diversas

(Pasa a la pagina 8
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Una de las tiendas de Mercadona, una de las cadenas de supermercados asociadas a Asedas. / RF

Confianza, seguridad y autorregulacion
responsable: claves para culminar la desescalada

Confianza, seguridad y autorregulacién responsable son con-
ceptos fundamentales que contribuiran a culminar con éxi-
to la desescalada en Espana, segin la experiencia acumulada
desde el inicio de la pandemia del COVD-19 por las empresas de
Asedas, Asociacion Espanola de Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados.

Con buena parte de Espana ya inmersa en la fase 2 del “Plan
de transicién hacia la nueva normalidad”, que contempla nuevos
aforos en los negocios de hosteleria y restauracion y mas apertu-
ras de tiendas y servicios, es importante transmitir a la poblacion
confianza en que, con las medidas de seguridad personal y colectiva
recomendadas, pueden retomar sus habitos laborales, de consumo
y de ocio con tranquilidad.

La implantacion de protocolos rigurosos de buenas practicas
es fundamental en cualquier tipo de negocio. La experiencia de la
distribucion con base alimentaria, que ha permanecido abierta
incluso en los peores momentos de la crisis, es que la autorregu-
lacion responsable es la mejor formula para transmitir confianza
a empleados y clientes. En este sentido, desde cada sector deben
salir las soluciones que mejor se adapten a sus caracteristicas y
necesidades con la vista puesta en retomar la actividad econémica

conrapidez y seguridad. “La reactivacion es urgente para evitar
que la crisis social que ya estamos viendo se haga todavia mas
profunda. Las empresas de supermercados, y la totalidad de la ca-
dena de valor agroalimentaria, han demostrado que, con eficacia
y profesionalidad, es posible aplicar las medidas adecuadas en la
actual coyuntura y mantener en funcionamiento las conexiones
econdémicas que son necesarias para alcanzar la normalidad”,
afirma Ignacio Garcia Magarzo, director general de Asedas.

Entre las buenas practicas que la distribucion de comercio
alimentario tiene ya completamente integradas en sus procesos
de trabajo, destacan las destinadas a la proteccion al trabajador,
que incluyen medidas organizativas sobre la disposicién de los
puestos de trabajo, de circulacion de personas, de separacion de
espacios..., la proteccion al consumidor, con carteleria y senaliza-
cion informativas, mantenimiento del aforo o la recomendacion
del pago con tarjetas o medidas de higiene en el establecimiento,
con un planes estructurados de limpieza y desinfeccion, entre
otras.

Ademas, la colaboracion de los clientes de los supermercados
en el cumplimiento de las recomendaciones relativas a la segu-
ridad esta siendo, también, ejemplar durante estas semanas. ®

Infia Ibérica CENTRAL
Poligono S.P.l. 2, Parcela 5
Tel. 961 465 227
Fax. 961 465 152
infia@infia.es
46530 PUZOL - Valencia

Infia Ibérica HUELVA
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“El escenario...”
(Viene de la pagina 6)

consultoras apuntan a un
incremento medio en el con-
sumo de frutas y hortalizas
en alrededor de un 20 0 30%.
Hay que subrayar que estos
incrementos no cubren la
demanda que habitualmen-
te se deriva al canal Horeca,
por lo que sector productor
también se ha visto someti-
do a una gran presion en este
sentido.

“La distribucion
moderna en Espaiia
hace que cada
consumidor tenga
varias opciones de
compra muy cerca de
su casa”

VF. ;Qué demanda un
departamento de Compras a
sus proveedores de frutas y
hortalizas?

IGM. Las empresas de dis-
tribucion con base alimen-
taria necesitan proveedores
con capacidad para propor-
cionar el volumen suficiente
para servir a todas sus tien-
das y la calidad (grado de
maduracion, calibre...) que
demandan los consumidores.
Desde hace tiempo estamos
demandado un cambio de
paradigma centrado en la
idea de “producir lo que se
vende”. Los canales de comu-
nicacion entre distribucién
como el eslabon de la cadena
que esta en contacto con el
consumidor y los producto-
res son cada vez mas fluidos.
Para llevar a buen término
esta colaboracion es necesa-
rio fomentar relaciones con-
tractuales estables y a largo
plazo entre ambos eslabones.
Ya hay muchos ejemplos de
éxito en este sentido y pensa-
mos que es la mejor soluciéon
en beneficio de todos.

VFE. Ademas del consumo
del canal Horeca, la ausencia
de turistas extranjeros tam-
bién afecta a los supermer-
cados, ;cual es la situacion
respecto al turismo? ;Con qué
previsiones estan trabajando,
teniendo en cuenta la incerti-
dumbre que se plantea respec-
to a la inminente temporada
de verano?
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IGM. Hemos calculado
que unos 3.500 supermerca-
dos se estan viendo afectados
por el cierre del turismo. De
momento, se ha conseguido
salvar el empleo gracias alas
tiendas que funcionan en zo-
nas residenciales, pero estas
también corren el riesgo de
verse afectadas porque dan
servicio a muchas familias
que trabajan para el turismo.
La conclusion de todo esto es
que la reactivacion economi-
ca es urgente porque todos
los sectores estan interrela-
cionados y, para evitar una
crisis social y econoémica
profunda, es preciso que la
rueda de la economia vuel-
va a girar de la manera mas
amplia posible.

“Para evitar una
crisis social y
economica profunda
es preciso que la
rueda de la economia
vuelva a girar”

VF. En lo que respecta al
empleo, ;qué cifras manejan
sus asociados? ;Cudles son las
expectativas?

IGM. Calculamos que,
como media, nuestras empre-
sas asociadas han contrata-
do entre 200 y 300 personas
durante esta crisis. Es decir,
en solo dos meses se han al-
canzado indices de contra-
tacion anuales. Esto ha sido
necesario para responder a
las nuevas necesidades en
plataformas logistica y tien-
das con el objetivo de garan-
tizar la seguridad de todos, la
rotacion de turnos, etc.

Estamos orgullosos de
haber contribuido de esta
manera a la economia en
unos momentos dramaticos
de destruccion de empleo,
aunque esto ha supuesto un
importante esfuerzo econé-
mico para las empresas.

VEF. Y, en medio de toda
esta situacion, los empleados
de supermercados se han con-
vertido en la cara visible, esa
primera linea de la que habla-
bamos al principio, ;qué tipo
de medidas han tomado las
diferentes empresas para pre-
miar esa valentia y esfuerzo
que al fin han tenido también
un reconocimiento social?

IGM. La distribucién ali-
mentaria es un sector muy
intensivo en empleo, por
lo tanto, el reconocimiento
del valor del capital huma-
no ha estado siempre muy
presente en las empresas de
supermercados.

Aun asi, la extraordinaria
respuesta de los trabajadores
—que han mostrado un sen-
tido de pertenencia al sector,
una capacidad de entrega y
una vocacion de servicio
a la sociedad extraordina-
rias— ha sido gratificada en
un sentido econémico a tra-
vés de primas, pero también
personal, intentando hacer-
les sentir que ellos han sido
los grandes protagonistas de
esta crisis y que su esfuerzo
ha sido vital para garantizar
el suministro de alimenta-
cion durante estos dias.

Independientemente del
reconocimiento empresa-
rial, si se puede extraer al-
guna consecuencia positiva
de esta crisis, esta es que los

trabajadores de la cadena de
valor agroalimentaria han
recibido, por fin, la visibi-
lidad publica que merecian
desde hace tiempo.

Agricultores, transportis-
tas, trabajadores de centros
logisticos y empleados de
supermercados —que son
quienes han tenido el maxi-
mo contacto con el publico
incluso en los dias mas duros
de la pandemia— se cuentan
entre los héroes a los que la
poblacion ha valorado y ha
aplaudido. Esperamos que
este reconocimiento perdure
en el tiempo.
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Imagen en un supermercado Checkers (Sudafrica) de Tango Fruit. / FOTOGRAFIAS DE EUROSEMILLAS

Tang Gold acudira a su cita
con Europa pese al GOVID-19

La fuerte demanda, el aumento en un 45% de la cosecha de hasta cuatro paises del hemisferio sur, con
zonas precoces y tardias, y la solvencia de los exportadores son garantias de normal suministro

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La campana de importaciones
del hemisferio sur arranca mar-
cada por la incertidumbre ge-
nerada por la pandemia del CO-
VID-19. La demanda de citricos
en Europa, tras el estallido de
la crisis y el inicio del confina-
miento en marzo, sigue siendo
alta y la campana de recoleccion
en las zonas mediterraneas es
previsible que concluya en bre-
ve, al menos un mes antes, lo
que esta disparando el interés
por el suministro desde otras la-
titudes. En este contexto ya se
estan recolectando las primeras
Tango de las zonas mas tempra-
nas de Limpopo —al norte Sud-
africa— y esta previsto que las
partidas de esta mandarina de
facil pelado y sin semillas llega-
ran a puertos europeos pasado
el ecuador de junio. Fuentes de
Eurosemillas, la empresa que
gestiona esta variedad mas
alla de EEUU, dan por sentado
que el suministro por parte de
los operadores licenciados del
hemisferio sur se mantendra
hasta octubre.

A estas alturas, la expansion
internacional de la mandarina
obtenida por la Universidad de
California es un hecho evidente.
La condicion de ‘mandarina glo-
bal’, con cosechas complementa-
rias, de calidad uniforme y casi

sin interrupcién en el suminis-
tro, tan reconocida por el consu-
midor del cono sur como por el
del norte, es un hito que empie-
za a ser alcanzable. Con un aforo
que Cyberagropolis —la entidad
encargada de la certificacion de
la variedad— estima en 104.000
toneladas entre Pera, Sudafrica,
Chile y Uruguay, el crecimiento
acumulado con respecto a 2019 es
del entorno del 45%.

La expansion en nuevas su-
perficies y la progresiva entrada
en produccion de plantaciones
jovenes, sobre todo en el pais
africano (con 43.000 toneladas y
un aumento proximo al 64% este
ano) y en menor grado en Perua
(46.000, + 17%), esta permitiendo
dar estabilidad en el suministro
en verano a los supermercados
europeos (y en menor medida a
los norteamericanos). Con cifras
mas modestas, Chile (14.000 tone-
ladas, casi el triple que en 2019)
centra mas sus exportaciones
de Tango hacia EEUU y este ano
probara suerte también con Chi-
na, conla que acaba de suscribir
un protocolo bilateral. Uruguay
queda aun en la recamara para
el futuro pues la mayor parte de
la superficie licenciada no son
aln mas que plantones casi sin
produccién, de momento.

Si en 2019 la planificacion
de la expansion de Tang Gold
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Las mandarinas Tango son ricas en zumo y vitamina C.

—como esta registrada en Eu-
ropa— o de Tango —como se
la conoce popularmente— per-
mitié mantener, con altibajos,
el suministro continuado en
el viejo continente durante 40
semanas, en 2020 Eurosemillas
confia en —dadas las complica-
ciones logisticas del comercio a
ultramar derivadas de la crisis
sanitaria— mantener esas ci-
fras o incluso ampliarlas hasta
las 42.

PRODUCTORES/
EXPORTADORES
En tal labor jugara un impor-
tante papel la experiencia, el
know how de los operadores a
los que la empresa espanola con-
cedio licencias de exportacion.
“Son pocos (10 en Sudafrica; 9
en Per; 4 en Chile y 2 en Uru-
guay) pero todos ellos son gran-
des productores y comercializa-
dores, que mueven importantes
volimenes de contenedores, con
experiencia en cumplir con los
estandares de calidad que exige
Europa y EEUU por lo que, en
un momento de dificultad como
éste, sabemos que esto sera un
valor para poder responder a la
demanda”, explican fuentes de
Cyberagroépolis.

La diversificacion de las zo-
nas productivas de Tango en
cada uno de esos paises, abar-
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cando tanto las mas precoces
como las mas tardias, también
ayudara en ese empeno. En Sud-
africa, la recoleccion —como
ya se ha avanzado— arranca a
partir de mayo en Limpopo, de
ahi se avanza a Eastern Cape
y por ultimo entra en juego la
provincia de Western Cape, que
permite prolongar la cosecha
hasta final del verano europeo.
En Pert, por su
parte, la madu-
racion del fruto
se adelanta a
junio en Che-
pen (en el nor-
te) y a partir de
finales de junio
entran el resto
de provincias,
Chincha, Ica,
Canete, etc. Chi-
le pasa por dis-
poner de la co-
secha de Tango
mas tardia pero
también alli
se aprovecha
la disparidad
agroclimatica
del norte (zona
de Limari) y las
mas surenas (Cachapoal y San
Felipe).

VITAMINA CY ZUMO
Mas alla de por su virtud mas
conocida —por no presentar se-
millas—, Tang Gold parece en-
cajar también con lo deseos de
un consumidor que sigue espe-
cialmente concernido con una
alimentacion saludable, que
permita a un tiempo reforzar el
sistema inmunologico. Su facil
pelado, alto contenido en zumo
(entre el 50 y el 55%) y grados

Tango, la mandarina
que Si encaja con la
filosofia Green Deal

La reciente presentacion por parte de la Comision Euro-
pea de la pata agricola del Green Deal (Pacto Verde) ha
generado una amplia contestacion por parte de las asocia-
ciones de productores. El proyecto para convertir al campo
en un aliado en la lucha contra el cambio climatico presen-
tado bajo el eslogan ‘de la granja a la mesa’ conlleva una
serie de compromisos en materia de reduccion del uso de
fitosanitarios, fertilizantes e inversiones en energias reno-
vables. Esfuerzos que los representantes agrarios juzgan
que cuestionan la competitividad de la produccién europea.

Tango es rentable para
todos los eslabones:
logra excelentes
cotizaciones en
origen; tiene un buen
comportamiento en
postcosecha y, gracias
a su uniformidad y
calidad estable con
bajos porcentajes de
destrio y merma, goza
de gran aceptacion
del consumidor

GRANDES SUPERFICIES

brix (entre el 11 y 13%) permi-
ten augurar que esta mandarina
sera también uno de los frutos
favoritos, tan pronto para expri-
mirla en jugo como para disfru-
tarla en fresco y beneficiarse de
su alto contenido en Vitamina
C y antioxidantes durante los
meses estivales.

“Tango es una mandarina
rentable para todos los eslabo-
nes: en origen
obtiene exce-
lentes cotiza-
ciones; permi-
te un holgado
margen para el
operador pues
tiene también
tiene un buen
comportamien-
to en postcose-
cha y es ren-
table para el
punto de venta,
que obtiene
una impor-
tante rotacion
de producto y
gracias a su
uniformidad y
estabilidad en
la calidad, logra
una gran aceptacion del consu-
midor, con bajos porcentajes de
destrio o merma”, explica el
director de Innovacion de Eu-
rosemillas, José Pellicer.

De ahi que la fruta esté
presente en los lineales de las
principales ensenas de la dis-
tribucion europea (Mercadona,
El Corte Inglés, Lidl, Carrefour,
Edeka, Tesco...) y cada afio gane
mas cuota y adeptos en Espa-
na, Francia, Alemania, Reino
Unido, Italia, Bélgica, Austria,
Holanda...

Lamandarina seedless Tang Gold, en la medida que permite
como variedad prescindir de los tratamientos que se reali-
zan para evitar la polinizacion cruzada y la presencia de
semillas en los frutos, encaja mejor con esa filosofia mas

sostenible, tanto en cuanto a la rentabilidad para el pro-
ductor como con respecto al impacto en el medio ambiente.

La doble esterilidad gameética de los 6rganos reproduc-
tores de esta mandarina fue uno de los grandes avances de
la obtencion registrada por la Universidad de California
Riverside. Sin necesidad de mayor cuidado o atencion, en
virtud de tal caracteristica, este fruto tiene una presencia
de semillas, estadisticamente, cercana a cero. Mas alla de
cumplir por si misma con un requisito tan deseado por el
consumidor, tal condiciéon permite a los citricultores aho-
rrarse las mallas artificiales levantadas para aislar las
fincas de mandarinas asi como los insecticidas que suelen
usarse para ahuyentar o matar a las abejas en época de flo-
racion. También posibilita poder prescindir de los fitorre-
guladores que se requieren, precisamente, para mejorar el
cuajado del fruto que, en condiciones normales, deberian

facilitar tales insectos.

Tang Gold, por tanto y como mandarina, ahorra costes
en cubiertas y pulverizaciones al agricultor y genera menos
problemas de residuos de cara al consumidor, facilitando la
accion polinizadora clave de las abejas, de ahi que ésta sea
la ‘imagen de marca’ de Tango Fruit. ®
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La risueiia abeja se hace
popular en ltalia y Sudafrica

Tango Fruit sigue haciendo cada vez mas
popular a la risuena abeja que tiene por
imagen. En Italia, de la mano del distribui-
dor local especializado en frutas premium,
Spreafico y de dos operadores espanoles, la
alianza viene afianzandose desde comienzos
de febrero y cada vez son mas las cadenas
de supermercados que se suman al proyecto
(Coops, Esselunga, Conad..) y sitiian en sus
lineales la oferta de la marca. Una vez inicia-
da la campana en contraestacion, el gigante
italiano ha cerrado un programa de suminis-
tro que se mantendra hasta septiembre, con
varios contenedores semanales de la mar-
ca de esta mandarina seedless procedentes
fundamentalmente de Pert y de Sudafrica.
En este ultimo pais, por su parte, la cadena
Checkers —la de mayor implantacion— ha
cerrado una temporada en la que la Tango
Fruit espanola (llegada en su verano) ha sido
la protagonista, con un aumento de las ventas
de mas del 120%.

El desembarco de Tango Fruit en Italia en
febrero se tropezo6 con el inesperado estallido
de la crisis del coronavirus en la provincia de
Lombardia. Tras unas semanas de dificulta-
des, de retrasos en los envios de fruta desde
Espana a causa de las colas generadas en los
pasos fronterizos y de las propias medidas de
cuarentena decretadas, la situacion comen-
76 a normalizarse y ya a finales de marzo y
durante la primera semana de abril se pudo
concluir la promocioén. La intensa rotaciéon de
la fruta y aceptacion de los formatos comer-
ciales elegidos (malla, fruitpack para retail y
caja de 7-10 kg para mercado mayorista) per-
mitira que durante este verano se amplien los

Los campos de Tango no necesitan ser cubiertos para evitar la presencia de semillas.

Primeras Tango Fruit sudafricanas preparadas para
partir hacia los supermerdados italianos que abastece
el distribuidor Spreafico.

puntos de venta y con ello los envios de fruta
comprometidos.

En el mercado espanol, Tango Fruit tam-
bién realiz6 entre febrero y abril de este afio
una importante promocion a través de Lidl y
esta en conversaciones para desarrollar este
verano nuevos proyectos de marca en Espana
y Europa. &
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Consum: “El consumidor esta mas sensible
respecto al producto de origen nacional”

La cooperativa Consum afronta 2020 con una plantilla que crecio el ario anterior y esperando con-
tinuar evolucionando tanto en empleados, a los que ha compensado economicamente por Su com-
Promiso en esta crisis, como en establecimientos. Aunque la pandemia ha ralentizado los proyectos
de expansion, estos no se han paralizado en una entidad que sigue apostando por los productos de
proximidad, las lineas de ecologico y la calidad y seguridad alimentarias.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. En este afio
tan atipico los trabajadores de
supermercados se han converti-
do en héroes sociales trabajando
durante el confinamiento para
garantizar que los alimentos lle-
guen a la poblacion. Consum ha
agradecido directamente este es-
fuerzo a sus trabajadores, ;como
lo ha hecho?

Consum. Consum aprobo a
finales de marzo un montante
de 3,8 millones de euros para
gratificar a sus trabajadores de
tiendas y plataformas logisticas,
como compensacion al gran es-
fuerzo y dedicacién que estaba
realizando la plantilla, en su
mayor parte personal operati-
vo, desde que se decreto el esta-
do de alarma en Espana el 14 de
marzo.

Esta gratificacién se abono
en la nomina de marzo y vino a
suponer una compensacion eco-
noémica de 283 euros de media
por persona para recompensar
el trabajo, el esfuerzo y la predis-
posicién de estos trabajadores.

La cooperativa era consciente
del esfuerzo y la profesionalidad
con la que estaban afrontando
esta situacion los trabajadores
en el punto de venta, que estan
de cara al publico cada dia, y el
aumento del volumen de traba-
jo que se habia producido en
las centrales logisticas. Con-
sum quiso compartir su preo-
cupacion ante la exposicion al
publico y agradecerles toda su
labor y profesionalidad ante los
momentos excepcionales que se
estaban viviendo.

VE. Precisamente los emplea-
dos son una pieza clave en Con-
sumya que, ademas, son parte de
la empresa, ;han incrementado
su plantilla en los ultimos 12
meses?

Consum. Durante 2019, en
Consum hemos creado mas de
650 puestos de trabajo estables
y de calidad, hasta consolidar
una plantilla de mas de 16.000
trabajadores.

VE. Recientemente han publi-
cado una oferta de empleo para
5.000 puestos, ;qué parte de esa
plantilla esta asociada a cubrir
la excepcionalidad de la crisis
sanitaria o las vacaciones y qué
parte esta previsto incorporar
como personal fijo?

Consum. Por un lado, para
hacer frente al aumento de la
carga de trabajo que se produ-
jo por la crisis del coronavirus,
Consum reforzoé su plantilla, me-
diante la ampliacion de jorna-
das laborales, asi como a través
de la contratacién de personal
para las plataformas logisticas
y los supermercados.

En concreto, desde el pasado
13 de marzo hasta principios de
mayo, fueron un total de 2.605
contrataciones nuevas y 2.273
ampliaciones de jornada.

Los perfiles que se contrata-
ron fueron, mayoritariamente,
vendedores de caja-reposiciony
vendedores de frescos.

Frutas y hortalizas en las instalaciones de Benicassim: “Seguimos manteniendo las lineas de colaboracién con nuestros
productores locales. Lievamos tiempo potenciando el producto de proximidad”. / CONSUM

Por otro lado, Consum tam-
bién ofert6 a principios de mayo
5.000 puestos de trabajo de cara
a las contrataciones de refuer-
70 para verano y sustitucion
de vacaciones del personal de
sus mas de 450 supermercados
propios. Los puestos que se ofre-
cian fueron, mayoritariamente,
para personal operativo de sus
supermercados.

Por lo tanto, con estas ini-
ciativas, la cooperativa genera
mas de 7.600 nuevos puestos de
trabajo. Si tenemos en cuenta
lo que ha ocurrido otros anos,
Consum incorporara a su plan-
tilla habitual una parte de estos
nuevos contratos.

VE. (Se ha visto afectada la es-
trategia de expansion de Consum
con la actual coyuntura? ;Han
tenido que paralizar proyectos?

Consum. No, mas que apla-
zar proyectos, se han visto ra-
lentizados por el estado de alar-
may la paralizacion de sectores,
como la construccion, durante
quince dias. Pero si que hemos
seguido abriendo tiendas, tanto
Consum, como de nuestra fran-
quicia Charter.

VF. En cuanto a habitos de
compra, ;qué cambios han nota-
do en los consumidores en estos
meses? ;Como ha afectado al con-
sumo de frutas y hortalizas?

Consum. Desde que se ini-
cio la crisis del coronavirus, la
cooperativa ha podido constatar
el incremento del consumo en
determinados productos y como
ha ido evolucionando el mismo
alolargo de las semanas.

Durante la semana del 9 de
marzo, se produjo un aprovi-
sionamiento masivo de articu-
los de primera necesidad, como
legumbres, arroz, pasta, conser-
vas, sopas y, como dato anecdo-
tico, papel higiénico.

A partir del 16 de marzo se
ha ido estabilizando la deman-
da, disminuyendo el consumo
de estos productos e incremen-
tando otros, como los de aperiti-

“La Cooperativa genera mas de 7.600 nuevos puestos
de trabajo (...) e incorporara a su plantilla habitual una
parte de estos nuevos contratos”

“El plastico era demonizado y ahora ha pasado
a ser una solucion de garantia de seguridad
alimentaria para el consumidor”

vos. Concretamente, el produc-
to mas demandado en nuestros
supermercados relacionado con
el aperitivo fue la cerveza, que
experimento un incremento del
consumo en tres semanas del
27%. Pero, el crecimiento mayor
se dio en las aceitunas y encur-
tidos, que experimentaron un
crecimiento del 33%.

Los vinos y las bebidas de
alta graduacion también regis-
traron un incremento del 30%,
respectivamente. Igual que los
frutos secos, que también au-
mentaron un 26% y las patatas
fritas y snacks, un 12%.

Por otro lado, en cuanto al
tinte de pelo, también experi-
mentamos un incremento de la
demanda, desde el 16 de marzo
hasta final de marzo, de un 63%.
Al igual que sucedi6 con las ha-
rinas y la levadura. También la
lejia, que desde la primera se-
mana del confinamiento hasta
abril experiment6 un aumento
del 200%.

Por el contrario, los produc-
tos que mas disminuyeron sus
ventas en ese mismo periodo
fueron los productos solares, el
papel y las bolsas de regalo, el
colorido facial, colonias y per-
fumes, productos de fijacion
capilar, alimentacion para de-
portistas, productos listos para
comer y desodorantes, entre
otros productos.

