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La citricultura recupera su 
potencial productivo medio
La cosecha de cítricos española se sitúa esta campaña en 6,93 millones de toneladas
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El aforo de cítricos prevé que la 
cosecha española alcanzará un 
volumen de 6,93 millones de to-
neladas en la campaña 2020/2021. 
Esta cifra representa un incre-
mento del 12% en comparación 
con las cifras obtenidas en la an-
terior temporada, que fue muy 
corta, y un repunte del 5% por 
encima de la media, con lo que el 
sector recupera su potencial pro-
ductivo medio para esta tempo-
rada. Respecto de la media de los 
últimos años, se esperan descen-

sos del 1% para naranja y del 3% 
para pomelo y ascensos del 12% 
para pequeños cítricos y 8% para 
limón.   Las estimaciones citríco-
las han sido elaboradas con la in-
formación suministrada por las 
comunidades autónomas y fueron 
presentadas la semana pasada en 
una reunión con los representan-
tes sectoriales. La difusión de un 
aforo homogeneizado en los pri-
meros compases de cada campaña 
es uno de los compromisos que el 
Ministerio de Agricultura ad-
quirió con el sector en el plan de 

medidas para el sector citrícola 
adoptado en abril de 2019. 

La reunión permitió también 
hacer balance de la campaña 
2019/2020 recién concluida, para 
la que las últimas estimaciones 
sitúan finalmente la producción 
en 6,2 millones de toneladas, un 
18% por debajo de la 2018/19 (que 
fue récord) y un 9% por debajo de 
la media de las cinco precedentes, 
y la más baja desde la campaña 
2015/16. Durante este ejercicio, 
el comercio ha mostrado un 
gran dinamismo, sobre todo a 

partir del inicio de la pandemia. 
A pesar del descenso productivo, 
del notable crecimiento del con-
sumo nacional, y de las dificul-
tades logísticas derivadas de los 
requisitos sanitarios impuestos 
por la COVID-19, España ha sido 
capaz de suministrar cantidades 
muy importantes de cítricos a la 
UE, como así lo demuestra el casi 
medio millón de toneladas expor-
tado en marzo, que constituye un 
récord para dicho mes. 
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L
a presidenta de la Comisión Eu-
ropea, Ursula von der Leyen, 
pronunció esta semana pasada 
su primer discurso sobre el Es-

tado de la Unión. Un discurso histórico 
para una Europa que ha transformado 
el miedo y la división entre Estados en la 
necesaria confianza en la Unión que nos 
permitirá renacer más fuertes creando 
oportunidades para el mundo de mañana 
y no solamente dando respuesta a contin-
gencias del mundo de ayer.

La presidenta Von der Leyen señaló en 
una intervención histórica que “tenemos 
la visión, tenemos el plan, tenemos la in-
versión. Ahora, es el momento de poner-
nos manos a la obra”, dando cumplimien-
to al más ambicioso proyecto europeo en 
su historia. De hecho, la misma mañana 
del discurso de la Unión, la presidenta 
europea remitía a la presidencia alemana 
y al Parlamento Europeo un detallado in-
forme sobre los planes y hoja de ruta para 
poner en marcha el más ambicioso plan 
de la historia para salir adelante juntos 
y “estar ahí para quienes nos necesitan. 
Europa puede lograrlo”, señaló en su 
intervención.

En su discurso sobre el Estado de 
la Unión, la presidenta de la Comisión 
enfatizó en la necesidad de que Europa 
debe continuar protegiendo las vidas y 
los medios de subsistencia tras un amplio 
relato de las actuaciones emprendidas en 
estos últimos seis meses, desde la repa-
triación de 600.000 europeos atrapados 
en  distintas partes del mundo hasta 
garantizar que los suministros médicos 
críticos pudieran llegar allí donde eran 
necesarios.

La pandemia ha puesto la necesidad 
de construir una Unión Europea de la Sa-
lud más fuerte. “Tenemos que dotar de 
perspectivas de futuro a nuestro nuevo 
programa EU4Health. Esta es la razón 
por la que he propuesto aumentar sus re-
cursos”, señala. Para tal fin se anuncian 
importantes dotaciones para la Agencia 
Europea de Medicamentos y al CEPCE, 
nuestro centro para la prevención y el 
control de las enfermedades, así como 
la creación de BARDA, una agencia eu-
ropea de investigación y desarrollo bio-
médico avanzado. Esta nueva agencia 
reforzará la capacidad para responder a 
las amenazas y emergencias transfron-
terizas. También se celebrará en 2021 en 
Italia la Cumbre Mundial sobre la Salud 
a instancias de Europa.

“La Unión está ahí para proteger a 
todos” y especialmente a los trabajado-
res en sus puestos de trabajo a través del 
programa europeo SURE para evitar el 
desempleo masivo en las pymes y que 
destinará 90.000 millones de Europa a 
dieciséis países, siendo nuestro país uno 
de los grandes beneficiados por la solida-
ridad europea. “De Lituania a España, 
este dinero brindará tranquilidad a las 

familias que necesitan esos ingresos para 
poner un plato de comida sobre la mesa 
o pagar el alquiler. Además, ayudará a 
proteger millones de puestos de trabajo, 
salarios y empresas en todo el territorio 
de la Unión. Se trata de la verdadera so-
lidaridad europea en acción”, señala la 
presidenta en su discurso.

Entre las actuaciones europeas des-
taca también la flexibilización de fon-
dos europeos y las normas sobre ayudas 
estatales habiendo autorizado destinar 
más de 3 billones de euros al apoyo a las 
empresas y la industria, especialmente 
las alemanas. También el Banco Central 
Europeo ha puesto su granito de arena 
inyectando liquidez a través de su pro-
grama PEPP mientras la Comisión Eu-
ropea aprobaba un plan Marshall para 
la recuperación, ahora bautizado con 
el nombre de NextGenerationEU y la 
aprobación en tiempo récord del mayor 
presupuesto de la historia.

“Nuestras economías necesitan un 
apoyo político continuo y habrá que en-
contrar un delicado equilibrio entre la 
prestación de apoyo financiero y la ga-
rantía de sostenibilidad presupuestaria. 
A más largo plazo, no hay más camino ha-
cia la estabilidad y la competitividad que 
el de una Unión Económica y Monetaria 
más fuerte”, sentencia Von der Leyen.

Para marzo Bruselas presentará la 
nueva estrategia industrial, destinada a 
garantizar que la industria pueda lide-
rar la doble transición ecológica y digital 
para que “Europa vuelva a ponerse en 
pie”.

Otra de las grandes apuestas es el 
Pacto Verde Europeo para convertirnos 
en el primer continente climáticamente 
neutro de aquí a 2050. Es por ello que la 
Comisión Europea propone aumentar el 
objetivo de reducción de emisiones para 
2030 hasta al menos un 55%. “Podemos 
conseguirlo. Ya hemos demostrado que 
podemos. Mientras que nuestras emisio-
nes han caído un 25% desde 1990, nues-

tra economía ha crecido más del 60%”, 
señala. La revolución verde que vamos 
a vivir en Europa creara millones de nue-
vos empleos con el apoyo de las nuevas 
tecnologías, la economía circular y digi-
tal. Bruselas contempla que el 40% de la 
población que habita en las zonas rurales 
cuente con las infraestructuras necesa-
rias de banda ancha para su conexión 
a Internet. Es sin duda una gran opor-
tunidad y un requisito previo para revi-
talizar las zonas rurales. Solo entonces 
podrán explotar plenamente su potencial 
y atraer a más personas e inversiones. 
A tal fin, a través de NextGenerationEU 
se impulsará ayudas para promover la 
expansión a todos los pueblos mediante 
inversiones europeas en conectividad 
segura con redes 5G, 6G y fibra. La re-
volución digital llegará a cada pueblo 
y también al liderazgo de la UE ya que 
“me complace anunciar una inversión 
de 8.000 millones de euros en la próxima 
generación de superordenadores, tecno-
logía punta realizada en Europa”, señalo 
en su discurso de la Unión.

La presidenta Ursula Von der Leyen 
hizo en su discurso histórico un llama-
miento señalando que “todos tenemos 
que redoblar nuestros esfuerzos y asumir 
responsabilidades” en el tiempo históri-
co que nos ha tocado vivir. “El futuro será 
lo que de él hagamos. Y Europa será lo 
que queramos que sea. Así que dejemos 
de infravalorarla y pongámonos manos a 
la obra. Hagámosla fuerte. Y construya-
mos el mundo en el que queremos vivir. 
¡Viva Europa!”.

Sin duda, un discurso a la altura de los 
retos históricos, con la mirada puesta en 
las personas y las futuras generaciones 
de europeos desde la concreción, la uni-
dad, el esfuerzo y el trabajo bien hecho 
y que debe inspirar a todos los respon-
sables europeos para alcanzar acuerdos 
pensando en los ciudadanos y especial-
mente en los más necesitados de apoyo 
para que nadie quede atrás.
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Agrocomercio

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Las exportaciones españolas de 
alimentación, bebidas y tabaco 
aumentaron el 5,6% entre enero 
y julio de 2020, en comparación 
con el mismo periodo del año 
anterior, según ha informado el 
Ministerio de Industria, Comer-
cio y Turismo.

Según los datos de comercio 
exterior difundidos este lunes, 
las ventas de productos agroa-
limentarios sumaron 30.291,1 
millones de euros, representa-
ron el 20,5% del total y fueron el 
principal sector de exportación 
en términos de peso. De hecho, 
contribuyeron positivamente al 
crecimiento interanual del con-
junto de las exportaciones en 0,9 
puntos en ese periodo.

Destacaron las ventas de cár-
nicos, que se elevaron el 22,1%, 
hasta los 5.511,2 millones de eu-
ros, y se dirigieron sobre todo a 
China y, a gran distancia, a Italia, 
Arabia Saudí y Jordania.

También subieron las de fru-
tas, hortalizas y legumbres, que 
lo hicieron el 6,8%, hasta alcan-
zar una cifra de 12.304,7 millones, 
con destino principalmente a 
Alemania, Francia y, en menor 
medida, Reino Unido y Suiza.

De acuerdo al informe, las 
ventas de productos pesqueros 

se redujeron un 8,3%, en parti-
cular los envíos a Italia, Estados 
Unidos, Portugal y Ecuador; y 
de bebidas, a Filipinas, México, 
China y Rusia.

Del otro lado, las importa-
ciones de alimentos, bebidas y 
tabacos cayeron el 2,1% en los 
siete primeros meses del año, 

con 19.722,6 millones de euros. 
Las compras al exterior de acei-
tes y grasas repuntaron el 26,6% 
hasta los 1.825,9 millones de eu-
ros y descendieron el 23,4% las 
bebidas.

En total, la balanza comercial 
agroalimentaria arrojó un saldo 
positivo de 10.568,5 millones de 

euros, el 23,8% más que entre 
enero y julio de 2019, de acuerdo 
con las cifras del ministerio.

Solo en el mes de julio, las 
exportaciones de alimentos, be-
bidas y tabaco registraron un 
incremento del 2,9% anual (fue-
ron el 17,8% del total), por valor 
de 4.155,5 millones de euros, y las 

Las exportaciones agroalimentarias 
crecieron el 5,6 por cien hasta julio
El Ministerio de Industria, Comercio y Turismo confirma que las ventas de frutas, hortalizas y 
legumbres aumentaron el 6,8 por cien hasta alcanzar una cifra de 12.304,7 millones de euros

importaciones se recortaron el 
11,8%, por 2.701,4 millones.

La subida en las ventas se de-
bió a las mayores exportaciones 
de cárnicos, sobre todo a China 
y, a gran distancia, Italia, Paí-
ses Bajos y Alemania, al tiempo 
que cayeron las ventas de frutas, 
hortalizas y legumbres, princi-
palmente a países como Brasil, 
Francia, Italia y, en menor me-
dida, Países Bajos.

A escala general, el déficit 
comercial de la economía espa-
ñola en los siete primeros meses 
de 2020 se redujo el 54,2% inte-
ranual, y se situó en 7.879,6 millo-
nes de euros, debido a las caídas 
del 14,6% de las exportaciones, 
por valor de 147.487 millones de 
euros, y del 18,2% de las importa-
ciones, de 155.367 millones.

La secretaria de Estado de 
Comercio, Xiana Méndez, ha ase-
gurado en un comunicado que, 
tras el impacto de la COVID-19, 
las exportaciones se han ido re-
cuperando desde mayo a nivel 
mensual, lo que muestra que las 
empresas españoles están “en 
buena posición para aprovechar 
las oportunidades que ofrezcan 
los mercados internacionales a 
medida que se vaya consolidando 
la recuperación de la economía 
mundial”.

Las ventas de productos agroalimentarios alcanzaron una cifra de 30.291,1 millones de euros hasta julio. / ARCHIVO

La incertidumbre, el gran 
reto para las empresas de 
transporte de gran consumo
La volatilidad de la demanda, la dificultad de aprovisionarse de 
EPIs y la incertidumbre, los puntos críticos en la pandemia
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La volatilidad de la demanda 
(86,5%), la dificultad de aprovi-
sionarse de EPIs (59,5%) y la in-
certidumbre a corto plazo (43,2%) 
fueron los “puntos más críticos” 
para las empresas de transporte 
de mercancías de gran consumo 
en la pandemia, según un estudio 
de la Asociación de Fabricantes 
y Distribuidores.

Estas preocupaciones han 
sido las principales problemá-
ticas registradas en el informe 
“Perspectivas para la logística 
en gran consumo en el nuevo 
entorno post-covid”, presentado 
el pasado jueves por Aecoc, tras 
entrevistar a 74 empresas que 
engloban al 80% del movimiento 
de mercancías del gran consumo 
en España.

Por otra parte, en los resulta-
dos segmentados de operadores 

logísticos y fabricantes, un 50% y 
un 38,89%, respectivamente, han 
señalado los tiempos de espera 
en almacenes y centros logísti-
cos como otro de los principales 
problemas a destacar, seguidos 
por asuntos relacionados con 
el personal (absentismo o falta 
de personal) y la prevención de 
contagios.

Además, en la distribución ur-
bana de mercancías ha preocupa-
do la saturación de las zonas de 
carga y descarga, según el 80% 
de los distribuidores participan-
tes, mientras que el 50% de los 
operadores logísticos ha hecho 
hincapié en las restricciones a 
los vehículos contaminantes.

Por último, al ser preguntados 
por qué medidas de la adminis-
tración agradecieron en mayor 
medida, casi el 100% de los en-
cuestados ha resaltado la flexibi-

lidad en la aplicación de tiempos 
de conducción y descanso.

■ LA NUEVA NORMALIDAD
Ante la nueva normalidad, el 
70% ha señalado el cese de activi-
dad de pequeñas empresas y au-
tónomos como la principal pro-
blemática a la que se enfrentará 
el transporte de mercancías por 
carretera, sobre todo partir del 
tercer trimestre del año, además 
de la falta de liquidez, “especial-
mente a medida que las líneas de 
financiación impulsadas por la 
administración se agoten”.

También preocupa el impac-
to que tendrá la crisis sobre las 
inversiones empresariales y su 
resultado en las renovaciones de 
flota o proyectos de innovación, 
ambos aspectos clave en el obje-
tivo de reducir las emisiones en 
las operaciones logísticas.

Los entrevistados perciben 
como algo seguro el aumento de 
la venta online en alimentación, 
pero vuelven a mencionar como 
“uno de los grandes retos” a su-
perar para afrontar ese incre-
mento la saturación en zonas de 
carga y descarga y las restriccio-
nes a vehículos contaminantes.

En referencia a la reducción 
de emisiones en el transporte, 
los encuestados ven como “prio-
ridad” mejorar la ocupación del 
transporte, mientras que el 61% 
de los fabricantes y un 50% de 
los operadores logísticos apues-
tan por la logística colaborativa 

como nuevo modelo de negocio. 
Asimismo, el aumento de los cos-
tes logísticos es otro gran reto de 
la desescalada en la pandemia, 
ya que, de acuerdo al informe, 
el 55,6% de los fabricantes y el 
46,1% de los distribuidores creen 
que los costes de almacenamien-
to subirán.

El aumento de los costes lo 
manifiesta el 44,4% de los fabri-
cantes y el 69,2% de los distribui-
dores. Esto se debería al impacto 
que tienen las medidas de pre-
vención y a causa del incremento 
de los retornos en vacío en larga 
distancia y el aumento de las ope-
raciones de última milla.

En términos generales, la 
pandemia ha puesto en eviden-
cia la necesidad de digitalizar 
procesos y documentos (78,4%), 
de mejorar la relación entre fa-
bricantes y distribuidores a nivel 
logístico (59,5%), de potenciar la 
colaboración entre áreas comer-
ciales y supply chain (51,4%) y de 
adaptarse al teletrabajo (48,7%).

Los encuestados prevén que 
el e-commerce, la digitalización, 
el teletrabajo, la automatización 
y la volatilidad de la demanda 
subirán; la subcontratación en 
almacenes y transporte, las ro-
turas de stock y la problemática 
de falta de conductores se man-
tendrá estable; y la compra en 
establecimientos y la deslocali-
zación bajarán.

El sector del transporte afronta su fu-
turo inmediato con mucha incertidum-
bre debido a la situación generada por 
la COVID-19. / ARCHIVO
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En la campaña 2020/2021, a 19 de septiembre, se han enviado a 
países terceros, en exportación (350.468) y reexportación (178.875), 
un total de 529.343 según informa la Dirección Territorial de Co-
mercio Exterior (Soivre-Valencia). En la campaña 2019/2020, a 21 
de septiembre de 2019, lo exportado eran 475.507 kilos.

  Campaña 20/21             Campaña 19/20
Países de destino (Kg): Export. Reexport. Export. Reexport.
Andorra 31.025  27.194 
Cabo Verde 10.107 16.434 26.329
Canadá  22.950 
Costa de Marfil 2.776 2.592
Emiratos Árabes Unid 1.083 350 
Gabón  4.738
Gibraltar 13.597 5.220 16.008 2.563
Guinea Ecuatorial 5.700 17.208 2.865 8.704
Mali 9.777  1.197
Marruecos 52
Mauritania 31 257 32 254
Noruega 10.332  6.400
Qatar 886  1.380 
Rep. Centroafricana 24.165 1.500 9.650
Serbia 80.280  21.120
Suiza 197.427 96.471 173.055 152.332
Togo 810
Por variedades (Kg):
Clausellina 58 29
Satsuma 118.095  21.120
Clementina 678 32 8.172 87
Clementina hoja 420 1.368
Otras mandarinas 2.171 6.607 1.096 1.933
Nadorcott 300 80
n TOTAL MANDARINAS 121.722 26.252 31.785 2.100
Navelina 17.507  18.607 
Navel 1.517 1.807 1.072
Navel Late 3.380 257 1.057 23.990
Salustiana 332  1.456 
Valencia Late 93.540 53.651 66.946 4.021
Verna 379 9 92
Otras 20.857 6.462 12.460 15.500
Barberina 198 47 111 3.513
n TOTAL NARANJAS 137.711 60.425 102.538 48.097
n TOTAL LIMONES 90.896 87.536 126.287 159.275
n TOTAL POMELOS 139 4.610 134 5.288

Exportados 529.343 kilos de 
cítricos a países terceros

n A 19 SEPTIEMBRE

La “nueva normalidad” para los 
cítricos de la Comunidad Valenciana

L
as empresas asocia-
das al Consejo Re-
gulador Indicación 
Geográfica Protegida 

“Cítricos Valencianos” han 
demostrado una “gran res-
ponsabilidad” garantizando 
el servicio a sus clientes du-
rante la crisis sanitaria de la 
COVID-19. Es evidente, que 
los Cítricos Valencianos son 
un sector ejemplar que ha sa-
bido perfectamente estar a la 
altura de las circunstancias 
de esta gran pandemia que 
nos está tocando vivir, en la 
que la citricultura y la agri-
cultura constituyen un sector 
esencial para la sociedad.

Desde inicios de dicha 
pandemia, las empresas ci-
trícolas valencianas entraron 
desde un principio en la “nue-
va normalidad”, en la que el 
factor de internacionaliza-
ción ha seguido imperando, 
exportándose nuestros cítri-
cos a toda la Unión Europea. 
Además, nuestras empresas y 
cooperativas asociadas están 
manteniendo unos estrictos 
protocolos de seguridad para 
proteger a los trabajadores. 
En este contexto de crisis 
sanitaria, unida a la crisis 
económica de magnitud 
mundial, es obvio que debe-
remos conservar y tratar de 
aumentar los mercados tradi-
cionales europeos, pero es de 
máxima importancia seguir 
apostando por nuevos mer-
cados de exportación. Ten-
dremos que seguir poniendo 
nuestras miras en el mercado 
asiático, Oriente Medio y Ca-
nadá, destinos que cada vez 

conocen y valoran más nues-
tro producto.