Consum también ha notado
un incremento en la deman-
da de algunos productos de su

gama estacional, como el ma-
terial de papeleria y libros de
actividades para ninos.

Durante los ultimos anos,
antes de la crisis, la demanda
de consumo de frutas y verdu-
ras estaba cambiando hacia un
producto saludable y, a la vez,
preparado para cocinar o consu-
mir, de manera que la prioridad
era tener mas tiempo libre, que-
riendo disfrutar y exprimir las
horas del dia al maximo.

Enlaactualidad los consumi-
dores hemos tenido que hacer
un “reset” debido ala situacion
en la que nos encontramos y to-
marnos la vida de otra manera,
mas sosegada y hemos vuelto a
disfrutar de los placeres de la co-
cina, realizando platos un poco
mas artesanales, utilizando ali-
mentos sanos, saludables, pero,
en este caso, hemos vuelto a con-
sumir productos de I gama y de
corte tradicional, en detrimento
de otros mas innovadores.

En cualquier caso, mante-
ner una salud equilibrada y
fortalecer nuestro sistema in-
munologico, incorporando a su
dieta mas frutas y hortalizas,
sigue siendo importante para
el consumidor.

En cuanto al consumo de pro-
ductos envasados, el cliente esta
teniendo un cambio de criterio.

La tendencia que se estaba
produciendo hace algunos me-
ses atras era totalmente distinta
ala actual, donde anteriormen-
te el plastico era demonizado y

ahora ha pasado a ser una so-
lucion de garantia de seguridad
alimentaria para el consumidor.
Han cambiado las prioridades.

VE. Los productos de proximi-
dad siempre han sido una de las
apuestas de Consum, jcontinuan
con esa linea estratégica?

Consum. En eso, no nos
hemos desviado un apice, esta
en nuestro ADN como coope-
rativa. Seguimos manteniendo
las lineas de colaboracion con
nuestros productores locales.
Llevamos tiempo potenciando
el producto de proximidad.

Ejemplos tenemos varios,
trabajamos conjuntamente con
la IGP Citricos de Valencia en
toda nuestra campana de Na-
ranja de Valencia, llevamos
muchos afnos dando relevancia
alas hortalizas de la Cooperati-
va del Perell6 (Valencia), apos-
tando por el Tomate Valenciano
Original, y resto de sus produc-
tos, tenemos acuerdos con pro-
ductores de fruta de hueso de
la zona del Alto Turia, Melones
de la Marjal, incluso estamos
desarrollando hace anos una
linea de kiwi valenciano con
Anecoop. Para nosotros es algo
habitual y no vamos a desviar-
nos de esta apuesta por el pro-
ducto local.

VF. ;Encuentran que el consu-
midor esta cada vez mds concien-
ciado por el origen de las frutasy
verduras que adquiere o resulta
algo secundario en su decision de
compra?

Consum. Es cierto que el
consumidor esta cada vez mas
concienciado por el origen de
los productos que tenemos en
nuestros lineales, ya sea por
conviccion o por la corriente
social que se esta moviendo en
estos ultimos meses, debido a la
situacion de alarma sanitaria.
El consumidor esta mas sen-
sible respecto al producto de
origen nacional, entiende que
es tiempo de colaborar y ser so-
lidarios entre todos.

En Consum es algo que lle-
vamos implicito en nuestra
identidad, la gama ecologica es
una de las principales premisas
que tenemos, con producto na-
cional durante la campana, sin
olvidarnos de la sostenibilidad
medioambiental.

Respecto al resto de gama,
nos apoyamos el maximo en
producciones de origen nacio-
nal, intentando dilatarlas en el
tiempo, sin perjuicio de nues-
tros parametros de calidad
definidos, de manera que ten-
gamos que recurrir a producto
de importacion solo cuando no
tenemos disponibilidad de pro-
duccién nacional.

VF. ;Qué caracteristicas han
de tener las frutas y hortalizas
para estar en los expositores de
Consum?

Consum. Para Consum la
seguridad alimentaria es in-
cuestionable. Por ello, requeri-
mos que nuestros proveedores
cumplan con certificaciones de
seguridad alimentaria o siste-
mas de trazabilidad.

Igual que para nuestros pro-
ductos, debemos de garantizar
que el producto cumpla con una
serie de requisitos avalados por
nuestro Departamento de Cali-
dad, junto con el Departamento
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de Calidad del proveedor con-
juntamente. El producto debe
llegar a nuestras tiendas en
el estado 6ptimo de madura-
cion para que pueda ser con-
sumido por nuestro cliente
en el dia o en los proximos
dias a su compra, pero sin
olvidarnos que somos una
cooperativa que nos preocu-
pamos por el medio ambiente
y los productos deben de es-
tar confeccionados con enva-
ses sostenibles para reducir
el impacto medioambiental.

VF. La seguridad alimen-
taria es requisito indispensa-
ble en los productos que ad-
quiere su cadena. Teniendo
en cuenta que ya eran muy
estrictos, ;se ha reforzado de
alguna manera con la emer-
gencia sanitaria?

Consum. En ese sentido
nuestros proveedores han
demostrado un alto grado de
compromiso hacia nosotros
y hacia la sociedad, han de-
mostrado sobradamente que
estaban preparados para
una emergencia. Ademas,
nos han ido actualizando sus
medidas y nuevos protocolos
de seguridad en sus procesos,
de manera que nos garanti-
zan el maximo de seguridad
alimentaria.

“Nuestros
proveedores han
demostrado un alto
grado de compromiso
hacia nosotros y
hacia la sociedad”

VF. ;Han tenido que mo-
dificar sustancialmente sus
objetivos por la crisis de la
COVID-19? ;Qué objetivos
se marcan en esta nueva
coyuntura?

Consum. Por el momento,
seguimos con el objetivo de
abrir una decena de tiendas
Consum este afo, asi como
una treintena de franqui-
cias Charter. No obstante,
tenemos un ejercicio incierto
por delante, 1o que nos lleva
a mantener una actitud pru-
dente, ya que las previsiones
que nos marcamos hace solo
dos meses van a tener que
cambiar y adaptarse a una
nueva realidad.

VF. ;Qué mensaje quieren
enviar al resto de integrantes
de la cadena alimentaria en
este momento social tan duro
como inesperado en el que el
sector esta trabajando con
tanta valentia y eficacia?

Consum. Un mensaje de
animo, pero también de mu-
cho agradecimiento porlala-
bor tan importante que han
realizado desde que comenzo
el confinamiento.

Nuestro sector esta reali-
zando un gran esfuerzo para
ayudar en esta crisis y, ho-
nestamente, desde Consum
pensamos que tenemos una
gran cadena agroalimentaria
que esta funcionando muy
bien, desde los productores,
pasando por los fabricantes,
transportistas y llegando a
los distribuidores.

Todos estan dando lo me-
jor de si mismos, incluso
mas, para paliar, en la medi-
da en que se puede, no solo
el propio problema, sino la
misma sensacion de proble-
ma. Ahora nos podemos dar
cuenta de lo importante que

es tener una buena red de su-
permercados en el pais, uno
cada 850 personas (si inclui-
mos a los mercados munici-
pales y pequenos comercios,
colmados) o bien, uno cada
2.000 personas si hablamos
de distribucién comercial
moderna.

Nadie sabe cual vaa serel
futuro, pero lo que si creemos
desde Consum es que va a ha-
ber cambios, bastantes, y va
a haber tendencias que han
venido con esta crisis y que
se quedaran.

El escenario posterior a
la crisis lo vislumbramos
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En esta ‘nueva realidad’, los consumidores estan volviendo a disfrutar de los placeres de la
cocina y se decantan por alimentos sanos, saludables y de | gama. / CONSUM
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por tramos, es decir, prime-
ro habra que acabar con el
problema sanitario (que es
el que origina la crisis), des-
pués tendremos que atacar
la secuela mas grave que nos
dejara esa crisis sanitaria:
la crisis econémica que ha
supuesto la misma (trabaja-
dores en paro, empresas en
cierre o con muchas dificul-
tades, etc).

El panorama que nos es-
pera en general no es nada
halagiieno, pero, desde luego,
habra que arrimar el hombro
para sacar esto adelante, en-
tre todos.

iDisfruta del sabor
mas cercano!
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Mercadona: “Seguimos esforzandonos
para ofrecer a nuestros clientes la
mejor calidad al precio mas bajo posible”

nuestras tiendas, bloques
logisticos y almacenes. Por
lo que respecta a las medi-
das de proteccion para con
nuestros clientes, destaca el
uso de guantes obligatorios y

Garantizar el abastecimiento, adaptando la oferta a la demanda de cada momento, y la seguridad de
empleados y clientes han sido las maximas de Mercadona durante el estado de alarma. La empresa
ha sido testigo de cambios de habitos de consumo, aunque tendencias como la concienciacion por la
economia local y el producto de proximidad se han mantenido. Frescura, calidad y menor impacto

ambiental, con una adaptacion al surtido local, es la linea de la estrategia de frescos en Mercadona.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. La pande-
mia, el estado de alarma y el
confinamiento han provocado
una crisis sin precedentes en
nuestra sociedad, jcual ha
sido el papel que han desem-
periado los supermercados en
este momento critico?

Mercadona. Nuestro sec-
tor es un sector prioritarioy
nuestra obligacién ha sido,
y es, dar servicio a nuestros
clientes todos los dias. Para
ello, los 90.000 trabajadores
y los 1.400 proveedores es-
tamos trabajando todos los
dias para garantizar el abas-
tecimiento de los productos
para que las personas hagan
su compra diaria.

VEF. Aunque el gasto medio
por consumidor en el super-
mercado se ha incrementado
en estas semanas, también
lo han hecho los costes de los
supermercados, jen qué han
tenido que invertir para con-
vertir sus espacios en un en-
torno seguro?

Mercadona. La situa-
cion excepcional derivada
de la crisis sanitaria de la
COVID-19 nos ha obligado a
tomar numerosas medidas
también excepcionales con el
objetivo de proteger la salud
y la seguridad de clientes y

Mercadona: “Nuestros costes, derivados del estado de alarma, se incrementaron en mas de 150 millones de euros, lo que ha hecho

= .y

que solo en el mes de marzo, se hundiese un 95% el beneficio”. / MERCADONA

trabajadores. Entre las prin-
cipales medidas para nues-
tros trabajadores, destaca el
haber puesto a disposicion
de todos ellos guantes, mas-
carillas, gel desinfectante,
mamparas en la seccion de
cajas y gafas protectoras.
Asimismo, hemos reforza-
do los procesos de desinfec-
cion y limpieza diarios en

“90.000 trabajadores y 1.400 proveedores estamos trabajando
todos los dias para garantizar el abastecimiento “

“Nuestro sector es un sector prioritario y nuestra obligacion
ha sido, y es, dar servicio a nuestros clientes todos los dias”

déneu
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gel desinfectante en todas las
tiendas. Por ultimo, para ga-
rantizar las distancias y afo-
ros, hemos tenido que hacer
una importante inversiéon en
seguridad privada. La imple-
mentacion de estas medidas
ha supuesto un coste de mas
de 150 millones de euros mas
de lo previsto. Solo en EPIs el
gasto fue de un millén de eu-
ros al dia (15 millones de eu-
ros), y en desinfeccion, costes
logisticos y adecuacion de las
tiendas, mas de 60 millones
de euros.

VF. Pasando ya al tema
de frescos, los costes de pro-
duccion en el campo se han
incrementado por diferentes
factores, jese incremento se
ha repercutido integramente
al consumidor o Mercadona
ha optado por reducir en par-
te su margen?

Mercadona. En primer
lugar, es importante indicar
que en Mercadona hemos he-
cho un importante esfuerzo
por mantener nuestros pre-
cios estables, y mas alla del
calabacin, que se convirtio
en simbolo, destacan ejem-
plos como las mandarinas,
que subieron a 1,99 euros
el kilo y Mercadona bajo en
0,50 euros el kilo, quedando
el precio para el cliente a
1,49 euros, es decir, un 25%
menos. Es mas, nuestros cos-
tes, derivados del estado de
alarma, se incrementaron
entre marzo y abril, como ya
hemos comentado, en mas de
150 millones de euros, lo que
ha hecho que solo en el mes
de marzo, se hundiese un
95% el beneficio; pero aqui,
ahora, lo importante es pro-
teger y reforzar la salud y
seguridad de nuestros clien-
tes y trabajadores. Estamos
muy comprometidos con la
situacion actual y, por ello,
seguimos trabajando con
gran esfuerzo para ofrecer
a nuestros clientes la mejor
calidad al precio mas bajo
posible.

VF. ;Han apreciado un
cambio en los habitos de
consumo durante la pande-
mia? ;Como ha afectado la
situacion al consumo de fru-
tas y hortalizas? ;Han teni-
do que adaptar la oferta en
productos o en formatos de
presentacion?

Mercadona. Existen una
serie de productos cuyas ven-
tas han aumentado por los
cambios de habitos del con-
sumidor, como, por ejemplo,
los productos de limpieza
como geles desinfectantes,
los tintes para el pelo, los
comprimidos Vitamina C en
pastillas, o bien, las bolsas
para recoger residuos cani-
nos; entre otros. Del mismo
modo, las ventas de otros
productos, generalmente ali-
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mentos para consumir fuera
de casa han bajado, como las
rosquilletas, tortitas o los
sandwiches refrigerados.
Por lo que respecta al con-
sumo de frutas y hortalizas,
destacan las ventas de citri-
cos por sus propiedades, y se
comienza a ver un aumento
de ventas en productos como
la patata, la cebolla, el maiz
dulce o los guisantes en con-
serva, porque el cliente co-
mienza a prepararse platos
masligeros de cara al verano.
Y, como curiosidad, las ven-
tas del bicarbonato se dupli-
caron porque los clientes lo
han empezado a utilizar para
lavar la fruta y verdura. Por
altimo, la oferta se ha ido
adaptando a la demanda y
a la situacion del momento,
priorizando siempre que el
cliente pudiera realizar su
compra basica.

"“En Mercadona hemos
hecho un importante
esfuerzo por mantener
nuestros precios
estables”

“Mercadona colabora
con 9.500 agricultores,
12.000 pescadores y
6.700 ganaderos”

VF. (El consumidor exige
cada vez mas productos fres-
cos de origen espariol?

Mercadona. Si, y, en ese
sentido, la compania, cons-
ciente de las demandas de
un consumidor mas concien-
ciado con la economia local,
mantiene una apuesta deci-
dida por la incorporacion a
su surtido de productos de
proximidad y especialidades
locales. Gracias a ello, no solo
ofrece una mayor frescura y
calidad a sus clientes, sino
que optimiza los recursos
naturales y reduce el impac-
to de su actividad.

VF. Recientemente han co-
municado la incorporacion
del limon Verna nacional y
la compra de 1.000 toneladas
de esparragos verdes espario-
les, jestos productos han te-
nido buena acogida entre los
consumidores?

Mercadona. Si. Estas dos
acciones que comenta, tanto
la entrada del 1limo6n Verna,
apreciado por el consumidor
por ser un citrico con buena
cantidad de zumo, como los
esparragos verdes, son fru-
to del compromiso de Mer-
cadona por los productos
de proximidad. En 2019 las
compras de Mercadona en
Espana alcanzaron un valor
superior alos 19.970 millones
de euros. Asimismo, gracias
alos acuerdos comerciales de
la compania con el sector pri-
mario, Mercadona colabora
con 9.500 agricultores, 12.000
pescadores y 6.700 ganaderos.

VF. ;Qué incorporaciones
a la oferta de frutas y hortali-
zas de productos nacionales se
esperan para los meses de ve-
rano? ;Se incrementa la oferta
de producto de proximidad?

Mercadona. En breve em-
pezara la campana nacional
de las patatas, cebollas, na-
ranjas, albaricoques, nispe-
ros, cerezas y sandias, entre
otros; todos ellos de origen

100% nacional. La oferta ira
acorde a la demanda.

VF. (Hacia donde desea
evolucionar Mercadona en
frutas y hortalizas?

Mercadona. En Mercado-
na seguimos apostando por
Frescos Global, estrategia
que persigue impulsar y mo-
dernizar las nuevas seccio-
nes de frescos, consiguiendo
una mayor adaptacion al sur-
tido local.

VF. ;Qué requisitos han
de cumplir sus proveedores
de frutas y hortalizas?

Mercadona. Mercado-
na defiende las practicas

GRANDES SUPERFICIES

comerciales justas y desde
hace anos esta adherida al
Codigo de Buenas Practicas
Mercantiles en la Contrata-
cion Alimentaria.

Este acuerdo voluntario,
que supone un nuevo paso
en la promocion de practicas
comerciales justas, se enmar-
caenlaLey de Medidas para
Mejorar el Funcionamiento
de la Cadena Alimentaria y
esta impulsado por el Minis-
terio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion (MAPA) en
colaboracién con distintas
asociaciones de toda la cade-
naagroalimentaria nacional.
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“La compaiiia mantiene una apuesta decidida por la incorporacion a su surtido de produc-
tos de proximidad y especialidades locales”. / MERCADONA

GlobalG.A.P.
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Ignacio Calatayud apunta que “el departamento de frescos que mas ha crecido en ventas durante este periodo ha sido la fruteria”. / FOTOGRAFIAS: EL CORTE INGLES

IGNACIO CALATAYUD MOYA / Coordinador Regional de
Gran Consumo (Comunitat Valenciana) de El Corte Inglés

“La agricultura nacional y de
proximidad es una de las grandes
vencedoras de esta crisis”

El Corte Ingles ha sido una de las empresas de distribucion que ha priorizado los canales online du-
rante el confinamiento para asegurar el abastecimiento de la poblacion. A sus canales ya conocidos
sumo la opcion de recogida de la compra en el parking de sus centros convirténdose la COVID-19 “en
un catalizador de la venta a distancia”. Conscientes de que hay cambios en el consumo que han veni-
do para quedarse, dentro del objetivo de “mimar al cliente”y darle lo mejor, que cada vez es mas “lo
de aqui”, las frutas y hortalizas tienen un papel preferente en la oferta de sus supermercados, segun
relata Ignacio Calatayud en esta entrevista.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. jQué cambios
ha tenido que introducir El Corte
Ingles en sus diferentes espacios
de venta de alimentacion en estas
circunstancias especiales?

Ignacio Calatayud Moya.
La verdad es que hemos vivido
unas semanas de gran incerti-
dumbre en cuanto a los cambios,
tanto en los habitos de compra,
como en las nuevas normativas
higiénico-sanitarias. Por unlado,
las necesidades de los clientes,
que han dado un giro de 180 gra-
dos en sus preferencias.

Enlos meses duros de la crisis
(marzo/abril) el cliente no que-
ria saber nada de lo experiencial,
de los pequenos placeres gastro-
noémicos, en su cabeza Unica-
mente estaban los peligros de la
pandemia; de tal forma que nos
ha tocado readaptar los lineales
para destacar productos bunker,
de larga duracion, facilmente al-
macenables, como son los ultra-
marinos basicos, los congelados,
huevos, leche, harinas..., ademas
de todo lo relacionado con la lim-
piezay desinfeccion. En unos po-
cos dias hemos cambiado linea-
les o espacios contratados para
poder dar de alta mas referencias
demandadas. Ademas, hay que
anadir las medias higiénico-sani-
tarias: crear espacios para man-
tener las distancias sociales en
los mostradores, entradas a los
supermercados, en las lineas de
cajas, . Hemos creado zonas con
dispensadores de gel hidroalco-
holico, guantes, papeleras, carte-
leria informativa...

VF. Mientras el resto de sec-
ciones de los grandes almacenes
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“Como empresa entendemos que debemos apoyar al sector agricola nacional por la cantidad de puestos de trabajo que representa

y la riqueza que aporta”.

solo han estado operativas online,
en alimentacion y drogueria han
permanecido abiertos, ;qué por-
centaje de empleados de la com-
pafniia han seguido trabajando
presencialmente durante las fase
previas a la desescalada?

ICM. En alimentacion hemos
estado el 150% de la plantilla que
habitualmente trabaja en nues-
tros supermercados. El Corte In-
glés como empresa tomo la deci-
sién en esos momentos de crisis
ponerse al servicio de la sociedad
y multiplicamos nuestros cana-
les de atencién a distancia: tanto
online como telefénicos.

Recordemos que en unos
momentos donde la movilidad
estaba muy reducida y la incer-
tidumbre pesaba en la sociedad,

decidimos ampliar con todos los
medios de que disponiamos los
servicios de entregas a domici-
lio tanto online, como telefoni-
cos. El objetivo era dar la maxi-
ma cobertura a la poblacion,
especialmente a los sectores
mas vulnerables: nuestros ma-
yores, los mas desfavorecidos y
los grandes héroes esta crisis,
los sanitarios. Para todo esto,
la empresa incorporo perso-
nal de otras areas con el fin de
preparar el maximo numero de
pedidos.

VE. Se han primado formas
de compra que minimizaran el
contacto con los empleados y la
exposicion de los clientes, jqué
formatos han trabajado aparte
del habitual de compra online?

ICM. No creo que se haya po-
tenciado el online para minimi-
zar el contacto entre empleados
/clientes; mas bien la COVID-19
ha sido un catalizador para la
venta a distancia. Entendemos
que es y sera imprescindible la
relacion entre cliente y vende-
dor, aunque no tenga por qué
ser un contacto exclusivamente
fisico: una llamada, un sms, un
email... siguen siendo elementos
fundamentales para aportar con-
fianza en los clientes ala hora de
comprar.

En cuanto a la compra online
hemos trabajado dos formatos,
por encima del resto: los envios
a domicilio a través de la pagina
web y la recogida en nuestros
centros de las compras online,

2 de junio de 2020

“La venta a distancia
de frutas y hortalizas
esta en claro auge”

el Click&Car. Son las dos moda-
lidades mas agiles y comodas,
que han venido con fuerza para
quedarse. Destacaria el Click&-
Car por su comodidad para la
recogida en el aparcamiento del
centro escogido a la hora conve-
nida, le da una gran libertad al
cliente, que se lleva la compra a
casa en el momento mas conve-
niente para él. Esta teniendo un
gran éxito.

VE. ;Como se adaptan las fru-
tasy hortalizas a las ventas a dis-
tancia? ;El consumidor confia en
la eleccion realizada por el super-
mercado 0 minimiza Sus compras
en estas secciones al no poder ver
el producto?

ICM. El departamento de
frescos que mas ha crecido en
ventas durante este periodo ha
sido la fruteria, con crecimientos
superiores al 50% sobre el ano
anterior. Después de congelados
y drogueria, es el que mejores nu-
meros tiene en el supermercado.

La venta a distancia de frutas
y hortalizas esta en claro auge,
funciona muy bien porque son
alimentos que no puedes acu-
mular y, como cliente, te obligan
a dedicarles un tiempo: diario,
semanal, que cada vez nos es
mas dificil de encontrar. El sis-
tema funciona perfectamente,
pero nosotros debemos saber
mimar a los clientes y darles lo
que necesitan, escogerles el pro-
ducto, envasarlo correctamente,
transportarlo, .... el distribuidor
que no entienda asi este negocio
no tiene futuro ni a medio plazo.

VEF. ;Han notado cambios sus-
tanciales en la composicion de la
cesta de la compra de los consu-
midores? ;Como ha afectado al
consumo de frutas y hortalizas?

ICM. Si, claramente el coro-
navirus ha cambiado los habitos
de consumo practicamente sema-
naasemana. Ha sido muy curio-
S0 observar cOmo nos poniamos
todos de acuerdo para comprar
a la vez el papel higiénico, los
huevos, la harina, la levadura,
las cervezas... En cuanto al mun-
do de las frutas y hortalizas, el
cliente ha visto estos alimentos
como un “valor refugio”.

Ante una crisis pandémica, el
publico ha potenciado las com-
pras de alimentos saludables
que refuerzan sus defensas. Las
frutas, como los citricos o las
manzanas, y las verduras, como
acelgas, pimientos, ajos, cebo-
1las.... han servido para que recu-
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peraramos costumbres tradi-
cionales de nuestras familias
y empezaramos esta cruzada
desde nuestro interior con
una alimentacion que nos pro-
tegiera. Es aqui donde el con-
sumidor se ha dado cuenta de
lo importante y necesaria que
eslaagriculturanacional y de
proximidad, una de las gran-
des vencedoras de esta crisis.
Deberiamos ser capaces de
consolidar estos conceptos
enlasociedad. En El Corte In-
glés, desde luego, hemos toma-
do buena nota, a nuestra habi-
tual oferta de producto de Km
0, hemos anadido ahoralo que
llamamos ‘Sabores de Aqui’,
sobre todo en frescos, frutas,
hortalizas, carnes y pescados,
que quedan perfectamente se-
nalizados para el cliente como
producto autéctono y tradicio-
nal, los sabores de siempre.

VF. ;Creen que algunos
de los cambios de habitos en
consumo de frescos se van a
consolidar o que se volverd a
los anteriores a la pandemia?

ICM. Es dificil de saber,
todavia es muy pronto para
sacar conclusiones y tres me-
ses es muy poco tiempo para
conseguir cambiar los habitos
de una sociedad. Pero lo que
esta claro es que muchas co-
sas han venido para quedar-
se, por ejemplo, el cliente no
va a admitir un retroceso en
las mejoras que se consigan
relacionadas con la higiene/
salud/ medidas sanitarias, y
tampoco renunciara alos pro-
ductos frescos de calidad, que
conoce de toda la vida.