En esta atípica etapa, 
también debemos seguir 
apostando por la promoción, 
comunicación y divulgación 
de nuestros cítricos, y en las 
nuevas circunstancias, debe-
remos apostar por el mundo 
digital. Sin duda, nuestra 
presencia en foros, jornadas 
y congresos irá encaminada 
al mundo on line, donde so-
mos conscientes de que queda 
muchísimo por hacer dentro 
del sector. Nuestro trabajo 
para seguir posicionando el 
sello “Cítricos Valencianos” 
continúa impulsándose a tra-
vés de tres parámetros funda-
mentales: la calidad y origen 
certificados, la promoción y 
la divulgación de los Cítri-
cos Valencianos, para poder 
estar presentes en los lineales 
de las cadenas de supermer-
cados más importantes del 
mundo.

Es bastante probable, que 
cuando se encuentre una va-
cuna para la COVID-19 volve-
remos a una verdadera nor-
malidad, pero nuestro trabajo 
continúa con más intensidad 
que nunca, siempre con el 
objetivo de posicionar en los 
mercados más prestigiosos el 
sello “Cítricos Valencianos”, 
que transmite confianza y 
aporta seguridad y una cali-
dad extraordinaria a los con-
sumidores de todo el mundo.

Hasta el momento, el cre-
cimiento del Consejo Regula-
dor está siendo bastante no-
table. Actualmente tenemos 
registradas 61 empresas en-

vasadoras, a la espera de dar 
de alta a varias más al inicio 
de esta campaña. Llevamos 
una importante progresión si 
tenemos en cuenta que finali-
zamos 2018 con 38 empresas 
inscritas. Hemos contado con 
4.887 productores y con 15.245 
hectáreas de superficie, y la 
producción comercializada 
ha aumentado un 60% res-
pecto a la campaña anterior. 

Respecto a la campaña que 
iniciamos, somos optimistas 
por el contexto en general 
que nos ofrecen las primeras 
previsiones del sector, y en 
particular respecto a la IGP 
Cítricos Valencianos, pensa-
mos que vamos a continuar 
con la mencionada tendencia 
creciente.

(*) Presidente de la IGP 
“Cítricos Valencianos”

OPIN IÓN

José Barres. / IGP CÍTRICOS

Por JOSÉ BARRES (*)

La Junta otorga 
reconocimiento a la 
Interprofesional de la 
patata de Castilla y León
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El consejero de Agricultura,
Ganadería y Desarrollo Rural
de Castilla y León, Jesús Julio
Carnero, ha firmado la orden
por la que se reconoce como
organización interprofesional
a la asociación “Organización
Interprofesional de la patata
de Castilla y León” que, inte-
grando a las asociaciones más
representativas del sector, pre-
tende ser un instrumento de
ordenación y vertebración de
uno de los productos hortícolas 
con mayor tradición agrícola
en esta comunidad autónoma.

El proceso de reconocimien-
to tuvo su primer paso el 29 de 
abril de 2016 con la constitución 
de la Asociación Interprofesio-
nal de la Patata de Castilla y 
León. 

Las asociaciones integradas 
por la rama de la producción 
son: Asaja, la Alianza por la 
Unidad del Campo UPA-COAG, 
la Unión de Campesinos de 
Castilla y León (UCCL), la 
Unión Regional de Cooperati-
vas de Castilla y León (Urcacyl) 
y la Asociación de Productores 
de Patata de Castilla y León 
(Apacyl); y por la rama de la 
comercialización: Urcacyl y la 
Asociación de Operadores de 
Patata en Origen de Castilla y 
León (Asopocyl).

El objetivo fijado inicial-
mente fue el de conseguir los 

apoyos necesarios por parte 
de productores y comerciali-
zadores para alcanzar el 51% 
de las producciones afectadas 
en el sector de la producción 
y en el de la transformación y 
comercialización.

La representatividad en el 
sector transformador se logró 
en un corto espacio de tiempo, 
sin embargo, el camino para 
alcanzar este porcentaje en el 
sector productor ha tenido “un 
largo recorrido”.

Después de numerosas acti-
vidades de comunicación y di-
vulgación a través de boletines 
informativos, circulares y jor-
nadas informativas, se alcanzó 
el objetivo de representatividad 
establecido por la legislación 
tras el impulso dado en la últi-
ma Mesa Regional de la Patata 
celebrada en Carpio, en Valla-
dolid, el pasado 17 de enero. 

Un millar de agricultores se 
beneficiarán del Plan Renove 2020
Se han invertido 32 millones para comprar maquinaria nueva
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Cerca de un millar de agriculto-
res y ganaderos españoles se be-
neficiarán del Plan Renove 2020
de maquinaria, una vez que ha
sido aceptada la práctica totali-
dad de las solicitudes presenta-
das (1.025) y con una dotación
de ocho millones de euros, un
60% más que en convocatorias
anteriores.

El plan ha propiciado una in-
versión total en compra de nueva 
maquinaria de más de 32 millo-
nes de euros, con una ayuda que 
alcanza en torno al 25% del gasto 
total efectuado por los agriculto-
res y ganaderos.

El Ministerio de Agricultura 
ha destacado en un comunicado 
que este plan ayuda a la “incor-
poración al parque de maqui-
naria agrícola de unidades mo-
dernas, dotadas de las últimas 
tecnologías, más respetuosas con 
el medio ambiente, más eficaces 
y más seguras”.

El Plan Renove 2020 ha inclui-
do la novedad de contar con dos 

líneas de inversión, una para 
tractores y otra para el resto de 
la maquinaria.

Para el Departamento, esa 
decisión soluciona el problema 
que generaban “los plazos de ad-
quisición de las nuevas máqui-
nas, más largos en el caso de los 
tractores”.

“Al ser menores y más cortos 
los trámites de adquisición de 
pequeña maquinaria, quienes 
la compraban podían presentar 
las solicitudes antes que quienes 
compraban tractores y concu-
rrían con ventaja frente a estos 
últimos, ya que las ayudas se 
conceden por orden de entrada 
de la solicitud”, han precisado.

Además, estaba previsto 
un aumento de las compras de 
tractores por la eliminación 
por razones de seguridad de la 
adquisición de unidades de se-
gunda mano de más de 40 años, 
sin estructura de protección 
homologada.

La diferenciación de ambas lí-
neas y el aumento del presupues-

to ha permitido multiplicar por 
15, con respecto a la convocatoria 
de 2019, el número de comprado-
res de tractores que se benefician 
del plan, de acuerdo a los datos 
del Ministerio.

Los fondos no consumidos en 
la línea de tractores se emplea-
rán para cubrir la demanda de 
la otra linea que ha quedado en 
lista de espera.

Las cisternas de purines con 
aplicador localizado rebajan sig-
nificativamente las emisiones de 
amoniaco y los nuevos equipos 
de aplicación de fitosanitarios 
garantizan una distribución ópti-
ma. Y los modelos de abonadoras 
elegibles para el Renove deben 
haber sido diseñados para ga-
rantizar el reparto homogéneo.

Con el plan se refuerza la se-
guridad, ya que la cuantía de la 
subvención se incrementa si el 
tractor achatarrado no disponía 
de ninguna estructura de protec-
ción homologada en el momento 
de entrada en vigor de la obliga-
toriedad de contar con ella.



Controla la pérdida de peso y
el necrosamiento de la pulpa
Citrosol AK Paltas UE ha sido desarrollado especí�camente para el 
incremento de la vida comercial del aguacate. Este recubrimiento 
controla el necrosamiento interno de la pulpa que puede sufrir en el 
transporte y la conservación frigorí�ca consecuencia del daño por 
frío.

Además, reduce la pérdida de peso manteniendo la �rmeza del 
aguacate sin interferir en el cambio de color natural durante su 
maduración.
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E
l 6 de marzo de 2018, 
Vicente Bordils descri-
bió desde esta tribuna 
cómo, tras las entretelas 

de las negociaciones del Acuerdo 
de Asociación de la UE con Mer-
cosur, se estaba gestando una 
auténtica “OPA hostil’ del zumo 
brasileño sobre la industria eu-
ropea. Días después, el sector 
agrario reclamó explicaciones a 
Bruselas sobre la marcha de es-
tas conversaciones. Su respuesta 
frente al temido desarme aran-
celario a los jugos del primer 
productor mundial, ya entonces, 
nos dejó —en palabras de nuestro 
histórico presidente— “patidi-
fusos”: “Se considera necesario 
conceder un acceso arancelario 
preferencial (…) a fin de lograr 
un equilibrio entre las concesio-
nes”. Más de un año antes de su 
firma, Bruselas dejaba claro que 
no le preocupaba lo más mínimo 
situar las plantas transforma-
doras europeas a los pies de los 
caballos, desprotegidas frente a 
una competencia barata e inase-
quible, acaparada por tres gigan-
tes multinacionales brasileñas. 

El 9 de julio de 2019, también 
en estas páginas y días después 
de la firma del acuerdo comer-
cial entre los países miembros 
de Mercosur (Brasil, Argenti-
na, Uruguay y Paraguay) y la 
Comisión Europea (CE), su su-
cesor al frente del CGC, Manuel 
Arrufat, volvió a alertar sobre el 
oscurantismo con el que se ha-
bían llevado las negociaciones 
en su último y más decisivo tra-
mo. Los damnificados europeos 
desconocían aún las nuevas re-
bajas aduaneras pactadas para 
casi todos los insumos agrícolas 
mientras los beneficiados —que 
sí habían formado parte activa 
de las conversaciones— celebra-
ban su hazaña. Desde hace años 
que, jugando con información 
privilegiada, tres grandes cor-
poraciones industriales del jugo 
de naranja —Citrosuco, Cutrale 
y Dreyfus— vienen preparando 
su nuevo desembarco en Europa. 

Más recientemente —el 4 de 
febrero de 2020— y también des-
de esta misma columna, quise 
poner el acento en las graves 
consecuencias medioambienta-
les que la implementación del 
tratado podría acarrear y que 
desde Bruselas se empeñaban en 
olvidar. Los hechos son tozudos y 
nos han dado la razón. Eran au-
gurios nada meritorios, pero es 
lo que tiene empecinarse en dar 
la espalda a la realidad, que al fi-
nal emerge como el aceite sobre 
el agua. 

■ IMPACTO DIRECTO SOBRE EL
CITRICULTOR ESPAÑOL

Con todo, el impacto ambiental 
de ese modo tan intensivo y la-
tifundista de producir que se da 
en Brasil o Argentina repercuti-
rá a los dos lados del Atlántico. 
De un lado, la UE recompensará 
con la apertura sin arancel de 
su mercado a un modelo pro-
ductivo que es antagónico con el 

europeo. Del otro, la progresiva 
destrucción del sector transfor-
mador español dejará sin salida, 
sin posible medio para valori-
zar cada campaña entre el 10 y 
el 20% de las cosechas, las que 
hoy se destinan a hacer zumos 
de naranja o clementina. ¿Qué 
destino le daremos entonces a 
los 1,2/1,5 millones de toneladas 
que no reúnen la condición para 
el mercado en fresco?; ¿Alguien 
es capaz de imaginar salida más 
noble y sostenible para ese volu-
men de cítricos? Me refiero a esa 
fruta que, a pesar de sus excelen-
tes condiciones, necesariamente 
tiene que desviarse a industria 
por defectos en la piel y/o peque-
ño calibre. Si se abandonara a su 
suerte en los campos, ¿imaginan 
el impacto ambiental derivado de 
sus lixiviados?; ¿Son conscientes 
del reservorio de plagas que ello 
supone?

A buena parte del sector le 
preocupan las facilidades que 
el tratado brindará a la impor-
tación de naranjas, mandarinas 
y limones. Inquieta el riesgo 
fitosanitario (por la llegada de 
plagas y enfermedades) que la 
intensificación del tráfico de 
ultramar conllevará. Y tienen 
motivos, pero todo eso será una 
cuestión menor si la industria 
española —incapaz de competir 
por costes de producción y logís-
ticos con la brasileña— se hunde. 
¿Quién establecerá las cotizacio-
nes mínimas en origen?; ¿Quién 
contribuirá a valorizar el 100% 
de la producción ofreciendo una 
salida remuneradora y respetuo-
sa con el medioambiente? 

No lo duden, la factura la pa-
gará toda la citricultura, pero 
muy especialmente se cebará 
con el agricultor.     

■ OPOSICIÓN CRECIENTE
Hasta no hace demasiado, la opo-
sición al tratado se reducía a los 
ecologistas. Macron —cuando se 
ultimaba su firma— fue el prime-
ro en amagar con vetarlo porque 

era evidente que el ejecutivo de 
Bolsonaro no quería cumplir con 
los compromisos del Acuerdo de 
París contra el cambio climático. 
Semanas después de su firma lle-
garon un sinfín de pavorosos in-
cendios en el Amazonas y la con-
cesión de multitud de permisos 
para el uso masivo de pesticidas 
prohibidos en la UE por su toxi-
cidad e impacto. 

Una vez iniciado el proceso 
de ratificación del acuerdo, las 
débiles costuras con las que se 
tejió han saltado. Difícilmente 
se podría seguir soslayando en 
Europa el debate sobre las im-
plicaciones medioambientales 
cuando es la propia CEla que ha 
acelerado el impulso a estas po-
líticas (Pacto Verde y el acuerdo 
de la ‘Granja a la mesa’ o más re-
cientemente, con la presentación 
de un plan para reducir drástica-
mente las emisiones de gases de 
efecto invernadero). Cada paso 
que se da en esta dirección ali-
menta el agravio comparativo 
con las políticas de Bolsonaro: en 
las elecciones de 2018 prometió 
eliminar el Ministerio de Medio 
Ambiente y criticó con dureza la 
“industria de multas” contra los 
delitos ambientales (algunas de 
ellas aplicadas contra las gran-

des zumeras brasileñas). Final-
mente se arredró y no disolvió 
ese departamento pero, desde su 
llegada al poder, Bolsonaro no ha 
hecho sino vaciar presupuesta-
riamente, cuestionar y menguar 
la capacidad de acción de los ór-
ganos responsables de las tareas 
de control ambiental. Me refiero 
al INPE, que monitoriza vía saté-
lite la deforestación, y al IBAMA, 
que utiliza las alertas del INPE 
para perseguir tales delitos. Y así 
han vuelto a sucederse las ocu-
paciones de espacios protegidos 
tras los nuevos incendios de este 
verano por parte de grandes cor-
poraciones agroganaderas.

No es de extrañar, por tan-
to, que las fuerzas ecologistas, 
apoyadas por otros grupos ideo-
lógicos, hayan logrado que par-
lamentos de Austria y Holanda 
rechacen anticipadamente el 
acuerdo. Y, más allá de la Amazo-
nia y de Jair Bolsonaro, Bélgica, 
Francia e Irlanda han sumado re-
paros comerciales a los ambien-
tales. A mediados de agosto —y 
esto son ya palabras mayores— 
la canciller de Alemania, Ánge-
la Merkel —como presidenta de 
turno del país que este semestre 
dirige la UE— declaró que tiene 
“serias dudas” sobre el acuerdo 
UE-Mercosur.

■ COMMODITIES VS ZUMO
ESPAÑOL

El zumo de naranja es solo una 
parte —sustancial, eso sí, por-
que Brasil es, con muchísima 
diferencia, el mayor productor 
del mundo— de una macro-ope-
ración de mayor calado vincula-
da con el comercio mundial de 
commodities. Soja, maíz, café, 
azúcar… viven hoy, además y 
gracias al aumento de la deman-
da provocado por la pandemia y 
a la escalada de la cotización del 
dólar, una época dorada. Mien-
tras las exportaciones brasileñas 
se disparan, los precios de los ali-
mentos básicos de los brasileños 
también lo hacen. Europa —el 

Los zumos brasileños aceleran 
su ‘OPA hostil’ en Europa 

OPIN IÓN

Por INMACULADA SANFELIU (*)

mercado más codiciado— está en 
la diana de estas corporaciones. 
En el caso del zumo de naranja, 
el Viejo Continente es, más si 
cabe, prioritario porque en su 
otro gran mercado, EEUU, Bra-
sil se está topando con México, 
que ha aprovechado su ventaja 
de proximidad y arancelaria 
para, con unos costes análogos, 
superarlos en ventas.

Para España, sin embargo, el 
zumo de naranja no es un com-
modity. Es un producto que se 
cuida, que tiene un valor propio. 
Su producción se centra en el 
proceso más respetuoso con las 
cualidades organolépticas de las 
naranjas y clementinas, el zumo 
directo o 100% exprimido, que 
solo requiere de una pasteuriza-
ción previa para ser envasado. 

Brasil, especializada en el 
concentrado (al que después se 
le añade agua cuando llega a des-
tino para reconstituirlo) descu-
brió las bondades de este sistema 
hace lustros. Volcó su proceso de 
producción y adaptó su logística 
y transporte en grandes buques 
para arrebatar a la industria 
española la cuota que aún hoy 
conserva en la UE. Bruselas ac-
cedió a cederla a Brasil y firmó 
un tratado que eliminará antes 
(en 7 años) los aranceles de este 
tipo zumo que los del concentra-
do (en 10 años). 

La oposición al tratado es más 
que posible que mengüe con el 
tiempo. Hay demasiados intere-
ses industriales y geopolíticos 
como para no pensarlo. Mientras 
tanto, Citrosuco se ha deshecho 
de la fábrica que tenía alquilada 
en Córdoba y que servía única-
mente para ‘sondear’ el mercado 
del zumo directo y ahora se des-
cara: ya ha consolidado el tráfico, 
no ya por sus bases con termina-
les propias en los puertos del nor-
te de Europa, sino por el mismo 
recinto de Huelva. Dreyfus —el 
gigante mundial de las commo-
dities— ha encargado a unos 
astilleros construir dos grandes 
buques para reforzar su propia 
flota e intensificar los envíos de 
este tipo de jugo a Europa… La 
‘OPA hostil’ que anunció Bordils 
sigue su curso.

(*) Presidenta del Comité 
de Gestión de Cítricos

Bruselas, con sus 
acuerdos, deja a las 
plantas transformadoras 
europeas a los pies de 
los caballos

Tres grandes empresas 
industriales de jugo de 
naranja —Citrosuco, 
Cutrale y Dreyfus— 
preparan su desembarco 
en Europa

El zumo directo español es un producto muy cuidado, sometido a multitud de pruebas de calidad para conservar las propiedades organolépticas. / CGC



◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.  
El Jardín Botánico de Valencia 
acogió el 17 de septiembre la IV 
edición del Foro Nacional Busi-
nessAgro Mujeres Agroprofesio-
nales, organizado por Siete Agro-
marketing y eComercio agrario y 
que contaba con la colaboración 
de Valencia Fruits como media 
partner.

Entre las principales conclu-
siones del encuentro, celebrado 
en formato híbrido (presencial 
y online), visibilizar a la Mujer 
Agro quedó como desafío más 
importante del mundo rural. Y es 
que, bajo el lema “No somos invi-
sibles”, el objetivo fundamental 
era poner en valor el papel de la 
mujer en el sector agroalimenta-
rio para alcanzar la igualdad de 
oportunidades en este mercado. 

Álvaro Bárez, secretario de la 
Asociación de Periodistas Agroa-
limentarios de España (APAE), y 
Silvia Soria, directora y presen-
tadora de El Forcat, fueron los 
presentadores y moderadores 
de una sesión que abrió Gisse-
le Falcón, directora general de 
Siete Agromarketing: “Nuestra 
misión principal, en la que se en-
marca el Foro donde hoy estamos 
reunidos, es empoderar y visibi-
lizar a la mujer agroprofesional. 
Nos lo tenemos que creer”. 

Por su parte, María Teresa 
Cháfer, directora general de 
Política Agraria Común de la 
Conselleria de Agricultura, De-
sarrollo Rural, Emergencia Cli-
mática y Transición Ecológica de 
la Generalitat Valenciana, señaló 
que “los objetivos que persegui-
mos en este Foro no pueden ser 
más necesarios en los tiempos 
que corren. Es importantísimo 
conocer, reconocer y visibilizar 
el papel de la mujer en el mundo 
agrario y, muy especialmente, 
en el mundo rural, donde aún 
tenemos muchas batallas que 
superar y que vencer”. 