VE. (El consumidor se hace
exigente en cuanto alorigen de
los productos o prima la rela-
cion precio/calidad?

ICM. La variable precio/
calidad sigo pensando que
es la mas importante para la
gran mayoria de los clientes.
Pero, como comentabamos
antes, el consumidor ha visto,
ante una situacion de maxima
necesidad, que la agricultura
de proximidad ha sido la que
estaba a su lado, la que le ha
sacado del apuro cuando peor
se ha visto en décadas. Y esto
hace que nuestra agricultu-
ra local se vea con una pers-
pectiva mas positiva. Creo
que vamos a ser mucho mas
comprensivos, con una men-
talidad de comercio justo, ala
hora de analizar el origen del
producto frente al PVP.

VF. ;Qué papel desemperia
la proximidad en la oferta hor-
tofruticola de El Corte Inglés?

ICM. El Corte Inglés siem-
pre ha querido ofrecerles a
sus clientes los productos de
maxima calidad y entende-
mos que esto pasa por apostar
por las frutas y verduras na-
cionales, frente alas de impor-
tacion que pueden ser un com-
plemento o sustitutivo cuando
no hay en nuestro territorio;
por eso cuando empieza la
campana de cualquier pro-
ducto siempre priorizamos el
producto nacional. Ademas,
como empresa entendemos
que debemos apoyar al sector
agricola nacional por la can-
tidad de puestos de trabajo
que representa y la riqueza
que aporta a nuestra econo-
mia. Hemos hecho acciones
promocionales por ejemplo
con los citricos valencianos
que no las he visto en otros
operadores. Aqui han esta-
do los actores de L’Alqueria
Blanca, Ferran Gadea y Car-
me Juan, como promotores de

"El cliente no renunciara
a los productos frescos
de calidad”

las naranjas valencianas, y el
cliente lo ha reconocido y lo
ha agradecido. Son una buena
imagen del producto de aqui,
el Made in ‘aci al costat’.

VE. ;Qué requisitos ha de
reunir un proveedor de frutas
y hortalizas de El Corte Inglés?

ICM. Lo primero, que
tenga todos los certificados
aprobados por Aecoc. Enten-

GRANDES SUPERFICIES
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demos que es imprescindible
trabajar con seguimientos y
trazabilidades. En segundo
lugar, necesitamos una pro-
duccion minima para atender
a todos nuestros clientes y;, en
tercer lugar, una estructura
capilar para llegar a cual-
quiera de nuestras tiendas de
la forma mas rapida y fresca
posible. Queremos recalcar
e insistimos en que en el su-
permercado de El Corte Inglés
trabajamos con las mejores
denominaciones de origen
del pais para garantizarnos
un producto cultivado con un
seguimiento desde su origen.

unica

unicafresh.es

Una sandia esconde mucho mds

de lo que parece..

20 raciones de frutaq, el picoteo
mds saludable y la otra mitad
al frigo, un gazpacho diferente
o los mejores cubitos para

combatir el calor.

Las ganas de verano empiezan
con sandia y, si es Freshquita,

mucho mejor.

freshquita.es
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El supermercado regional,
el “fenomeno” espaiiol que

arrasa en la pandemia

Las cadenas regionales han multiplicado sus ventas durante el confinamiento y
la pandemia, lo que ha reforzado su cuota de mercado

D OSCAR TOMASI. EFEAGRO.

Las cadenas regionales de su-
permercados han multiplicado
sus ventas durante el estado de
alarma, marcados por el confi-
namiento y la pandemia, lo que
ha reforzado su cuota de merca-
do en un sector en el que com-
piten de ta a ti con los grandes
operadores.

Que este tipo de ensenas ten-
gan tanto peso es un “fendmeno”
muy particular que convierte a
Espana en practicamente una
excepcion en el ambito europeo,
segun constatan diferentes ex-
pertos y consultoras.

Segtin los datos de Kantar, es-
tas cadenas de alimentacion son
las que mas ventas estan elevan-
do en el estado de alarma: su cuo-
ta conjunta se ha disparado hasta
el entorno del 15%, tres puntos
mas que a cierre de 2019, solo por
detras de Mercadona (que roza
el 25%) y muy por delante de
Carrefour o DIA (que aglutinan
entre un 6 y un 8% de las ventas
cada una).

La cifra, no obstante, excluye
a algunos supermercados como
Eroski, por considerar que el
grupo vasco ya trabaja a escala
nacional. Si se incluyera a esta
compafia y a otras que se en-
cuentran en situacion similar,
su cuota rondaria el 25%. Y en
términos de superficie de venta
su porcentaje es incluso mayor 'y
alcanza el 40%.

'.

Imagen de un supermercado perteneciente a la cadena regional de Sanchez Ro-

mero. / SANCHEZ ROMERO

Nombres como Consum en
Comunidad Valenciana, BM en
Pais Vasco, Ahorramas y San-
chez Romero en Madrid, Condis
en Catalufia, Gadisa y Froiz en
Galicia, Alimerka en Asturias,
Lupa en Cantabria, HiperDino
en Canarias o las andaluzas Co-
viran, El1 Jamon y los supermer-
cados Mas son ejemplos de gru-

pos con fuerte presencia en sus
territorios. De hecho, muchos de
ellos se sitlan en el “top 3” de las
cadenas con mas ventas en sus
respectivas regiones y ya se han
extendido a otras comunidades
auténomas.

;Su estrategia para vender
tanto? La mayoria comparte
algunas senas de identidad:

En ningln otro pais

de Europa las cadenas
regionales tienen tanta
cuota de mercado

El supermercado
regional apuesta por la
proximidad, los frescos
y el producto local

la proximidad, los frescos y la
apuesta por el producto local son
tres de ellas, aunque se diferen-
cian sobre todo por la mayor pre-
sencia en el lineal de las marcas
de fabricante, en contraste con
otros distribuidores que han
hecho de la marca blanca su
especialidad.

“Enningtn otro pais de Euro-
pa las cadenas regionales tienen
tanta cuota (...) La concentracion
en el sector es mucho menor que
en Francia o Reino Unido”, insis-
ten las fuentes, que recuerdan
que también hay razones opera-
tivas detras de su éxito.

Concretamente apuntan a las
dos centrales de compra existen-
tes en Espana, IFA y Euromadi,
que agrupan a parte de estos
grupos regionales para realizar
compras conjuntamente, lo que

les permite adquirir mayor vo-
lumen y, por ende, beneficiarse
de mejores precios.

“En otro mercado habria ha-
bido consolidacion y a muchas
de estas cadenas las hubieran
comprado ya. Pero aqui los em-
presarios estan empenados y
siguen ganando cuota, algo han
tenido que hacer bien”, resalta
el director general de IFA, Juan
Manuel Morales.

Morales —que trabaja desde
IFA con una treintena de cade-
nas de este tipo— corrobora que
el caso espanol no tiene paran-
gon en Europa: “el otro mercado
también mas regional podia ser
Ttalia, pero alli estan muy asocia-
dos a dos grandes cooperativas”.

El crecimiento disparado en
ventas en tiempos de pandemia
se explica fundamentalmente
por la cercania de sus tiendas al
consumidor, pero no solo. “A la
proximidad fisica le anades tam-
bién una carga emocional. Ade-
mas, en momentos de avalancha
de compras como los que hemos
pasado tenemos mucho surtido,
por lo que es mas es facil reponer
con otra marca si falta algtin pro-
ducto”, argumenta.

Aunque también hay desafios
en el horizonte. Unode ellos esla
necesidad de reforzar las ventas
por internet, un canal que ha ga-
nado peso en estas semanas, pero
que sigue siendo “un negocio
complicado” y de “rentabilidad
dudosa”.

“Aun asi, la mayoria de nues-
tros socios hacen venta ‘online’
y hemos visto que ha pasado de
representar un 2% de todos los
ingresos a subir hasta el 5%”,
detalla Juan Manuel Morales.

El director general de IFA
recuerda que el incremento de
los costes también ha supuesto
caidas importantes en los mar-
genes, y vaticina un escenario
post-COVID de “mayor compe-
titividad” entre supermercados,
con un consumidor preocupado
por reducir el gasto y cadenas
que intentaran “proteger” sus
cuotas a toda costa.

La distribucion espanola
responde en los momentos

de maxima tension

El1 92,8 por ciento de las veces que los consumidores
espanoles fueron al supermercado, en el mes de marzo,
encontraron el producto que buscaban

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El 92,8% de las veces que los
consumidores espanoles fueron
al supermercado en el mes de
marzo encontraron el producto
que buscaban.

Asi lo indica el ‘Barometro
OSA, impulsado por AECOC en
colaboracion con Nielsen, para
analizar cual fue la respuesta
de la cadena agroalimentaria al
gran incremento de la demanda
y el acaparamiento de productos
basicos registrado durante las
primeras semanas de la crisis
de la COVID-19.

El informe —realizado tras
la monitorizacion de las princi-
pales categorias de consumo en
las tiendas de ocho distribuido-
res lideres— muestra como, a
pesar de la excepcionalidad de
la situacion, el indice de dispo-

La distribucion espaiola
registra los mejores
ratios europeos de
disponibilidad de
productos durante la
crisis sanitaria

nibilidad de productos fue tan
solo 2,8 puntos inferior a la tasa
registrada en el mes de marzo del
ejercicio 2019.

En el detalle diario, el tltimo
Barometro OSA de AECOC se-
nala el 13 de marzo —el viernes
anterior al inicio del confina-
miento— como el dia de mayor
demanda, con un crecimiento
del 179% en las ventas de los
distribuidores. Durante ese fin

de semana, la disponibilidad de
productos bajoé hasta el 90% —
como consecuencia de las com-
pras de acaparamiento por parte
de la poblacion— para remontar
en los dias posteriores y estabili-
zarse cerca del 93% durante las
siguientes semanas.

RETAIL INTERNACIONAL
Estos datos sitian a la distribu-
cion espanola como la que mejor
ha respondido al incremento de
la demanda en Europa durante
el mes de marzo. Y es que, si el
“fuera de stock” en Espana se
situ6 alrededor del 7%, paises
como Italia y Bélgica registra-
ron picos de casi el 12%, mien-
tras que en Francia la falta de
productos en los lineales llegd
a rozar el 18% en los primeros
dias de confinamiento, segtin la

oty

Imagen tomada durante la primera semana del estado de alarma en un estable-
cimiento de Mercadona. / RAQUEL FUERTES

comparativa con los barémetros
internacionales de Nielsen. La
distribucion espanola también
sale airosa en su comparaciéon
con las potencias mundiales del
retail, con una evolucion del in-
dice muy similar a la de Cana-
da durante toda la crisis y una
respuesta mucho mejor a la de,
por ejemplo, Australia, que lle-
g6 al 20% de falta de stock en los
primeros dias del confinamiento
decretado en el pais. “La repues-

ta de toda la cadena durante los
momentos de maxima tension
de la demanda demuestran que
nuestro pais cuenta con una de
las distribuciones alimentarias
mas eficientes del mundo, gra-
cias a un modelo de proximidad
que ha sido capaz de mantener
un abastecimiento continuado
incluso cuando la frecuencia de
reposicion ha aumentado”, sena-
la el director general de AECOC,
José Maria Bonmati.
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JOSE MARIA RUIZ / Gerente de Platanos Ruiz

“Es fundamental cuidar bien los
platanos después de la compra”

» OSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Platanos Ruiz es una empre-
sa familiar que cuenta con 50
anos de experiencia, conoci-
miento y seguimiento en ma-
duracién de platano

Desde Platanos Ruiz rei-
vindican “la importancia de
cuidar bien los platanos des-
pués de la compra para que
luzcan en el punto de venta y
en los hogares”.

Después de la inversion
realizada en modernizacion,
actualizacion y ampliacién en
todos los ambitos de la empre-
sa—gestion, tecnologia, frigo-
rizacion, central de madura-
cion, paradas...—, ubicadaen
launidad alimentaria de Mer-

“Nuestro proceso de
maduracion artesanal
del platano replica

el que se haria en la
misma planta”

cabarna, José Maria Ruiz, su
gerente, segunda generacion
y 35 anos de madurador, afir-
ma que “la “nueva” planta de
maduracion en Mercabarna
nos posibilita, ain si cabe,
que nuestro proceso de ma-
duracién artesanal comience
de forma atn mas controla-
da en términos de tempera-
tura y mayor capacidad de
maduracion”.

MADURACION A LA CARTA
Ruiz anade “también nos po-
sibilita, desde 2017, extender
nuestro proceso de madura-
cion artesanal para la distri-
bucion; un servicio de madu-
racion a la carta, personal y
exclusivo para cada cliente
al disponer con antelacion de
una prevision con sus necesi-
dades concretas en cantidad y
maduracion”.

MONITORIZACION

La planta de maduracion de
Platanos Ruiz en Mercabar-
na dispone de 12 camaras
que se pueden sincronizar a
distintas temperaturas y do-
tada con “tecnologia punta de
monitorizacién presencial y
remota aunque, aun asi, la
percepcion personal de la
fruta a través de la vista y del
olfato sigue siendo un impres-
cindible para el madurador
experto”.

UNICO PRODUCTO
Desde su inicio en 1964 esta
firma es especialista en madu-
racion artesanal del platano
con una técnica que replica
de la mejor forma posible el
proceso natural que el platano
haria en su planta para que la
fruta tenga el mejor sabor y
un buena conservacion du-
rante la distribucion hasta el
consumidor final.

La excepcionalidad de
Platano Ruiz atin es mas po-
tente con sus platanerias en
el Mercado Central de Frutas
y Hortalizas de Mercabarna
y en distintos mercados mu-
nicipales de las ciudades de
Barcelona y I’Hospitalet de
Llobregat.

50 ANOS MADURANDO
José Maria Ruiz represen-
ta la segunda generacion
familiar al frente del nego-
cio. En estos treinta y cinco
anos como madurador de
platanos, continda la labor
y recoge el know-how de su
padre, fundador de la firma.

“Nuestro factor diferencial
descansa en cincuenta anos
de experiencia, conocimien-
to y seguimiento en madura-
cion de platano” apunta Ruiz
y remarca que “choca ver en
los mercados municipales
una parada disenada y dedi-
cada al platano”.
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La Plataneria de Platanos Ruiz ofrece valor al consumidor gracias a su especializacion. / PR
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DE-UNA CALIDAD - _

EXCEPCIONAL

Desde nuestros origenes, Zespri™ cuenta con el
propadsito de cumplir unos altos estandares de cali-
dad en todos nuestros kiwis gracias a una manera
unica de hacer las cosas, nuestro Sistema Zespri™.

Este es un exclusivo método de produccién

medioambientalmente

integrado que

regula

cada fase del proceso, desde el cultivo hasta el
transporte, con el objetivo de obtener un excelen-
te producto y garantizar la confianza de nuestros
consumidores.
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Precio, seguridad, productos
envasados y alimentos

saludables, aspectos mas
valorados por el consumidor

durante la pandemia

Mercadona, Ikea y Consum analizan los desafios de la crisis de
la COVID-19 en una mesa redonda virtual organizada por AINIA

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La crisis sanitaria derivada de
la COVID-19 ha modificado los
habitos de consumo y la mane-
ra de hacer la compra. La gran
distribucion ha sabido adaptar-
se de manera rapida y eficaz a
las nuevas tendencias. Sobre los
cambios observados en los habi-
tos de compra de los consumido-
res, y las medidas adoptadas por
el sector de la gran distribucion
con motivo de la pandemia, se de-
bati6é en la mesa redonda virtual
“La gran distribucion trabajan-
do hacia el futuro. Las empresas
ante el desafio del COVID-19”.
Moderada por la directora ge-
neral de AINIA, Cristina del
Campo, participaron el director
de Calidad de Mercadona, Luis
Pla; el director de Marketing
de Consum, Manuel Garcia; y
el Country Ikea Food Manager,
Carlos Cocheteux.

La directora general de Al-
NIA, Cristina del Campo, senal6
que “esta crisis ha demostrado
la robustez de la cadena agro-
alimentaria espanola que ha
sabido adaptarse a la realidad
de la demanda, aguantando las
tensiones, sin rotura de stock y
dando respuesta a los cambios
de habitos de los consumidores”.

En este sentido, Cristina del
Campo resalto que, en el mes de
marzo, “el 92,8% de las veces que
el consumidor acudia al super-
mercado, ha encontrado el pro-
ducto que buscaba”.

Segun explicdé Del Campo,
un estudio realizado por AINIA
Consumer, en el que han partici-
pado 3.100 consumidores, refleja
que “los consumidores tienen
una alta percepcion de las medi-
das adaptadas por los supermer-
cados y la atencion recibida por
parte del personal” durante la
crisis sanitaria.

Este estudio también indica
que el factor precio y la seguri-
dad han sido los aspectos mas
valorados por los consumidores
alahora derealizar sus compras;
que el consumidor se ha decan-
tado menos por los productos a
granel, en favor de los envasados;
que ha buscado productos loca-
les y ha valorado la adquisicion
de productos que destaquen por
sus propiedades nutritivas y su
funcionalidad.

ALIMENTOS SALUDABLES
Entre los principales cambios
en el comportamiento del consu-
midor, el director de Calidad de
Mercadona, Luis P13, senal6 que
“es muy probable que la deman-
da post COVID-19 varie respecto
a la que hemos experimentado
las ultimas semanas, aunque
se desconoce en qué porcentaje,
pero hay habitos, como el con-
sumo de aperitivos en el hogar,
de los que una parte importante
volvera al canal Horeca”. Sin em-

N

bargo, anadio6 Luis Pla, “creemos

Luis Pla, MERCAD DI'-J._&_T

Cristina del Campo, AINIA |

que se va amantener lademanda
de productos relacionados con la
salud (funcionales, probio6ti-
cos...). Hay una preocupacion
clara por la seguridad y la salud
que se refleja en un incremento
de la venta de productos saluda-
bles, complementos alimenta-
rios, infusiones, vitamina C...,
donde el factor precio va a ser
importante: sanos, pero al menor
precio posible”.

En opinion de Pla,“también se
van a mantener las ventas de los
productos para limpieza y desin-
feccion del hogar y los de higiene
personal”.

Por su parte, el director de
Marketing de Consum, Manuel
Garcia, destacé que “mas que un
cambio, se ha producido una ace-
leracion de las tendencias que se
veian hasta ahora. La saludable
ya existia y se ha mantenido. Du-
rante el confinamiento, la gente
ha buscado mas productos con
vitamina D y C, por lo que esta
tendencia va a salir potenciada,
sobre todo, en el aspecto preven-
tivo y funcional”.

Del mismo modo, sefial6 Ma-
nuel Garcia, “se advierte unama-
yor exigencia de transparencia
en aspectos relacionados con la
trazabilidad, etiquetado, proce-
dencia... También en lo relacio-
nado con la higiene ambiental,
todo se va revestir de una capa de
seguridad. La seguridad ha pri-
mado sobre el aspecto medioam-
biental en las primeras semanas;
pero creemos que resurgira tras
los primeros datos que hemos
conocido sobre aumento de re-
siduos plasticos derivados de
mascarillas, guantes...”.

“Hemos pasado una época
impulsiva, en cuanto a lo que la
cesta de la compra se refiere que
va volviendo a la normalidad, y

Carlos Cocheteu, I[KEA

“Mas que cambio,

se ha producido una
aceleracion en las
tendencias que se veian
hasta ahora”

donde podemos observar un re-
surgimiento delolocal y 1a proxi-
midad; la tendencia cocooning,
también va salir reforzada y la
digitalizacién, que va serla gran
aliada de la nueva realidad en la
que vamos a vivir”, anadi6 Gar-
cia. En este sentido, el Country
Ikea Food Manager, Carlos Co-
cheteux, senal6 que “las conse-
cuencias econémicas de la crisis
van a ser importantes por lo que
el precio, los productos asequi-
bles van a ser fundamentales”.
Asimismo, “el tiempo que pa-
samos en el hogar va a tener un
efecto directo en el lanzamiento
de nuevos productos mas enfoca-
dos al teletrabajo y al ocio en el
hogar”.

NUEVOS HABITOS
Manuel Garcia (Consum) indico
que el traspaso de parte del con-
sumo de restauracion al hogar,
“seguramente se mantendra por-
que ya la estdbamos observando
antes, aunque su evolucion ven-
dra marcada por como se vayan
adaptando los establecimientos y
lo que la legislacion les permita
avanzar”.

En cuanto a la adaptacion
de formatos y productos a los
nuevos habitos, Manuel Garcia
explico que “vamos a potenciar
productos listos para cocinar que
faciliten la elaboracién de platos.
También pensamos que va a cre-
cer mucho el delivery”.

A

Carlos Cocheteux destaco “el
aumento exponencial de las ven-
tas en mesas de trabajo y sillas,
asicomo de utensilios de cocina,
hornos, placas de induccion... Al
pasar mas tiempo en casa, hemos
sido conscientes de las necesida-
des en el hogar y esto ha afectado
directamente al consumo”.

COMPRAS ONLINE
La directora general de AINIA
indic6é que el COVID-19 ha ace-
lerado la digitalizacion de modo
que “lo que probablemente iba a
suceder en los proximos 5/6 anos,
lo hemos hecho posible en tres
meses y; ademas, nos ha hecho ser
mas eficientes, mas ejecutivos”.

En este sentido, Carlos Co-
cheteux (Ikea) explicé que como
sus tiendas fisicas han perma-
necido cerradas, “durante estas
semanas nos convertimos en una
empresa pura online, en las que
las ventas online han aumenta-
do un 400%. A partir de ahora,
habra que buscar nuevos canales
tanto paralos consumidores que
quieran salir de casa a realizar
sus compras, para los que pre-
fieran hacerlas sin salir, como
para los que busquen formulas
intermedias”

En cuanto al teletrabajo, se-
glin Carlos Cocheteux, en Ikea,
“en los puestos que era posible ya
teletrabajabamos un dia a la se-
mana. Esta frecuencia la hemos
incrementado durante la crisis”.

“Que nos lleguen los produc-
tos a casa sin tener que exponer-
nos ha ocasionado un repunte en
la venta online que, aunque no
se mantengan en los niveles de
la COVID-19, si seran altos. La
accesibilidad es mas importan-
te y clave que nunca. Tendremos
que potenciar la experiencia om-
nicanal: mantener la seguridad
y el trato personal en las tiendas
y analizar como trasladamos el
concepto de la tienda a los hoga-
res de nuestros clientes”, anadio
Cocheteux.

Durante estas semanas, ha
explicado Luis Pla (Mercado-
na), “hemos probado mucho el
teletrabajo, webinars, videocon-
ferencias..., que nos han permi-
tido continuar con nuestro dia a
dia, mantener el ritmo de trabajo
correspondiente y a los equipos
unidos”.

Segtin Manuel Garcia (Con-
sum): “Nos ha servido para ace-
lerar el teletrabajo que estaba-
mos experimentando. Ademas,
hemos visto como las reuniones
virtuales duran menos y ayudan
a aprovechar mejor el tiempo.
También ha sido importante
para hacer posible la concilia-
cion familiar”.

En cuanto a las ventas online,
“es un servicio que tenemos que
ofrecer para un determinado tipo
de clientes, pero nos centramos
en la experiencia en el punto de
compra”, ha apuntado Garcia.

Un supermercado de Mercadona en el inicio del estado de alarma. / R.FUERTES
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CRISIS E INNOVACION
Para el director de Calidad de
Mercadona, “la innovacion es
clave, no puedes dejar de sor-
prender a los clientes/jefes, la
innovacion tiene que ser una de
las mejores medicinas para salir
dela crisis. Hay que ser creativos
en producto, proceso, concepto y
tecnologia. Eslo que hay que ha-
cer en estos tiempos. El ano pa-
sado lanzamos 325 novedades en
nuestro surtido de productos con
una ratio de éxito de un 82% y
vamos a continuar en esa linea”.

Por su parte, el director de
Marketing de Consum sefialo
que: “No se puede salir de una
crisis sin innovacion”. Entre los
proyectos que Consum desarro-
1la en este campo, “estabamos
trabajando en la simplificacion
del etiquetado, para que se pu-
diera leer mejor la informacion.
Ahora tenemos una ocasion per-
fecta para ofrecerlo alos clientes,
porque quieren hacer una com-
prarapida”

Para el Country Ikea Food
Manager, “los nuevos compor-
tamientos relacionados con la
higiene también van a suponer
un cambio de tendencia en los
productos para el hogar, por lo
que la innovacion puede ir enfo-
cada a la busqueda de productos
que nos ofrezcan esa seguridad”.

PLASTICO Y SEGURIDAD
La directora general de AINIA
ha hecho referencia a que, du-
rante la crisis, el plastico se ha
identificado como garante de la
seguridad alimentaria. En esta
linea Manuel Garcia (Consum)
anadi6 que “el plastico ha pro-
curado una seguridad anadida
que es posible que produzca una
ralentizacion, pero eso no quita
para que sigamos trabajando en
minimizar envases, con menor
gramaje, economia circular, re-
ciclaje, envases alternativos...
Tenemos que seguir apostando
por la sostenibilidad”

Para Carlos Cocheteux (Ikea):
“El 1 de enero eliminamos en la
compania los plasticos de un
solo uso. Es posible que en algu-
nos temas como las monodosis
hayamos tenido que dar un paso
atras, pero es un paso necesa-
rio. No obstante, continuamos
con nuestro objetivo de que en
2030 todos nuestros productos
de plastico seran sostenibles o
reciclables”.