La apertura institucional la 
realizó en forma virtual en co-
nexión directa la consellera de 
Agricultura, Desarrollo Rural, 
Emergencia Climática y Transi-
ción Ecológica de la Generalitat 
Valenciana, Mireia Mollà, quien 
anunció la creación de un Servi-
cio Específico de Mujer Agro que 
aglutine todas las políticas tras-
versales en torno al desarrollo de 
la mujer rural y agroprofesional. 

■ CUATRO MESAS DE DEBATE
“Transformar en positivo: la Ca-
dena Agroalimentaria debe ha-
blar y gestionar en paridad” fue 
la primera de las mesas donde 
intervinieron Alberto Fernán-

dez, responsable de Comunica-
ción de la división de Sanidad 
Animal de la farmacéutica MSD 
en España y Portugal; María 
García, responsable de Manage-
ment Estratégico de la agencia 
de comunicación Don Pawanco; 
Belén Marrón, socia en Athenea 
Healthcare Group; y Gissele Fal-
cón, directora general de Siete 
Agromarketing. 

La segunda de las mesas con-
tó con la participación de: María 
Lourdes Falcó, presidenta de la 
Cooperativa Agrícola de La Vall 
d’Uixó y representante de Coo-
perativas Agro-Alimentarias 
de la Comunidad Valenciana en 
AMCAE; María Fernanda Cam-
pa, responsable de calidad en 

GreenYard Fresh Spain; y Regi-
na Monsalve, presidenta del Co-
legio Oficial de Ingenieros Téc-
nicos Agrícolas y Graduados de 
Valencia y Castellón, y del Foro 
Ingeniería y Sociedad.

La penúltima de las mesas 
redondas reunió a Javier Ber-
nabeu, director gerente de Saka-
ta Seed Ibérica; Pepa Ocheda, 
productora de cítricos y kaki y 
miembro del Área de la Mujer 
de la Unió de Llauradors; y Pilar 
Gallego, directora de Investiga-
ción y Desarrollo de Sipcam Ibe-
ria con el objetivo fundamental 
de dar a conocer experiencias 
de empresas y entidades que 
trabajan con una perspectiva de 
igualdad. 

Para terminar, la cuarta de las 
mesas contó con la participación 
de: Mariam Corbí, presidenta de 
AMFAR Valencia y vicepresiden-
cia de AMFAR Nacional; Elena 
Picó Espasa, Ingeniero Agróno-
mo y licenciada en Tecnología 
de Alimentos por la Universidad 
Politécnica de Valencia; y María 
Teresa Cháfer, directora general 
de Política Agraria Común de la 
Conselleria de Agricultura, De-
sarrollo Rural, Emergencia Cli-
mática y Transición Ecológica de 
la Generalitat Valenciana.

Por su parte, en el cierre lo 
realizó en el mismo formato 
virtual que la consellera valen-
ciana la directora general de 
Desarrollo Rural, Innovación 
y Formación Agroalimentaria, 
Ministerio de Agricultura, Pesca 
y Alimentación, Isabel Bombal 
afirmaba que “hay que eliminar 
todas las barreras que existen 
ahora mismo para que esa ten-
dencia positiva con respecto a 
la visibilidad e incorporación 
de la mujer agroprofesional sea 
mucho más rápida, más eficiente 
y lleguemos a unas condiciones 
reales de igualdad”.

Bombal destacaba que “tene-
mos una línea específica, una 
Subdirección de Digitalización y 
de Innovación, donde abordamos 
todas las oportunidades de las 
nuevas tecnologías para fomen-
tar la incorporación a la vida y 
al trabajo en el medio rural y, 
por supuesto, de las mujeres”. 
Matizaba que: “Queda mucho 
camino por recorrer y los datos 
así lo avalan”, y añadió que: “En 
materia de incorporación de las 
mujeres a la actividad agraria y 
a los equipos directivos dentro de 
las empresas y de las cooperati-
vas agroalimentarias, todavía 
hay muchas menos titulares de 
explotación mujeres”, afirmó la 
directora general en la clausura. 

Algunos de los ponentes en la entrada al Auditorio momentos antes de empezar la Jornada. / R. FUERTES
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Las cifras de un evento híbrido
La sesión, en formato híbrido, también se restransmi-

tió en streaming. La audiencia presencial, completó un 
aforo de 75 asistentes (el máximo teniendo en cuenta las 
medidas de seguridad) en el Auditorio Joan Plaça del Jardín 
Botánico de la Universidad de Valencia..

Durante el debate, el hashtag #mujeragro ha consegui-
do un impacto superior a 1.300.000 cuentas, con más de 100 
participantes entre usuarios que han colaborado de forma 
directa, o que han compartido algún tuit con información 
referente al Foro. 

Unos muy buenos resultados que demuestran que la con-
versación alrededor de la igualdad es clave, como también lo 
es el papel que desempeña la mujer en el sector agrario, que 
traspasa la frontera física y tiene un alcance muy destacado 
y creciente en las redes sociales. ■

Mujer agro: el desafío de la visibilidad 
En un formato híbrido, se completó el aforo presencial en el Jardín Botánico de Valencia con 75 asistentes

Belén Marrón: “La mujer 
tiene que estar en el mundo 
rural (…). La comunicación 
desempeña un papel 
fundamental y necesitamos 
saber qué queremos comunicar. 
Nos falta un plan de acción 
que tiene que pasar por dar 
visibilidad y tener referentes 
mujeres en el mundo agro”

Lourdes Falcó: “Sigo siendo 
la primera en muchos ámbitos. 
Como persona me llena, pero 
como mujer veo que tenemos 
un largo recorrido por hacer y 
mucho trayecto por recorrer”

Regina Monsalve: “Todo 
depende de la educación 
que hayas tenido. Mi historia 
personal tiene un referente 
importante que siempre me ha 
motivado a que hiciera lo que 
quisiera”

Pepa Ocheda: “Se necesita 
voluntad para entender que las 
mujeres podemos participar, 
que estamos ahí y asumir con 
normalidad que somos capaces 
de hacer todas las funciones, 
tanto en el mundo del trabajo 
como en el mundo de la 
dirección”

María García: “No hay 
que luchar, sino que hay que 
promover, hacer y movilizar”

Mariam Corbí: “Cada vez 
son más las mujeres que están 
haciéndose cargo de  
las explotaciones agrarias  
de sus familias. Cada vez  
hay más mujeres jóvenes que 
están accediendo al sector 
agrario y, además, están 
mucho mejor formadas y 
mejor preparadas. Las veo 
ilusionadas”

Elena Picó: “En el COIAL, 
el porcentaje de colegiadas 
mayores de 60 años es menos 
de un 1 por ciento. Si nos 
vamos a la franja de 51 a 60 
años, hay un 16% de mujeres; 
si analizamos la franja de 41 
a 50 años, subimos al 31%; 
de 31 a 40 años estamos en 
el 37%; y las jóvenes, desde 
que presentan el Proyecto de 
Final de Carrera, hasta los 31 
años, son un 41%. Eso es una 
realidad”

María Teresa Cháfer: “Donde 
hay más por hacer es en el 
mundo rural, aquí hay que 
reinventar los roles, identificar 
cuáles son y compartirlos, 
para que las mujeres vean 
atractivo el mundo rural con 
un espacio propio en el que 
desarrollarse. Yo lo veo como 
una oportunidad”
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al Servicio de Agricultura y Di-
versificación Rural, el censo de 
especies sensibles, datos de ori-
gen y fechas de adquisición de 
las partidas, así como datos de 
destino en los últimos tres años, 
para su análisis.

Los titulares de parques y jar-
dines públicos, los de huertos y 
jardines privados, los de viveros 
y centros de jardinería y los de 
plantaciones y especies sensi-
bles aisladas destruirán el ma-
terial vegetal infestado, in situ, 
o lo más cerca posible, mediante 
arranque y posterior elimina-
ción del material vegetal.

También podrá realizarse un 
tratamiento insecticida seguido 
de un herbicida que mate a la 
planta, o bien una poda severa 
de todos los brotes y posterior 
eliminación del material vege-
tal, así como la aplicación de 
tratamientos insecticidas, con 
productos eficaces, uno previo a 
la poda y otro en cuanto se pro-
duzca la nueva brotación.

De igual manera, se prohíbe el 
traslado o movimiento de vegeta-
les de especies sensibles excepto 

frutos y semillas desde las zonas 
demarcadas, aunque la autori-
dad competente podrá autorizar 
el traslado para la destrucción de 
estas especies, tanto dentro como 
fuera de la zona demarcada, 
siempre que se realice de forma 
que se evite la dispersión de la 
plaga empleando lonas o mallas 
antitrips. 

Mientras no se detecte la bac-
teria que causa el envenenamien-
to de los cítricos, la circulación 
en las zonas demarcadas podrá 
permitirse si los vegetales de es-
pecies sensibles proceden de una 
zona libre de Trioza erytreae.

También podrá permitirse si 
han sido cultivados en una par-
cela de producción registrada y 
supervisada por las autoridades 
competentes del Estado miembro 
de origen y donde los vegetales se 
hayan colocado en un sitio con 
protección física contra la intro-
ducción de Trioza erytreae y en 
la que, durante al menos un año 
antes del traslado, se hayan rea-
lizado dos inspecciones oficiales 
sin que se observaran signos de 
Trioza erytreae.

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El aforo de cítricos prevé que la 
cosecha española alcanzará un 
volumen de 6,93 millones de to-
neladas en la campaña 2020/2021. 
Esta cifra representa un incre-
mento del 12% en comparación 
con las cifras obtenidas en la an-
terior temporada, que fue muy 
corta, y un repunte del 5% por 
encima de la media, con lo que 
el sector recupera su potencial 
productivo medio para esta tem-
porada. Respecto de la media de 
los últimos años, se esperan des-
censos del 1% para naranja y del 
3% para pomelo y ascensos del 
12% para pequeños cítricos y 8% 
para limón.  

Las estimaciones del aforo ci-
trícola, que fueron presentadas 
el martes 15 de septiembre por 
el Ministerio de Agricultura, 
en una reunión mantenida por 
videoconferencia con el sector, 
han sido elaboradas con la in-
formación suministrada por las 
comunidades autónomas. La di-
rectora general de Producciones 
y Mercados Agrarios, Esperanza 
Orellana, presidió el encuentro 
convocado por el MAPA con los 
representantes sectoriales, en 
el que se dieron a conocer las 
previsiones para esta nueva 
temporada.

La difusión de un aforo homo-
geneizado en los primeros com-
pases de cada campaña es uno de 
los compromisos que el Ministe-
rio de Agricultura adquirió con 
el sector en el plan de medidas 
para el sector citrícola adoptado 
en abril de 2019. Asimismo, el 
Ministerio informó al sector del 
desarrollo de otros compromi-

sos en materia de transparencia 
y mejora de la información de 
mercado entre los que destacan 
los trabajos para la caracteriza-
ción del sector atendiendo a sus 
variedades y el desarrollo de un 
modelo predictivo de produc-
ción. Una vez concluidos, estos 
trabajos constituirán valiosos 
instrumentos para la toma de 
decisiones.

■ CAMPAÑA 2019/2020
Asimismo, según lo previsto, 
la reunión permitió hacer ba-
lance de la campaña 2019/2020 
recién concluida, para la que 

las últimas estimaciones sitúan 
finalmente la producción en 6,2 
millones de toneladas, un 18% 
por debajo de la 2018/19 (que fue 
récord) y un 9% por debajo de la 
media de las cinco precedentes, 
y la más baja desde la campaña 
2015/16.

Durante este ejercicio, el co-
mercio ha mostrado un gran di-
namismo, sobre todo a partir del 
inicio de la pandemia, al ser los 
cítricos una fruta de fácil conser-
vación y durabilidad, además de 
aportar cualidades muy saluda-
bles. Así, el consumo doméstico, 
con datos hasta mayo, ha regis-
trado un incremento acumulado 
en volumen para todos los cítri-
cos del 5,1%, que se eleva al 17% 
en valor. Significativo ha sido el 
aumento del consumo de limón, 
el cual ha crecido un 11,2% en el 
acumulado anual.

Las exportaciones españolas 
en el primer tramo de la campa-
ña (septiembre-marzo) se han 
mantenido en niveles ligera-
mente inferiores al de la anterior 
(–3,4%) y al de los años medios 
(–3,7), habiéndose incrementa-
do en valor un 19% respecto a la 
pasada debido al aumento de los 
importes unitarios.

A pesar del descenso produc-
tivo, del notable crecimiento del 
consumo nacional, y de las di-
ficultades logísticas derivadas 
de los requisitos sanitarios im-
puestos por la pandemia, Espa-
ña ha sido capaz de suministrar 

La cosecha española de cítricos se 
sitúa en 6,93 millones de toneladas
El sector citrícola español recupera su potencial productivo medio tras una campaña 2019-2020 muy corta

cantidades muy importantes de 
cítricos a la Unión Europea —su 
mercado natural—, como así lo 
demuestra el casi medio millón 
de toneladas exportado en mar-
zo, que constituye un récord para 
dicho mes. 

Sin embargo, las exportacio-
nes a países terceros se han re-
ducido notablemente ante la cre-
ciente demanda experimentada 
por nuestro principal mercado, 
la Unión Europea.

En este contexto de mercado, 
los precios percibidos por los 
agricultores han sido muy su-
periores a los de campañas an-
teriores, habiéndose producido 
incrementos muy significativos 
sobre todo en las primeras sema-
nas de la pandemia. En el caso de 
la naranja, por ejemplo, el precio 
medio de campaña en campo se 
ha más que doblado respecto a 
2018/19, situándose un 40% por 
encima del medio de las cinco 
campañas precedentes. Durante 
el mes de mayo las cotizaciones 
triplicaron el valor de ejercicios 
anteriores. Asimismo, la cotiza-
ción media registrada a salida 
de central de acondicionamien-
to ha tenido un comportamiento 
similar.

La reunión finalizó con un 
recordatorio al sector sobre el 
imprescindible cumplimiento 
de los protocolos sanitarios du-
rante la campaña de cítricos, 
destacando el esfuerzo realizado 
por el Gobierno, las comunida-
des autónomas y el propio sector 
para el desarrollo de la campaña 
con normalidad y con las debi-
das garantías de protección de 
los trabajadores.

El gobierno cántabro establece 
un plan erradicación de la 
plaga de la psila africana
Se trata de una plaga que causa el enverdecimiento 
de los frutos y deteriora su calidad y sabor

◗ VF. REDACCIÓN.
La Dirección General de Desa-
rrollo Rural, dependiente de la 
Consejería de Desarrollo Rural, 
Ganadería, Pesca, Alimentación 
y Medio Ambiente del Gobierno 
de Cantabria, ha declarado la 
existencia de la psila africana 
de los cítricos en la región y ha 
resuelto establecer un programa 
para su erradicación.

La psila africana (Trioza 
erytreae del Guercio) es una pla-
ga que causa el enverdecimiento 
de los frutos y deteriora su cali-
dad y sabor, incluso pudiendo 

matar al árbol afectado en pocos 
años. El Centro de Investigación 
y Formación Agrarias de Can-
tabria (CIFA) diagnosticó, el 8 
de junio, la presencia de Trioza 
erytreae en una muestra reco-
gida en Mogro (Miengo), y las 
prospecciones realizadas para 
establecer el grado de disemina-
ción de la plaga indicaron que 
está ampliamente distribuida 
en parte del territorio cántabro.

El Boletín Oficial de Canta-
bria (BOC) publicó el lunes 14 
de septiembre la resolución que 
establece las medidas fitosanita-

rias de obligado cumplimiento y 
que especifica que las personas o 
entidades que tengan sus cítricos 
afectados por esta plaga deberán 
notificarlo al Servicio de Agri-
cultura y Diversificación Rural.

Además, la autoridad compe-
tente establecerá zonas demar-
cadas que incluirán las áreas 
infestadas y las de protección o 
tampón, que tendrán un radio 
superior a tres kilómetros alre-
dedor del terreno infestado.

Los viveros y centros de jar-
dinería ubicados en las zonas 
demarcadas deberán facilitar 

El comercio citrícola 
ha mostrado un gran 
dinamismo estos meses

El consumo doméstico 
ha aumentado un 5,1% 
para todos los cítricos

La cosecha de cítricos española aumenta un 12 por ciento respecto a la campaña 2019/2020. / ARCHIVO

Agrocultivos
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Cítricos: Análisis de campo

 2019  2020 DIF. Parcelas
n GANDÍA      19
Clausellinas  5,97   7,19  1,22  2
Satsumas  3,85   4,85  1,00  2
Marisol  5,93   7,08  1,16  5
Clementina  5,90   6,90  1,00  1
Navelinas  4,50   5,71  1,21  4
Orogros  10,80  10,40  –0,40  1
Clemenrubi  6,43   7,97  1,54  4
n VALENCIA-NORTE    36
Clemenrubi  8,48   9,70  1,22  5
Clemensoon  8,54   9,03  0,50  2
Orogrande  6,68   7,48  0,80  3
Oronul  7,62   7,31  –0,30  2
Basol  8,39   8,91  0,52  1
Marisol  6,63   8,39  1,76  9
Arrufatina  9,06   10,66  1,60  2
Clem.Nules  4,45   6,29  1,84  10
Navelina    4,70   2
n VALENCIA SUR    51
Clausellinas  6,07   8,20  2,14   1
Satsumas  3,95   5,22  1,27  6
Marisol  5,71   7,89  2,18  4
Okitsu  5,96   6,51  0,55  7
Orogrande  4,11   6,02  1,91  6
Clem.Nules  4,16   5,51  1,35  4
Navelinas  3,88   4,11  0,24  5
New-Hall  4,15   4,68  0,54  1
Clemenson  6,50   8,39  1,89  3
Arrufatina  4,31   8,16  3,85  6
Clemenrubi  6,34     0
Oronules  5,31   6,09  0,78  6
Iwasaki  8,23   7,39  –0,84  1
Mioro    5,20   1
n CASTELLÓN     47
Marisol  4,35   6,63  2,28  12
Clem.Nules  2,89   5,31  2,43  12
Oronul  4,80   7,25  2,46  6
Navelinas  3,98   4,44  0,46  4
Arrufatina  6,55   9,71  3,16  7
Clemenpons  4,82   6,09  1,28  1
Clemenrubi  6,98   8,56  1,59  5
n ALICANTE     23
Okitsu    4,66  4,66  3
Orogrande    6,06   3
Clemenrubi    7,77  7,77  2
Clemenvilla    5,09   1
Iwasaki    5,96  5,96  1
Chislett    3,71  3,71  2
Navelina    5,26  5,26  1
Lane Late    3,79  3,79  4
Pomelo    4,35  4,35  1
Barnfield    4,68  4,68  1
Navel Late    4,28   1
Salustiana    81,00   1
Tarocco    2,49  2,49  1
Valencia Late    2,70  2,70  1
n HUELVA     7
Oronules  7,65   6,72  –0,94  3
Clemenrubi  10,53  11,30  0,77  1
Orogrós  9,32   9,16  -0,16  1
Clemensoon  9,62   9,81  0,19  1
Iwasaki  9,26   7,25  –2,01  1
Okitsu  6,73     0
n Total parcelas:     183
FUENTE: Dirección Territorial de Comercio (SOIVRE–Valencia)

 2019  2020 DIF. Parcelas
n GANDÍA      19
Clausellinas  65,67  63,50  -2,17  2
Satsumas  62,00  62,00  0,00  2
Marisol  62,00  60,20  -1,80  5
Clementina  65,00  66,00  1,00  1
Navelinas  74,50  71,75  –2,75  4
Orogros  57,00  61,00  4,00  1
Clemenrubi  62,00  56,00  –6,00  4
n VALENCIA-NORTE    36
Clemenrubi  52,83  57,12  4,29  5
Clemensoon  52,33  66,05  13,72  2
Orogrande  52,60  55,80  3,20  3
Oronul  56,20  56,60  0,40  2
Basol  52,30  55,80  3,50  1
Marisol  56,92  59,67  2,74  9
Arrufatina  54,00  56,10  2,10  2
Clem.Nules  49,97  51,71  1,74  10
Navelina    72,85   2
n VALENCIA SUR    51
Clausellinas  54,90  60,10  5,20  1
Satsumas  53,90  58,08  4,18  6
Marisol  55,53  59,75  4,23  4
Okitsu  58,82  61,41  2,60  7
Orogrande  47,70  49,33  1,63  6
Clem.Nules  49,04  52,78  3,74  4
Navelinas  68,94  73,08  4,14  5
New-Hall  69,70  69,70  0,00  1
Clemenson  52,17  57,27  5,10  3
Arrufatina  42,47  54,13  11,67  6
Clemenrubi  47,30    0
Oronules  49,80  51,65  1,85  6
Iwasaki  63,07  67,00  3,93  1
Mioro    50,20   1
n CASTELLÓN     47
Marisol  52,47  55,35  2,88  12
Clem.Nules  45,94  49,85  3,91  12
Oronules  48,30  54,93  6,63  6
Navelinas  59,10  64,88  5,78  4
Arrufatina  52,10  55,14  3,04  7
Clemenpons  53,40  53,30  –0,10  1
Clemenrubi  52,60  56,38  3,78  5
n ALICANTE     23
Okitsu    52,73  52,73  3
Orogrande     50,20  3
Clemenrubi    59,90  59,90  2
Clemenvilla    48,20   1
Iwasaki    50,80  50,80  1
Chislett    62,70  62,70  2
Navelina    62,20  62,20  1
Lane Late    64,05  64,05  4
Pomelo      1
Barnfield    65,80  65,80  1
Navel Late    66,33   1
Salustiana    61,20   1
Tarocco    73,20  73,20  1
Valencia Late    56,40  56,40  1
n HUELVA     7
Oronules  56,93  53,27  -3,67  3
Clemenrubi  53,70  63,50  9,80  1
Orogrós  58,30  52,90  -5,40  1
Clemensoon  60,20  62,00  1,80  1
Iwasaki  54,40  71,22  16,82  1
Okitsu      0
n Total parcelas:     187
FUENTE: Dirección Territorial de Comercio (SOIVRE–Valencia)