“Nuestro objetivo de dismi-
nuir un 25% el uso de plasticos
en nuestros productos es una
exigencia dela sociedad y eso tie-
ne que continuar. El plastico es
necesario, sin él no hubiéramos
podido suministrar productos a
toda la poblacién con la celeridad
que se hizo, ni el personal sani-
tario tendria EPIs. Hay que ha-
cer un uso responsable, reciclar,
minimizarlo al maximo, pero no
demonizarlo”, sefial6 Luis Pla.
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Sistema Zespri™: Garantia
de calidad y confianza al

GRANDES SUPERFICIES

servicio del consumidor

D ZESPRI.

Elsabor mas irresistible, uni-
do a unos altos estandares de
calidad y a su valor nutricio-
nal, son las cualidades que
han hecho de los kiwis Zes-
pri™ una de las frutas mas
deseadas y que logran que
cuidarte sea tu placer.

Una gran parte de esto es
gracias al Sistema Zespri™,
un método de produccion
desarrollado por la compa-
nia que regula cada fase del
proceso, desde la tierra y el
proceso de cultivo, hasta su
llegada al punto de distribu-
cion, y que asegura que los
consumidores sepan que lo
que estan comprando es sa-
ludable, seguro, cultivado de
manera sostenible, de calidad
impecable y tiene un alto es-
tandar nutricional.

[ CALIDAD BASADA EN
BUENAS PRACTICAS

El Sistema Zespri™ se basa en
una combinacion de buenas
practicas que permite ofrecer
unos kiwis con un alto estan-
dar de calidad a los consumi-
dores. Estos componentes se
traducen en el sistema de Bue-
nas Practicas Agricolas (BPA)
que los agricultores deben
cumplir y que sustenta todas
las actividades de plantacion,
desde la proteccion de los cul-
tivos hasta el cuidado de las
personasy el medio ambiente.

1 EL BIENESTAR DE LOS
TRABAJADORES COMO PILAR
DEL SISTEMA

Otro de los principales com-
ponentes que definen al Sis-
tema Zespri™ es el proceso
de Evaluacion de Riesgos en
Practicas Sociales, que se
puso en marcha con el fin de
proteger la seguridad, la salud
y el bienestar de los trabajado-
res, y para preservar siempre
su dignidad y asegurarles un
trato justo.

Tanto el sistema de Buenas
Practicas Agricolas como la
Evaluacion de Riesgos en
Practicas Sociales son ele-
mentos de obligado cumpli-
miento en el Sistema Zespri™
y estan ideados para garanti-

El bienestar de los trabajadores es
un pilar esencial. / ZESPRI

zar que los clientes cuenten
con un producto de maxima
calidad.

I EL SECRETO DEL EXITO

Implantado a finales de la
década de los 90, este sistema
es un bloque esencial para la

marca. A través de él, Zespri™
se presenta como un referen-
te en términos de calidad,
basada en una combinacion
de buenas practicas, un exce-
lente producto y garantia do-
cumentada para proporcionar
confianza al consumidor.

Valencia Fruits / 21

Impulsamos tus ventas
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Los productos frescos impulsaron el crecimiento de la gran distribucion en 2019. / ARCHIVO

El gran consumo crecio un
1% en 2019 por los frescos

Los espanoles consumieron menos que en 2018, pero gastaron mas en productos
frescos de supermercados e hipermercados

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Los hogares espafoles gasta-
ron un 1% mas en productos de
gran consumo dentro del hogar
en el afio 2019, segln el informe
“Balance de la Distribucion y el
Gran Consumo 2019” presentado
por la consultoralider en paneles
de consumo Kantar.

En términos de volumen, el
mercado retrocedié un 0,9%,
sobre todo por la alimentacion
envasada, que cae un 1,2%, y
por un mayor consumo fuera
del hogar; a pesar del incremen-
to de las opciones y referencias
paralos hogares, comola comida
lista para consumir que ofrecen
los grandes distribuidores y que
multiplicaron su oferta el ano
pasado.

En 2019 las cestas de la com-
pra fueron mas pequenas pero
los espanoles pagaron un 1,9%
mas por ellas, con incrementos
en todas las secciones del gran
consumo. El mayor incremento
de gasto se produjo en los produc-
tos frescos, que subieron un 2%,
pero es en la distribucién moder-
na donde nos gastamos hasta un
4% mas en estos productos el afio
pasado.

Los espafoles compraron me-
nos productos frescos al prescin-
dir del impulso que se generaba
en los mercados tradicionales,
sin embargo, gastaron mas en el
sector, tanto por el incremento
de precio de algunos productos
como las patatas o las cebollas,
como por el incremento del gas-
to en productos de indulgencia
como el jamoén ibérico, con un
aumento del valor gastado de un
27,5%, o los aguacates, gambas,
langostinos y cefalépodos, como
los pulpos, productos que gana-
ron protagonismo en los hogares
espanoles en 2019.

En la alimentacion envasa-
da, los productos ecolégicos son
ya un habitual de las despensas
espanolas por la sofisticacion de
las compras. Asi, siete de cada
diez hogares espafioles compra-
ron un producto ecologico de

Diferencia Diferencia
Cuota mercado (puntos Compradores (puntos
valor porcentuales) (% penetracion)  porcentuales)
Mercadona ........cocveeeveveeenennn, 25,5% 0,6 91,7% 0,4
Carrefour ....ocooveveeeeeeeeee e 8,7% 0,3 65,2% -0,6
GrUPO Did couvveereeieiieiieiis 6,4% -1,1 62,0% -2,9
Lidl o 5,6% 0,7 68,9% 2.3
Grupo ErosKi.....ceveerreenieennans 4,9% —0,4 32,9% -1,4
Grupo Auchan.........coeveerirevnnnes 3,5% = 36,3% 0,4
SUper regionales ...........c.ocevve. 12,2% 0,4 72,2% 0,4

La gran distribucion
crece en conjunto y
lo hace sobre todo
al ganar cuota en los
productos frescos

En 2019 las cestas de
la compra fueron mas
pequeias pero los
espaifioles pagaron un
1,9% mas por ellas

gran consumo en 2019, gastando
un 15% mas que el afo anterior.

I LIDERES DE LA DISTRIBUCION
En este contexto, Mercadona
consiguid una vez mas incre-
mentar su posiciéon en el mer-
cado espanol. Asi, los espanoles
se gastaron uno de cada cuatro
euros (25,5%) de su presupuesto
en gran consumo en el lider de la
distribucién espanola. “Su cre-
cimiento en productos frescos,
donde incrementa mas de un
punto su cuota de mercado, ex-
plica claramente el avance de la
cadena en 2019”, apunto6 durante
la presentacion del panel Floren-
cio Garcia, Retail & Catman sec-
tor director en Kantar.

Por regiones, destaco su ga-
nancia en el Pais Vasco, la re-
gion donde menos tiempo lleva.
Ademas, en 2019, la compania

El comportamiento
del comprador espaiiol

1 supermercado regional continu6 en 2019 su buena linea

histérica y logré alcanzar una cuota del 12,2% del mercado
(sin incluir Eroski), 1o que le situaria como segundo distribui-
dor nacional si operase de forma conjunta, y crecio 0,4 puntos
respecto a 2018. No es solo la buena imagen de los productos
frescos y la proximidad de estos distribuidores lo que impulsan
su crecimiento, sino que cada vez ganan mas terreno en todas
las secciones, ofreciendo mas servicios, y permitiendo este
crecimiento continuo del que hay ejemplos en practicamente

todas las regiones.

El e-commmerce continu6 su escalada continua al subir 0,3
puntos de cuota hasta alcanzar el 1,9% del mercado de gran con-
sumo. Son los productos frescos los que impiden al canal tener
una cuota mayor, que, sin embargo, ya es definitivo ala hora de
impulsar el gasto en secciones como drogueria y perfumeria.
A pesar de ser una canal que ha ganado cuatro millones de
compradores desde 2010, todavia se usa como recurso puntual,
y no como opcion de compra frecuente.

Florencio Garcia concluyé: “El consumidor sigue incremen-
tando sus alternativas a la hora de hacer la compra y elige
combinarlas: un dia va a la tienda, otra compra por Internet,
uno pide comida a domicilio, otro la compra preparada en su
supermercado. El consumidor sigue yendo al mercado tradicio-
nal, pero cada vez menos, y alterna grandes cadenas nacionales
con otras regionales para completar la cesta de la compra a su

antojo”. &

desarroll6 las opciones de comi-
da lista para consumir y desem-
barc6 en Portugal, donde logroé
una importante penetracion en
el norte, a la espera de consoli-
darse en 2020.

Carrefour captoé el 8,7% del
negocio, ganando 0,3 puntos de
cuota respecto al ano anterior.

En 2019 increment6 de forma
importante el nimero de tien-
das, sobre todo en superficies de
proximidad y, junto con su canal
online, le aproximaron de nuevo
a los consumidores espafioles,
logrando sus mejores resulta-
dos en los tltimos anos. En 2020,
Carrefour todavia tiene retos que

2 de junio de 2020

Mercadona, Lidl y
Carrefour lideraron
los crecimientos entre
los grandes grupos de
distribucion

El supermercado
regional continué

en 2019 su buena
linea histérica y logré
alcanzar una cuota del
12,2% del mercado

cumplir, sobre todo mantener el
atractivo del formato hiper ante
el incremento de las opciones de
compra de proximidad e inme-
diatez que tiene el consumidor
espanol.

Grupo DIA, por su parte, se
mantuvo como el tercer opera-
dor de la distribucion espanola
a pesar de ceder 1,1 puntos de
cuota hasta el 6,4% del mercado
en valor. “DIA sin duda sera la
clave de la distribucion en Espa-
na en 2020. Por ahora se mantie-
ne tercera, con el mayor parque
de tiendas, y sobre todo sigue
presente en seis de cada diez ho-
gares espanoles. Por tanto, tiene
el potencial todavia de crecer
desde esta posicion, pero si con-
tinta cayendo, pronto saldra del
poédium y otros distribuidores
captaran esas cestas de la com-
pra”, aseguré Florencio Garcia.

Lidl se situé en 2019 como la
cuarta cadena nacional, lide-
rando los crecimientos en cuota
(+0,7) el afio pasado hasta alcan-
zar un 5,6% del mercado en valor.
En los ltimos cinco anos es ha-
bitual hablar de los crecimientos
de Lidl en Espana, pero este ha
sido el ejercicio de mayor creci-
miento y sitiia al grupo aleman
como la segunda cadena mas pre-
sente en los hogares espanoles,
llegando a un 65%.

Grupo Eroski (4,9% de cuo-
ta de valor) cedi6 0,4 puntos de
cuota en 2019. El incremento de
la competencia en sus regiones
de influencia, asi como el desa-
rrollo de Mercadona en el Pais
Vasco, el de Lidl en el norte, y el
crecimiento de los regionales en
Cataluna, que compiten de forma
directa con Caprabo, lastraron
los ntumeros de Eroski que, sin
embargo, mantuvo su destacada
presencia en Galicia y lideraba
de forma amplia el mercado vas-
co al final del ano.

Por su parte, Auchan (3,5%)
cerrd el TOP 6 manteniendo su
cuota estable, pero cambi6 la ten-
dencia de los ultimos afios. Sus
hipermercados, muchos de ellos
ubicados en barrios, lograron
mantener a sus compradores y
el cambio de Simply por Mi Al-
campo ha permitido una mayor
sinergia con las opciones de cer-
cania, algo que debe consolidar
en 2020 para volver a crecer.

Florencio Garcia anadié: “La
gran distribucion crece en con-
junto en 2019 y lo hace sobre todo
al ganar cuota en los productos
frescos, la seccion que sigue mar-
cando el ritmo de la distribucion.
El consumidor, ademas, refuerza
de forma definitiva su exigencia
en torno a temas como la eco-
logia, el medioambiente, o el
bienestar animal, y vemos como
todos los distribuidores estan
ya dedicando gran parte de sus
estrategias a estos temas, algo
que a buen seguro se extendera
en 2020”.

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49, 5° 6 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



2 de junio de 2020

GRANDES SUPERFICIES

Valencia Fruits / 23

Haz visible tu producto de calidad »

Los minoristas alemanes estan apostando por
la certificacion QS y esto se traduce en que
los productos con el sello de QS se han incre-
mentado en sus sucursales. El sello de Certi-
ficacion QS muestra al consumidor el compro-
miso conjunto de productores, proveedores
y tiendas sucursales con el aseguramiento
de la calidad a través de este estandar, que
se ha convertido en el simbolo de garantia
de la sequridad alimentaria en Alemania. Los
minoristas mas importantes (REWE, EDEKA,
ALDI y LIDL) se unen a QS y mas de 25.000
tiendas estan registradas en el sistema, donde
se venden alrededor de 8 millones de produc-
tos QS todos los dias.

.Y qué tiene de especial QS?

Es el Unico sistema de control de alimentos
que cubre toda la cadena alimentaria,
del campo a la tienda, es decir, que todas las
etapas de la cadena de suministro, desde la
produccion y procesado, pasando por el trans-
porte y comercializacion, y llegando a las tien-
das y minoristas, participan en el Sistema QS.

En este sistema, todas las etapas de la
cadena tienen un objetivo comun: producir
alimentos seguros. La certificacion QS re-
fuerza la confianza entre las etapas, ademas
de la del consumidor, y facilita la comunica-
cién entre los participantes, que producen,
procesan, analizan y venden alimentos frescos,
garantizando as la transparencia y fiabilidad
de los procesos. Los productos pueden ser re-
conocidos por los consumidores a través del
sello de certificacion QS. Los alimentos
que estan etiquetados con el sello de QS son

seguros, y su presencia en el producto final,
garantiza el cumplimiento de los requisitos de
QS a lolargo de toda la cadena de suministro.

Para llegar a su objetivo, todos los parti-
cipantes —desde la finca a la tienda— deben
estar certificados por organismos acredita-
dos y autorizados por QS, garantizando asi un
sistema de control independiente. En aquellos
requisitos importantes para la fiabilidad de los
alimentos, las exigencias de QS exceden los
requisitos legales.

Otra de sus marcas distintivas es el pro-
grama de monitoreo de residuos, donde
los participantes del sistema realizan analiti-
cas conforme al plan de residuos en labora-
torios acreditados independientes, que estan
autorizados por QS y participan en exigentes

QS. Ihr Priifsystem
fiir Lebensmittel.

pruebas interlaboratorio periddicas. En este
sistema de monitoreo de residuos confian los
supermercados y es una de las razones por las
que demandan la certificacion QS. QS evalla
todos los datos (16.412 en 2019) y ofrece los
resultados de esta evaluacién, contribuyendo
asf a la mejora continua del Sistema.

La base de datos de QS conecta todos
los eslabones de la cadena, y permite verifi-
car que tanto el proveedor como el cliente
de cada etapa participan en el Sistema QS
de forma positiva, convirtiendo la cadena de
comercializacién en una actividad totalmente
trazable y transparente. Ademds, QS eje-
cuta un procedimiento de gestion de crisis
de tal forma que, en caso de crisis, aclara la
situacion, dando soporte operativo y comuni-
cativo, por ejemplo, contactando con las au-
toridades y/o la Union Europea y ayudando a
resolver la crisis.

Participa en el sistema QS

Actualmente, mas de 37.000 empresas del
sector de frutas y hortalizas participan en el
sistema QS, de las cuales, 817 se encuentran
en Espafia. Los consumidores y las principales
cadenas de supermercados alemanas confian
en este sistema de control y requieren cada
vez mas la certificacion QS, representando una
gran oportunidad para que las empresas es-
pafiolas se conviertan en protagonistas en el
mercado europeo y hagan visible su producto
de calidad.

Encontraras mas informacion y cémo
participar en QS en: www.q-s.de/es/

1's
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El consumo de frutas y hortalizas
sigue creciendo en los hogares desde
la declaracion del estado de alarma

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Los ultimos datos de consumo del
Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion, correspondien-
te a la semana nueve del confi-
namiento, del 11 al 17 de mayo,
constata un crecimiento del 34%
del consumo de hortalizas y pata-
tasyun 16,5% en el caso de frutas
frescas, con relacion a la misma
semana del ano anterior.

Los datos publicados regu-
larmente desde que se declaro el
estado de alarma, el 14 de mar-
zo, reflejan un crecimiento con-
tinuo de la demanda de frutas y
hortalizas frescas, aunque no se
disponen de datos individuales
por producto.

En el mes de marzo comple-
to, con relacion al mismo mes
de 2019, las hortalizas frescas y
patatas crecieron un 18,6%, al
ascender a 362.189.500 kg el vo-
lumen, frente a los 305.376.060
kg en marzo de 2019. El alza fue
superior al 20% en algunos tipos
como cebollas (23,7%), lechuga/
escarola o endivia (35,5%) o los

pimientos +21,8%). Y crecieron
de forma destacada las judias
verdes (13,4%), las coles (18,7%)
o los tomates con un incremento
del 11,6% .

En el caso de las frutas, au-
mentaron un 8,8% en volumen,
un crecimiento por debajo de la
media total de productos fres-
cos. El aumento en la demanda
de frutas se produjo en marzo en
algunos tipos, con incremento de
naranjas (10,4%), mandarinas
(19,6 %) y limones (27,3%). Tam-
bién se apreciaron crecimientos
en manzanas (12,0%) y peras
con un aumento de volumen del
11,0%. Decrecio, sin embargo,
la demanda de fresas/fresones,
sandia y uvas.

En abril, en la primera sema-
na (del 30 de marzo al 5 de abril)
que fue la tercera semana de
confinamiento, el consumo de
hortalizas y patata fresca creci6é
un 31,2% con relacion a la mis-
ma semana del ano anterior y
las frutas crecieron un 23,1%. La
segunda semana del mes (del 6

al 12 de abril) las hortalizas y pa-
tatas frescas subieron un 44,5%.
La tercera semana de abril (del
13 al 19), frutas y hortalizas cre-
cieron por encima de la media,
destacando hortalizas y patatas
frescas con un 75% mas queenla
misma semana del ano anterior.
Y en la Gltima semana de abril
(del 20 al 26) el consumo de frutas
crecié un 27,3% y las hortalizas
frescas un 32,1%.

En mayo, en la semana del 27
de abril al 3 de mayo, la séptima
después del confinamiento, el
consumo de frutas y hortalizas
en los hogares creci6 con rela-
cion a la misma semana de 2019
un 36,6% y el 44%. La siguiente
semana, del 4 al 10 de mayo el
consumo creci6é un 37% en el
caso de las hortalizas y un 26%
en el caso de las frutas. Y la al-
tima semana de la que se dispo-
nen datos oficiales es la tercera
del mes de mayo, del 11 al 14, y
apuntan un crecimiento del 34%
en el caso de hortalizas y 16,5%
en el caso de frutas.
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Los operadores de pool han movilizado recursos adicionales para poder ha-

2 de junio de 2020

cer frente a la demanda de envases. / ARECO

El movimiento

de envases en

la distribucion
agroalimentaria
se incremento en
marzo un 25%

Areco calcula que en marzo se
movieron 12,5 millones mas de
envases, lo que equivaldria a unas
125.000 t mas de productos frescos

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La demanda de cajas reuti-
lizables para la distribucion
de productos frescos desde el
productor a la gran distribu-
cion aumenté en marzo mas de
un 25% desde que se declar6 el
estado de alarma, como conse-
cuencia del incremento de la
demanda de productos frescos.

En total, la Asociacion de
Operadores Logisticos de Ele-
mentos Reutilizables Ecosos-
tenibles (Areco) calcula que
se movieron alrededor de 12,5
millones mas de envases, lo
que equivaldria a 125.000 tone-
ladas mas de productos. Esto
significa que, durante la se-
gunda quincena de marzo, se
movilizaron unos 5.600 trailers
adicionales desde los produc-
tores hasta las plataformas de
los supermercados. Los ope-
radores de pool mueven unos
50 millones de envases al mes
solo en el ambito nacional.

A este aumento de la de-
manda de productos en su-
permercados ha contribuido el
hecho de que no estaban fun-
cionando los canales Horeca,
por lo que el consumo se limi-
taba a los hogares. Dentro de
los alimentos frescos, duran-
te el confinamiento aumentoé
sobre todo la demanda de los
menos perecederos, como
manzana, naranja y carne
envasada. “Los operadores de

Unos 5.600 trailers
adicionales se
movilizaron desde los
lugares de produccion
hasta las plataformas
de los supermercados

pool hemos tenido que movili-
zar recursos adicionales para
poder hacer frente a esta de-
manda”, explicaba Bartolomé
Saro, presidente de Areco, la
asociacion que engloba a los
principales operadores de
pool. “Sobre todo hemos te-
nido que aumentar la capa-
cidad de lavado e higienizado
de nuestros centros para po-
der tener envases disponibles
y llegar a tiempo a todos los
pedidos”. De forma paralela,
todos los operadores implan-
taron medidas extraordina-
rias para proteger la salud de
sus empleados y garantizar la
maxima seguridad en toda la
cadena de suministro, como el
control de temperatura a todo
el personal a la entrada de las
instalaciones, la separacion
fisica y en tiempo de los di-
ferentes turnos de trabajo, el
uso obligatorio de guantes de
latex en todas las operaciones
y el teletrabajo para el perso-
nal de oficina.
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JOSE ANTONIO GARCIA / Director de la Asociacion Interprofesional de Limon y Pomelo (Ailimpo)

“La interprofesional prepara

Jose Antonio Garcia analiza los resultados de una camparia de limon caracterizada por la disminu-
cion de cosecha, que se esta saldando con precios rentables para el productor; y que se ha desarrolla-
do condicionada por dos episodios: la DANA en el inicio de la temporada y la pandemia del corona-
virus, que a mitad de marzo convulsiono el ejercicio. La COVID-19 genero un importante incremento
de la demanda, anticipando el final de la temporada de Fino y adelantando la recoleccion de Verna.
Durante el mes de marzo la exportacion aumento un 32% y en abril un 24%, alcanzandose cifras

record de consumo de limon en Europa.

» OSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Como se esta
desarrollando la presente campa-
fia de limon?

José Antonio Garcia. La
campana ha venido marcada por
un descenso de la produccion,
tanto en Fino como en Verna, en
comparacion con los volimenes
de la temporada precedente. La
disminucién global se sitiia entre
un 15y un 18%, aunque conviene
recordar que el pasado ejercicio
registré un récord de cosecha
con 1.300.000 toneladas. Esta
temporada prevemos cerrarla
con aproximadamente 1.100.000
toneladas, de las cuales 800.000
corresponden a limén Fino y
unas 300.000 a la variedad Verna.

Con respecto al desarrollo de
la campana, el hemisferio sur
abandono6 el mercado en fecha,
evitando problemas de solapa-
miento, y favorecio el inici6 del
lim6n Fino de Espafia en octubre.
Otro aspecto positivo fue que el
limén turco tuvo una incidencia
minima en el mercado europeo
debido a la importante reduccion
de cosecha, tanto de Interdonato
como de la variedad Lamas, debi-
do a problemas climatolégicos. Y
como aspecto negativo, hay que
destacar el impacto de la DANA
del mes de septiembre, que pro-
voco danos en algunas comarcas
productoras y ralentizo el arran-
que de la temporada.

A pesar de la favorable situa-
cion inicial para Espana, con
poca presencia de limones turcos
y del hemisferio sur, el mercado
europeo sometié a una fuerte
presion de precios al limén espa-
nol hasta al menos el mes de di-
ciembre. No obstante, el final de
la campania del limén Fino llegd
condicionado por la eclosion del
coronavirus. A mediados de mar-
zo se disparo la demanda debido a
lapercepcion del consumidor del
limo6n como fuente clave de sumi-
nistro de vitamina C, y eso generé
un incremento importante del rit-
mo de recoleccion y exportacion.
Esta aceleracion provoco que la
campana de esta variedad finali-
zase sobre el 15 de abril, dos o tres
semanas antes de lo previsto.

Ante esta situacion, la tempo-
rada de Verna se adelanté y se ha
venido desarrollando en un esce-
nario de aumento de demanda y
consumo. Durante las cuatro
primeras semanas, el ritmo de
trabajo de la campana ha sido
fuerte, y se vio frenado sobre el 15
de mayo, cuando se comenzaron
arecuperar niveles de actividad
mas habituales.

Fruto de este incremento de
la demanda, en el mes de marzo
la exportacion aument6 un 32%
y en abril un 24%, con cifras
récord de consumo de limén en

José Antonio Garcia, director de la Asociacion Interprofesional de Limén y Pomelo (Ailimpo) / ARCHIVO

Europa. El consumo aumentoé
debido a la situacion extraordi-
naria generada por la pandemia,
compensando con creces la para-
lisis del canal Horeca.