 2019  2020 DIF. Parcelas
n GANDÍA      19
Clausellinas  39,00  40,15  1,15  2
Satsumas  43,50  40,17  –3,33  2
Marisol  46,00  43,45  –2,55  5
Clementina  33,00  35,76  2,76  1
Navelinas  25,25  28,55  3,30  4
Orogros  23,00  17,74  -5,26  1
Clemenrubi  37,75  35,07  –2,68  4
n VALENCIA-NORTE    36
Clemenrubi  55,96  48,56  –7,40  5
Clemensoon  55,26  45,60  –9,66  2
Orogrande  47,37  47,90  0,53  3
Oronul  53,19  47,56  –5,63  2
Basol  52,62  59,53  6,90  1
Marisol  52,16  49,23  –2,92  9
Arrufatina  49,87  41,29  –8,57  2
Clem.Nules  42,55  38,82  –3,73  10
Navelina    43,39   2
n VALENCIA SUR    51
Clausellinas  37,72  48,21  10,49  1
Satsumas  51,68  47,98  –3,70  6
Marisol  54,39  50,96  –3,43  4
Okitsu  52,38  45,52  –6,86  7
Orogrande  39,20  46,41  7,22  6
Clem.Nules  42,03  37,10  –4,93  4
Navelinas  33,16  28,17  –4,98  5
New-Hall  29,97  25,03  –4,93  1
Clemenson  44,55  52,56  8,01  3
Arrufatina  38,76  43,77  5,02  6
Clemenrubi  42,42    0
Oronules  41,91  46,70  4,80  6
Iwasaki  44,80  50,59  5,79  1
Mioro    39,93   1
n CASTELLÓN     47
Marisol  43,98  46,76  2,78  12
Clem.Nules  36,16  39,05  2,89  12
Oronules  35,23  52,13  16,90  6
Navelinas  45,01  39,22  –5,79  4
Arrufatina  40,17  49,10  8,93  7
Clemenpons  48,27  56,82  8,55  1
Clemenrubi    52,53  52,53  5
n ALICANTE     23
Okitsu    43,68  43,68  3
Orogrande    41,41   3
Clemenrubi    47,40  47,40  2
Clemenvilla    42,90   1
Iwasaki    40,69  40,69  1
Chislett    20,00  20,00  2
Navelina    23,28  23,28  1
Lane Late    22,31  22,31  4
Pomelo    18,37   1
Barnfield    24,84  24,84  1
Navel Late    24,23   1
Salustiana    22,15   1
Tarocco    29,83  29,83  1
Valencia Late    30,07  30,07  1
n HUELVA     7
Oronules   46,93  51,98  5,05  3
Clemenrubi   50,47  44,19  –6,28  1
Orogrós   56,25  55,03  –1,22  1
Clemensoon   49,64  51,61  1,97  1
Iwasaki   44,98  35,43  –9,55  1
Okitsu      0
n Total parcelas:     183
FUENTE: Dirección Territorial de Comercio (SOIVRE–Valencia)

ÍNDICE DE MADUREZ CALIBRE (mm) ZUMO (%)
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SEPTIEMBRE. 3ª SEMANA
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CAMPAÑA 2020/2021
COMPARACIÓN AÑO 2019

SEPTIEMBRE. 3ª SEMANA
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◗ CERES COMUNICACIÓN. SEVILLA.
Valencia Fruits. Andalucía con-
centra en la Axarquía malagueña 
y en la costa tropical de Granada 
una gran parte de la producción
nacional de frutas tropicales.
¿Cuántas hectáreas se dedican en 
Andalucía a estos cultivos y cuá-
les son, por orden de importancia, 
los productos estrella atendiendo
al número de toneladas produci-
das y a su porcentaje respecto a la 
producción nacional?

Benjamín Faulí. La produc-
ción de frutos tropicales españo-
la se concentra en Andalucía, 
básicamente en aguacate, mango 
y chirimoya. En aguacate, Espa-
ña dispone de una superficie de 
unas 16.300 hectáreas. De ellas en 
la Costa de Málaga y Granada se 
concentran unas 10.900 hectá-
reas. Sumando Cádiz (800 ha) y 
Huelva (1.000 ha), en Andalucía 
contamos con un total de 12.700 
ha. Le sigue la Comunidad Va-
lenciana, donde estimamos que 
ya hay implantadas unas 2.200 
ha, y Canarias, con una superfi-
cie de aguacate de 1.400 ha. No 
existe un censo real, pero son es-
timaciones de Asaja Málaga que 
creemos muy aproximadas. En 
cuanto al mango, la superficie se 
concentra en la Costas de Málaga 
y Granada, con una superficie to-
tal de unas 5.000 hectáreas entre 
las dos provincias. El chirimoyo, 
por último, está implantado so-
bre todo en la costa granadina 
con unas 3.000 ha.

VF. ¿Cuáles son los puntos 
fuertes, las potencialidades 
del sector de las tropicales en 
Andalucía?

BF. Sobre todo tres: la posibi-
lidad de producir unos cultivos 
que por cuestiones climáticas 
tienen unas limitaciones impor-
tantes a su expansión en otras zo-
nas europeas; su cercanía al gran 
mercado europeo; y la posibili-
dad de enviar fruta con sus cua-
lidades organolépticas óptimas y 
con baja huella de carbono.

VF. El rey de las tropicales es el 
aguacate, cuya producción mun-
dial, según los expertos, crecerá 
un 14% en los próximos cinco 
años. ¿Cuántas toneladas se pro-
ducirán este año en España?¿Qué 
porcentaje se destina a exportacio-
nes y cuáles son los principales 
mercados de destino?

BF. La campaña se presenta 
similar a la del año pasado, quizá 

un poco más baja, aunque aún es 
temprano para disponer de todos 
los datos. Se aproximaría a las 
80.000 toneladas. Este dato aún 
tenemos que trabajarlo, puesto 
que hay explotaciones entrando 
en producción y al no tener los 
datos reales oficiales de super-
ficies y producciones podrían 
inducirse errores. La reexpor-
tación de aguacate de terceros 
países desde España, que es un 
país especialista también en 
ello, hace que sea difícil valorar 
la cifra real de producción neta-
mente española. Los principales 
destinos de nuestras exportacio-
nes son los países de la UE, con 
prácticamente el 95% de estas. 
Francia y Alemania, sobre todo, 
además del Reino Unido.

VF. Lamentablemente, España 
está perdiendo cuota de mercado 
en la Unión Europea, pasando del 
11% en 2013 al 9% en 2019. ¿A qué 
se debe esta caída?

BF. Así es, la demanda euro-
pea crece mucho anualmente 
pero el incremento total de sumi-
nistro de terceros países es muy 
superior al nuestro. Aunque in-
crementemos cada vez más nues-
tras ventas a la UE lo hacemos en 
cifras más modestas que el resto 
debido a que hasta ahora el incre-
mento de producción nacional ha 
sido bajo.

VF. ¿La falta de disponibilidad 
de agua en las principales zonas 
productoras constituyen un freno 
a la expansión de este cultivo en 
España? ¿Y los robos, siguen sien-
do una cuestión preocupante?

BF. Los robos son siempre 
preocupantes y siguen siendo 
un problema recurrente, sobre 
todo debido a la atracción de 
este producto por el alto precio 
de mercado. 

Respecto a la disponibilidad 
de agua hay que tener en cuenta 
que mucha nueva superficie de 
aguacate en España lo es en ex-
plotaciones que están cambian-

do de cultivo de regadío, simple-
mente cambiando a aguacate por 
su alta rentabilidad. El Medite-
rráneo español tiene zonas con 
escasez de agua, pero que limita 
el cultivo de regadío en general, 
no solo del aguacate.

VF. ¿Cómo se podría poner en 
valor al aguacate español frente 
a la masiva entrada en la UE de 
aguacate procedente de países 
como Perú, Colombia, Sudáfrica 
o Israel?

BF. Sobre todo valorizando la
imagen de producción saludable 
por su bajo uso de fitosanitarios, 
su calidad por su cercanía a los 

“Hay que valorizar la imagen 
de producción saludable 
del aguacate español”
La producción nacional de frutas tropicales se concentra en Andalucía, destacando los cultivos de 
aguacate, chirimoya, mango y níspero, cuyas explotaciones se extienden desde el municipio de Fuen-
girola en Málaga hasta Albuñol en Granada. A pesar de aportar tan solo el 1,70% a la Producción 
de la Rama Agraria andaluza, el sector de las tropicales posee una gran importancia local en las 
provincias de Málaga y Granada.

BENJAMÍN FAULÍ / Responsable de Frutas y Hortalizas de Asaja-Málaga

La potencialidad del sector de tropicales español de sustenta sobre tres pilares, según Benjamín Faulí: capacidad producti-
va, cercanía al mercado europeo y óptimas cualidades organolépticas, con baja huella de carbono. / CERES COMUNICACIÓN

mercados que hace que se cose-
chen en su óptimo punto de re-
colección así como por su baja 
huella de carbono.

VF. El consumo de aguacate 
ha aumentado a nivel mundial 
durante la pandemia, y eso a 
pesar de ser una fruta más cara 
que la media. ¿Su consumo está 
cada día más arraigado entre la 
sociedad en general? ¿Cuáles son 
los datos de consumo per cápita 
en España? ¿Están muy alejados 
de los datos de consumo mundial?

BF. Los niveles de incremento 
de consumo son de dos dígitos y 
parece que van a seguir así, in-
dependientemente del precio, 
priman más la calidad y cuali-
dades del producto, por ahora. 
El consumo en España estará 
alrededor de 1,2 kg per cápita, 
muy alejados del de otros países, 
sobre todo productores, y por de-
bajo del consumo de Francia (2,2 
kg per cápita) o de Holanda (3,3 
kg per cápita). Hay todavía mu-
cha capacidad de crecimiento en 
el consumo nacional y también 
en el europeo. Por ejemplo, dos 
países con gran población como 
Italia, que no llega ni al medio 
kg per cápita, o Polonia (0,4 kg 
per cápita).

VF. A su juicio, ¿qué futuro 
le espera al sector del aguacate 
andaluz? 

BF. El futuro lo veo de forma 
optimista. Será interesante ver 
la evolución en zonas que tra-
dicionalmente no han sido pro-
ductoras como Cádiz y Huelva y 
que han incrementado bastante 
su superficie.

VF. ¿Cómo se prevé el desa-
rrollo de la campaña de mango 
en cuanto a producción, cali-
dades, mercados (nacional y 
exportación)?

BF. Vemos una campaña simi-
lar a la de hace dos años en pro-
ducción, superando a la pasada 
(unas 25.000 t). Y que puede su-
perar las 30.000 toneladas.El dato 
real lo veremos en breve.

VF. ¿Cómo se encuentran los 
precios de campaña? ¿Se pueden 
comparar con los de campañas 
pasadas?

BF. Todavía es pronto para 
saber precios, estamos muy al 
inicio de la campaña y el precio 
medio se marcará entre septiem-
bre y octubre cuando se concen-
tra la recolección del 70% de la 
producción.

VF. El chirimoyo, el mango, 
el níspero… ¿cómo se comportan 
estas frutas tropicales y qué peso 
tienen en el mercado nacional?

BF. El mango se está implan-
tando en el mercado nacional al 
llegar cada vez a más mercados y 
crecer la popularidad del produc-
to. El níspero tiene un recorrido 
más corto, aunque se produce 
bien en Granada y Málaga, con la 
gran competencia de Alicante. El 
chirimoyo se vende sobre todo en 
mercado nacional y es un conoci-
do del consumidor español desde 
hace años. No es muy demanda-
do por el comercio europeo.

La producción de frutos tropicales española se concentra en Andalucía, básica-
mente en aguacate, mango y chirimoya. / ARCHIVO

“En aguacate, España 
dispone de una 
superficie de unas 
16.300 hectáreas”



◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN. 
La campaña 2019/2020 de chi-
rimoya se inició en Andalucía 
con un poco de retraso respec-
to a las fechas de la anterior, 
pero con precios altos y mayo-
res volúmenes de producción 
debido a un incremento del 
rendimiento del cultivo en 
campo.

Según el informe elabo-
rado por el Observatorio de 
Precios y Mercados de la 
Junta de Andalucía, desde 
mediados de septiembre a 
mediados del mes de noviem-
bre se comercializó el 65% de 
la producción total obtenién-
dose un precio medio de 0,86 
euros/kg, lo que suponía un 
21% más que el valor obtenido 
durante el mismo periodo en 
la campaña anterior.

Por su parte, la tempora-
da de primavera también se 
inició con un alto nivel de 
precios, pero la declaración 
el 14 de marzo del estado de 
alarma, provocado por la si-
tuación generada por la pan-
demia COVID-19, frenó brus-
camente la demanda tanto en 
el mercado nacional como en 
las exportaciones. 

En su análisis, el Observa-
torio de Precios y Mercados de 
la Junta de Andalucía señala 
que el comportamiento de los 
consumidores, que concentra-
ron su compra en supermer-
cados y grandes superficies, 
así como su preferencia hacia 
productos de mayor vida útil, 
provocó grandes problemas 
en la comercialización de 
esta fruta que tiene un fuerte 
carácter perecedero.

No obstante, las condicio-
nes meteorológicas con llu-
vias y temperaturas más bajas 
de lo habitual en esas fechas 
ayudaron a ralentizar el ritmo 
de maduración de la fruta y, 
por tanto, a frenar su ritmo 
de recolección en los campos.

La demanda comenzó a re-
puntar a un ritmo lento en el 
mes de abril, a cambio de un 
ajuste continuo de los precios 
por parte de las comercializa-
doras al tratarse de una fruta 
muy perecedera. 

La bajada del nivel de co-
tizaciones, con ligeros picos, 
se mantuvo hasta el final de 
la campaña. La respuesta más 
importante vino del mercado 
nacional, donde se comercia-
lizó en torno al 75-80% de la 
producción, mientras que la 
exportación, según los datos 
aportados por el sector, re-
sultó más complicada por el 
incremento de los costes de 
transporte a raíz de la CO-
VID-19 y la corta vida útil del 
producto, especialmente en 
una fruta que se encuentra en 

la fase final de su producción. 
Los principales destinos para 
los exportadores andaluces de 
chirimoya son Italia, Francia 
y Portugal. Durante este pe-
riodo el consumo nacional 
se incrementó respecto al 

año pasado, en concreto, un 
35 % en marzo, un 26% en 
abril y un 17% en mayo. El 
volumen acumulado duran-
te este periodo aumentó un 
14 % respecto a las cifras del 
año anterior; mientras que el 

precio registró una subida del 
9% al situarse en 3,77 euros/
kg frente a los 3,45 euros/kg 
alcanzados en el ejercicio de 
2019.

Como conclusión, el Obser-
vatorio de Precios y Mercados 
de la Junta de Andalucía seña-
la que el precio medio final de 
campaña pagado al agricultor 
se situó en 0,98 euros/kg, lo 
que supone un 15% más que 
la temporada anterior. El 19% 
del volumen comercializado 
correspondió a las categorías 
Super Extra + Extra (1,29 eu-
ros/kg) y el 51% a la 1º catego-
ría (1,09/kg). 

La campaña de chirimoya 
arrojó buenos resultados
El precio medio final obtenido en la temporada 2019/2020 
pagado al agricultor se incrementó un 15%

El precio medio final de campaña pagado al agricul-
tor se situó en 0,98 euros por kilo. / ARCHIVO

La declaración del 
estado de alarma, 
provocado por la 
COVID-19, frenó 
bruscamente la 
demanda
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◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. En esta nue-
va campaña de frutas tropi-
cales, ¿cuáles son las cifras de
producción que presenta Grupo
La Caña en sus cultivos subtro-
picales de mango, aguacate y
chirimoya?

Antonio García. Las pre-
visiones para la presente cam-
paña de Grupo La Caña se 
han estimado en 1.100.000 ki-
los de mango; 14.000.000 kilos 
de aguacate y 800.000 kilos de 
chirimoya. 

VF. Con las previsiones que 
manejan, ¿cómo está siendo la 
evolución de este grupo de pro-
ductos en comparación al resto 
de cultivos del grupo?

AG. De nuestra producción 
total, el 15% significa la pro-
ducción de subtropicales y es-
peramos un aumento para la 
campaña 20/21 de un 20%.

VF. ¿Qué peso tiene el ‘bio’ en 
la producción de subtropicales 
de Grupo La Caña? ¿Cuáles son 
las cifras? Y ¿las perspectivas de 
futuro que presentan?

AG. Los productos subtro-
picales BIO —mango y agua-
cate— suponen un 5%. Son dos 
líneas diferentes con dos perfi-
les de consumidores diferentes 
y definidos, y creemos que am-
bas van a ir en un incremento 
ascendente. Las perspectivas de 
futuro en producción subtropi-
cal ecológica son muy buenas, 
pensamos que seguiremos cre-
ciendo proporcionalmente.

VF. En el plano comercial, 
¿cómo está diseñada el plan 

de ventas de subtropicales? 
¿Son productos propios de ex-
portación o también tienen su 
buena demanda en el mercado 
nacional?

AG. El 80% de nuestra pro-
ducción va destinada a la ex-
portación, pero si es verdad 
que estamos observando que 
en los dos últimos años el con-
sumo nacional está creciendo 
proporcionalmente más que en 
el resto de Europa.

“Los mercados se están 
comportando con absoluta 
normalidad a pesar de 
la crisis sanitaria”
La familia de productos subtropicales del Grupo La Caña mantiene una tendencia ascendente tanto 
en producción como en comercialización. Con una previsión de cosecha que rondará las 16.000 to-
neladas, entre mango, aguacate y chirimoya, el director comercial, Antonio García confirma que la 
sensación ahora mismo es de tranquilidad ya que los mercados están respondiendo adecuadamente, 
y si, en los próximos meses, no hay un desastre sanitario señala que la campaña se desarrollará 
como cualquier otra.

ANTONIO GARCÍA / Director comercial del Grupo La Caña

El 80% de la producción de subtropicales tiene como destino la exportación, si bien en los últimos años 
el mercado nacional ha aumentado su demanda de este tipo de productos. / GRUPO LA CAÑA

Las previsiones de cosecha para el aguacate del Grupo La Caña en esta campaña 2020-2021 se han 
cifrado en 14.000 toneladas, según confirma su director comercial. / GRUPO LA CAÑA

Antonio García confirma que el Grupo La Caña mantiene su producción en la línea de subtropicales —aguacate, mango y 
chirimoya — y que sus agricultores no han parado ni van a parar de cultivar. / GRUPO LA CAÑA

VF. Con la crisis sanitaria 
como escenario, ¿cuáles son las 
expectativas comerciales para el 
mango, el aguacate y la chirimo-
ya de Grupo La Caña? ¿Cómo es-
tán respondiendo los mercados 
en estos primeros compases de la 
temporada 2020-2021?

AG. A pesar de la COVID-19, 
los mercados se están compor-
tando con absoluta normalidad, 
y creemos que van a seguir de 
la misma manera en los próxi-
mos meses.

VF. En comparación a otros 
productos como el tomate o el 
calabacín, ¿los subtropicales 
aún son productos con buenos 
márgenes comerciales? 

AG. Cada vez los márge-
nes comerciales en todos los 
productos son menores y no 
hay diferencia de hortícola a 
tropicales. 

Hoy por hoy, no conoce-
mos ningún producto que nos 
proporcione unos márgenes 
sustanciales.

VF. Si bien ‘incertidumbre’ es 
la palabra más repetida en ge-
neral en todo el sector de cara a 
la temporada 2020-2021, ¿cuáles 
son las sensaciones en Grupo La 
Caña?

AG. La sensación es de tran-
quilidad, puesto que mantene-
mos la producción y nuestros 
agricultores no van a parar de 
cultivar. 

Hemos crecido en los com-
promisos con nuestros clien-
tes y en principio si no hay un 
desastre sanitario pensamos 
que la campaña se desarrollará 
como cualquier otra.

Aunque sí es verdad que los 
costes de producción se han in-
crementado considerablemente 
por todas las medidas adopta-
das en el almacén por el tema 
de la COVID-19.

“Los costes de producción se han incrementado 
considerablemente por todas las medidas adoptadas 
en el almacén por el tema de la COVID-19”

“Cada vez los márgenes comerciales en todos los 
productos son menores y no hay diferencia de 
hortícola a tropicales”

“En la producción 
de subtropicales 
esperamos un  
aumento para la 
campaña 20/21  
de un 20 por ciento”

“Hemos crecido en 
los compromisos con 
nuestros clientes y 
en principio si no hay 
un desastre sanitario 
pensamos que la 
campaña se desarrollará 
como cualquier otra”
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◗ FRANCISCO SEVA. (*)
Valencia Fruits. ¿Cómo ha sido 
la demanda para los mangos 
mexicanos con la pandemia? 

Myrna Castro. La exporta-
ción en comparación al 2019 ha 
caído un 8%, al igual que la pro-
ducción de producto. Al inicio de 
la pandemia se cancelaron va-
rios contratos comerciales dada 
la incertidumbre de mercado y el 
difícil desplazamiento logístico. 

Hoy en día, el mango se está 
requiriendo en los mercados y 
esto ha ayudado a la demanda.

VF. ¿Qué mercados internacio-
nales han tenido mejor comporta-
miento comercial estos meses? 

MC. Los mercados están dis-
ponibles, pero la facilidad logís-
tica es lo que nos ayuda con los 
envíos, principalmente, a EEUU.

VF. ¿Qué expectativas comer-
ciales tienen en la etapa post-covid 
para el mango de México?

MC. La temporada de mango 
está muy avanzada, por lo que 
los trabajos que están por rea-
lizar son de postcosecha, donde 
deben de invertir los productores 
para preparar la producción del 
siguiente año.

VF. ¿Qué posibilidades se 
abren al mango de México con el 
acuerdo entre la UE y México?

MC. Se abre una ventana in-
teresante para poder exportar a 
la Unión Europea. Podemos cum-
plir con los protocolos estableci-
dos y en cuanto a logística se está 
visualizando la opción naviera 
que se reduciría los días de tras-
lado. Esto beneficiaría mucho a 
nuestro producto, sin olvidar la 
opción aérea. El mango de Méxi-
co tiene calidad, sabor y aroma, y 
puede ser competitivo en la UE, 
posicionándonos en el gusto del 
cliente.

VF. ¿Los mercados de Rusia y 
Japón son complementarios al de 
Estados Unidos para el mango de 
México? 

MC. Por supuesto. Japón 
es un mercado atractivo para 
México al cual ya se exporta de 
años atrás y se busca incremen-
tar las exportaciones año tras 
año. Rusia, por su parte, es una 
oportunidad en la que debemos 
trabajar dado que sus mayores 
requerimientos son a finales de 
nuestra temporada, y esto nos 
plantea retos e innovación, sin 

dejar de mencionar que ya se es-
tán exportando mangos a Rusia.

VF. Y ¿qué opciones comercia-
les ofrece Medio Oriente? 

MC. Siempre es atractivo in-
cursionar en nuevos mercados, 
pero para ello se tienen que tra-
bajar en la logística, que este año 
estamos un poco detenidos; así 
como revisar los protocolos.

VF. ¿Se prevé que se incremente 
el consumo de mango ecológico? 

MC. Sí. Los mercados son los 
que lo están demandando. 

El mango orgánico tiene 
una buena demanda porque los 
consumidores demandan cada 
vez más una alimentación más 
orgánica.

VF. ¿A qué retos se enfrenta el 
mango en la nueva normalidad? 

MC. A realizar una reestruc-
tura organizativa, desde puntos 
de vista económico, normas le-

gales, protocolos, personal, nue-
vas formas de trabajo, insumos, 
continuidad en las labores de 
seguridad alimentaria, calidad, 
tecnología e innovación. 

VF. ¿Cuándo se podrá expor-
tar mango mexicano a China?

MC. Interesante pregunta. Se 
debe tener un protocolo que aún 
no se ha iniciado y nos gustaría 
que se pudiera lograr, no puedo 
decir a la brevedad porque estos 
procesos son lentos, pero estare-
mos en espera de ello.

VF. ¿Cómo van los preparati-
vos del III Congreso Internacional 
del Mango de México que se cele-
braré en 2021? 

MC. Se está analizando la 
fecha exacta dado los cambios 
e incertidumbres que se están 
viviendo con la pandemia de la 
COVID-19. Se estará dando aviso 
próximamente.

VF. ¿En qué situación se en-
cuentra la marca mango EMEX?

MC. Ya se tiene una primera 
etapa que es de reestructuración 
y cualidades a medir.

VF. ¿Ha comenzado ya su 
andadura? 

MC. Se está trabajando en 
ello, aunque no con la rapidez 
que hubiésemos querido debido 
a las restricciones de moviliza-
ción que ha tenido nuestro país.

VF. ¿A qué desafíos se en-
frentan los mangos de México 
en un futuro inmediato tanto en 
el área productiva como en la 
comercializadora?   

MC. A los cambios climato-
lógicos, mayor producción con 
calidad, inocuidad, innovación 
y eficiencia en todos los aspectos.

 
(*) Periodista  

Agroalimentario Internacional

“La UE es un mercado potencial 
para los mangos mexicanos”
Los efectos de la COVID 19 en la industria del mango de México y las enormes posibilidades que tiene 
esta fruta en el mercado de la Unión Europea son las líneas maestras que conforman la entrevista 
que ha mantenido Valencia Fruits con Myrna Castro, directora Gerente de EMEX.
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MYRNA CASTRO / Directora Gerente de EMEX -Asoc. de Exportadores de Mangos de México

Myrna Castro pone en valor las bondades del mango de México. / FS
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◗ FRANCISCO SEVA. (*)
Valencia Fruits. ¿Cuáles son las 
tendencias que se están producien-
do en el consumo de mangos en 
Estados Unidos?

Manuel Michel. Las tenden-
cias que vemos es que el consu-
mo de mango en los Estados Uni-
dos va aumentando más durante 
los “hombros” de la temporada 
de mango. Es decir que si el pico 
de volumen es durante el verano 
en los meses de mayo a agosto, la 
demanda por el mango durante 
los meses antes y después del 
pico se va extendiendo aún más 
cada año. El aumento en la de-
manda por el mango en los Esta-
dos Unidos durante la primavera 
en los meses de febrero, marzo, 
y abril es de beneficio para los 
productores de mango en Perú 
y los países de Centro América. 
Mientras que el aumento en la 
demanda por el mango durante 
el otoño en los meses de septiem-
bre, octubre y noviembre es de 
beneficio para el mango de Brasil 
y Ecuador principalmente.

VF. ¿Cuál ha sido la evolución 
que han experimentado las expor-
taciones de mangos de Sudaméri-
ca en Estados Unidos durante los 
últimos años?

MM. El National Mango 
Board se enfoca en aumentar el 
consumo de mango en los Esta-
dos Unidos. Esto beneficia a los 
países exportadores de mango, 
incluyendo a los productores de 
mango sudamericanos. 

Sin el mango de Sudamérica, 
Estados Unidos no tendría man-
go en el mercado de octubre a 
febrero. Para que un producto 
de consumo pueda establecerse 
como preferido entre los consu-
midores es muy importante que 
exista disponibilidad durante 
todo el año. 

En los últimos cinco años, las 
exportaciones de mango de paí-
ses sudamericanos han aumen-
tado considerablemente: Ecua-
dor aumentó sus exportaciones 
de mango a los Estados Unidos de 
9.2 millones de cajas (4 kg/caja) 
en la temporada 2014/15 a 12 mi-
llones de cajas en la temporada 
2019/20, un aumento de 30%. Bra-
sil aumentó sus exportaciones de 
mango a los Estados Unidos de 
5.3 millones de cajas en la tempo-
rada 2014, a 9.9 millones de cajas 
en la temporada 2019, un aumen-
to de 87%. Y, Perú aumentó sus 
exportaciones de mango a los 
Estados Unidos de 7.6 millones 
de cajas (4 kg) en la temporada 
2014/15, a 19.5 millones de cajas 
en la temporada 2019/20, un au-
mento de 156%.

VF. ¿A qué desafíos y retos se 
enfrenta el sector del mango en 
Estados Unidos actualmente?

MM. Desde el área produc-
tiva hasta el sector comercial, 
nos enfrentamos al desafío de 
mantener calidad consistente 

en el mango. Si un mango no 
se cosecha en su punto óptimo, 
ese mango no puede terminar el 
proceso de maduración, y el con-
sumidor final no tiene la mejor 
experiencia posible. 

Nuestros estudios a nivel de 
tiendas minoristas nos indican 
que la mayoría de consumidores 
que no tienen una buena expe-
riencia con el mango que com-
pran, dejan de volver a comprar 
mango por 4 meses. 

Por eso es tan importante 
que la calidad del producto sea 
consistente y se mantenga por 
toda la cadena de suministro. 
Esto se logra aplicando las me-
jores prácticas de producción, 
cosecha, postcosecha y manejo. 
Para más información visiten la 
página web de la National Mango 
Board y la sección de Producción 
y Prácticas de Postcosecha.

VF. El mango mexicano es 
importantísimo en el mercado 
estadounidense. ¿Qué acciones 
o medidas realizan para incen-
tivar el consumo de los mangos 
de México entre los consumidores 
norteamericanos?

MM. El punto principal es la 
colaboración y el compartir in-
formación. Es muy importante, 
para el mercado de mango en los 
Estados Unidos y en todos los paí-
ses importadores, tener proyec-
ciones de cosecha y exportación 
que sean lo más preciso posible. 
Cada año, la NMB colabora con 
las asociaciones que representan 
los productores, empacadores, y 
exportadores de mango en los 
países que más mango exportan a 
los Estados Unidos, que incluye: 

México, Perú, Brasil, Ecuador, 
Guatemala, y Haití. Las asocia-
ciones de estos países trabajan 
junto con la NMB para generar 
proyecciones y mantener esta in-
formación actualizada lo mejor 
posible. También se organizan 
reuniones y conferencias en las 
regiones de producción de man-
go para compartir los estudios e 
investigaciones más importantes 
del momento que fomentan a la 

industria de mango. Y se reali-
zan seminarios de extensión 
donde investigadores y consul-
tores hablan directamente con 
los productores, empacadores, y 
exportadores de mango.

VF. ¿Cómo ha afectado la cri-
sis de la COVID-9 al consumo de 
mangos en Estados Unidos?

MM. En marzo, el mango se 
incluyó en las compras de páni-
co, pero en abril el volumen de 

“El mango ha sido uno de los 
productos con más demanda 
durante esta crisis sanitaria”
La demanda de mango durante la crisis sanitaria de la COVID-19 y la labor que desempeña la National 
Mango Board para promocionar el consumo de esta fruta en Estados Unidos son los principales ejes de 
la entrevista que ha mantenido Valencia Fruits con Manuel Michel, Director Ejecutivo de la National 
Mango Board, con sede en Orlando (Florida).

MANUEL MICHEL / Director ejecutivo de la National Mango Board

Una clave es mantener la calidad del mango por toda la cadena de suministro. / FV

Manuel Michel: “Para que un producto de consumo sea el preferido entre los consumidores es muy importante que exista disponibilidad durante todo el año”. / FS

mango a nivel minorista bajó 
aproximadamente un 50%. 

Esto sucedió por varias razo-
nes, incluyendo que los mino-
ristas vieron que era necesario 
priorizar ciertos productos en las 
tiendas debido a la demanda de 
ese momento y la logística de mo-
ver ciertos productos. Gracias a 
la colaboración de los minoristas 
y los esfuerzos de los importado-
res y la National Mango Board, 
en un par de semanas el man-
go regresó y se volvió a incluir 
como producto de prioridad en la 
mayoría de supermercados justo 
a tiempo para las campañas del 
Cinco de Mayo y luego el Día de 
la Madre. 

El volumen de mango regresó 
a niveles normales durante los 
meses de mayo y junio, pero en 
los meses de julio y agosto vemos 
que el volumen y la demanda por 
el mango está sobre pasando los 
niveles que hemos visto en años 
anteriores.  

VF. ¿Considera que la COVID- 
19 puede afectar al consumo de 
mangos en Estados Unidos? 

MM. Somos afortunados en el 
sentido que el mango es uno de 
los productos que ha aumentado 
en demanda durante esta crisis 
sanitaria. 

Esto se atribuye a tres factores 
principales. Primero, el mango 
es una fruta con un valor nutri-
tivo extraordinario. Segundo, la 
industria del mango se ha esfor-
zado para mantener los volúme-
nes y la calidad que el mercado 
exige. Tercero, el mango cuenta 
con programas de promoción y 
comercialización que son clave 
en mantener la demanda.

VF. ¿Qué tipo de estrategias de 
promoción de consumo tienen pre-
visto desarrollar a corto plazo?

MM. El presupuesto anual 
de la National Mango Board en 
el 2020 fue de $10 millones de dó-
lares. Actualmente estamos en el 
proceso de identificar y formar 
las campañas de comercializa-
ción y los proyectos de investi-
gación para el próximo año. Lo 
que puedo confirmar al momen-
to es que vamos a seguir forta-
leciendo nuestras estrategias y 
enfoque en el marketing digital 
para alcanzar y fomentar los con-
sumidores de Estados Unidos en 
formas más efectivas. 

(*) Periodista  
Agroalimentario Internacional

“Nuestros estudios a nivel de tiendas minoristas nos 
indican que la mayoría de consumidores no tienen  
una buena experiencia con el mango que compran”

“Sin el mango de Sudamérica, Estados Unidos no 
tendría mango en el mercado de octubre a febrero”
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Hay muchos frentes abiertos y grandes desafíos por delante y para ello la 
unión bajo el paraguas de la Denominación de Origen Granada Mollar El-
che es clave. Francisco Oliva hace hincapié en que estar unidos es la mejor 
manera de hacer frente a la crisis del sector y marcar las diferencias.

FRANCISCO OLIVA / Presidente de la Denominación de Origen Granada Mollar de Elche

“El futuro de la granada 
Mollar de Elche pasa por 
la Denominación de Origen”

Valencia Fruits. ¿Cuál es su 
opinión sobre el inicio de la pre-
sente campaña?

Francisco Oliva. Más allá 
de la situación que estamos vi-
viendo por la COVID-19, si nos 
centramos en la producción y 
comercialización, estamos muy 
esperanzados. Estamos notan-
do que hay demanda, que el 
mercado cada vez está más in-
teresado en la granada y que lo 
que quiere es granada con De-
nominación de Origen porque 
para el cliente y el consumidor 
es una garantía de calidad.

Las ventas de granadas de 
Elche han crecido de forma sig-
nificativa en la última década y, 
de forma paralela, también ha 
habido un aumento de compra-
dores que la buscan porque ya 
nos conocen, nos han probado y 
les encanta esta variedad.

A todo ello tenemos que aña-
dir el interés que hay alrededor 
de la granada por sus numero-
sos beneficios saludables… y en 
un momento en el que la salud 
ha pasado a ser más importan-
te que nunca, creemos que todo 
eso va a reflejarse en el consu-
mo y deseamos que repercuta 
de forma positiva para el sector.

VF. ¿Cuáles son las limitacio-
nes por la COVID-19?

FO. Estamos siguiendo y 
cumpliendo todas las medidas 
de seguridad establecidas y es-
tamos seguros de que el merca-
do estará abastecido porque ya 
lo hicimos así en los momentos 
más duros de la pandemia.

Respecto a las limitaciones, 
más allá de las medidas de se-
guridad en el campo y en las 
empresas, van a venir en la 
forma de promocionar nuestra 
variedad.

Una de las acciones que me-
jor han funcionado en los últi-
mos años han sido las campa-
ñas de promoción en los puntos 
de venta. La Mollar de Elche es 
una granada dulce, con semilla 
muy blanda y con unas carac-
terísticas tan especiales que 
seducen a todas aquellas per-
sonas que la prueban. Sin em-
bargo, este año vamos a limitar 
este tipo de iniciativas porque 
no se dan las condiciones más 
idóneas.

VF. ¿Cuál es la producción de 
granadas en la presente campa-
ña, especialmente de las grana-
das Mollares de Elche?

FO. Creemos que la produc-
ción de la granada Mollar de El-
che de este año va a descender 
alrededor de un 20% debido a 
las lluvias que afectaron ligera-
mente a la floración y cuajado 
de la granada y, posteriormen-
te, por los daños provocados por 
el sol (albardado).

La buena noticia es que 
vamos a tener un aumento en 
la calidad y el calibre y eso 
nos permitirá tener más fruta 
certificada con el sello de la 
Denominación de Origen Pro-
tegida. De esta forma, a pesar 
del descenso la campaña puede 
ser buena por la calidad que va 
a presentar la granada Mollar 
de Elche.

VF. ¿Cómo se prevé la co-
mercialización en los diferentes 
mercados?

FO. Tenemos buenas previ-
siones y nos vamos a mover en 
un escenario comercial muy 
similar al de otras campañas. 
Consideramos que debido a la 
situación no es una temporada 
para abrir nuevos mercados, 
pero sí que vamos a centrar 
todos nuestros esfuerzos para 
consolidar las ventas en todos 
aquellos en los que operamos y 
crecer en países donde nuestra 
granada es muy apreciada.

En este sentido, vamos a 
hacer un gran esfuerzo pro-
mocional en Francia porque 
es nuestro principal mercado 
en el exterior y porque todavía 
tenemos mucho margen de cre-
cimiento. En Francia se valora 
mucho a nuestra granada por 
su sabor y también porque el 
sello de la Denominación de 
Origen es un factor de venta 
muy importante en este país.

Por este motivo, vamos a 
tener una presencia muy des-
tacada en Rungis, que es el 
mercado agroalimentario más 
importante del mundo, con el 
fin de ampliar contactos y ven-
tas con centrales de compra, 
mayoristas y el canal Horeca. Y 
todo ello lo vamos a completar 
con una campaña en medios de 
comunicación, redes sociales e 
Internet para llegar a los con-
sumidores franceses.

VF. ¿Cuál es el futuro de la 
granada Mollar de Elche?

FO. El futuro de la grana-
da Mollar de Elche pasa por 
la Denominación de Origen. 
Tenemos varios factores que 

acciones presenciales y esa in-
versión la vamos a utilizar para 
apostar por los formatos que 
nos han funcionado muy bien 
como la campaña “Cuando tie-
nes buen interior”, junto a una 
mayor difusión de los benefi-
cios saludables de la granada 
Mollar, su potencial gastronó-
mico y una gran presencia en 
Francia.

En cuanto a la atención, 
estamos cumpliendo todas las 
medidas de seguridad estable-
cidas y pusimos en marcha la 
atención telemática para faci-
litar las inscripciones de los 
agricultores.

VF. Para cuando todo esto 
pase, ¿qué sería necesario y qué 
acciones de la administración 
pedirían?

FO. Que se valore, de una 
vez por todas, que el campo es 
esencial y fundamental para 
nuestras vidas y para el futuro 
económico de nuestros territo-
rios. Hemos visto que la agri-
cultura ha estado en primera 
línea en los momentos más du-
ros de la pandemia y que hemos 
dado la cara para que a nadie le 
faltaran frutas y verduras. 

Y justo cuando empezaba 
la desescalada y los problemas 
sociales, también hemos estado 
al lado de los más necesitados 
donando alimentos para inicia-
tivas solidarias como Alicante 
Gastronómica.

Siempre estamos ahí, pero 
muchas veces nos sentimos 
invisibles y lo que de verdad 
necesitamos es que la adminis-
tración y la sociedad sepan que 
detrás de cada granada están 
las manos de miles de familias 
que se esfuerzan día tras día 
para que esa fruta llegue a sus 
mesas… y que esas manos tie-
nen nombres y apellidos.

juegan a nuestro favor: el me-
jor territorio, las mejores ma-
nos para el cultivo y la mejor 
granada… y todo ello está pro-
tegido por la DOP que reconoce, 
valora y promociona todos esos 
aspectos.