En paralelo, ante este impor-
tante aumento de demanda en los
mercados europeos, se ha gene-
rado un efecto llamada en otros
paises productores del hemisfe-
rio sur, sobre todo en Argentina
y Sudafrica, que comienzan la
campana con un adelanto de cua-
tro semanas. Esto provocara que

“Durante el mes de marzo la exportacion aumento un
32% y en abril un 24%, registrandose cifras récord de
consumo de limén en Europa”

“Se va a poner en marcha la Extension de Norma y se
abre un nuevo periodo en la vida de la interprofesional,
marcado por su aplicacion”

al sector para el futuro”

aproximadamente en la primera
semana de junio el suministro
de 1limén en Europa procedera
en un porcentaje muy alto del
hemisferio sur.

VE. ;Como se han comportado
los precios en esta campana tan
atipica?

JAG. A nivel de precios es una
campana muy rentable para el
agricultor, con valores medios
en Fino de 40 céntimos por kilo
y en Verna de unos 75 céntimos
por Kkilo, aunque en esta ultima
variedad se han alcanzado pun-
tas de hasta 95 céntimos por kilo.
No obstante, actualmente las co-
tizaciones ya estan bajando. Los
precios de esta temporada, tanto
en Fino como en Verna, reflejan
una rentabilidad notable para el
campo.

Si analizamos la rentabilidad
para el comercio, la situacion ha
sido mas complicada ya que el
mercado de venta ha estado so-
metido a una fuerte presion en
los precios por parte de los clien-
tes durante toda la campana de
limon Fino. En el caso del Verna,
en este momento de recta final
hay dificultades para vender los
calibres gordos y la categoria se-
gunda lo que penaliza la ecuacion
de rentabilidad comercial.

VE. Ailimpo tiene previsto lan-
zar la campana de promocion,
informacion y divulgacion mas
ambiciosa de su historia. Bajo el
lema “Welcome to the Lemonage”
(Bienvenido a la Era del Limon),
la iniciativa cuenta con un pre-
supuesto de 6,5 millones de euros
para los tres proximos arnos (2020-
2022). ;En qué fase desarrollo se
encuentra esta iniciativa de la
interprofesional?

JAG. Vamos a desarrollar
dos campanas de promocion.

(Pasa a la pagina 4)

Autorizada la Extension de Norma

del sector del limon y el pomelo

1 secretario general de Agricultura y Alimentacion, Fernan-
do Miranda, presidié por videoconferencia el 27 de mayo la

XXXIX reunioén plenaria del Consejo General de Organizaciones
Interprofesionales Agroalimentarias (OIAs), que ha autorizado la
Extension de Norma, con aportacion econémica, solicitada por la
Asociacién Interprofesional de Limoén y Pomelo (Ailimpo) para
un periodo de cinco anos.

En este contexto, Ailimpo tiene previsto alcanzar una recau-
dacion de 4,77 millones de euros en el total de las cinco campanas
(954.000 euros cada campana) desde el ano 2020 hasta 2024 a través
de aportaciones econémicas de productores y operadores a razén
de 0,6 euros/tonelada, junto a las aportaciones econéomicas especi-
ficas de la industria de transformacion. La Extension de Norma,
de obligado cumplimiento para todo el sector, se concretara en
dos grandes pilares. Por una parte, la promocion y, por otra, los
programas de investigacion, desarrollo, innovacion tecnoloégica
y estudios.

El presidente de Ailimpo, Antonio Moreno, ha destacado que
“la Extension de Norma pone en manos del sector la herramienta
que permite afrontar los retos de los proximos ainos que pasan por
la dinamizacion, el mejor conocimiento, el equilibrio de valor a
lo largo de la cadena, la sostenibilidad y el aumento de consumo
de estos dos citricos”. Moreno ainade que “después de 22 anos
de trabajo intenso, la interprofesional dispone una herramienta
como la Extension de Norma, que permitira afrontar con ma-

. &N
Antonio Moreno, presidente de Ailimpo. / AILIMPO
yores garantias el futuro. Sin duda se ha dado un gran paso que

permitira mantener la posicion de liderazgo de Espana en limoén
y pomelo”. B
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El sistema inmunitario estd

compuesto por una red compleja

de células, organos y tejidos,

cuya mision principal es proteger

el organismo de agentes externos
i“L patégenos tales como:

% bacterias, virus,
@ . pardsitos y hongos

2 La pulpa y la capa blanca que se ‘

encuentra debajo de la cortezq, es

la que contiene estos flavonoides,
1 ' sobre todo hesperiding, a los que

Dos limones QQ & se han atribuido propiedades
aportan 70 mg ' antiinflamatorias.

de Vitamina C,
10 mg mds de la
ingesta diaria
recomendada. 3 -:.
N h Los limones, ademds de

vitamina C, aportan dcidos
" Vitamina C

orgdnicos, minerales y
flavonoides.
Fuentes: FEN (Federacion Espaiola de Nutricion) y EFSA (European Food Safety Authority)



“La interprofesional...”
(Viene de la pagina 2)

Una para Espana, Francia y
Alemania, con un presupues-
to de 5,23 millones, y otra para
Estados Unidos y Canada, en la
que se invertiran 1,27 millones de
euros. Ambas campanas tienen
una fuerte cofinanciacion de la
UE de un 70%. Estas campanas ya
se comenzaron a trabajar de for-
ma intensa en abril, preparando
todo el material y realizando la
contratacion de medios. Pero la
visibilidad de esta campana pro-
mocional se producira en el mes
de septiembre coincidiendo con
el arranque de la temporada de
limé6n Fino. Se trata de un pro-
yecto ambicioso e ilusionante de
la interprofesional. Esta era una
asignatura pendiente y se pondra
enmarcha después de 21 anos des-
de la creacion de Ailimpo.

De forma paralela se va a po-
ner en marcha la Extension de
Norma y se abre un nuevo perio-
do en la vida de la interprofesio-
nal, marcado por su aplicacion,
a lo que se une el desarrollo de
las campanas de promocion.
Estos son los dos grandes pro-
yectos mas inmediatos que te-
nemos encima de la mesa, que
van acompanados de iniciativas
que ya estabamos desarrollando.
Como por ejemplo, todos los te-
mas relacionados con la Ley de
la Cadena Alimentaria o la ho-
mologacion de los contratos tipo
para la campana 2020/21 que ya
se estan tramitando una vez que
se han adaptado a la modifica-
cion reciente de la Ley 12/2013.

Ademas, seguimos trabajan-
do en todos los temas relacio-
nados con la sostenibilidad y la
biodiversidad, un aspecto que
queremos impulsar a partir de
septiembre. En esta linea vamos
a colaborar con la Fundaciéon
ANSE en un proyecto especifi-
co que esta relacionado con el
impacto y la convivencia de las
plantaciones de 1limé6n con el
murciélago ratonero patudo, una
especie en peligro de extincion.
Se ha detectado su presencia en
zonas de cultivos de limon.

No obstante, el buque insig-
nia de Ailimpo para el futuro
mas inmediato es la Extension
de Norma y las campanas de
promocion.

VE. (En qué va a beneficiar al
sector la puesta en marcha de la
Extension de Norma?

JAG. La Extension de Norma
tiene basicamente dos finalida-
des. La primera es recaudar los
fondos necesarios para poder
cofinanciar las campanas de pro-
mocion e informacion, a través de
las aportaciones paritarias que
realiza el sector productory el co-
mercial. Y la otra finalidad es im-
pulsar una serie de acciones que
vamos a emprender en el ambito
dela investigacién y el desarrollo
y el analisis de la cadena de valor
en el sector del limén y el pomelo.

En este sentido la Extension
de Norma esta disenada también
para poder ejecutar algunos pro-
yectos que tenemos encima de la
mesa relacionados con la valori-
zacion del limoén y el pomelo, en-
focados a la busqueda de nuevos
usos y aplicaciones. Y por otro
lado, facilitara la realizacion de
analisis de indicadores econé-
micos y de costes, un tema muy
relacionado con las dltimas no-
vedades en la Ley de la Cadena
Alimentaria.

Considero que el papel que
Ailimpo esta desarrollando en el
sector en estos momentos es in-
novador y que queda constatado

El sector del limén espaiiol ha modernizado las plantaciones, los almacenes de confeccion y las instalaciones de la industria

de transformacion para reducir costes y ser competitivos en los mercados. / AILIMPO

“El limén en Espaia esta muy organizado y vertebrado
gracias al papel de la interprofesional, que es un

elemento clave y diferencial”

“Vamos a desarrollar dos campaias de promocion.
Una para Espaiia, Francia y Alemania, y otra
para Estados Unidos y Canada”

“La WCO esta evolucionando de forma positiva y el
objetivo ahora es intentar generar valor anadido de

forma permanente”

por las declaraciones del minis-
tro de Agricultura en la que nos
califica como un modelo a seguir
yun ejemplo a imitar en cuantoa
la organizacion del sector.

VF. El afio pasado en Fruit At-
traction se presento la Organiza-
cion Mundial de Citricos (WCO).
¢Como esta evolucionando el fun-
cionamiento de esta institucion?

JAG. La WCO esta evolu-
cionando de forma positiva. La
primera reunion se celebro6 en
Madrid, en el marco de Fruit At-
traction, para poner en comun
el proyecto y detectar el interés
de esta iniciativa, que tuvo una
buena aceptacion inicial.

Posteriormente en Fruit Lo-
gistica, en Berlin, realizamos el
lanzamiento en un encuentro

Los precios de esta temporada han sido rentables para el agricultor. / AILIMPO

en el que las diferentes delega-
ciones de casi todos los paises
productores de citricos del mun-
do confirmaron su interés y los
objetivos basicos y las reglas de
la organizacion.

Estamos trabajando de forma
intensa, y en estos momentos es-
tamos elaborando un informe,
que se lanzara en los proximos
dias, con las previsiones de cose-
cha citricola del hemisferio sur.
Por otra parte, también estamos
preparando una reunion en el
marco de Fruit Attraction en oc-
tubre, que estara condicionada
a la evolucion del coronavirus
y la celebracion de la feria y su
formato.

Los cimientos dela WCO estan
asentados de forma firme. Era un

proyecto demandado por el sector
y en estos momentos, por parte de
Espana, ademas de la participa-
cion de Ailimpo, a esta iniciativa
se han adherido dos empresas
como entidades asociadas: Gru-
po AMC y Grupo Bollo. La WCO
se encuentra en una fase de con-
solidacion, aunque la crisis del
coronavirus nos ha ralentizado
el ritmo de trabajo, y el objetivo
ahora es intentar generar valor
anadido de forma permanente.

VF. A dia de hoy, ;tienen con-
firmada su asistencia a Fruit
Attraction?

JAG. En este momento no
tenemos nada decidido. Todo va
a depender de la evolucion de la
crisis del coronavirus. Vamos a
estar muy atentos sobre todo a
la asistencia de las delegaciones
de fuera de Espana. En este senti-
do, de momento, existen muchas
dudas. Nuestro deseo es asistir y
consolidar nuestra presencia en
esta feria que se ha convertido
en una cita ineludible. Ademas,
coincide con el inicio de la cam-
pana de promocion, y es una cita
obligada para Ailimpo, pero a dia
de hoy no tenemos nada decidido.

VE. ;Como definiria el estado
actual del sector del limon en
Espana?

JAG. Ellimén en Espania esta
muy organizado y vertebrado
gracias al papel de la interprofe-
sional, que es un elemento clave
y diferencial respecto a otros am-
bitos hortofruticolas. Ademas, es
un sector que, gracias al trabajo
que se desarrolla en Ailimpo,
maneja un nivel de informacion
que le permite ir adoptando las
decisiones oportunas reduciendo
elnivel de incertidumbre que te-
nemos en este momento.

Por otra parte, en el sector del
limo6n se ha producido un relevo
generacional sorprendente y muy
importante durante los ultimos
anos. En este sentido, la media de
edad de los directivos de las coo-
perativas, empresas productoras,
exportadores y la industria se en-
cuentra por debajo de los 45 anos.
A nivel directivo también se han
incorporado muchas mujeres en
numerosas empresas.

Esun sector que esta viviendo
una época dorada en los ultimos
anos, pero que es plenamente
consciente de lo que se nos vie-
ne encima. El futuro proyecta
un escenario con un importante
incremento de produccion, tanto
en Espafia como a nivel global.
Somos conscientes que viene
una etapa complicada, pero la

mayoria del sector ha hecho
los deberes en los Gltimos anos,
apostando por la sostenibilidad y
las certificaciones de calidad. He-
mos apostado decididamente por
las campanas de promocion que
vamos a ejecutar. Y creo que nos
hemos preparado bien para com-
petir en un escenario que pre-
sumiblemente en los préximos
anos no va a ser tan espléndido
como en el que hemos vivido en
las tltimas seis o siete campanas.

Lo importante es que hemos
aprovechado esta época de bo-
nanza para prepararnos para el
futuro. Creo que podemos afron-
tarlo con tranquilidad, aunque
evidentemente nos deparara al-
gunos ajustes.

Aunque hemos hecho los de-
beres, no hay que dormirse, y to-
davia hay muchos proyectos que
debemos seguir desarrollando.
Uno de ellos es realizar un censo
de explotaciones limén y pomelo
para conocer de forma detallada
el potencial productivo. Hay que
seguir avanzado con el Minis-
terio en la propuesta de hacer
obligatorio el uso de los contra-
tos tipo para todas las operacio-
nes de compra-venta de limones
y pomelos. Y también debemos
desarrollar un proyecto pionero
como la creacion de una platafor-
ma de blockchain del limén y el
pomelo de Espana. Estas tres ini-
ciativas estan encima de la mesa,
son temas que estamos hablando
con el Ministerio de Agricultura
para poder llevarlos a cabo.

VE. Ante el previsible incre-
mento de produccion que augu-
ra para los préoximos anos, ;qué
puede hacer el sector para seguir
manteniendo la rentabilidad?

JAG. Si aumenta la oferta
pero la demanda no crece al
mismo ritmo se generan ajus-
tes. Creo que es posible que en el
futuro se producira un ajuste de
las cotizaciones en origen por el
propio juego del mecanismo ofer-
ta-demanda. Y evidentemente se
producira una seleccion natural,
como ocurre en todos los escena-
rios de aumentos de produccion.
En esta situacion, los mejores
agricultores, y las mejores coo-
perativas, empresas productoras,
exportadores e industrias, seran
las que subsistiran y seguiran
trabajando en el mercado de for-
ma competitiva. Y aquellos ope-
radores del sector que no hayan
hecho los deberes que se han co-
mentado anteriormente tendran
un futuro mas incierto.

Nos movemos ya en volime-
nes importantes y ese efecto
llamada por el cultivo del limén
debido a su rentabilidad no se
ha producido solo en Espana.
Sudafrica registra crecimientos
espectaculares de sus produccio-
nes, en Argentina y Turquia si-
guen produciendo, hay hectareas
nuevas en Egipto, Italia también
haregresado en los tltimos afnos
al panorama europeo del limén
con nuevas plantaciones. Se trata
de ser competitivos via precio y
en la implantacion de los proto-
colos de sostenibilidad y calidad.

El sector del limo6n espanol,
gracias al impulso realizado des-
de Ailimpo, ha modernizado las
plantaciones, los almacenes de
confeccion y las instalaciones de
la industria de transformacion
para reducir costes. Somos un
sector de futuro, aunque lleguen
campanas en las que se produz-
can ajustes. Hemos aprendido de
los errores que se produjeron en
la década del 2000 y durante el
periodo comprendido entre 2010
y 2020 se ha generado un nuevo
sector que mira al futuro y no
esta anclado en el pasado.
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Murcia ratifica el incremento de
la demanda de limon en Europa

El arranque de la campana estuvo condicionado por el fenomeno meteorologico de la DANA

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.

La campafa de comercializacion
de lim6n 2019/2020 se inici6 en
Murcia a finales del mes de sep-
tiembre con la perspectiva de
una reduccion de cosecha de li-
mon Fino cercana al 20 %, pero
hay que tener en cuenta que en
la campana anterior se alcanzo
un récord de produccion de esta
variedad.

El arranque de la campana
estuvo condicionado por el feno-
meno meteorolégico dela DANA,
que provoco un ligero retraso en
larecoleccion, aunque afortuna-
damente el impacto en la cosecha
se produjo en zonas muy delimi-
tadas donde el exceso de agua
provocé algiin problema de cali-
dad en la fruta, segiin informan
desde fuentes de la Consejeria de
Agua, Agricultura, Ganaderia,
Pesca y Medio Ambiente.

El fin de la campana del he-
misferio sur —Argentina finali-
70 sus envios a Europa amitad de
agosto y Sudafricalo hizo a prin-
cipios de septiembre— favorecio
el comienzo de la campana en la
ultima semana de septiembre,
cuando Espana se encuentra con
un mercado vacio y sin stocks de
fruta de otros origenes. Ademas,
la reduccion de produccion en
Turquia, debido al efecto de las
heladas que sufrieron a princi-
pios de 2019, dejo disponible para
nuestro pais un buen mercado
para comercializar las calidades
‘segundas’, sobre todo en los pai-
ses del este de Europa.

Esta situacion favorable de
mercado explica un ritmo de
actividad mas intenso que en
las mismas fechas del pasado
octubre/noviembre de 2018, fa-
vorecido también por la buena
calidad y tamano de la fruta.
En lo que respecta al mercado,
los clientes, en general, han so-
metido los precios en Espana a
una fuerte presion. Aun asi, el
balance global es positivo, con
cotizaciones en campo (precio
en arbol) rentables con un pre-
cio paralimon Fino promedio de
0,42 euros/Kkilo (con un coste de
produccién que el IMIDA estima
en 0,18 euros/kilo).

EL IMPACTO DE LA COVID-19
El estallido de la crisis del co-
ronavirus, a mitad de marzo,
provoca un importante aumen-
to de la demanda, motivada por
la busqueda del consumidor de
las cualidades por su contenido
en vitamina C, lo que posibilita
adelantar larecoleccion de limon
Fino y anticipar a mediados de
abril el inicio de la campana de
Verna.

Ha tenido un importante
impacto en los volumenes ex-
portados, con un incremento de
las ventas en Europa del 28%
de promedio en este periodo de
cuatro semanas (en marzo la ex-
portacion aumento6 un 32% y en
abrilun 24%). Esta circunstancia
ha derivado en unas cifras récord
de consumo de limén en Europa.

Ya a finales de abril e inicios
de mayo se produce una desesca-
lada para la vuelta a la normali-
dad de la demanda y sera muy
importante analizar las tenden-

Valle de Ricote, una de las zonas de cultivo de limén en la Regién de Murcia. / ARCHIVO

cias de consumo en el canal Ho-
reca, sobre todo en los proximos
meses, con un nivel de turismo
y ocio muy bajo en comparacion
con campanas anteriores y que,
en el caso del 1imon, representa
cerca del 40% del consumo total
en Europa.

Sobre las perspectivas para
el 1lim6n de Murcia en el con-
texto actual, Antonio Luengo,
consejero de Agua, Agricultu-
ra, Ganaderia, Pesca y Medio
Ambiente, se muestra positivo
y considera que “las circuns-
tancias actuales, donde parece
que el mercado europeo que va a
preferir el producto local, supo-
nen una oportunidad para el li-
mon y el pomelo de la Region de
Murcia para consolidarse como
origen de referencia y preferido
por los consumidores europeos
sin duda alguna. La calidad de
nuestros productos y la segu-
ridad alimentaria certificada
supone un valor anadido ante
lo que otros paises como Egip-
to, Turquia o hemisferio sur no
pueden competir”.

Exportaciones del 1
septiembre al 30 de
abril datos nacionales

n los mercados de la UE, las cifras son elo-
cuentes. Se han exportado 511.411 toneladas

“Las circunstancias actuales, donde parece que el
mercado europeo que va a preferir el producto local,
suponen una oportunidad para el limén y el pomelo de

la Region de Murcia”

El limoén Verna busca defender a partir de junio parte
de su espacio, dando servicio a los clientes a un precio
adecuado y valorando las partidas de calidad

El consejero murciano anade
que “Tras una campana de ab-
soluto récord afrontamos la ac-
tual con optimismo, a pesar de
que se espera experimente un
descenso, pero con la certeza de
que sera rentable para el produc-
tor tanto de limo6n Fino como de
Verna. Sabemos que puede estar
marcada por un posible cambio
de ciclo, ya que todos los paises
productores del mundo estan
aumentando su produccion, alo
que se suma el aumento de fin-
cas en Espana, muchas de ellas

vinculadas a empresas expor-
tadoras, con el fin de aumentar
el nivel de autoabastecimiento,
lo que puede derivar en ajustes
importantes”.

CAMPANA DE LIMON VERNA
El punto de partida, segtin sefia-
lan las mismas fuentes, es una
prevision de cosecha con un
descenso de un 22% sobre el ba-
lance de la campana pasada, que
fue récord. Sin embargo, como
consecuencia de las importan-
tes lluvias de primavera, la cose-

a 30 de abril, un 23% mas que en el mismo pe-
riodo de la camparna pasada 2018/2019. Los datos
disponibles de desglose de destinos UE a fin de
marzo indican un aumento consolidado de esta
campana en Alemania (+21%) y Francia (+10%),
asi como la recuperacion del mercado de Italia
con un sorprendente +44% (Italia se abastecio
de limon turco gran parte de la campana ante-
rior 2018/2019). También hay que destacar el au-
mento en Polonia (+42%), asi como la evolucion
positiva de Reino Unido (+15%).

A paises terceros se han exportado hasta el
30 de abril 26.729 toneladas, una cantidad in-
ferior en un 24% a la del mismo periodo en
2018/2019, en la que se llevaban exportadas
35.437 toneladas. Si el afio pasado los paises
terceros representaban el 8% del volumen ex-
portado, esta campana 19/20 el porcentaje baja

&~

al 5 por ciento, siendo la causa el dinamismo
del mercado UE que se considera prioritario
en la estrategia de negocio del comercio espa-
nol. El ranking lo lidera Suiza con una cifra
de 7.822 toneladas en este periodo, seguido de
cerca por Canada (7.807). Por su parte, los volu-
menes a Estados Unidos se desploman (-86%),
tras la entrada en vigor del arancel del 25%
de la administracion Trump y la amenaza del
incremento de los mismos. La nota positiva la
aportan algunos envios a Sudafrica (299 tone-
ladas) y Australia (189 toneladas). ®

cha final sera superior, debido al
aumento de tamano de la fruta.

Como ya se ha dicho, la pun-
ta de demanda provocada por el
COVID-19 hace que se anticipe
el final de la campana de limén
Fino y se adelante el inicio de la
campana de Verna, que arranca
en abril y se beneficia durante
unas semanas de las condiciones
favorables de mercado. Previsi-
blemente se anticipara también
lafinalizacién de la campana a fi-
nal del mes de junio. De acuerdo
con estudios del Instituto Murcia
de Investigacion Agraria y Ali-
mentaria (IMIDA ) el coste de
produccion promedio de Verna
es de 0,21 euros/Kkilo, por lo que
el margen llego a estar por enci-
ma del 320%. A mitad de mayo el
precio se sitiia en 0,73 euros/kilo,
lo que supondria un margen su-
perior al 240 % para el productor.

Por su parte, el mercado de
venta después del pico de con-
sumo debido al COVID-19 se
encuentra con menor interés a
partir de mayo, afectando sobre
todo a las categorias segundas y
calibres extremos. El efecto ‘lla-
mada’ y el adelanto de los envios
de Argentina y Sudafrica es ya
imparable y los datos de exporta-
cion del hemisferio sur a Europa
hasta el 10 de mayo hablan por si
solos: Argentina 21.000 toneladas
(frente a 3.800 toneladas en 2019).
Sudafrica 25.600 toneladas (fren-
te a 2.200 toneladas en 2019).

En este contexto complejo, el
limé6n Verna busca defender a
partir de junio parte de su espa-
cio, dando servicio a los clientes
a un precio adecuado y valoran-
do las partidas de calidad, en un
escenario que sin duda sera mas
complejo a partir de esa fecha.

TRANSFORMACION

INDUSTRIAL

La actividad de la industria ha
caido un 30% esta campafia de-
bido ala menor cosecha y mayor
destino del limo6n a los mercados
de fresco. Ademas, el contexto de
demanda mundial para zumo y
aceite esencial no ha sido favora-
ble, debido a un aumento de ofer-
ta de Argentina y, en paralelo,
una caida de la demanda global.
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Retos y desafios del limon de la Region de Murcia

Por FRANCISCO SEVA RIVADULLA (*)

1sector del limon es, sin

duda alguna, uno de los

mas emblematicos del

sector agroalimentario
murciano. Este citrico es el es-
tandarte del “buen hacer” del
campo murciano y, por ende,
esta comunidad uniprovincial
es la zona de produccién mas
importante en este agrio de toda
la geografia espanola. A pesar
de los altibajos comerciales de
las tltimas campanas, el limoén
es una produccion agraria que
goza de rentabilidad y gran cre-
dibilidad entre los productores
actualmente.

Sin embargo, también es muy
importante reconocer que este
cultivo tiene que hacer frente a
un conjunto de retos y desafios,
que pasan en un primer apar-
tado por que se genere una au-
téntica imagen de marca para el
lim6n murciano, a lo que debe
unirse la creacion de un sello de
calidad con naturaleza publica
o privada que permita una dife-
renciacion a los limones de Mur-
ciarespecto alos de otros paises
como Turquia o Egipto.

A todo lo anterior seria de
gran importancia anadir el
gran valor que tendria la puesta
en marcha de una gran campa-
na internacional para el limoén
de Murcia en dos escenarios
comerciales importantisimos,

-y
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El sector del limon es uno de los mas emblematicos del sector agroalimentario

murciano. / ARCHIVO

es decir, en la Unién Europea
y en Asia. Pero, por supuesto
tampoco debemos olvidarnos
de mercado nacional, en el que
urge desarrollar una efectiva
campana promocional que im-
pulse el consumo del mismo.

ALIANZAS ESTRATEGICAS
Dentro de un contexto cada vez
mas globalizado, es de maxima
prioridad acometer un integral
proceso de ordenacion de la
oferta, que permita fortalecer
la produccién y comercializa-
cion de este citrico, forjando
alianzas estratégicas entre pro-
ductores y comercializadores,
tanto en el mercado nacional,

En la etapa post
COVID-19 sera

un capitulo clave
desarrollar acciones
promocionales mas
intensas

como con empresas interna-
cionales de otros paises como
Alemania, Holanda o Reino
Unido. En estos momentos, es
fundamental y al mismo tiempo
esencial, que el limén murcia-
no continue con su estrategia
de internacionalizacién pero

que sea diversificada, conso-
lidando los canales de distri-
bucion de este agrio en mer-
cados como Asia, Canada y
Emiratos Arabes.

EL MERCADO RUSO

Ante la crisis sanitaria de la
COVID-19, y aunque el limon
ha gozado de unos precios
exitosos durante la campa-
na de su variedad Verna, son
muchos los “actores” de este
sector que reclaman urgen-
temente que se intensifiquen
los esfuerzos para la apertu-
ra del mercado ruso, de enor-
me valor para el “lobby del
limo6n murciano”.

FOMENTAR LAS OPC'S
Asimismo, seria importante
subrayar la importancia de
que el sector limonero del
campo murciano debe se-
guir trabajando en desafios
tan importantes como la
investigacion, el desarrollo
y la innovacion, unido a fo-
mentar e impulsar la figura
de las OPC’s (Organizaciones
de Productores de Citricos)
y destacar mayores acciones
en marketing digital y nue-
vas tecnologias aplicadas al
sector del limoén.

ETAPA POST COVID-19

En mi condicion de experto
en promocion y comunica-

cion, creo firmemente que
en la etapa post COVID-19
sera un capitulo clave desa-
rrollar acciones promocio-
nales mas intensas y aplica-
das dentro del universo de
internet. Conceptos como
la publicidad digital tendran
que ir de la mano con el mar-
keting y las ventas de los li-
mones, que ademas de los ca-
nales tradicionales, tendran
que contar con plataformas
digitales, en muchos casos,
de caracter internacional.

Aviso a Navegantes: El
limo6on de la Comunidad
Autonoma de Murcia tiene
un brillante futuro, pues su
calidad y seguridad alimen-
taria son su mejor carta de
presentacion en un merca-
do cada dia mas exigente y
competitivo, pero no debe-
mos nunca olvidarnos que
tendra que adaptarse a un
mercado digital, en el que
las redes sociales y el amplio
mundo de internet, se con-
vertiran en dos excelentes
aliados, para que este arti-
culo sea mas competitivo, a
pesar eso si, de que nunca
desaparecera la feroz com-
petencia de los paises terce-
ros (léase Egipto, Turquia,
Jordania, etc).

(*) Periodista
Agroalimentario

Luces y sombras del limon en Espaia

D FRANCISCO SEVA. MURCIA.

El sector del lim6n en la geogra-
fia espafiola ha sido bautizado
como “el oro amarillo”, especial-
mente por los excelentes precios
que se han producido durante la
reciente campana de limon Ver-
na, con precios que han alcanza-
do el euro por kilo en campo.

Sin embargo, el sector limone-
ro espanol tiene sus luces y som-
bras, tal y como describe Manuel
Martinez Merono, presidente de
Asaja Campo de Cartagena, “es
un sector que necesita una mayor
ordenacion de la oferta, ya que es
vital que se concentre la oferta, y
se reduzcan los costes de produc-
cion, para que esta produccion
sea mucho mas rentable en los
mercados internacionales”.

Ademas, Martinez Merono re-
conoce que “el limén tiene mu-
chos altibajos comerciales, por
lo que no mantiene nunca una
estabilidad en cuanto a precios
todos los anos, por eso, necesita-
mos una 6ptima vertebracion de
la oferta”.

Por su parte, el director ge-
neral de Export Import Diali,
Juan de Dios Hernandez, sita
en Beniel (Murcia), subraya que
“en referencia a la campana de
citricos 2019/2020 podemos es-
tablecer que en la misma se han
producido dos fases. La primera
campana, es decir, desde sep-
tiembre hasta febrero, fue atipi-
ca, sin tirén y con una demanda
a ralenti. Durante la segunda
campana, que abarca desde mar-
70 hasta mayo, podriamos califi-

El limén Verna ha
alcanzado precios de un
euro por kilo en campo
durante esta campaia

carla como excepcional y con un
tirén en la demanda muy fuerte.
Es evidente, que ha influido la
crisis sanitaria del coronavirus
COVID-19. En términos genera-
les, podemos calificar la campa-
na desde el principio hasta el fin
como “normal” con un ligero
repunte en los ultimos meses”.
Ademas, Hernandez indica
también que “no debemos olvi-
darnos ahora de que llevamos de-
masiados anos de ruina en nues-
tros sector, mas incluso cerrando
empresas del mismo”.

COMPETENCIA DESLEAL
Dentro del mismo contexto, es
importante destacar que el limén
esta sufriendo una competencia
muy fuerte y desleal de terceros
paises como Egipto, Turquia, Ta-
nez o Jordania, entre otros.

Para Eladio Aniorte Aparicio,
presidente de Jovenes Agricul-
tores Asaja Alicante, “el limoén
espanol esta sufriendo una com-
petencia desleal y brutal en los
mercados internacionales, y se
estd cometiendo un auténtico
dumping social, mientras que
la Uni6én Europea esta dormida
sin defender nuestros intereses
y, ante este panorama, hay que
exigir alas autoridades europeas

que controlen la importaciones
de citricos de terceros paises v,
especialmente, se les apliquen
algln tipo de tasa arancelaria,
ya que sus costes son infimos, es
dificil competir con los mismos,
ynos estan arrebatando hegemo-
nia comercial en los mercados
exteriores”.

IMAGEN DE MARCA
Dentro del mismo contexto, el
secretario general de Asaja Mur-
cia, Alfonso Galvez Caravaca,
considera que “es vital una reor-
ganizacion del sector limonero,
apostar por una mayor raciona-
lizacion de los costes de produc-
cion y, lo que es mas importante,
desarrollar una eficaz imagen de
marca para nuestros limones en
los mercados internacionales”.

Ademas, Galvez Caravaca
también hace especial hincapié

Hay una demanda mas fuerte en cuanto a limén ecolégico. / ARCHIVO

en que “seria de muchisima uti-
lidad la creacion de una marca
de calidad, una especie de Indica-
cion Geografica Protegida para
el Limon de Murcia, que podria
permitir mejorar la proyeccion
de nuestros limones tanto en el
mercado nacional como en los
internacionales”.

LIMON BIO
En un apartado distinto, es im-
portante senalar la evolucion
positiva y la 6ptima demanda de
los limones ecologico o “bio”. En
este sentido, Juan Antoni Mar-
tinez Rubio, director gerente de
Tonifruit, SL, uno de los prin-
cipales productores de citricos
ecologicos, especialmente limon,
apunta que “estamos observando
como los consumidores cada vez
tienen mayor interés y hay una
demanda mas fuerte en cuanto

a limén ecolégico, y eso es un
dato muy positivo. Entendemos,
anuestro juicio, que los consumi-
dores estan apostando cada vez
mas por una alimentacion mas
sana y saludable, y en la misma,
los citricos juegan un papel muy
importante”. Ademas, Martinez
Rubio también ha puntualizado
que “a pesar de la pandemia de
la COVID-19, los consumidores
siguen apostando por unos ali-
mentos saludables y consumen
alimentos ecologicos, por lo que
este sector contintia en linea de
crecimiento”.

Por otro lado, el secretario ge-
neral de UPA Malaga (Unién de
Pequenos Agricultores), Francis-
co Moscoso, ha comentado que
“es fundamental apoyar a los pe-
quenos productores de limones
malaguenos, hay que incentivar
el relevo generacional en este
sector, promocionar con mayor
intensidad el limén malagueno
en la Union Europa pero también
en otros mercados como Asia, e
impulsar la produccion de limo-
nes ecologicos en el campo ma-
laguenos, estos son los grandes
retos que tiene este cultivo en
nuestra provincia”.

Al mismo tiempo, Moscoso ha
comentado que “es de maxima
prioridad que la Uni6n Europea
defienda los intereses del campo
espanol, y para ello, entendemos
que es fundamental que en los li-
neales de los supermercados los
citricos tengan etiqueta de Espa-
na y de su zona de produccion,
para que el consumidor consuma
productos espafioles y de Malaga.
Es vital que se apoye el consumo
de productos hortofruticola ma-
laguenos en nuestros comercios
y grandes superficies”.
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iUn
limon,
Limmmon!

En Frutas Beri tenemos un limén que se disfruta,

gue se reconoce, que se cuida en un lugar privilegiado
y ademas, somos capaces de llevarlo a cualquier mesa
del mundo sin alterar su frescura y naturalidad.

Unos venden limones, nosotros tenemos
iUn limén, Limmmon!

A} Frutas
4 Beri
Limon tradicional y 100% bio.

C/ Brazal Nuevo 2 A - 30130 Beniel (Murcia) - 968 60 60 02 - frutasberi.com

Estamos tomando todas las medidas necesesarias para proteger a nuestros trabajadores y ofrecer un producto con todas las garantias sanitarias.
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Naturally Postharvest

Nos preocupamos por TI
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pamos por tus AMIGOS

Nos preocupamos por tu FRUTA...

..Por eso, te queremos ofrecer la
SOLUCION COMPLETA para

CUIDAR de tus limones.

fungicidas - ceras - recubrimientos comestibles - desinfectantes - detergentes - residuo zero
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* SISTEMA DE RECUPERACION DE CALDOS:

Unico sistema patentado que elimina los

sélidos del agua y que te ahorrara hasta
el 95% del agua consumida

/ Tel. (+34) 961344 011 info@deccoiberica.es /
www.deccoiberica.es
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Decco Ibérica describe las
particularidades del limon
en el periodo postcosecha

» DECCO IBERICA.

El limon es uno de los citricos
que se encuentra mas presente
en los hogares espanoles. Se tra-
ta de una fruta muy versatil por
sus innumerables usos y que,
ademas, aporta un elevado valor
nutricional. Entre sus propieda-
des destaca el aporte de vitami-
nas, el poder antibacteriano y la
capacidad para eliminar toxinas
y reforzar el sistema inmunol6-
gico. Todo ello hace del limé6n un
alimento imprescindible en cual-
quier dieta, siendo promovido su
consumo regular por organiza-
ciones como la OMS (Organiza-
cion Mundial de 1a Salud).

Dada su gran relevancia en el
panorama alimenticio, no solo
a nivel nacional, sino también
internacional, en Decco Ibérica
hemos elaborado una guia en la
que se analiza la situacion actual
del limon en los diferentes mer-
cados, los distintos factores que
influyen a la hora de mantener
en buen estado dicho fruto tanto
en fase de cosecha como de post-
cosecha, asi como las diferentes
patologias que pueden afectar a
este cultivo para aprender a de-
tectarlas y combatirlas.

SITUACION DEL MERCADO
NACIONAL E INTERNACIONAL
India, México y China son los
principales paises producto-
res de limoén a nivel mundial,
aunque también existen otras

Produccion
Total 1er Aforo
Limoén 18/19 19/20
Fino 918.000 820.000
Verna 382.000 290.000
Total 1.300.000 1.100.000

Decco Ibérica ha
elaborado una guia

en la que se analiza la
situacion del limoén en
los diferentes mercados

fuerzas importantes en este am-
bito como Argentina, Sudafrica,
Turquia y, como no, Espafia. En
nuestro pais, la principal zona
productora de limo6n se encuen-
tra en la Region de Murcia don-
de, segtin datos de Ailimpo, para
la campana de 2019-2020 se esti-
ma una produccién de 1.020.000
toneladas (ver tabla).

Aunque existe una gran de-
manda de limén en el mercado,
la competencia también es muy
amplia. Los limones espafnoles
han tenido como principal fuen-
te de destino los mercados euro-
peos, sin embargo, en los iltimos
anos la competencia turca se ha
endurecido con un amplio volu-
men de produccion y precios de
venta bastante agresivos. Aun
asi, ambos paises productores no
coinciden en su totalidad en los
mercados que comercializan, por
lo que se prevé una buena cam-
pana para los limones espanoles,
especialmente durante los meses
que van de mayo a agosto.

Una tendencia que destaca es-
pecialmente en los tltimos anos

% Dif. 2° Aforo

19/20

2° Aforo  sobre produccion
19/20 18/19
730.000 —20%
290.000 —24%
1.020.000 —-22%

Cantidades en toneladas. Fuente: Ailimpo

Se recomienda tratar los limones con fungicida en las 24 h después de la recogida.

0

es lademanda creciente de limon
ecologico, por lo que muchos pro-
ductores estan reconvirtiendo
sus fincas para adaptar su pro-
duccioén a la de limén ecologico.
En este sentido, ademas de acon-
dicionar los terrenos, se deben
seguir una serie de pautas muy
estrictas en cuanto al manejo de
productos fitosanitarios. Asimis-
mo, se requiere un transcurso de
3 anos para lograr la cataloga-
cion de ecolégico.

FACTORES QUE AFECTAN A LA
POSTCOSECHA DE LIMON
El ‘Manual de manejo postcose-
cha de limén’ que ha elaborado
Decco Ibérica profundiza en
aquellos aspectos que afectan a
este tipo de citrico durante el pe-
riodo postrecoleccion y en como
pueden controlarse. Estos son
algunos de ellos:

— La recoleccion: la cosecha
del limoén debe realizarse cui-
dadosamente, a mano, usando
guantes y con unas tijeras espe-
ciales para cortar el pedinculo, y
prestando especial atencién con
el fin de evitar pérdidas. Previa-
mente a la recoleccion, debera
realizarse la poda de los arbo-
les para facilitar esta labor. Es
conveniente que los frutos estén
mojados por la lluvia o el rocio
durante su recoleccion.

— El frio: una vez han sido
recolectados, los limones deben
almacenarse en camaras refrige-
radas con temperaturas que os-
cilen entre los 10 y los 12°C, pues
si se almacenan a temperaturas
inferiores pueden producirse los
temidos dafnos por frio.

— La humedad: debe mante-
nerse lo mas alta posible, lo mas
aconsejable es que esté alrededor
del 85-95% para evitar la pérdida
de agua. Estos niveles de hume-
dad son los que ayudan a que el
limén termine de coger su colo-
racion ideal, pues este tipo de
citrico se recoge cuando todavia
tiene un color verde claro para
terminar de colorearse durante
su periodo de almacenamiento.

En base a todo ello, se reco-
mienda que los limones reciban
un tratamiento a base de fungici-
das postcosecha durante las pri-
meras 24 horas posteriores a su
recoleccion para evitar posibles
mermas por podredumbre. Tras
ello se debe realizar un correc-
to estocaje o desverdizado en su
caso, en el que se debe prestar es-
pecial atencion a la temperatura,
humedad, CO2 y C2H4 (etileno).

DANOS Y ENFERMEDADES
Aparte de los factores mencio-
nados anteriormente, el limon
también puede verse afectado
por diferentes patologias una
vez ha sido recolectado. Las mas
comunes son el moho verde, el
moho azul, la Alternaria citri y
el Geotrichum candidum

Para ampliar la informacion
sobre las enfermedades del li-
mon en postcosecha, asi como
sobre todos los elementos que in-
tervienen en su conservacion el
‘Manual de manejo postcosecha
de limon’ de Decco Ibérica pue-
de descargarse en: https://www.
deccoiberica.es/manual-mane-
jo-postcosecha-limon/.

Alfonso Galvez Garavaca apunta que el limon de la Region de Murcia “necesita
una ordenacion de su oferta, es decir; una verdadera reorganizacion secto-

rial”. / ARCHIVO

ALFONSO GALVEZ CARAVACA /
Secretario general de Asaja Murcia

“Hace falta crear
una fuerte y
potente imagen
de marca para el
limon de la Region
de Murcia”

Los retos y asignaturas pendientes a los que se
enfrenta el denominado “oro amarillo” del cam-
po murciano son los ejes conductores de la en-
trevista mantenida con el secretario general de
Asaja Murcia, Alfonso Galvez Caravaca.

D FRANCISCO SEVA. MURCIA.
Valencia Fruits. jA qué retos
se enfrenta actualmente el li-
mon murciano?

Alfonso Galvez Caravaca.
El1limon de la Region de Mur-
cia necesita una ordenacion
de su oferta, es decir una ver-
dadera reorganizacion secto-
rial, para que los productores
obtengan mas rentabilidad en
sus producciones. Al mismo
tiempo, desde nuestra organi-
zacion entendemos que es de
maxima prioridad acometer
la creacion de una imagen de
marca para nuestros limones,
para que tengan mucha mayor
proyeccion en los mercados
internacionales.

Al mismo tiempo, también
creemos que es muy importan-
te continuar con el proceso de
internacionalizacion del li-
mon murciano apostando por
consolidar mucho mejor sus
exportaciones en el mercado
de Asia y Emiratos Arabes.

VF. ;Estan a favor de una
marca de calidad para el limon
de Murcia?

AGC. Si, por supuesto, se-
ria muy positivo y enriquece-
dor para el sector de limén de
Murcia que dispusiera de un
sello de calidad, que podria
ser perfectamente una Indi-
cacion Geografica Protegida,
que permitiese diferenciar al
limoén murciano respecto al
de otras procedencias como
Egipto, Turquia, Argentina o
Sudafrica.

Ademas, esta marca de ca-
lidad serviria, sin ninguna
duda, para impulsar campa-
nas de promocion necesarias

“Es muy importante
que se intensifiquen
los esfuerzos para
conseguir volver a
abrir el mercado ruso
para Espana”

“Es fundamental que
el limén empiece

a involucrarse
directamente con las
nuevas tecnologias, el
marketing digital y las
redes sociales”

para incrementar el consumo
de nuestro limoén en los prin-
cipales mercados internacio-
nales, y también en nuestro
propio mercado nacional,
donde debemos hacer mas es-
fuerzos para subir el consumo
del mismo.

VF. ;El mercado de Rusia es
vital para el lobby del limon?

AGC. Efectivamente, asies.
El mercado ruso ha sido im-
portantisimo para nuestro sec-
tor hortofruticola en general,
y, particularmente, también
para el limén. Es muy impor-
tante que se intensifiquen los
esfuerzos para que consiga-
mos que vuelva a abrirse a Es-
paia, y asi podamos continuar
exportando nuestros citricos,
ademas de otros productos
hortofruticolas.
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Consideramos que, en la
etapa post COVID-19, sera de
maxima importancia diver-
sificar al maximo la interna-
cionalizacion del lim6n, y un
mercado que puede volver a
ser un potencial consumidor
de nuestro citrico es Rusia.

VF. ;Cuales son los desa-
fios a los que debe hacer frente
a corto y medio plazo el limon
de Murcia?

AGC. En primer lugar, es
fundamental que este citri-
co empiece a involucrarse
directamente con las nuevas
tecnologias, el marketing
digital y las redes sociales.
Ademas, los productores de
limones deben trabajar con-
juntamente para unificar la
oferta y potenciar con mucha
mas intensidad las OPC’s
(Organizaciones de Produc-
tores de Citricos).

Al mismo tiempo, es vital
que se articulen campanas de
promocién de ambito nacio-
nal e internacional, comple-
mentandolas con una gran
campana digital en redes
sociales.

"Nuestros politicos
tendran que exigir
en Europa que se
hagan controles
mas exhaustivos a
las producciones de
terceros paises”

Dentro de este contexto,
sera una prioridad también
impulsar la I+D+i en el sec-
tor del limon, con programas
de innovacion que sean pio-
neros para este citrico.

VF. ;Como afectard en
tiempos venideros la compe-
tencia de terceros paises al
limoén?

AGC. La competencia des-
leal es un hecho fatidico para
nuestro sector, que es permi-
tida por la Unién Europea,
por lo que nuestros politicos
tendran que exigir en Europa
que se hagan controles mas
exhaustivos a las produccio-
nes de terceros paises, asi
como también establecer al-
glin tipo de medida arancela-
ria, pues la globalizacion sin
control de la Unién Europea
esta empobreciendo al sector
citricola murciano, y eso no
podemos consentirlo de nin-
guna manera.

VFE. (Qué perspectivas
se ciernen para el limoén
ecologica en su comunidad
autonoma?

AGC. Las perspectivas
del limon ecologico o bio son
muy prometedoras en todos
los sentidos y, en esta linea,
es muy importante que se si-
gan realizando acciones de
promocion para incrementar
el consumo de limones ecol6-
gicos, que es una realidad en
centro Europa. Nuestro de-
ber, en este momento, es im-
pulsar una alimentacion sa-
ludable y, por ende, el limén
ecologico tiene un excelente
porvenir. Hay que fomentar
mas su consumo tanto en
nuestro mercado nacional

Es muy importante continuar con el proceso de internacionalizacién del limén murciano. / VF

SALVA
ESPIN

ILUSTRADOR
10 ANOS TRABAJANDO
PARA MARVEL

“Las perspectivas
del limén ecoldgico
0 bio son muy
prometedoras en
todos los sentidos”

alto contenido de vitaminas,
pues el limén espanol es infi-
nitamente superior al de Sud-
africa o Argentina. Tenemos
que ordenar mejor su oferta,
promocionarlo y divulgarlo
mucho mas, asi como crear
plataformas logisticas en

por la energia que
nos hace crear

mercados internacionales,
que nos permitan llegar a
los consumidores de forma
mas directa.

Al mismo tiempo, tene-
mos que continuar crean-
do alianzas estratégicas
con otros productores de la
Unioén Europea, y aglutinar
una oferta mas fuerte, que
nos permita posicionarnos
mejor —comercialmente
hablando— y que tengamos
mayor fuerza para negociar
con las grandes cadenas de
distribucion internaciona-
les, este es nuestro gran reto
actualmente.

SALVADOR
ESPIN

AGRICULTOR Y
ABUELO DE SALVA

EN OCASIONES NO ES FACIL ENCONTRAR LAS PALABRAS PARA
AGRADECER TODO AQUELLO QUE RECIBIMOS DE NUESTRA TIERRA

como en los exteriores. cc .\')
VF. ;Qué previsiones de fu- Reaién —
turo se perfilan para el limon 9 p
de Murcia?
AGC. El limo6n de la Re-
gion de Murcia tiene un por-
venir extraordinario, pues
posee una gran frescura y un

= de Murcia
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ELADIO ANIORTE / Presidente de Jovenes Agricultores - Asaja Alicante

“Podemos calificar la
campana de limon como
‘aceptable’ para el productor”

Eladio Aniorte no niega que la camparna de limon esté desarrollandose de forma positiva con precios
buenos, sobre todo en el Verna que ha llegado a pagarse un euro-kilo en campo. Pero recuerda que
en Fino ha habido semanas con precios por debajo de los treinta céntimos el kilo, y ahora mismo, en
la recta final del Verna, las ventas se han paralizado y los precios se situan en los 50 centimos-kilo.
Si estos niveles se mantienen hasta principios de julio, que es en cuando concluira la temporada de
limon en Alicante, en palabra de Eladio Aniorte, “la campana 2019-2020 sera aceptable”.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. Cuando falta
poco mas de un mes para concluir
la camparfia de limoén en tierras
alicantinas, ;qué podemos decir
de su evolucion?

Eladio Aniorte. La campa-
Nna en Alicante comenzo6 con el
limén Fino en el mes de septiem-
bre con unos precios alrededor
de los treinta céntimos para su-
bir luego alos cuarenta céntimos
y animandose poco a poco, con
precios al alza. En abril, se co-
menzo con el Verna con precios
altos, llegandose a pagar un euro
el kilo de limén en campo. En es-
tos dias —finales de mayo— por
el contrario, las ventas se han ra-
lentizado, aunque la mayor parte
de volumen de limones ya se ha
vendido.

VE. Y jqué podemos decir de
los volumenes de cosecha?

EA. El volumen de cosecha
en Fino ha sido ligeramente
inferior en comparacion al afo
pasado. Y también sera mas re-
ducida en el Verna. Respecto a
los aforos que teniamos para
la presente campana podemos
afirmar que finalmente ha habi-
do muchos menos kilos que los
que anuncioé Ailimpo al principio
de campana. Ahora mismo se si-
gue cortando y llegaremos hasta
principios de julio, pero con una
cosecha mas corta en kilos.

VFE. ;Como ha afectado la
irrupcion del coronavirus a los
limoneros alicantinos?