Está claro que hay cosas que 
mejorar y avanzar, y nos deja-
mos la piel en ello.

Pero también es de justicia 
reconocer el trabajo que se lle-
va desarrollando para poner a 
la granada Mollar de Elche en 
el lugar en el que se merece.

Todavía no hemos cumpli-
do ni cinco años como DOP y 
creo que la marca está muy 
consolidada, es reconocida y 
apreciada.

Creo que vamos por buen 
camino, pero queremos seguir 
avanzando y conseguir que el 
esfuerzo y el trabajo tenga la 
recompensa merecida.

Es cierto que el aumento de 
la competencia, la aparición de 
nuevas variedades, el Brexit, el 
veto ruso y ahora la COVID-19 
dificultan nuestro camino, pero 
desde la DOP se está haciendo 
un esfuerzo inmenso para que 
todos estos factores nos afecten 
lo menos posible.

VF. ¿Cuáles son las acciones 
del Consejo Regulador ante la 
situación de pandemia de la CO-
VID-19 que estamos sufriendo?

FO. Hemos adaptado todas 
nuestras acciones de promo-
ción a la situación actual y 
vamos a evitar los eventos y 

Francisco Oliva. / ARCHIVO

“Estamos siguiendo y 
cumpliendo todas las 
medidas de seguridad 
establecidas y estamos 
seguros de que el mercado 
estará abastecido”

“Hay un aumento en 
la calidad y el calibre, 
y eso permitirá tener 
más fruta certificada”
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Valencia Fruits. ¿Qué puede co-
mentar de la campaña para las 
granadas y en particular para la 
granadas Mollar de Elche?

Susi Bonet Ruiz. En prin-
cipio tenemos que decir que es 
una campaña dura. La situación 
global hace que tengamos que es-
forzarnos más y esmerarnos en 
todas las áreas para salir adelan-
te. Hay demanda, la COVID-19 ha 
influido en la sensación de bien-
estar y protección, de los consu-
midores, por el consumo de fru-
tas y hortalizas frescas y algunas 
frutas más por sus riquezas en 
vitaminas y antioxidantes. Nues-
tras granadas se consideran pri-
vilegiadas precisamente por esa 
riqueza saludable.

La comercialización de las 
variedades más tempranas, las 
Valencianas, va bien, están sa-
liendo a los mercados y hay de-
manda. Pese a las dificultades 
añadidas, esperamos obtener 
mejores resultados que en cam-
pañas anteriores. 

En algunas variedades tem-
pranas y en nuestra variedad 
estrella, hay un porcentaje me-
nor de cosecha que en algunas 
zonas podemos evaluar cerca 
de un 30%. Con todo esto, espe-
ramos que, pese a las dificulta-
des añadidas, podamos llevar a 
los mercados nuestras mejores 
granadas para satisfacer esa 
demanda. En unas semanas ini-
ciaremos la recolección de la gra-
nada Mollar, que es la que nos ha 
permitido llegar a todos los mer-
cados, desde hace muchas déca-
das, con total satisfacción para el 
consumidor, porque las aprecia 
y demanda. Es una granada que 
tiene un nivel muy elevado de sa-
bor y dulzor y tiene las semillas, 
muy pequeñas y blandas, lo que 
la diferencia de todas las demás 
variedades del mercado. 

Los huertos tienen una gra-
nada muy sana, con un calibre 
muy aceptable, el color que la 
caracteriza e identifica y lo más 
importante, un color rubí en la 
parte comestible, lo que nos per-
mite pensar que podremos sacar 
adelante esta campaña, satisfac-
toriamente, siempre y cuando 
la climatología acompañe en el 
periodo natural de recolección, 
durante todo el mes de octubre.

Después de que los resultados 
de campañas anteriores no ha-
yan sido los esperados, todos los 
agricultores tenemos que esfor-
zarnos por obtener de nuestras 
plantaciones las mejores frutas 
y por tanto unos mejores resulta-
dos económicos. En esto estamos 
todos, en seguir llevando a los 
mercados las mejores granadas 
del mundo, que son nuestras gra-
nadas Mollares de Elche.

Nos preocupa que una satu-

ración del mercado por la fruta 
llegada de otros países, pudiera 
afectarnos, pero también es cier-
to que el consumo de granadas va 
en aumento, por sus cualidades 
y es precisamente que, ante ese 
aumento de la competencia de 
otros países, la Denominación 
de Origen cumple con su prin-
cipal objetivo: la diferenciación 
clara en los mercados, a favor de 
nuestras granadas.

VF. ¿Qué otros aspectos de esta 
campaña podemos destacar?

SBR. En nuestra comarca, 
siempre sufrimos la falta de agua 
para riego. Los agricultores nos 
adaptamos a la disponibilidad, 
pero está claro que, si tuviéra-
mos, lo que entendemos como vo-

lumen normal para riego, nues-
tra cosecha de granadas sería 
mejor, más volumen y mejores 
calibres, manteniendo siempre 
la máxima calidad tradicional.

Respecto de la mano de obra 
necesaria para la recolección, 
está y por lo general son traba-
jadores que ya han venido en 
campañas anteriores y saben 
cómo tratar esta fruta en la re-
colección, manteniendo su ex-

traordinaria calidad. La DO está 
ayudando a muchos más consu-
midores a conocerlas y apreciar-
las. Ha sido un verdadero éxito la 
campaña actual de “Cuando se 
tiene un buen interior”, precisa-
mente en aquellos aspectos que 
nos permiten estar orgullosos de 
nuestra cosecha. Los consumido-
res se fijan mucho en el exterior 
de la fruta, pero para nosotros es 
fundamental que se fijen en el in-
terior, que es lo que más nos dife-
rencia del resto de producciones 
de otros países. La tradición de 
nuestros cultivos está arraigada 
en nuestra historia y los consu-
midores respetan muchísimo y 
aprecian que aquellas produccio-

nes que además de su carácter 
alimenticio y saludable vengan 
acompañadas por una tradición 
milenaria de sus agricultores. En 
este sentido tenemos que decir 
que, en el yacimiento arqueoló-
gico de L’Alcúdia, donde se en-
contró nuestra Dama de Elche, 
se descubrieron restos íberos 
y entre todos ellos aparecieron 
granadas Mollares, que utiliza-
ban en la alimentación y en sus 
rituales. 

Los agricultores se han in-
tegrado muy ilusionados ins-
cribiendo sus explotaciones en 
el censo de productores por eso 
cabe esperar que todos los co-
mercios y cooperativas mues-
tren una confianza plena en la 

Denominación de Origen ya que 
de ello dependen la promoción 
del consumo y la realización de 
acciones en los mercados más 
importantes. 

Otra de las preocupaciones es 
el veto ruso a la comercialización 
en sus mercados de frutas y hor-
talizas provenientes de los países 
miembros de la Unión Europea. 
Desde el sector hemos buscado 
otros mercados y llevamos más 
fruta a mercados habituales. En 
el momento que se abra nueva-
mente el mercado ruso, llegare-
mos con mayores garantías a ese 
mercado, en el que la fruta selec-
ta y excelente tiene un espacio 
preferente para su comercializa-
ción. Nosotros en ese momento 
llegaremos con nuestro sello de 
calidad diferenciada. 

Llevamos varias campañas 
que no sobra producción y esto 
es así porque el consumo ha au-
mentado por la prescripción de 
los especialistas en el tratamien-
to complementario de muchas 
dolencias y también porque quie-
nes descubren nuestras grana-
das ya no dejan de consumirlas.

Hemos aumentado nuestra 
presencia en nuestro mercado 
interior, con una evolución muy 
positiva y otros en mercados en 
Europa, como el alemán que 
cada campaña aumentan en su 
consumo de granadas de calidad, 
al igual que otros mercados.

VF. ¿Qué nos puede comentar 
de la Denominación de Origen 
Granada Mollar de Elche?

SBR. Nuestras granadas es-
tán garantizadas en su origen 
por la DO y por la Unión Euro-
pea que nos protege por ser una 
cosecha singular y extraordina-
ria, con un origen concreto con 
más de dos mil años de historia 
y unas cualidades excepcionales.

El Consejo Regulador tiene 
una actividad muy importante 
manteniendo a casi todo el sec-
tor unido, y otra de las tareas 
importantes es facilitar todos 
los medios para que se promo-
cione el consumo de nuestras 
granadas Mollares. Hemos cola-
borado desde el primer momento 
de su creación y ahora nuestra 
participación es activa y siempre 
en beneficio de todo este sector 
productivo. Todos tenemos que 
formar parte de esta realidad 
porque en ello va el futuro de 
nuestra producción y de quienes 
estamos trabajando por y para 
las granadas de Elche.

Ahora es el tiempo de que 
agricultores y comercializadores 
expresemos un objetivo común, 
una dirección clara de trabajo: 
llevar a todos los mercados las 
mejores granadas del mundo. 

Las personas responsables del 
Consejo Regulador hacen verda-
deros milagros para alcanzar y 
desarrollar promociones con las 
que estamos presentes en casi to-
dos los mercados.

VF. ¿Cómo evolucionan la 
experimentación y la superficie 
cultivada de granados?

SBR. Cambayas mantiene 
un proyecto de selección y expe-
rimentación apoyado por la Con-
selleria de Agricultura, que nos 
permite obtener resultados de 
hibridación sobre una colección 
de variedades de las diferentes 
zonas y países productores. La 
principal de las variedades para 
nosotros es la Mollar. Es la mejor 
del mundo por sus característi-
cas de dulzor, el color rubí de los 
granos y su contenido en vitami-
nas y antioxidantes. 

La superficie de cultivo va en 
aumento cada año en nuestra 
zona productora y sabemos que 
en otras zonas también. Sabemos 

“Llevamos varias campañas que 
no sobra producción gracias al 
aumento del consumo”
Es cierto que, por lo general, las campañas presentan ciertas diferencias unas de otras, por volúme-
nes, climatología, mercados..., Y esto, a nivel comercial, obliga a implementar sabiduría y experien-
cia para sacarlas adelante satisfactoriamente. Pero para lo que ningún comercial está preparado 
es para una situación tan problemática como la que estamos viviendo con la pandemia de la CO-
VID-19. Pese al cúmulo de dificultades añadidas, en las plantaciones de Cambayas hay un alto nivel 
de calidad, un buen nivel de calibres y un extraordinario dulzor de sus granadas.  

SUSI BONET RUIZ / Directora comercial de Cambayas

Susi Bonet confirma que los huertos de Cambayas tienen una granada muy sana, 
con un calibre muy aceptable, el color que la caracteriza e identifica y, lo más 
importante, un color rubí en la parte comestible. / ARCHIVO

La tradición del cultivo de granada Mollar de Elche está arraigada en la historia y los consumidores respetan muchísimo 
y aprecian que aquellas producciones que, además de su carácter alimenticio y saludable, vengan acompañadas por una 
tradición milenaria de sus agricultores. / ARCHIVO

“Hemos aumentado 
nuestra presencia en 
el mercado interior, 
con una evolución muy 
positiva y en otros 
mercados en Europa, 
como el alemán”

“La competencia está 
aumentando mucho las 
superficies en diferentes 
países productores”
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que la competencia está aumen-
tando mucho las superficies en 
diferentes países productores. 
Irán, India, Pakistán, Israel, 
Egipto, Túnez, Turquía, pero 
también somos conscientes de 
que ha aumentado mucho el con-
sumo y la demanda de granadas 
de la mejor calidad. Esos países 
productores tienen un consumo 
interior importante y solo algu-
nos de ellos llegan a los mercados 
europeos siendo competencia, 
razón de más para que nuestra 
DO realice las campañas necesa-
rias para que cada vez más con-
sumidores conozcan nuestras 
granadas Mollares de Elche y 
sus extraordinarias cualidades.

VF. Las ferias agroalimenta-
rias necesarias para la promoción 
de las granadas han quedado sus-
pendidas, ¿cómo les afecta?

SBR. Nosotros acudimos a 
Fruit Logistica en Berlín des-
de hace varios años y también 
a Fruit Attraction en Madrid y 
en Alimentaria de Barcelona. 
Lamentablemente, este año, la 
COVID-19 ha tenido como con-
secuencia la suspensión de las 
ferias en modo presencial, pero 
se está trabajando para realizar-
las de manera telemática. El caso 
es que estemos presentes en esos 
foros y podamos mantener la pro-
moción de nuestras granadas. 
Haremos lo que sea necesario y 
en futuras ediciones seguiremos 
promocionando el consumo de 
nuestras excepcionales granadas 
Mollares de Elche.

Como en campañas anterio-
res, trataremos de buscar rela-
ciones con mercados de países 
emergentes a los que ya hemos 
enviado fruta con muy buena 
aceptación. Llevamos granadas 
a China, porque hemos detectado 

un interés creciente por nuestras 
granadas y a los Emiratos Ára-
bes, donde se aprecia la excelente 
calidad de nuestras granadas.

VF. Los temas que están en 
boca de todos como el Brexit o los 
acuerdos comerciales de la Unión 
Europea con Sudáfrica y Merco-
sur, ¿óomo pueden afectar?

SBR. Tenemos que exigir a 
los responsables europeos que 
solucionen, cuanto antes, el veto 
ruso a las frutas y hortalizas eu-
ropeas, y en nuestro caso, nues-
tras granadas. Nuestra opinión 
es que, en las temporadas de los 
cultivos europeos, en todos los 
países europeos, se respeten, de 
manera que no entren otras fru-
tas en competencia desleal. 

Nos preocupa la imposibili-
dad de controlar en los puertos 
de entrada, las posibles plagas 
y los límites de residuos de esas 
producciones, que sin embargo 
a todos los productores europeos 
se les exige en origen. Nosotros 
cumplimos las diferentes nor-
mas de calidad y somos en ese 
sentido más exigentes, si cabe, 
siempre para ofrecer lo mejor a 
los consumidores.

Esos acuerdos comerciales 
con países terceros, que benefi-
cian a otros sectores de la econo-
mía europea, nos perjudican cla-
ramente a los agricultores y solo 
contamos con nuestra tradición 
productora, nuestra cercanía a 
los mercados y nuestra calidad 

garantizada para defendernos. 
Esos aspectos son los que los 
consumidores europeos debie-
ran priorizar a la hora de com-
prar sus alimentos. Consumir 
productos de la Unión Europea.

El Brexit supone para noso-
tros una duda importante res-
pecto del cambio de la libra, un 
problemón con la amenaza de 
aranceles y un problema de do-
cumentaciones que habíamos 
eliminado hace años. Al final se 
transforma en mayores costes 
para nosotros que tenemos du-
das de poder repercutir. Espera-
mos que afecte lo mínimo. 

VF. ¿Quiere comentar algún 
otro aspecto?

SBR. Sí. Me gustaría destacar 
que cada vez son más las muje-
res que se hacen cargo de sus 
explotaciones, aunque siguen 
siendo pocas en términos globa-
les. Esperamos que a corto plazo 
aumente más el número y la su-
perficie gestionada por mujeres. 

Cada vez son más visibles y hay 
eventos que tratan de mostrar la 
viabilidad y su empoderamiento.

Por otra parte, queremos pe-
dir a los consumidores una ma-
yor tolerancia con los aspectos 
externos de las frutas y pedir que 
se fundamente la opción de con-
sumo precisamente por el sabor 
y las cualidades organolépticas 
y la mayor presencia y concen-
tración de nutrientes, minera-
les y antioxidantes demostrados 
científicamente para nuestras 
granadas.

Son muchas las opiniones de 
los investigadores a favor de las 
cualidades de nuestras granadas 
en la prevención y mejora de 
determinadas dolencias. Estas 
cualidades deben ser llevadas 
para su conocimiento al mayor 
número posible de mercados 
para que los consumidores pue-
dan disfrutarlas por su sabor sin 
igual y beneficiarse de todas sus 
cualidades.

Nosotros tenemos un especial 
aprecio por nuestras granadas, 
expresado en nuestro himno, y 
materializado en el Araceli, que 
forma parte de uno de nuestros 
Patrimonios de la Humanidad, 
como es el Misteri d´Elx. Des-
de los primeros pobladores de 
nuestras tierras, presentes en 
L’Alcúdia, lugar donde se inició 
nuestra ciudad y donde se han 
descubierto, en las excavaciones 
arqueológicas granadas, que se 
consumían por aquellos pobla-
dores hace más de dos mil años 
hasta la actualidad en que nues-
tras granadas Mollares de Elche 
tienen ese fundamental arraigo 
en la historia, en nuestras vidas 
y en nuestro sentir, que llevamos 
con cada una de nuestras frutas 
a las mesas de los consumidores.

El equipo de Cambayas con el president de la Generalitat, el secretario autonómico y el director general de Agricultura en Berlín.

“Son muchas las opiniones de los investigadores a 
favor de las cualidades de nuestras granadas en la 
prevención y mejora de determinadas dolencias”
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Agrocotizaciones
M E R C A D O S  N A C I O N A L E S

Mercabarna
Información de los precios dominantes de 
frutas y hortalizas, del 17 de septiembre de 
2020, facilitada por el Mercado Central de 
frutas y hortalizas de Barcelona, Mercabar-
na.
FRUTAS  Euros/kg
Albaricoque ...........................................1,90
Aguacate ...............................................2,00
Almendra ...............................................3,80
Pomelo ...................................................1,30
Avellana .................................................3,30
Caqui .....................................................2,50
Carambolas............................................5,00
Castañas ................................................5,50
Cerezas ..................................................8,00
Cocos .....................................................0,60
Membrillo ..............................................2,50
Dátiles ....................................................3,20
Feijoas ....................................................4,00
Higos ......................................................2,80
 Chumbos ...........................................4,00
Frambuesas ............................................7,00
Grosellas ............................................. 13,00
Kiwis ......................................................3,00
Lichis ......................................................3,00
Lima .......................................................8,00
Limón .....................................................1,10
Fresa ......................................................6,00
Fresón ....................................................4,75
Granada .................................................1,50
Mandarina Clementina ..........................1,80
 Satsuma .............................................1,50
 Otras ..................................................1,35
Mangos .................................................2,00
Maracuyá ...............................................4,40
Melón Galia ...........................................0,95
 Amarillo .............................................0,50
 Piel de Sapo .......................................0,70
 Otros ..................................................0,60 
Moras.....................................................7,50
Nashi .....................................................0,80
Nectarina Blanca ...................................1,20
 Amarilla .............................................1,20
Níspero ..................................................1,70
Nueces ...................................................3,50
Olivas .....................................................3,80
Papayas ..................................................3,50
Pera Blanquilla .......................................1,30
 Verano ...............................................1,15
 Invierno ..............................................1,70
 Temprana...........................................1,90
Piña ........................................................1,30
Pitahaya .................................................5,50
Plátanos Canario ...................................1,50
 Importación .......................................0,85
Manzana Bicolor ....................................1,20
 Amarilla .............................................1,20
 Verde .................................................1,30
 Roja ...................................................0,85
 Otras ..................................................1,40
Melocotón Amarillo ...............................1,40
 Rojo Pulpa Blanca .............................1,10
 Rojo Pulpa Amarilla ...........................1,50
Ciruela ...................................................1,20
Uva Blanca .............................................1,10
 Negra .................................................1,05
Rambután ..............................................5,00
Sandía con semilla .................................0,55
 Sin semilla ..........................................0,85
Naranja ..................................................1,35
Chirimoya...............................................2,70
Otras Frutas............................................0,90
HORTALIZAS  Euros/kg
Berenjena Larga .....................................1,20
Ajo Seco .................................................2,70
 Tierno .................................................0,75
Apio .......................................................0,65
Acelgas ..................................................0,50
Batata ....................................................1,00
Borraja ...................................................1,00
Bróculi ....................................................1,70
Brecol .....................................................1,40
Calçots ...................................................0,07
Calabaza ................................................1,00
Calabacín ...............................................1,00
Cardo .....................................................0,65
Alcachofa ...............................................3,00
Cebolla Seca ..........................................0,35

 Figueras .............................................0,35
 Tierna .................................................0,75
Pepino ....................................................1,00
Col Repollo ............................................0,70
 Bruselas .............................................1,30
 Lombarda ..........................................0,40
 China .................................................1,10
Coliflor ...................................................1,10
Berros ....................................................1,50
Lechuga Iceberg .....................................0,60
 Larga .................................................0,60
 Otras ..................................................0,50
Endibia ...................................................0,90
Escarola .................................................0,75
Espárragos Blancos ................................4,50
 Verdes ................................................1,25
Espinaca.................................................0,75
Haba ......................................................0,70
Hinojo ....................................................0,65
Perejil .....................................................0,40
Judía Bobi ..............................................4,30
 Perona ...............................................5,50
 Fina ....................................................3,50
 Otras ..................................................1,60
Nabo ......................................................0,80
Zanahoria ..............................................0,50
Patata Blanca .........................................0,43
 Roja ...................................................0,50
Pimiento Lamuyo ...................................1,30
 Verde .................................................1,30
 Rojo ...................................................1,20
Guisante ................................................3,00
Puerro ....................................................1,10
Rábano ..................................................0,45
Remolacha .............................................0,60
Tomate Maduro .....................................0,70
 Verde .................................................0,80
Chirivía ...................................................1,50
Otras Hortalizas .....................................0,70
OTROS PRODUCTOS  Euros/kg
Seta Girgola ...........................................1,70
 Rovellón-Níscalo ............................. 18,00
 Champiñón ........................................1,55
 Otras Setas ..................................... 10,00
Maíz .......................................................1,00
Caña de Azúcar .....................................1,00

Mercabilbao
Precios de frutas y hortalizas, referidos a la 
semana del 15 al 18 de septiembre de 2020, 
comercializados en el Mercado Central de 
Abastecimiento de Bilbao. Información facili-
tada por MERCASA. 
FRUTAS  Euros/kg
Ciruelas ..................................................1,30
Higos .............................................3,00-2,90
Limones ........................................1,25-1,20
Manzana Golden ...................................0,95
Melocotones Duros .......................2,00-2,20
Melón Piel de Sapo .......................0,70-0,75
Pera Blanquilla ..............................1,25-1,20
Sandías ..................................................0,75
Uva Moscatel Romano ..........................1,40
HORTALIZAS  Euros/kg
Berenjenas .............................................1,50
Cebollas Grano de Oro ..........................0,35
Judías Verdes Perona .............................3,50
Lechugas .......................................0,83-0,75
Patatas Calidad ......................................0,25
Pepinos .........................................1,50-1,45
Pimientos Verdes....................................1,30
Tomate Maduro .....................................0,50
 Verde .................................................1,50
Zanahorias .............................................0,45
 
Mercacórdoba
Precios medios de frutas y hortalizas, corres-
pondientes al mercado de la semana del 7 
al 13 de septiembre de 2020. Información 
facilitada por Mercacórdoba.
FRUTAS  Euros/kg
Aguacates ..............................................2,55
Almendras .............................................8,43
Caqui / Persimon ....................................5,50
Ciruela ...................................................1,33
Chirimoya...............................................2,42
Dátil .......................................................7,87
Fresa / Fresón .........................................3,75
Granada .................................................1,73

Higo Fresco ............................................3,50
Kiwi / Zespri ...........................................3,56
Lima .......................................................2,83
Limón .....................................................1,09
Mandarina Clementina / Fortuna /
 Nadorcott ..........................................1,99
 Satsuma / Okitsu / Clausellina /
 Rufina / Chupi ...................................1,30
Mango ...................................................2,42
Manzanas O.V. / Pink Lady .....................2,45
 Golden / Onzal Gold / Venosta ..........1,24
 Starking / R. Chief / Gloster / Galaxia 1,41
 Granny Smith .....................................1,62
 Royal Gala / Cardinale .......................1,24
 Fuji / Braeburn / Pink Kiss ..................1,84
Melocotón / Baby Gool ..........................2,11
Melón / Galia / Coca ..............................0,58
Membrillo ..............................................1,00
Naranja Navel ........................................1,30
 Valencia Late / Miaknight ..................1,29
 Navel Late / Nanelate / Lanelate .......1,47
Nectarina ...............................................1,57
Nuez ......................................................3,90
Papaya ...................................................2,55
Paraguayo ..............................................1,56
Pera Blanquilla o Agua ...........................1,20
 Ercolini / Etrusca ................................1,32
 Limonera ............................................0,89
 Conferencia / Decana ........................1,25
Piña ........................................................1,28
Plátano ..................................................1,39
Banana ..................................................0,79
Sandía ....................................................0,63
Uva ........................................................1,70
Otros Frutos Secos .............................. 11,77
HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga ....................................................0,88
Ajo Seco .................................................2,71
Alcachofa ...............................................2,93
Apio .......................................................1,15
Batata / Boniato.....................................1,28
Berenjena...............................................1,16
Bróculi / Brecol .......................................1,79
Calabacín ...............................................1,37
Calabaza / Marrueco .............................0,73
Cebolla / Chalota ...................................0,53
Cebolleta ...............................................0,98
Champiñón ............................................2,02
Col Repollo ............................................0,56
 China .................................................1,03
 Lombarda ..........................................0,61
Coliflor / Romanescu .............................0,86
Endivia ...................................................1,83
Espárrago Verde .....................................4,61
Espinaca.................................................3,23
Judía Verde Fina (Brasileña) ...................3,43
 Boby / Kora / Striki .............................3,20
 Perona / Elda / Sabinal / Emerite........3,08
Lechuga O.V. ..........................................0,53
 Cogollo ..............................................1,60
 Iceberg ...............................................0,78
Maíz .......................................................1,85
Nabo ......................................................1,15
Pepinos ..................................................1,24
Perejil .....................................................1,55
Pimiento Verde .......................................1,05
 Rojo (Asar) .........................................1,21
Puerro ....................................................1,35
Rábano / Rabanilla ................................1,60
Remolacha .............................................1,73
Seta ........................................................3,31
Tomate O.V. ............................................0,91
 Cherry ................................................2,05
 Daniela ..............................................0,77
Zanahoria ..............................................0,70
Hierbabuena ..........................................2,25
PATATAS  Euros/kg
Nueva o Temprana .................................0,47
Añeja .....................................................0,25

Mercalaspalmas
Precios frecuentes de frutas, hortalizas y pa-
tatas, del 14 al 18 de septiembre de 2020, 
en el Mercado Central de Abastecimiento de 
Las Palmas. 
FRUTAS  Euros/kg
Aceituna ................................................3,95
Aguacate Fuerte ....................................3,45
 Hass ...................................................6,95

 Otras Variedades ................................2,95
Cacahuete..............................................1,65
Carambola .............................................2,95
Castaña .................................................2,45
Chirimoya Otras Variedades ...................4,15
Ciruela Golden Japan y 
 Songold, Amarilla...............................1,30
 Otras Familia Black, Roja ...................1,12
Coco Otras Variedades ...........................0,95
Dátil Deglet Nour ................................ 14,45
Fresón Otras Variedades...................... 11,95
Granada Otras Variedades .....................3,31
Guayaba/o Otras Variedades .................1,75
Higo Chumbo ........................................1,15
 Seco ...................................................2,20
 Verdal ................................................2,95
Kaki / Caqui Otras Variedades................2,44
Kiwi Kiwigold .........................................5,70
 Pulpa Verde .......................................4,20
Limón Fino o Primafiori ..........................0,95
 Otras Variedades ................................1,01
 Verna .................................................0,95
Mandarina Clemenlate ..........................2,05
 Clemenule .........................................2,05
 Clemenvilla o Nova............................2,05
 Ortanique ..........................................2,05
Manga Kent ...........................................1,79
Mango Tommy Atkins ............................1,45
Manzanas Fuji .......................................1,15
 Golden ...............................................1,63
 Granny Smith .....................................1,85
 Otras Variedades ................................1,65
 Reineta ..............................................1,85
 Royal Gala .........................................1,71
 Starking o Similares ...........................1,75
Melocotón Baby Gold, Amarillo .............1,86
 Merryl y Elegant Lady, Rojo................1,82
Melón Galia ...........................................1,55
 Piel de Sapo y Similares .....................1,15
Membrillo Común ..................................1,70
Naranja Lane Late ..................................1,85
 Navel .................................................1,85
 Navel Late..........................................1,85
 Navelina ............................................1,87
 Otras Variedades ................................1,85
 Valencia Late .....................................1,88
Nectarina Carne Amarilla .......................1,89
 Carne Blanca .....................................1,89
Nuez ......................................................4,95
Papaya Grupo Solo y Sunrise .................3,17
 Papayón (2-3 kg/ud) ..........................3,17
Paraguayo Otras Variedades ..................1,93
Pera Conferencia ....................................1,36
 Ercolini / Morettini .............................1,75
 Limonera ............................................1,40
 Otras Variedades ................................1,65
Piña Golden Sweet ................................3,95
Pistacho .................................................9,25
Plátanos Canarias Primera .....................1,15
 Canarias Segunda .............................0,95
 Canarias Extra ...................................1,28
Pomelo Amarillo .....................................1,60
 Rojo ...................................................1,60
Sandía con Semilla .................................0,87
 Sin Semilla .........................................0,85
Uva Blanca, Otras Variedades ................1,56
 Negra, Otras Variedades ....................2,05
 Red Globe, Roja .................................2,05
Resto de Frutas ......................................0,95
HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga de Hojas Rizadas Lyon ...............1,45
Ajo Blanco .............................................2,35
 Morado ..............................................2,65
 Tierno o Ajete.....................................5,50
Alcachofa Blanca de Tudela ...................1,95
Apio Verde .............................................1,80
Apionabo ...............................................2,95
Berenjena Morada .................................1,06
Berros ....................................................1,30
Boniato o Batata ....................................1,69
Bróculi, Brecol o Brócoli .........................2,39
Calabacín Blanco ...................................2,06
 Verde .................................................0,35
Calabaza de Invierno .............................0,53
 De Verano ..........................................0,52
Cebolla Grano Oro o Valenciana ............0,56
 Morada ..............................................0,95
 Recas y Similares ...............................0,35
 Cebolletas o Cebolla Tierna ...............1,15

Col China o Pekinensis ..........................0,95
 De Bruselas ........................................3,95
 Lombarda o Repollo Rojo ..................1,63
 Repollo Hojas Rizadas .......................1,50
Coliflor ...................................................1,38
Endivia ...................................................0,95
Escarolas Rizada o Frisée .......................1,43
Espárrago Verde o Triguero ....................2,35
Espinacas ...............................................0,18
Guindilla Roja ........................................2,50
 Verde .................................................3,50
Hinojo ....................................................2,45
Judía Verde Boby ...................................5,11
 Verde Elda .........................................3,95
 Verde Otras Variedades .....................4,68
Lechuga Otras Variedades .....................0,30
 Romana .............................................0,25
Maíz o Millo ...........................................0,63
Nabo ......................................................0,95
Pepino Corto o Tipo Español ..................0,55
 Largo o Tipo Holandés .......................0,93
Perejil .....................................................0,15
Pimiento Amarillo, tipo California ..........1,30
 Otras Variedades ................................0,85
 Rojo Lamuyo ......................................1,02
 Verde Italiano ....................................1,33
 Verde Padrón .....................................2,95
Puerro ....................................................0,82
Rábano y Rabanilla ................................0,15    
Remolacha Común o Roja .....................0,75
Seta Champiñón ....................................1,95
 Girgola o Chopo ................................2,20
Tomate Cherry .......................................2,15
 Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta ..1,33
 Liso Rojo Canario...............................1,25
 Otras Variedades ................................0,35
Zanahoria o Carlota Nantesa.................1,99
Jengibre .................................................2,65
Ñame o Yame ........................................2,95
Yuca o Mandioca o Tapioca ...................1,15
Hortalizas IV Gama ................................5,50
Resto Hortalizas .....................................0,80
PATATAS (Granel)  Euros/kg
Blanca, Otras Variedades .......................0,55
Blanca Spunta ........................................1,30
Otras Variedades ....................................1,05
Roja, Otras Variedades ...........................0,95 

Mercamadrid
Precios de frutas y hortalizas, referidos a la 
semana del 15 al 18 de septiembre de 2020, 
comercializados en el Mercado Central de 
Abastecimiento de Madrid. Información fa-
cilitada por MERCASA.
FRUTAS  Euros/kg
Ciruelas ..................................................2,25
Higos ......................................................3,00
Limones .................................................1,20
Manzanas Golden .................................1,10
 Roja ...................................................1,35
Melocotones Duros ................................1,95
Melón Piel de Sapo ................................0,90
Peras Blanquilla......................................1,75
Sandías ..................................................0,30
Uva Moscatel Romano ..........................1,30
HORTALIZAS  Euros/kg
Berenjenas .............................................1,50
Cebollas Grano de Oro ..........................0,35
Judías Verdes Perona .............................3,60
Lechugas ................................................0,41
Patatas Calidad ......................................0,35
Pepinos ..................................................1,30
Pimientos Verdes....................................1,35
Tomates Verdes ......................................0,80
Zanahorias .............................................0,40

Mercalicante
Información de precios frecuentes de frutas, 
hortalizas y patatas, referidos a la semana 
del 14 al 20 de septiembre de 2020, oferta-
dos en el Mercado Central de Abastecimien-
to de Alicante. 
FRUTAS Euros/kg
Aceituna ................................................0,94
Aguacate Fuerte ....................................2,08
 Hass ...................................................2,60
 Otras Variedades ................................1,70
Chirimoya Fina de Jete ...........................2,77
 Otras Variedades ................................1,53
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Ciruela Golden Japan y 
 Songold, Amarilla...............................1,57
 Otras Familia Black, Roja ...................1,50
 Red Beauty, Roja ...............................1,14
Dátil Deglet Nour ...................................3,75
Granada Grano o Mollar de Elche .........0,94
 Otras Variedades ................................1,00
Higo Verdal ............................................2,47
 Otras Variedades ................................2,07
Kiwi Kiwigold .........................................2,80
 Pulpa Verde .......................................3,41
Lima Mejicana (Ácida) ...........................2,60
 Otras Variedades ................................1,03
Limón Fino o Primafiori ..........................0,47
 Verna .................................................0,60
Mandarina Clausellina ...........................0,86
 Clemenule .........................................1,46
Manga Otras Variedades .......................1,69
Manzanas Golden .................................1,48
 Otras Variedades ................................2,37
 Pink Lady ...........................................2,49
 Royal Gala .........................................1,45
 Starking o Similares ...........................0,70
Melocotón Baby Gold, Amarillo .............1,25
 Otras Variedades ................................1,66
Melón Piel de Sapo y Similares ..............0,78
Naranja Navel ........................................1,37
 Otras Variedades ................................1,13
Nectarina Carne Amarilla .......................1,23
 Carne Blanca .....................................1,69
Papaya Grupo Solo y Sunrise .................3,60
 Otras Variedades ................................3,30
Paraguayo Platereta ...............................1,42
 Ufo 4 .................................................1,60
Pera Agua o Blanquilla ...........................1,70
 Conferencia .......................................0,96
 Ercolini / Morettini .............................1,54
 Limonera ............................................0,82
 Otras Variedades ................................1,09
Piña Golden Sweet ................................1,40
Plátano Americano o Banana ................0,68
 Canarias 1ª ........................................1,08
 Canarias 2ª ........................................0,51
 Canarias Extra ...................................1,50
Pomelo Rojo...........................................1,19
Sandía Otras Variedades ........................0,90
 Sin Semillas ........................................0,57
Uva Blanca Otras Variedades .................1,10
 Italia o Ideal Moscatel, Blanca ...........1,10
 Negra Otras Variedades .....................0,78
 Red Globe, Roja .................................0,86
 Sin Semilla, Negra ..............................1,51
 Victoria, Blanca ..................................1,52
HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga de Hojas Lisas, Verde ..................0,60
 Hojas Rizadas, Lyon ...........................0,64
Ajo Blanco .............................................2,32
 Morado ..............................................3,42
 Tierno o Ajete.....................................2,00
Alcachofa Blanca de Tudela ...................2,00
Apio Verde .............................................0,60
Berenjena Morada .................................1,30
Boniato o Batata ....................................0,77
Bróculi o Brócoli o Brecol .......................2,00
Calabacín Otras Variedades ...................1,44
 Verde .................................................1,61
Calabaza de Invierno .............................0,60
 De Verano ..........................................0,50
 Otras Variedades ................................0,46
Cardo .....................................................0,80
Cebolla Babosa ......................................0,32
 Blanca Dulce Fuentes de Ebro ...........0,85
 Grano de Oro o Valenciana ...............0,36
 Morada ..............................................0,50
 Otras Variedades ................................0,76
 Cebolleta o Cebolla Tierna .................2,00
Chirivía ...................................................1,00
Col China o Pekinensis ..........................0,30
 Lombarda o Repollo Rojo ..................0,50
 Otras Variedades ................................0,52
 Repollo Hojas Rizadas .......................0,35
Coliflor ...................................................1,70
Endivia ...................................................2,20
Escarola Rizada o Frisée .........................0,50
Espinaca.................................................1,00
Haba Verde o Habichuela ......................0,60
Judía Verde Fina .....................................4,30
 Verde Perona .....................................3,61
Lechuga Cogollo ....................................2,10
 Hoja de Roble  ...................................1,20
 Iceberg ...............................................1,08
 Romana .............................................0,45
Maíz o Millo ...........................................0,40
Nabo ......................................................0,80
Pepino Alpicoz........................................3,13
 Corto o Tipo Español .........................0,98
Perejil .....................................................0,60
Pimiento Amarillo, tipo California ..........0,89
 Otras Variedades ................................1,42
 Rojo Lamuyo ......................................1,72
 Verde Italiano ....................................1,19
 Verde Padrón .....................................2,00
Puerro ....................................................1,00

Rábano y Rabanilla ................................0,20
Remolacha Común o Roja .....................0,61
Resto de Hortalizas ................................0,60
Seta Cardo .............................................2,13
 Champiñón ........................................1,85
Tomate Asurcado Verde Raf ...................1,76
 Cherry ................................................2,70
 Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta ..1,18
 Liso Rojo Pera ....................................0,52
 Liso Verde Rambo ..............................0,45
 Muchamiel .........................................0,96
 Otras Variedades ................................0,71
Zanahoria o Carlota en Rama................0,50
 Carlota Nantesa ................................0,50
 Otras Variedades ................................0,56
PATATAS Euros/kg
Blanca Ágata (Confecc.) ........................0,49
Blanca Europa (Granel) ..........................0,42
Blanca Otras Variedades (Confecc.) .......1,20
Blanca Otras Variedades (Granel) ..........0,55
Blanca Spunta (Granel) ..........................0,45
Roja Otras Variedades (Granel) ..............0,50

Mercamurcia
Precios correspondientes al mercado de 
frutas y hortalizas, del 14 de septiembre de 
2020. Información facilitada por Mercados 
Centrales de Abastecimiento de Murcia S.A. 
Precio frecuente.
FRUTAS  Euros/kg
Aguacate Fuerte ....................................2,80
 Hass ...................................................2,10
 Otras Variedades ................................2,50
Chirimoya Fina de Jete ...........................2,25
 Otras Variedades ................................2,00
Ciruela Santa Rosa, Roja ........................1,10
 Golden Japan y Songold ....................1,40
 Otras Variedades ................................1,00
Coco en Seco (caja 10-14 p)..................0,90
Dátil Deglet Nour ...................................3,25
 Medjooul ...........................................6,50
 Otras Variedades ................................4,25
Fresón Otras Variedades.........................3,00
Granada Otras Variedades .....................1,10
Higo Verdal ............................................1,80
 Chumbo.............................................2,25
 Otras Variedades ................................1,25
Caqui / Kaki Sharoni ..............................2,25
 Rojo Brillante o Persimon...................2,40
Kiwi Pulpa Verde ....................................3,60
 Otras Variedades ................................2,10
Lima Mejicana (Ácida) ...........................2,10
Limón Verna ...........................................0,55
 Fino o Primafiori ................................0,50
 Rodrejo ..............................................0,55
Mango Haden........................................2,00
 Tommy Atkins ....................................2,00
Manzanas Golden .................................0,90
 Starking o similares............................0,90
 Granny Smith .....................................1,10
 Royal Gala .........................................0,90
 Otras Variedades ................................1,10
Melocotón Baby Gold, Amarillo .............1,40
 Calanda, Amarillo ..............................2,00
 Otras Variedades ................................1,40
Melón Piel de Sapo (y similares) ............0,55
Membrillo Común ..................................0,70
Naranja Valencia Late ............................1,10
 Otras Variedades ................................1,30
Nectarina Otras Variedades ...................0,95
Nuez ......................................................3,50
Papaya Otras Variedades .......................3,50
Paraguayo Otras Variedades ..................1,00
Pera Ercolini / Morettini ..........................1,15
 Agua o Blanquilla ..............................1,00
 Limonera ............................................0,90
 Conferencia .......................................0,90
Piña Golden Sweet ................................1,15
 Otras Variedades ................................1,00
Pitahaya o Pitaya Roja ...........................4,75
Plátanos Canarias Extra .........................1,40
 Canarias 1ª ........................................1,25
 Canarias 2ª ........................................1,15
 Americano o Banana .........................0,70
 Macho ...............................................1,10
Pomelo Rojo...........................................1,10
Sandía sin Semillas ................................0,60
Uva Red Globe, Roja ..............................1,00
 Sin Semillas, Negra ............................1,00
 Victoria, Blanca ..................................1,10
 Sin Semillas, Blanca ...........................1,20
Tamarindo ..............................................2,40
Resto de Frutas (Jinjoles) ........................2,00
HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga Hojas Lisas, Verde .......................0,55
Ajo Blanco .............................................2,75
 Tierno o Ajete.....................................3,80
 Morado ..............................................3,25
 Otras Variedades ................................2,50
Alcachofa Blanca de Tudela ...................2,00
 Otras Variedades ................................3,80
Apio Verde .............................................0,50
 Amarillento ........................................0,55