EA. A mediados de marzo,
cuando se decret6 el estado de
alarma, la campana del Fino se
encontrada en sus semanas fuer-
tes de recoleccion, y la tempora-
da del Verna, que comenzo a me-
diados de abril, nos pill6 en pleno
confinamiento y las restriccio-
nes de movilidad en su nivel mas
prohibitivo. No obstante, la crisis
sanitaria ha disparado el consu-
mo de vitamina C y los limones
se han visto beneficiados por una
tendencia general de consumo de
citricos para proteger la salud de
las personas.

Al igual que el resto de las
frutas y hortalizas de primave-
ra-verano, los costes en el cam-
po han aumentado significativa-
mente por este tema. Falta mano
de obra por la imposibilidad de
viajar de los temporeros extran-
jeros, hay que respetar las distan-
cias entre trabajadores y evitar
posibles contagios, se han tenido
que alquilar coches, furgonetas
o autobuses para trasladar a
los trabajadores a las plantacio-

es,... En definitiva, gastos extra
no previstos al inicio de la cam-
pana. Pero ahora la situacion ya
se ha normalizado medianamen-

Mas que buena, Eladio Aniorte califica la presente campaiia de limén como ‘aceptable’ y que permitira seguir cultivando a
los productores alicantinos, si se mantienen los precios actuales. / ASAJA ALICANTE

te, y se sigue recolectando a buen
ritmo los Gltimos kilos.

VE. En naranja, esta crisis sa-
nitaria ha disparado su consumo.
¢Yen limon?

EA. Como comentaba en la
respuesta anterior, también
ha afectado positivamente a la
demanda de Limoén. Pero este
mayor consumo tiene su razén
de ser y no es ninguna tonteria.
Las propiedades saludables del
limon estan analizadas, testadas
y comprobadas. El limoén tiene
un gran poder bactericida, ade-
mas, gracias a su alto contenido
en vitamina C y flavonoides, ayu-
da areforzar el sistema inmuno-
l6gico aumentando las defensas
del organismo y previene enfer-
medades, sobre todo de las vias
respiratorias. No es una tonteria
decir que el consumo habitual de
limén ayuda a proteger nuestro
organismo ante los efectos ne-
gativos de la COVID-19. ;El que
quiera estar sano, que consuma
limén!

Pero, ademas de sus bene-
ficios para nuestra salud, el li-
mon tiene un consumo estable.
Silo comparamos con la naranja,
esta compite en los lineales con
otras muchas frutas, cosa que no
ocurre con el limén. Es un pro-
ducto con un consumo diario y
esto hace del cultivo del limén
una actividad rentable para el
productor.

VEF. Entonces, ;podemos decir
que son buenos anos para el limoén
después de la crisis de hace una
década?

“El agricultor no tiene poder para imponer sus
condiciones y menos cuando llega la hora de vender
sus limones porque los precios se ponen en destino”

“La razon de ser de una interprofesional es la union de
todos los eslabones del sector”

El volumen de cosecha en Fino ha sido ligeramente inferior en comparacion al
aiio pasado. Y también sera mas reducida en el Verna. / ARCHIVO

EA.Digamos que, a dia de hoy,
la produccion de limoén y precios
en origen son estables y es renta-
ble producir. Pero debemos estar
alerta ante la situacion del sector
de citricos en general (naranja,
lim6n, mandarina) en relacion
con los precios en campo. Ya que
la amenaza persiste y se sigue
permitiendo la importacion y
entrada de productos de terce-
ros paises en clara competencia
desleal que puede tirar nuestros
precios en cualquier momento.

VF. Desde el punto de vista cli-
matologico, no ha sido una cam-
para facil, primero con la DANA
en septiembre de 2019 y luego la
borrasca Gloria en enero de 2020.
¢Como ha sido su incidencia en el
cultivo del limon?

EA. Las pérdidas que estos
dos fenomenos climatolégicos
han causado son cuantiosas y la
Administracion no ha estado a
la altura, pues las ayudas apro-
badas en absoluto sirven para
compensar minimamente la na-
turaleza del dano que tuvimos en
citricos y hortalizas de invierno,
ademas de los danos en balsas,
casetas, vallas y otros elementos
de la explotacion.

Por otra parte, respecto al li-
mon, sin entrar en cifras o en la
cuantia fijada paralas ayudas de
la Administracién ni en el retra-
so en el pago de esas ayudas, lo
cierto es las altimas lluvias han
supuesto un pequeno respiro des-
de el punto de vista del riego y el
problema de la falta de agua. Hay
agricultores que, desde el pasado
mes de septiembre, con lallegada
de la DANA, no han tenido nece-
sidad de regar sus plantaciones
de limén.

En elmundo dela agricultura,
no hay dos campanas iguales, y la
climatologia es un factor deter-
minante e incontrolable.

VF. ;Cudl es la evolucion de la
superficie de cultivo de limon en
Alicante?

EA. La evolucién de la super-
ficie de cultivo en la Vega Baja 'y
en zonas como Murcia o Almeria,
es de un aumento considerable.
No hablamos de cientos y mi-
les de hectareas mas, las cifras
son mayores. Esto es sefnal de
la ‘buena salud’ que goza este
cultivo y se estan recuperando
ademas todas las hectareas que
se arrancaron a raiz de la crisis
dellimon. Pero de cara al futuro,
desde mi experiencia como culti-
vador de limones, creo que esta
apuesta tan fuerte puede resultar
un problema en el plazo de cinco
a diez anos.

VE. ;Comenta esto tltimo por
el temor de una posible sobreofer-
ta o hay alguna otra razon que
motive esta preocupacion?

EA. Evidentemente, el temor
de un exceso de oferta existe con
todo lo que se estan plantando,
pero lo que me preocupa es mas
un tema agronémico. Se trata
del patrén elegido en todas estas
plantaciones. El patron en cues-
tion es el Citrus Macrophylla,
muy vigoroso y que destaca por
surapida entrada en produccion
—tres anos frente a los cinco que
es lo habitual—, su gran producti-
vidad y una precocidad en la ma-
duracién. Perono es un patrén de
larga vida como el patron Borde,
que puede durar hasta 60 anos.
La duracion del Macrophylla es
de 25 a 30 anos. Esto significa que
todas estas nuevas plantaciones
que se estan realizando ahora,
se tendran que arrancar pasado
este tiempo porque los arboles
no produciran mas. Y el coste
de replantacion es muy alto. Por
lo tanto, en los proximos anos
habra que buscar un equilibrio
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para seguir produciendo limo-
nes de calidad en voliumenes
que permitan ganar dinero e
invertir en la renovacion de
las plantaciones.

VF. ;Qué variedades se es-
tan cultivando en las nuevas
plantaciones?

EA. Laeleccion de varieda-
des va por zonas. Por ejemplo,
en las zonas mas calidas y con
producciones mas tempranas
se esta optando por el Fino,
mientras que en las zonas mas
tardias y con temperaturas
mas frias, se decantan por el
limén Verna.

VEF. ;Hay posibilidades de
llegar a un entendimiento con
Ailimpo y remar todos juntos
en defensa del limon espariol?

EA. Ailimpo es la interpro-
fesional espafiola del limén y
pomelo que no cumple, sin
embargo, con las normas de
equilibrio y consideracion
econdmica y social que tiene
la produccion en el resto de la
cadena de valor, y es un cole-
gio importante dentro de la in-
terprofesional. La asignatura
pendiente de Ailimpo es con-
siderar de la misma manera
y en condiciones de igualdad
a todos sin excepcion: expor-
tadores, comercializadores,
industria y productores.

“Los agricultores
somos el eslabon
mas débil de
toda la cadena
agroalimentaria”

Dicho esto, la mision que
esta haciendo no es mala des-
de el punto de vista promocio-
nal del lim6n, pero no es bue-
na para el agricultor porque
no recibe informacion alguna
sobre la exportacion, el mer-
cado ni de las operaciones co-
merciales que se llevan a cabo.

La razon de ser de una in-
terprofesional es la union de
todos los eslabones del sector.
Launion hace la fuerza y pro-
duce beneficios a su conjunto.

VE. Pero el agricultor tam-
bién tiene que luchar por de-
fender su producto, maxime
cuando las tltimas camparnias
estan resultando rentables
para ellos, ;no?

EA. Los agricultores so-
mos el eslabon mas débil de
toda la cadena agroalimenta-
ria. Carecemos de la fuerza de
los comercializadores. Ellos
conocen bien como funciona
el mercado, qué buscan sus
clientes, tienen sus programa-
ciones cerradas. El agricultor
no tiene poder para imponer
sus condiciones, y menos
cuando llega la hora de ven-
der sus limones, porque esta
obligado a sacar adelante su
cosecha y el precio se pone en
destino, y esa es lalacra de la
agricultura.

VF. Después de todo lo ex-
puesto, ;jpodriamos confirmar
que esta campana de limon
serd buena para los producto-
res a pesar de todo lo ocurrido
con la climatologia y la crisis
sanitaria?

EA. Mas que buena, yo la
calificaria como una campa-
Na ‘aceptable’ y que permitira
seguir cultivando si se man-
tienen los precios actuales.
Todo lo que baje de los treinta
céntimos-kilo pagado en cam-
Ppo supone una ruina para el
agricultor. Esos precios, des-

el

La evolucion de la superficie de cultivo en la Vega Baja y en zonas como Murcia o Aimeria es de un aumento consi

derable, segiin Aniorte. / AA

graciadamente se han dado
durante la campana del Fino,
si bien luego han ido subien-
do, y en Verna se ha llegado a
pagar un euro-kilo en campo,
aunque ahora mismo no su-
ben de los cincuenta céntimos
kilo y las ventas estan un poco
paradas.

Si en este poco mas de un
mes que resta para concluir
la campana, los precios se
mantienen en niveles correc-
tos y las ventas no pierden
ritmo, con todo lo que hemos
vivido, la campana 2019-2020
habra sido aceptable para el
productor.

sanifruit.com

NO DUDE EN CONSULTARNOQOS,
ESTAMOS PARA SERVIRLE

WINA FRUTA SANA

SIN RESIDUOS

POSTCOSECHA
- {ES.POSIBLE! -
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BENJAMIN FAULI / Responsable de Frutas y Hortalizas de Asaja-Malaga

“Que se comercialice limén espaiiol
frente a prod_ucclones de paises
terceros es siempre buena noticia”

Un ligero incremento de la produccion, una excelente demanda y una cotizacion superior a la del
pasado ario marcan la campana del limon en Malaga. A pesar de la anomala situacion y los pro-
blemas logisticos provocados inicialmente por la crisis sanitaria de la COVID-19, el responsable de
frutas y hortalizas de Asaja-Malaga no duda en calificar la presente camparnia de “muy favorable”.

D CERES COMUNICACION. SEVILLA.

Valencia Fruits. jEn qué situa-
cion se encuentra la camparnia del
limoén en cuanto a produccion por
variedades? ;Podria detallarnos
las propiedades de cada variedad?

Benjamin Fauli. La situa-
cion de campana esta siendo
muy favorable. Ya ha terminado
la recoleccion de limén Fino y
ha empezado con buen ritmo y
buenos precios la de Verna. Este
limon es mas tardio y tiene hasta
tres floraciones, la recoleccion de
lafloracion de primavera se reco-
lecta a partir de febrero, marzo,
pudiéndose prolongar hasta ple-
no verano, aunque a esas alturas
ya pierde algo de calidad. Tiene
menos zumo que el Fino, pero
abarca un periodo de recoleccion
importante.

VE. Mercadona ha anunciado
la introduccion en sus tiendas de
la variedad andaluza de limones
Verna en sustitucion de Primofio-
ri. ;Es una buena noticia para el
sector del limon malaguerio?

BF. Claro, que se comercialice
limon espanol con preferencia a
producciones de terceros paises
es siempre una buena noticia y
una garantia de fruta en 6ptimo
estado de recoleccion y calidad
contrastada de cara al consumi-
dor. Ademas, cuanta mas produc-
cién nacional se venda en Espana,
menos posibilidad de entrada de
alguna plaga de terceros paises.
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Benjamin Fauli comenta que la situacion de campaiia esta siendo muy favorable.
La recoleccion del Fino ya ha terminado y el Verna ha empezado con buen ritmo

y buenos precios. / ARCHIVO

VFE. Si se la compara con la del
ano pasado, ;cuadles son las claves
de esta camparia tan atipica y qué
datos podemos destacar?

BF. Hay un ligero incremento
de la produccion para esta cam-
pana, que revisaremos cuando fi-
nalice. La gran diferencia ha sido
la anomala situacién provocada
por la COVID-19.

VFE. ;Cudales son los efectos
reales de la crisis sanitaria en la
camparna de produccion?

BF. Por una parte, al principio
tuvimos bastantes problemas lo-
gisticos sobre todo para organi-
zar cuadrillas, desplazamientos,

normas sanitarias a seguir, etc.,
asi como ciertas dificultades de
transporte. Todo esto ha ido solu-
cionandose poco a poco. Por otra,
la evolucion de mercado de Ver-
na que ha sido buena, con mucha
demanda y buenos precios.

VF. ;Qué condiciones meteo-
rologicas y fitosanitarias estan
caracterizando la campana?

BF. Lo mejor ha sido la Ilu-
viosa primavera que estamos te-
niendo, con un buen mes de abril
y que ha paliado algunos proble-
mas de riego, ciclicos en nuestra
provincia debido al mal estado de
las canalizaciones y que, por aho-

ra, se han solucionado. Tuvimos
también en enero unas lluvias
muy intensas que afectaron y
provocaron algunos destrozos.
En algunos puntos llovieron 200
litros en dos o tres dias. Pero en
general todo se ha ido superando.

VF. ;Y los precios?

BF. La campana pasada los
precios del Limo6n Verna fueron
bastante buenos durante abril y
mayo, alrededor de 60 céntimos /
kg. En las mismas fechas de esta
campana los precios son incluso
superiores con referencias que
superan los 80 céntimos.

VE. ;:Como marcha la exporta-
cion y cuales son los principales
destinos? ;Se ha disparado la de-
manda exterior? ;La restriccion de
movimientos ha incrementado los
costes de transporte?

BF. Se exporta alrededor de
un 25% de la produccion, aunque
también hay cantidades que se ex-
portan desde Murcia o Alicante
por comerciantes que vienen a
Malaga a comprar limén a nues-
tros productores. La demanda
es excelente y la competencia de
Sudafrica y de Argentina, que ya
estan enviando fruta, por ahora
no esta afectando a los precios.
Respecto a la incidencia en el
transporte, en algunos casos siha
habido incremento de precios, so-
bre todo para mercancia que salia
de nuestras fronteras y no tenian
carga para volver a Espana.

VF. ;A qué problemas se en-
frenta el sector en Malaga? ;Cual
es su principal amenaza?

BF. Siempre comentamos la
falta de estructuras hidricas mo-
dernizadas en la zonaregable del
Guadalhorce, que se ve lastrada
a su vez por la falta de infraes-
tructuras que deben acometerse
por las administraciones com-
petentes y que nunca llega, que
nos den la posibilidad de riegos
ademanda y no por calendarios.
Es ilogico y antiecondmico que
tengamos que estar varios meses
al afio sin disponer de agua para
riego procedente del Sistema
Guadalhorce. Por otra parte, de-
pender de una presa que genera
agua con mucha sal crea muchos
problemas agronoémicos. La solu-
cion técnica cuesta mucho dine-
ro y nunca se decide abordarla.
Van pasando los anos y seguimos
con esa espada de Damocles.

VE. ;Y los retos de futuro?

BF. Sobre todo pasan por una
modernizacion de infraestruc-
turas que permita a nuestra pro-
duccién de citricos Iuchar con las
mismas armas que otras zonas
productoras de Espana.

VE. ;Como se encuentra el pro-
blema de la sanidad vegetal en los
citricos? ;Cuales son las principa-
les amenazas fitosanitarias?

BF. Las principales amena-
zas son las plagas procedentes
de terceros paises de las cuales
ya tenemos entrada en Espana
de varias en los ultimos anos.
En Malaga se sigue luchando
para conseguir la erradicacion
del mal seco y los resultados van
por buen camino. La entrada de
plagas mucho mas dafiinas como
la Guignardia citricarpa, ya pre-
sente en Tunez, o el HL.B de los
citricos, nos debe hacer perma-
necer en alerta y exigir el maxi-
mo control a las autoridades na-
cionales y europeas. Respecto del
HLB desde Malaga capitaneamos
un Proyecto LIFE para intentar
conseguir patrones resistentes y
en su caso, poder hacer deteccio-
nes rapidas de la posible entrada
de la enfermedad, toda vez que
uno de los vectores ya esta ins-
talado en la Peninsula Ibérica.

El limon Summer Prim obtiene
la proteccion de la OGVV

La Oficina Comunitaria de Variedades Vegetales
(OCVV) ha concedido la proteccion al limon tardio
Summer Prim, variedad gestionada por CVVP

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.

La OCVYV resolvi6 otorgar en
abril este titulo de obtencién
vegetal comunitaria mediante
su Decision n® EU 54903 por un
periodo que expirara el 31 de di-
ciembre de 2050. Los derechos
de propiedad intelectual recién
reconocidos por esta Agencia
Europea para Summer Prim son
validos en todo el territorio de
la Unién.

Ademas, el 8 de abril, se pu-
blico en el BOE, la inclusion
de esta variedad de limé6n en
el Registro de Variedades Co-
merciales. En este Registro de
la Oficina Espafola de Varie-
dades Vegetales se incluyen las
variedades que han superado
los examenes técnicos. Poste-
riormente, pasan al Catalogo
Comun de la Unién Europea,
con lo que pueden ser comer-
cializadas en toda la Union sin
limitacién alguna.

“Summer Prim ofrece
una desestacionalizacion
del limén Fino y multiples
ventajas comerciales”

La Compania de Variedades
Vegetales AIE gestiona esta
variedad protegida de limén y
concede sublicencias a los agri-
cultores por encargo de su socio
New Lemon Company S.L, licen-
ciatario en exclusiva de Summer
Prim en Espana.

Reyes Moratal, gerente de
CVVP, destaca que “las carac-
teristicas Summer Prim son
excepcionales. Es un limén de
calidad inmejorable, de intenso
color amarillo. Las primeras
plantaciones e injertadas son de
2017 por lo que en esta proxima
campana habra algo de cosecha
comercial, pero no significativa.

Es un limén tipo Primofiori tar-
dio, que estara disponible para
su comercializacion en los me-
ses de primavera y verano. En
mayo alcanza un contenido de
zumo del 50% Ofrece, por tanto,
una desestacionalizacion del li-
mon Fino y multiples ventajas
comerciales”.

Sobre la actividad y servicios
de CVVP, reyes Moratal explica
que “desde CVVP prestamos a
nuestros socios los servicios que
nos requieren para la gestion y
promocioén de sus variedades.
Ponemos nuestro conocimiento,
asi como nuestra experiencia,
nuestros recursos humanos y
materiales a su disposicion.
Ahora bien, el servicio se pres-
ta a cada uno de ellos de mane-
ra especifica e individualizada
de modo que cada variedad se
gestiona siempre bajo las con-
cretas directrices del socio que
encomienda la tarea”.

"V o

summerprim

Summer Prim “es un limén tipo Primofiori tardio, de calidad inmejorable”. / CvVP

CVVP, segun explica su ge-
rente, “es una agrupacion de
interés econoémico, una AIE. Es
una mercantil que por su na-
turaleza no tiene animo de lu-
cro, como he dicho antes. Esto
la hace claramente diferente a
otras entidades del mercado que
prestan servicios similares. Su
funcién es facilitar el desarro-
1lo y mejorar los resultados de
la actividad de sus socios. Al no
buscar un resultado econémico,

los socios no ven incrementado
el precio de los servicios recibi-
dos de CVVP con el margen de
beneficio habitual de cualquier
operacion mercantil. Hay que te-
ner en cuenta que la reduccion
de los costes de gestion es funda-
mental para cualquier obtentor
o licenciatario de una variedad,
sobre todo durante los primeros
anos hasta que empieza a obte-
ner ingresos y recuperar su
inversion”
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Recomendaciones
de Sanifruit para la
planificacion de la
campaina del limon

D OSVALDO BRUNETI (*).

Este final de campana del limon
en Murcia sera diferente, como
todo lo que ha venido ocurriendo
desde mitad de marzo de este afio
2020 en todos los sectores produc-
tivos en Espana.

Cuando vea la luz esta publi-
cacion estaremos presenciando
casi el final del proceso de cose-
cha y confeccién con limén na-
cional. Las cuentas son claras:
con menor produccion y alta
demanda la fruta se acaba antes.

El manejo sanitario de los
limones procedentes del hemis-
ferio sur esta variando en los
ultimos anos, con reduccion del
numero de fungicidas usados en
postcosecha y una tendencia cla-
ra al uso combinado de fungista-
tico + fungicida, llegando incluso
a Europa volumenes importan-
tes de limones sin residuos de
quimicos de sintesis. Asi, los
exportadores del otro hemisfe-
rio se vienen adaptando a las
exigencias del mercado europeo.

Para estos limones que llegan
alos almacenes de confeccion de

En Sanifruit conocemos
cuales son las mejores
alternativas para el
tratamiento de limones
en postcosecha

la Region de Murcia con destino
al consumidor europeo recomen-
damos el uso de SANIDC + SANI
DC Plus anadido a la cera para
darle una proteccion durante el
periodo de comercializacion sin
anadir residuos de quimicos de
sintesis sobre la fruta.

[ LA CAMPANA 2020/21

Lo tnico seguro a fecha de hoy es
que sera complicado pronosticar
el desarrollo del inicio de 1a nue-
va campana de limo6n 2020/2021.
A pesar de ello, se deberan ba-
rajar diferentes escenarios para
poder afrontar las situaciones
que se pudieran presentar por
condiciones climaticas y de
mercado.

Si planteamos un incremen-
to de produccién y una deman-
da sostenida en los mercados, es
previsible que se inicie precoz-
mente el proceso de desverdiza-
do, lo que conllevaria varios dias
en camara. En este caso, y espe-
cialmente si la climatologia no
acompana, sera necesario reali-
zar tratamientos inmediatos tras
la recoleccion.

Ellimo6n es uno de los citricos
mas afectados por infecciones
del hongo del género Geotri-
chum, quedando muchas veces
encubiertos los sintomas del
ataque por un desarrollo rapi-
do de Penicillium sobre el tejido
afectado.

En la préoxima campana no
sera posible usar ningtn fun-
gicida especifico para Geotri-
chum, puesto que la guazatina
fue retirada del mercado hace
unos anos, y la materia activa
propiconazol tiene prohibida
su venta desde el 19 de marzo
pasado y esta fuera del Anexo I
de sustancias autorizadas para
el tratamiento de citricos.

El limén es uno de los citricos mas afectados por el hongo Geotrichum. / ARCHIVO

Si consideramos la rapida
propagacion de Geotrichum en
la postcosecha del limén, por
contacto entre frutos, por el
propio exudado que genera la
pudricion y por la presencia de
la mosca de la fruta, se debera
considerar como necesario:

— Mantener una correcta des-
infeccion de envases.

— Desinfeccion continua del
caldo del drencher o balsa.

— Tratar de forma inmediata
ala recoleccion.

— Dejar secar la fruta an-
tes de entrar en camara de
desverdizado.

— Aplicar un producto alter-
nativo a los usados anteriormen-
te para combatir este hongo.

Los productos de Sanifruit,
por su forma de accion, tienen
una eficacia mayor sobre Geotri-
chum que las materias activas de
sintesis que pueden ser usadas
actualmente en postcosecha, y
que estan focalizadas principal-

mente al control de Penicillium
La combinacion de SANI D +
SANI D Plus esta especialmente
indicada para aplicarla sola o
en combinacién con una mate-
ria activa de sintesis en los tra-
tamientos de alto caudal sobre
fruta, como drencher y balsa,
consiguiendo control sobre Pe-
nicillium y Geotrichum, lo que
hace mas efectivo el uso de los
formulados Sanifruit, solos o
combinados, que usando solo
quimicos de sintesis.

En Sanifruit conocemos cua-
les son las mejores alternativas
para el tratamiento de limones
en postcosecha, y estaremos
complacidos de informarles
personalmente sobre las mismas.
Puede ponerse en contacto con
Sanifruit enviando un email a
sanifruit@sanifruit.com o visi-
tando nuestra pagina web www.
sanifruit.com.

(*) Departamento téchico
Sanifruit
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MARIA ISABEL SANMARTIN / Representante de la sectorial ‘Citricos’ de La Unid
en la Vega Baja del Segura

“Las ventas de limén siguen
un buen ritmo y la tendencia
actual sigue al alza”

Las camparnias se suceden marcadas por la sequia, y en ocasiones por la riada, que, junto a los pro-
blemas generados por la entrada de citricos de paises terceros, y las alertas fitosanitarias importa-
das de los mismos, plantean serias dificultades para el futuro de los agricultores y agricultoras.

D SANTIAGO PASCUAL. ALICANTE.

Con una calidad incuestionable
por la fertilidad de la zona y por
la tradicion productora de mu-
chos anos, Maria Isabel Sanmar-
tin espera que en esta y proximas
campanas, esa tradicion se vea
compensada con una justa mejo-
ra en la rentabilidad del cultivo.

Valencia Fruits. ;Como ca-
lificaria la presente campania de
limon en las zonas productoras de
Alicante?

Maria Isabel Sanmartin.
Podriamos calificarla de acepta-
ble, siempre teniendo en cuenta
el desastre para la produccion
ocurrido en septiembre pasado,
por el episodio de la DANA que
afect6 a una importantisima par-
te de las tierras de cultivo de la
Vega Baja del Segura, y algunos
episodios de granizo que redu-
jeron de manera sustancial la
produccion.

Es cierto que los precios han
subido en el campo, pero lo mas
probable es que no llegaran a
compensar tantisimo desastre.

La demanda de citricos en
estos meses anteriores se ha dis-
parado a causa de la pandemia
COVID-19, porque los consumi-
dores han descubierto lo que
nuestros abuelos ya sabian, y
es que el consumo de citricos en
los hogares ayuda a mantener,
en las personas, un nivel de de-
fensas alto. Hay que decir que el
confinamiento ha tenido como
consecuencia el aumento del con-
sumo de frutas y hortalizas en los
hogares, al permanecer cerrado
el canal Horeca. Y no podemos ig-
norar las dificultades ala hora de
cultivar y sobre todo recolectar
las cosechas, por la falta de mano
de obra y por las limitaciones
que resulta necesario contem-
plar en los desplazamientos de
los trabajadores y en las propias
labores de recoleccion. Para las
cosechas disponibles, la calidad
es muy buena, con buenos cali-
bres y el nivel cualitativo de los
frutos es 6ptimo, lo que nos hace
pensar que el resultado pueda ir
mejorando, silas importaciones
de citricos de otras latitudes no
nos causan mas dano al final.

VFE. ;Como estan afrontan-
do la aplicacion de la Directi-
va Comunitaria sobre el uso y
comercializacion de productos
fitosanitarios?

MIS. Son muchas menos las
materias activas disponibles y
las que utilizamos son muy res-
petuosas con el medio natural.
Tenemos que constatar una rea-
lidad importante y es que cada
vez aumentan mas las hectareas
de produccién integrada y las
explotaciones acogidas a los
protocolos de calidad, que ya en
sus normas, limitan mucho, o eli-
minan en determinadas épocas,
los tratamientos fitosanitarios.

La representante de la sectorial ‘Citricos’ de La Unié en la Vega Baja del Segura,
Maria Isabel Sanmartin, anima a todos los agricultores para que aseguren sus

cosechas. / SANTIAGO PASCUAL

Otro de los aspectos que nos
afectan y, que hay que comen-
tar, es que en la actualidad y a
causa de la globalizacion, estan
entrando plagas nuevas que nos
perjudican mucho, y en esa area
estamos absolutamente despro-
tegidos ya que los controles en
frontera son muy pocos y hay
puertos de entrada, como el de
Rotterdam, en los que los contro-
les son casi imposibles y la apli-
cacion de sanciones a los paises
terceros que exportan a nuestros
mercados a veces son muy difici-
les de adoptar por las autorida-
des europeas, precisamente por
la presion ejercida por el potente
lobby de importadores, dificil de
contrarrestar.

La verdad es que nos encon-
tramos muy indefensos ante las
importaciones de terceros paises
que llegan a nuestros mercados
dela Union Europea con muy po-
cos controles. Se deberia aplicar
a todos esos paises las mismas
medidas que se nos aplican a
nosotros cuando queremos ex-
portar a otros mercados.

VE. ;Cudles son nuestros prin-
cipales competidores?

MIS. La situacion de pande-
mia ha provocado el aumento de
la demanda y por ello ha provo-
cado que los citricos sean una de
las frutas mas exportadas. Las
ventas de limon siguen un buen
ritmo y la tendencia actual sigue
al alza. Pese a las dificultades ge-
neradas por el cierre del canal
Horeca.

Los principales competidores
son Argentina, Egipto, Turquia,

En la Vega Baja del Segura se constata un cambio a mejor en las variedades y en
las estrategias de cultivo aplicando nuevas tecnologias. / ARCHIVO

origen las mismas condiciones
que cumplimos los citricultores
europeos y espanoles.

Toda fruta que se incorpore
ala cadena alimentaria europea
debe cumplir los mismos altos
estandares de calidad. Nuestra
organizacion agraria, La Unio,
esta firmemente comprometida
en la proteccion de la sanidad y
cualidades de nuestras produc-
ciones y por tanto de la salud de
todos los consumidores.

Respecto de la competencia
internacional, la solucion esta en
profesionalizar el cultivo optimi-
zando al maximo los rendimien-
tos mediante la rebaja de los cos-
tes de produccion y mejorando
la fruta para obtener los mejores
precios posibles en campo.

VF. ;Considera que el cultivo
de limon tiene porvenir en estas
comarcas?

MIS. La realidad es que se
realizan nuevas plantaciones
cada campana. Vemos como
positivo un cambio a mejor en
las variedades y en las estrate-
gias de cultivo aplicando nuevas
tecnologias.

Vemos también muy impor-
tante el hecho de que el agri-

“Nos encontramos muy indefensos ante las
importaciones de terceros paises que llegan a la Unién
Europea con muy pocos controles”

Sudafrica y México. Ahora se es-
tan negociando nuevos tratados
y en ellos deberian incluirse las
normativas que nos son aplica-
bles a los agricultores europeos.
Desde La Uni6 exigimos que los
citricos espanoles puedan com-
petir en igualdad de condiciones
que las producciones de otros
paises terceros. En la situacion
actual, muchos de esos producto-
res extranjeros producen a bajo
coste porque no se les exigen en

cultor ya tiene acceso a toda la
informacion.

Sin embargo, hay problemas
que frenan nuestro futuro en
estas tierras sedientas. No tene-
mos aguas en cantidad y calidad
suficientes garantizadas para
mantener nuestros huertos y si
a esto afladimos los precios en
campo que, algunas campanas,
no suelen ser compensadores del
esfuerzo realizado, la verdad es
que el panorama es preocupante.

Yo creo que esta comarca se me-
rece continuar con las produccio-
nes citricolas.

La amenaza de la falta de
aguas para el riego, la tenemos
siempre presente, salvo algunas
campanas en las que ha faltado
agua, por lo general vamos sor-
teando las dificultades incluso
regando algo menos.

Es necesario que aprendamos
a producir mas y mejor con un
ahorro de agua y abonos. Una
agricultura de mas precision.

Los agricultores merecemos
disponer de agua para el riego
de nuestros huertos y para ase-
gurar esos caudales considera-
mos irrenunciable y estratégico
el transvase Tajo-Segura, pero
también necesitamos que otras
fuentes posibles de aguas para el
riego se pongan en marcha, sea
la desalacion o la desalobracion
de aguas subterraneas.

Variedades mas adecuadas al
tiempo y que lleguen a los merca-
dos sin la competencia de terce-
ros, mayores dotaciones de agua
de riego para nuestras tierras y
un mayor nivel de profesionaliza-
cién concretado en explotaciones
mas ordenadas nos permitiran
obtener mejores resultados y
por tanto una rentabilidad dig-
na de nuestro trabajo, esfuerzo
y dedicacion.

VF. ;Qué otras cuestiones se
puede destacar respecto de este
cultivo?

MIS. Los seguros agrarios
son un tema muy importante
ya que, en nuestras comarcas,
solo aseguran un poco mas de la
mitad de los agricultores. Para
nuestra organizacion ese es un
dato preocupante, atendiendo a
como se manifiesta afio tras ano,
el cambio climatico. Hemos sufri-
do las inundaciones del afio ante-
rior con la DANA en la Vega Baja
del Segura, pero también hemos
sufrido pedriscos en algunas co-
marcas y otras inclemencias que
han afectado a nuestros cultivos.

Desde La Uni6 animamos a
todos los agricultores para que
aseguren sus cosechas. Nosotros
nos ofrecemos para facilitar toda
la informacién y para trami-
tar todos aquellos expedientes
que sean necesarios para los
agricultores.

Para ello disponemos de un
equipo técnico muy profesiona-
lizado, expertos en todas las ma-
terias que nos afectan, seguros
agrarios, solicitudes de ayudas,
expedientes de incorporacion,
proyectos rurales, que asesoran
puntualmente a los agricultores.

Nuestras plantaciones cum-
plen una tarea medioambiental
de primer orden. Un informe
elaborado en la Universidad de
Murcia sobre la Huella de Car-
bono, al que tuvimos acceso,
respondi6 en su contenido a una
exigencia de los consumidores
respecto de la sostenibilidad de
los alimentos que consumen.
El cultivo de nuestras tierras
es un verdadero sumidero para
la contaminacion de CO2 que la
industria vierte a la atmosfera.
Si los agricultores, ademas de
alimentar a la poblacion, realiza-
mos una tarea ambiental de esas
caracteristicas seria muy justo
que desde la Union Europea se
valorara y apoyara de manera
decidida nuestra actividad pro-
ductiva y medioambiental.

Seguimos trabajando porque
consideramos que este cultivo se
tiene que mantener en nuestras
comarcas, por ser tradicional,
por la calidad de la cosecha que
obtenemos y por nuestra cerca-
nia al principal mercado de nues-
tras producciones.
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Fomesa Fruitech: Tecnologia
postcosecha de vanguardia

D FOMESA FRUITECH.

Fomesa Fruitech es una empresa
especializada en postcosecha con
clara vocacion por el servicio al
cliente de excelencia. Desde hace
65 anos trabajan cerca de sus
clientes y del sector agroalimen-
tario, aportando valor anadido,
colaborando en la reduccion del
desperdicio alimentario y mejo-
rando la seguridad alimentaria.

Colaboramos activamente con
todo el sector agroalimentario,
si bien debido a nuestra locali-
zacion geografica, estamos muy
focalizados en el sector citricola
del cual somos empresa lider.

La presente campana 2019-20
de limon en Espafia ha venido
caracterizada inicialmente por
la reduccion de los aforos y, a
continuacioén, por la situaciéon
excepcional derivada del brote
de enfermedad por coronavirus
(COVID-19). Dado que los citricos
en general, y los limones en par-
ticular, son una fuente excepcio-
nal de vitamina C, se han produ-
cido incrementos de demanda a
nivel global, aunque los voltime-
nes han sido menores que otras
campanas. Como siempre, el sec-
tor ha superado las expectativas
y no ha parado para no fallar en
el suministro de alimentos.

En un mundo cada vez mas
globalizado y con mayor pre-
sion de paises competidores con
ellimoén nacional, desde Fomesa
Fruitech ofrecemos al sector las
mejores herramientas tecnolo-
gicas para conseguir prolongar
la vida de sus frutos para que
lleguen frescos y saludables a
los destinos finales (lineales de
supermercados, hogares, restau-
rantes, etc.). Para ello, hay que
cuidar al maximo cada etapa del
proceso, desde la recoleccion has-
ta el destino final, y es aqui don-
de nuestras soluciones aportan
valor anadido para garantizar la
calidad final.

Esta campana hemos presen-
tado varias novedades, resaltan-
do las siguientes:

— Penbotec® 400 SC: un nue-
vo formulado para citricos a base
de pirimetanil al 40%. Para uso
en varios tipos de aplicaciones
y compatible con el resto de for-
mulados recomendados para el
tratamiento de la fruta. Al ser un
formulado de baja clasificacion
toxicolégica (no tiene ARfD) y
poseer un elevado LMR (EU =
8 ppm), es una opcion excelente
para no superar las condiciones
impuestas por algunas cadenas
de distribucion respecto a la re-
duccioén de los LMR oficiales.

Las principales ventajas del
uso de Penbotec® 400 SC son:

- Eficacia demostrada contra
la podredumbre verde y azul (ori-
ginadas por los hongos patogenos
Penicillium digitatum y Penici-
llium italicum respectivamente).

» Accion curativa y preventiva.

- Ideal para almacenamientos
y/o transporte prolongados, gra-
cias a sudemostrada actividad a
largo plazo.

* LMR en todo el mundo

» Herramienta diferenciadora
en el manejo de resistencias

— Post-Phite: Fosfonato po-
tasico (25%) para el control de
la Phytophtora citrophthora tras
épocas de lluvias y/o altas hume-
dades. Ademas, el formulado pro-
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tege la piel del fruto ayudando a
reducir manchados asociados a
la madurez de la fruta durante
su vida postcosecha y tiene efi-
cacia para el control del podri-
do de los principales patoégenos
postcosecha.

— Oxa-Biocid Eco: Desinfec-
tante de amplio espectro para la
industria agroalimentaria a base
de Glutaraldehido estabilizado
(10%) que ademas se incorpora
al catalogo Greenline. Se puede
aplicar diluido mediante pulve-
rizacion directamente sobre las
superficies y areas a tratar, de-
jando secar el producto al aire.
Asimismo, Oxa-Biocid Eco puede
nebulizarse sin diluir, en ausen-
cia de personal donde se realiza
el tratamiento y ventilando total-
mente antes de volver a entrar.

Actualmente Fomesa Frui-
tech tiene uno de los paquetes
tecnologicos mas avanzados para
proteger y mantener la frescura
y calidad de los limones:

— Fruitgard: nuestra gama
de formulados de fungicidas con-
vencionales, seguros, eficaces y
garantizados en el control de los
principales patogenos postcose-
cha. La mejor proteccion para
sus citricos. Nuestro equipo téc-
nico esta a su disposicién para
ayudarle en el diseno de la estra-
tegia postcosecha que mejor se
adapte a sus necesidades.

— Waterwax: la gama de
recubrimientos al agua técni-
camente garantizados y de efi-
cacia probada para el control de
la pérdida de peso, proteccion de
fruto, mantenimiento de la fres-
cura y mejorar el aspecto de los
citricos. Tenemos la solucién
técnica y especifica para cada
momento de la campana: desde
la desverdizacion hastalalarga
conservacion.

— Fruitfog: nuestra gama
de fumigenos de alta eficacia
que permite proteger su fruta
y/0 desinfectar locales vacios
en cualquier momento, de una
forma rapida, sin necesidad de
manipulacion y sin consumo de
agua, ni energético.

— Greenline: retine el port-
folio mas amplio, eficaz, sosteni-
ble y garantizado del mercado en
cuanto a soluciones postcosecha
residuo cero para cada uno de los
usos de nuestros clientes, y per-
mite comercializar fruta agre-
gando mayor valor anadido y
con las maximas garantias para
el mercado. Nuestra tecnologia
Greenline, con eficacia probada,
esta avalada por datos cientificos
y regulada por la normativa vi-
gente con varias soluciones cer-
tificadas como insumos para la
agricultura ecolégica.

Son varias las herramientas
y soluciones técnicas que he-

mos desarrollado para citricos
y, en particular, para limones:

— Topper: tnico fitorregula-
dor autorizado en postcosecha,
que controla la caida y ennegre-
cimiento del caliz de los frutos
citricos que se produce durante
el tratamiento de desverdizado
y con efecto sobre la calidad
de la piel durante la conserva-
cion, manteniéndola turgente
y fresca.

— Greengard LC: formulado
de nueva generacion, con gran-
des prestaciones que proporcio-
na control de pérdida de peso,
mejora del aspecto y proteccion
de la piel. Ademas, esta herra-
mienta mejora la capacidad de
mojado de las disoluciones fungi-
cidas y la estabilidad de las mis-
mas en el tiempo, consiguiendo
maximizar la correcta aplicacion
de las mismas.

— Lemon Spray: instrumen-
to para ser utilizado para confec-
ciones especiales o “Premium”
donde el brillo y el acabo final
sean parte fundamental del di-
seno del producto final. Tiene
dos usos principales: encajado de
fruta con ramillete, ya que este
tipo de recubrimiento protege de
la deshidratacion de las hojas, y
fruta en encajado Premium para
mercados mas exigentes. Pro-
porciona un brillo muy estable,
constante y uniforme.

— Greenseal: es un recubri-
miento comestible, dentro de
nuestra gama Greenline, que
ralentiza los procesos de madu-
racion del fruto mediante el con-
trol de la deshidratacion y, de ese
modo, alarga su vida comercial.
Esta autorizado para su uso se-
glin la reglamentacion europea,
y sus componentes estan inclui-
dos en lalista positiva del Anexo
II del Reglamento (CE) 1333/2008,
por lo que no hay necesidad de
marcado. Se puede aplicar direc-
tamente con los mismos sistemas
tradicionales de boquillas y/o ro-
tores sobre cepillos, sin tener que
implementar ninguna modifica-
cion en la linea de confeccion.

Nuestro departamento de
I+D+i sigue mejorando nuestro
actual portfolio y desarrollando
soluciones con nuevas materias
activas que sigan aportando va-
lor a nuestro sector para mejo-
rar la conservacion de frutas y
hortalizas.

Otro pilar en nuestra activi-
dad son los equipos y sistemas
de aplicacion, dosificacion y
control que desarrolla y mejora

DESPRAY-DA, el nuevo equipo portatil para desinfeccion de ambientes y superficies. / FOMESA

nuestro departamento de inge-
nieria y, mantiene y supervisa
en las centrales hortofruticolas
nuestro equipo de SAT. Para ci-
tricos destacamos los siguientes
equipos:

— Fruitcontrol Bricam: Po-
tente equipo para visualizar, re-
gistrar y programar los parame-
tros (Temperatura, % Humedad
Relativa, % CO2, ppm Etileno) y
las alarmas necesarias para que
la calidad de la fruta sea 6ptima
tanto en desverdizacion como en
conservacion.

— Variline Optical Control:
Sistema de gestion y control de
la dosificacién de fungicidas en
linea y recubrimientos mediante
vision artificial.

— Dataline: Conectividad 4.0
de la central hortofruticola. El
software que permite la gestion
integral de todos los elementos
de aplicacion y control: desde
las camaras de desverdizado, la
dosificacion en drencher, la apli-
cacion de detergente y desinfec-
tante en la lavadora o la de cera
en el aplicador.

— Despray DA: nuestra no-
vedad en 2020 en equipos desti-
nados a desinfeccion. Se trata de
un equipo portatil que permite
realizar facil y rapidamente tra-
tamientos de desinfeccion. Con
este sistema se consigue una
eficaz desinfeccion ya que ge-
nera una fina nebulizacion que
permite que el desinfectante
se distribuya con facilidad por
todo el ambiente, depositandose
también sobre las superficies,
sin mojado aparente. Entre sus
ventajas mas destacables se en-
cuentran las siguientes:

» Equipo portatil para la des-
infeccion de salas y espacios
cerrados.

« Desinfeccion ambiental

« Desinfeccién de superficies
por via aérea

« Amplio rango de biocidas
utilizables

« Sencillo y econémico

Los anteriores equipos llevan
la delantera gracias a que son ma-
quinas robustas, precisas, fiables
y de bajo mantenimiento. Todos
nuestros desarrollos tienen como
objetivo asegurar la calidad y
precision de los tratamientos
postcosecha. Todo ello orquesta-
do por un servicio técnico muy
agil y totalmente disponible.

Como conclusion, el equipo
multidisciplinar de Fomesa Frui-
tech esta a la entera disposicion
de su central hortofruticola para
acompanarle, asesorarle y ayu-
darle a conseguir controlar la
variabilidad en los resultados,
prolongar la vida comercial de su
fruta, garantizar la seguridad ali-
mentaria, reducir el desperdicio
alimentario y tener un control
absoluto de todos los procesos
postcosecha que puedan influir
en el resultado final.
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La empresa murciana, dirigida por Jaime Ortega Navarro, apuesta una vez mas por la agricultura ecolégica, mediante la transformacion de la Finca Monteverde. / CITRICOS LA PAZ

Gitricos La Paz presenta
su nueva finca ecolégica

D CiTRICOS LA PAZ.

La empresa murciana, Citricos
La Paz, dirigida por Jaime Or-
tega Navarro, apuesta una vez
mas, por la agricultura ecologi-
ca, mediante la transformacion
de la Finca Monteverde.

Citricos La Paz son produc-
tores, manipuladores y expor-
tadores a mas de 50 paises. El
producto ecolégico representa
en torno al 20% de su volumen
de negocio y piensan que puede
seguir creciendo. El consumi-
dor es cada vez mas exigente y
el mercado ecologico, una de las
respuestas a sus necesidades.
Para ello dedican un almacén
exclusivamente para el limén
ecologico, totalmente segregado
del convencional.

La Finca Monteverde esta si-
tuada en el término municipal de
Molina de Segura, a 10 minutos
de las instalaciones centrales del
poligono industrial de Fortuna, y
alcanza las 400 tahtllas en super-
ficie de cultivo. Cuenta con 17.500
limoneros, 1o que se traduce en
una produccion de 3,5 millones
de kg de limén BIO y dispone in-
tegramente de su certificacion de
Ecologica otorgada por el Conse-
jode Agricultura Ecologica dela
Regién de Murcia (CAERM).

La intensa labor para confor-
mar su nueva gran finca ecol6-
gica ha sido fruto de la visién de
futuro y la apuesta por el cuidado
del medio ambiente.

La empresa destaca que esta
sensibilidad medioambiental es
la razon de su apuesta por una
produccion ecologica mediante
el empleo de abonos organicos y
productos naturales, respetando
a la fauna auxiliar mediante el
empleo de setos vegetales los
cuales son un gran reservorio
de biodiversidad actuando como
refugio de dicha fauna y ejercien-
do como barrera de proteccion
frente a posibles plagas. La pro-
duccion sigue los estandares de
calidad de Global GAP y Grasp.

Este es el primer paso para
conseguir que la Finca Monte-
verde se convierta en un refe-
rente en la produccion de citri-
cos ecologicos, incluso planean ir
mas alla, convirtiéndola en bio-
dinamica. La agricultura biodi-
namica, considera la finca como
un organismo que esta integrado
conjuntamente con la fauna, la
flora y los seres humanos.

“La agricultura ecologica se
basa en volver a nuestras raices,

El producto ecoldgico representa el 20% del volumen de negocio y la empresa asegura que seguira creciendo. / CLP

“La agricultura ecoldgica muestra cada dia que no
solo es la mejor opcion para proteger nuestra salud y
el medio ambiente, sino que es capaz de alimentar al
planeta si se hacen las inversiones adecuadas”

cultivar de forma natural todos
aquellos alimentos que necesi-
tamos para sobrevivir, respe-
tando el tiempo de crecimiento,
los tratamientos naturales que
debe llevar cada cultivo y el
aprovechamiento de las nuevas
tecnologias verdes. Durante ainos
se hatenido la idea de correr con-
tra el tiempo y agilizar los proce-

sos como el cultivo de alimentos
para abastecer la humanidad,
pero es hora de hacer un cambio
y comenzar a cultivar de forma
organica. La agricultura ecologi-
ca muestra cada dia que no solo
es la mejor opcion para proteger
nuestra salud y el medio ambien-
te, sino que es capaz de alimentar
al planeta si se hacen las inver-

siones adecuadas. Es una fuente
imparable de empleo verde”, co-
menta Jaime Ortega durante la
visita a Finca Monteverde.

Parala conversion de esta fin-
ca, se ha contado con tres empre-
sas punteras en el sector: Edime
Ingenieria, encargada de todo el
proceso de direccion y gestion de
obra; J.J. Pérez Nicolas e Hijos,
dedicada al movimiento de tierra
y transformacion del terreno; y
Proyectos y Embalses SL, empre-
sa lider en el sector del desarro-
llo de instalaciones de riego y
automatizacion de sistemas.

El riego ha sido uno de los
pilares fundamentales de este
cultivo. Se ha dotado a la Finca

La intensa labor para
conformar su nueva
gran finca ecoldgica ha
sido fruto de la vision
de futuro y la apuesta
por el cuidado del
medio ambiente.

El riego ha sido
uno de los pilares
fundamentales de
este cultivo

Monteverde de un sistema de
riego eficiente en el uso de los
recursos hidricos disponibles,
haciendo uso de las tecnolo-
glas necesarias para incurrir
en el menor consumo hidrico y
energético posible garantizando
el 6ptimo funcionamiento y de-
sarrollo del cultivo. Se ha apos-
tado por el uso de materiales y
recursos en las instalaciones
de riego que permitan estar a
la vanguardia de la tecnologia
existente con un consumo ener-
gético responsable.

Dada la actual situacion y
las perspectivas de futuro en
las que los recursos hidricos son
cada vez mas limitados, se ha es-
tablecido un claro compromiso
entre la eficiencia en el uso del
agua y la incorporacion de las
mas novedosas tecnologias en
sistemas de riego automatizado.

Por ello, en la Finca Mon-
teverde, se ha proyectado la
instalacion de tuberia de riego
con goteros autocompensantes,
asegurando una distribucién
exacta del agua en el cultivo.
De este modo se garantiza el
uso racional y efectivo de los
recursos hidricos, minimizan-
do el consumo energético en la
instalacion.

Otro de los procesos a tener
en cuenta, ha sido el movimien-
to de tierras, y es que, tras un
invierno extraordinariamente
duro, debido a la cantidad de
lluvias caidas, se realiz6 el mo-
delado del terreno con las ma-
quinarias mas avanzadas del
momento, equipadas con GPS
3D, tecnologia que ha servido,
a la par, para un mejor trabajo
de las propias maquinas y que
ha permitido un mejor aprove-
chamiento del terreno.

Una vez que contemplamos
los pequenos limoneros de la
Finca Monteverde comenzan-
do a crecer, podemos apreciar
el gran trabajo conjunto que
hay detras de este cultivo.
Ahora solo falta esperar a que
la naturaleza siga su camino,
para poder ver estos limoneros
grandes, fuertes y sanos.
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