Berenjena Morada .................................1,20
 Otras Variedades ................................0,80
Boniato o Batata ....................................0,75
Bróculi/Brecol .........................................2,00
Calabacín Verde .....................................1,50
Calabaza de Verano ...............................0,80
 Otras Variedades ................................0,75
Cebolla Grano de Oro o Valenciana .......0,38
 Babosa ..............................................0,33
 Morada ..............................................0,55
 Blanca Dulce de Ebro.........................0,80
 Tierna o Cebolleta..............................0,80
Chirivia ...................................................0,95
Col Repollo Hojas Rizadas .....................0,65
 Lombarda o Repollo Rojo ..................0,55
Coliflor ...................................................1,40
Endivia ...................................................2,10
Escarola Rizada o Frisée .........................1,90
 Lisa ....................................................1,90
Espárrago Verde o Triguero ....................3,10
Espinaca.................................................1,50
Judía Verde Fina .....................................3,40
 Boby ..................................................2,80
 Perona ...............................................2,90
Lechuga Romana ...................................0,45
 Iceberg ...............................................0,65
 Cogollo ..............................................0,70
 Hoja de Roble ....................................1,45
 Lollo Rosso ........................................1,45
 Otras Variedades ................................0,30
Nabo ......................................................0,95
Pepino Corto o Español .........................1,10
Perejil .....................................................0,70
Pimiento Verde Italiano ..........................1,20
 Rojo Lamuyo ......................................1,80
 Verde Padrón .....................................2,80
Puerro ....................................................0,80
Rábano y Rabanilla ................................1,40
Remolacha Común o Roja .....................0,55
Seta Champiñón ....................................1,75
 Girgola o Chopo ................................3,30
Tomate Liso Rojo Daniela/Long Life/
 Royesta ..............................................0,85
 Liso Rojo Rama ..................................1,00
 Rojo Pera ...........................................0,80
 Cherry ................................................1,20
 Verde Rambo .....................................1,10
 Liso Rojo Canario...............................0,85
 Verde Mazarrón .................................1,10
 Asurcado Verde Raf ...........................1,80
 Granada Zafarraya .............................1,00
 Kumato ..............................................2,25
 Muchamiel .........................................2,75
 Otras Variedades ................................1,10
Zanahoria o Carlota en Rama................0,65
 Carlota Nantesa ................................0,45
Jengibre .................................................2,50
Ñame o Yame ........................................1,10
Ocra o Quimbombó ...............................4,50
Tamarillo Otras Variedades.....................2,10
Yuca o Mandioca o Tapioca ...................1,40
Hortalizas IV Gama ................................3,40
PATATAS  Euros/kg
Blanca Spunta (Granel) ..........................0,48
Rojas Otras Variedades (Granel).............0,48
Granel: Saco industrial Úbeda o malla Rachel 
(s/cliente) de 15, 20 ó 25 kg. Envase retorna-
ble. Confeccionada: Lavada y embolsada en 
distintos formatos.

Mercatenerife
Información de precios moda de frutas, hor-
talizas y patatas, del 14 al 20 de septiembre  
del 2020, facilitada por el mercado central 
de frutas y hortalizas de Tenerife, Mercate-
nerife.
FRUTAS  Euros/kg
Aguacates Fuertes (local) .......................6,00
 Hass (no local) ...................................7,50
 Hass (local) ........................................8,00
Albaricoques (no local) ..........................1,40
Caquis (no local) ....................................1,85
Castañas (no local) ................................7,00
Ciruelas Reina Claudia (local) ................2,00
 Moradas (no local) .............................1,30
Cocos (no local) .....................................1,10
Chirimoyas (no local) .............................3,60
Fresones (local) ......................................7,50
Granadas (no local) ................................1,80
 (local) .................................................1,50
Higos Negros (local) ...............................3,80
Limón Otros (local) .................................1,30
 Primofiori (no local) ...........................1,10
Mandarinas Otras (no local) ..................2,20
 Otras (local) .......................................2,00
Manzanas Otras (no local) .....................2,60
 Golden (no local) ...............................1,50
 Royal Gala (no local) ..........................1,20
 Fuji (no local) .....................................2,10
Melocotones Amarillos (no local) ...........1,60
Melones Piel de Sapo (no local) .............0,80
 Piel de Sapo (local) ............................1,00
 Galia (local) ........................................1,10

Membrillos (local) ..................................1,60
Naranja Valencia Late (no local) .............1,10
 Navelina (no local) .............................1,80
 Zumo Pequeña (local) ........................0,80
 Extra Grande (local) ...........................1,10
Peras Ercoline (no local) .........................1,60
 Conference (no local) .........................1,10
Lima (local) ............................................2,30
Piña Tropical (local) ................................2,00
Plátanos Extra (local) .............................1,10
 Primera (local) ....................................0,80
 Segunda (local) ..................................0,60
Sandías sin pepitas (no local) .................1,20
  Sin pepitas (local)..............................1,10
Uva Otras (local) ....................................2,80
 Tempranilla (no local) ........................0,95
 Otras Blancas (no local) .....................1,90
 Otras Blancas (local) ..........................2,20
 Red Globe (no local) ..........................1,35
Papaya Otras (local) ...............................2,70
 Hawaiana (local) ................................2,00
 Cubana (local) ...................................2,80
 Híbrida (local) ....................................2,60
Guayabos (local) ....................................3,00
Mangos (local) .......................................2,60
Mangas (local) .......................................1,60
Kiwi (no local) ........................................4,80
Kiwano (local) ........................................1,70
Duraznos Grandes (local) .......................2,00
 Pequeños (local) ................................1,40
Frambuesas (local) .................................7,00
Higos Picos (local) ..................................0,80
Parchita (local) .......................................2,40
Moras (local) ....................................... 15,00
Pitaya Roja (local) ..................................3,40
Carambolas (local) .................................3,50
HORTALIZAS Euros/kg
Acelgas (local) ........................................2,10
Ajos (no local) ........................................3,00
Albahaca (local) .....................................7,50
Apio (local) .............................................1,70
Berenjenas Moradas (local) ...................0,80
Bubangos (local) ....................................2,40
Calabacines (local) .................................1,80
 Redondos (local) ................................2,00
 Zucchini (local) ...................................2,00
Calabazas (local) ....................................0,45
Cebollas Cebolletas (local) .....................3,20
 Blancas (no local) ..............................0,70
 Blancas (local) ....................................0,90
 Moradas (no local) .............................0,95
 Moradas (local) ..................................1,00
Coles Repollo (local)  .............................1,00
 Lombardas (local) ..............................1,20
Coliflor (local) .........................................2,00
Champiñón (no local) ............................2,00
Escarolas (local) .....................................0,70
Espinacas (local).....................................2,80
Habas Verdes (local) ...............................2,30
Habichuelas Redondas Boby (local) .......3,20
 Coco Planas (local) ............................3,00
Lechugas Batavia (local) ........................1,20
 Romanas Alargadas (local) ................1,80
 Iceberg (local) ....................................1,20
 Cogollos de Tudela (local) ..................6,00
 Hoja de Roble (local) .........................1,80
 Lollo Rosso (local) ..............................1,65
Nabos (local) ..........................................2,00
Colinabos (local) ....................................1,60
Pepinos (no local) ...................................1,10
 (local) .................................................0,50
Perejil (local) ...........................................2,60
Pimientos Verde (local) ...........................0,70
 Rojos (local) .......................................0,70
 Padrón (local) .....................................2,40
 Amarillos (local) .................................1,50
Puerros (no local) ...................................0,80
 (local) .................................................0,70
Rabanillas (local) ....................................1,00
Rábanos (local) ......................................1,12
Romero (local)..................................... 15,00
Rúcula (local) .........................................4,80
Tomates Pera (local) ...............................1,40
 Salsa (no local)...................................1,00
 Salsa (local) ........................................1,00
 Ensalada (no local) ............................1,40
 Ensalada (local) .................................1,60
 Cherry  (no local) ...............................2,50
 Cherry (local)......................................3,00
Tamarillo local) .......................................2,20
Tomillo (local) .........................................7,50
Zanahorias Segunda (no local) ..............0,65
 Segunda (local) ..................................0,90
 Primera (local) ....................................1,70
Batatas Otras (local)...............................1,50
 Lanzarote (no local) ...........................1,45
 Yema Huevo (local) ............................1,90
 Blancas (local) ....................................1,00
Laurel (local) ..........................................7,00
Pimientas Otras (local) ...........................3,50
 Palmeras Secas (local) ..................... 23,00
 Palmera (local) ...................................6,00
Berros (local) ..........................................1,80

Arvejas (local) ........................................4,00
Beterrada (local) .....................................1,50
Cilantro (local)........................................2,80
Chayote (local) .......................................3,20
Piña Millo Dulce (local) ..........................1,50
Ñames (local) .........................................5,50
Jengibre (no local) ..................................2,50
Pantanas (local) .....................................1,20
Piña de Millo (no local) ..........................2,10
 (local) .................................................1,20
Brecol (local) ..........................................2,80
Hierba Huerto (local) ..............................4,50
PATATAS  Euros/kg
Papas Otras Blancas (no local) ...............1,00
 Otras Blancas (local) ..........................0,90
 Up To Date (local) ..............................1,10
 King Edward (no local) ......................0,70
 King Edward (local)............................1,20
 Cara (local) ........................................0,65
 Rosada (local) ....................................1,30
 Negra (local) ......................................3,80
 Negra Oro (local) ...............................5,00
 Slaney (local) ......................................1,00
 Red-Cara / Druid (local) .....................0,70
 Colorada Gaga (local) ........................3,50
 Galáctica (local) .................................0,75
 Rooster (local) ....................................1,50

Mercasevilla
Información de precios de frutas y hortali-
zas, referidos a la semana del 15 al 18 de 
septiembre de 2020, comercializados en el 
Mercado Central de Abastecimiento de Se-
villa. Información facilitada por MERCASA.
FRUTAS  Euros/kg
Ciruelas .........................................1,10-1,15
Higos ......................................................3,50
Limones ........................................0,90-1,00
Manzanas Golden .................................1,50
 Rojas .........................................1,30-1,20
Melocotones Duros .......................1,50-3,10
Melón Piel de Sapo .......................0,55-0,66
Pera Blanquilla ..............................1,15-1,30
Sandías .........................................0,70-0,80
Uva Moscatel Romano .................1,45-1,40
HORTALIZAS  Euros/kg
Berenjenas ....................................1,30-1,00
Cebollas Grano de Oro .................0,37-0,38
Judías Verdes Perona .............................1,80
Lechugas .......................................0,41-0,40
Patatas Calidad ......................................0,60
Pepinos .........................................1,30-1,20
Pimientos Verdes....................................0,90
Tomates Maduros .........................0,65-0,95
 Verdes .......................................0,75-1,00
Zanahorias .............................................0,50

Mercavalència
Información de precios de frutas y hortalizas, 
referidos a la semana del 15 al 18 de sep-
tiembre de 2020, comercializados en el Mer-
cado Central de Abastecimiento de Valencia. 
Información facilitada por MERCASA. 
FRUTAS  Euros/kg
Ciruelas .........................................1,00-0,80
Higos .............................................3,50-2,00
Limones .................................................1,00
Manzanas Golden ........................0,75-0,60
 Rojas ..................................................0,70
Melocotones Duros .......................1,40-2,75
Melón Piel de Sapo ................................0,60
Pera Blanquilla ..............................1,00-0,75
Sandías .........................................0,60-0,85
Uva Moscatel Romano .................1,00-1,25
HORTALIZAS  Euros/kg
Berenjenas ....................................1,15-0,90
Cebollas Grano de Oro ..........................0,30
Judías Verdes Perona .............................3,00
Lechugas ................................................0,30
Patatas Calidad .............................0,25-0,35
Pepinos .........................................1,40-1,00
Pimientos Verdes....................................1,00
Tomates Maduros .........................0,40-0,60
 Verdes .......................................0,60-1,10
Zanahorias .............................................0,45

Mercovasa
Precios de frutas y hortalizas, de la semana 
del 18 de septiembre de 2020, facilitados 
por el Mercado Costa de Valencia. 
FRUTAS  Euros/kg
Aguacate (ud.) .......................................1,15
Granada .................................................0,75
Kiwi ........................................................1,25
Limón .....................................................0,70
Manzana Royal Gala .............................0,85
 Golden ...............................................0,70
Melón Galia ...........................................0,95
Melocotón .............................................1,05
Nectarina ...............................................0,89
Naranja ..................................................0,90
Pera ........................................................0,70
 Conferencia .......................................0,85
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Comunidad Valenciana
Precios agrarios concertados durante la semana 37, del 8 al 14 de septiembre de 2020, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climático y Desarrollo Rural.

Piña ........................................................0,95
Plátano de Canarias...............................0,85
Papaya ...................................................1,45
Pomelo ...................................................0,65
VERDURAS Y HORTALIZAS  Euros/kg
Boniato Rojo ..........................................1,30
Boniato ..................................................0,90
Calabacín ...............................................1,45
Cebolla Blanca .......................................1,50
 Dulce .................................................0,80
Cogollos .................................................0,65
Guindilla ................................................1,30
Jengibre .................................................2,45
Judía ......................................................1,45
Espárrago ...............................................1,10
Patata ....................................................0,42
 Nueva ................................................0,49
Pimiento Verde Italiano ..........................0,80
 Padrón ...............................................2,40
Remolacha .............................................0,50
Tomate Daniela ......................................0,70
 Pera....................................................0,85
 MM Raf .............................................0,70
OTROS  Euros/kg
Almendra ............................................ 14,00
Dátil Seco ...............................................4,00
Nuez California ......................................1,40

Lonja de Barcelona
Precios de los cereales, frutos secos y las le-
gumbres, en la Lonja de Barcelona del día 15 
de septiembre 2020. Información facilitada 
por EFEAGRO. 
CEREALES Euros/Tm
ALFALFA 
Harina de Alfalfa ............................... 180,00
CEBADA 
Nacional P.E. (62-64) ........................ 178,00
COLZA
Importación 34/36% ........................ 247,00
GARROFA 
Harina ............................................... 205,00
Troceada ........................................... 215,00
REMOLACHA 
Pulpa de Remolacha ......................... 199,00
GIRASOL 
Semillas de Girasol ............................ 360,00
Girasol Importación 28/3 .................. 185,00
MAÍZ 
Importación ...................................... 175,00
Importación CE ................................. 185,00
MIJO 
Importación ...................................... 380,00
SOJA 
Harina Soja Import. 47% .................. 346,00
Harina Soja Nacional 47% ............... 348,00
Salvados de Soja ............................... 168,00
TRIGO NACIONAL
Salvado de Trigos Finos ..................... 160,00
Forrajero ............................................ 201,00
Panificable, mín. 11 ........................... 205,00
FRUTOS SECOS  Euros/Tm
ALMENDRAS
Común 14 mm. .............................5.400,00
Largueta 12/13 mm. ......................5.200,00
Largueta 13/14 mm. ......................5.900,00
Marcona 14/16 mm. ......................8.000,00
Marcona 16 mm. ...........................8.250,00

AVELLANAS
Negreta, en grano .....................................s/c
PIÑÓN
Castilla .........................................71.000,00
Cataluña ......................................70.500,00
LEGUMBRES  Euros/Tm
GUISANTE
Forrajero ............................................ 218,00
Forrajero Importación ........................ 220,00
ACEITE
Crudo Palma ..................................... 680,00

Lonja de Albacete
Información de los precios indicativos de los 
cereales en origen, del día 17 de septiembre 
de 2020. Información de EFEAGRO. 
CEREALES  Euros/Tm
ALFALFA
Alfalfa rama campo 1ª ...................... 159,00
 Rama campo 2ª ............................ 122,00
AVENA
Avena Blanca .................................... 145,00
 Rubia ............................................ 152,00
CEBADA NACIONAL
Cebada Pienso -62 kg/hl .................. 145,00
 Pienso +62 kg/hl .......................... 150,00
CENTENO
Centeno ............................................ 157,00
GIRASOL
Pipa Alto Oléico ................................ 320,00
Pipa de Girasol .................................. 315,00
MAÍZ NACIONAL
Maíz sobre Secadero ........................ 182,00
TRIGO NACIONAL
Trigo Duro Proté=13% ..................... 238,00
 Duro Proté=12% ......................... 233,00
 Extensible Chamorro .................... 202,00
 Forrajero ....................................... 181,00
 Gran Fuerza w 300 ....................... 210,00
 Media Fuerza w –300 .................. 199,00
 Panificable .................................... 187,00
 Triticales ........................................ 170,00
LEGUMINOSAS
Veza Grano ....................................... 204,00
Yero Grano ........................................ 180,00

Lonja de Córdoba
Precios de la Mesa de Cereales de la Lonja 
de Contratación de productos agrarios del 
día 17 de septiembre de 2020. Precios orien-
tativos origen Córdoba, agricultor. 
CEREALES Euros/Tm
TRIGO DURO
Grupo TD1 ........................................ 249,00
Grupo TD2 ........................................ 244,00
Grupo TD3 ........................................ 239,00
Grupo TD4 ........................................ 234,00
TRIGO BLANDO
Grupo TB3......................................... 189,00
Grupo TB4......................................... 187,00
Grupo TB5......................................... 187,00
OTROS PRODUCTOS
Triticale .............................................. 179,00
Cebada ............................................. 155,00
Avena ............................................... 162,00
Maíz .................................................. 176,00
Sorgo ................................................ 176,00
Girasol Alto Oléico 9-2-44 ................ 342,00

Girasol 9-2-44 .................................. 337,00
Guisantes .......................................... 213,00

Anexo de cotizaciones de Trigos Duros afec-
tados con GMF (Germinados, Maculados 
y Fusariados). Precios orientartivos, origen 
Córdoba, agricultor, del 17 de septiembre 
de 2020.
CEREALES Euros/Tm
TRIGO DURO (Maculados GMF 10)
Grupo 1 ............................................ 244,00
Grupo 2 ............................................ 239,00
Grupo 3 ............................................ 234,00
Grupo 4 ............................................ 229,00
TRIGO DURO (Maculados GMF 15)
Grupo 1 ............................................ 239,00
Grupo 2 ............................................ 234,00
Grupo 3 ............................................ 229,00
Grupo 4 ............................................ 224,00
TRIGO DURO (Maculados GMF 20)
Grupo 1 .................................................. S/O
Grupo 2 .................................................. S/O
Grupo 3 .................................................. S/O
Grupo 4 .................................................. S/O
TRIGO DURO (Maculados GMF 25)
Grupo 1 .................................................. S/O
Grupo 2 .................................................. S/O
Grupo 3 .................................................. S/O
Grupo 4 .................................................. S/O
La próxima sesión se celebrará el día 1 de 
octubre de 2020.

Mesa de almendras de la Lonja de Contra-
tación de Productos Agrarios de Córdoba. 
Cotización para partidas de grano de almen-
dra en cáscara, situado sobre el almacén 
partidor. Acta de la sesión del 17 de septiem-
bre 2020. Precios orientativos agricultor en 
destino.
ALMENDRAS Euros/Kg
Belona....................................................4,30
Soleta .....................................................3,58
Floración Tardía Monovarietal ................3,58
Comuna Tradicional (máx. 0,2) ..............3,40
Ecológica................................................8,00
Próxima sesión el 24 de septiembre de 2020.

Lonja de León
Información de precios agrarios orientativos, 
en almacén, del día 16 de septiembre de 
2020, fijado en la Lonja Agropecuaria de 
León. 
CEREALES  Euros/Tm
Trigo Pienso ...................................... 171,00
Cebada ............................................. 149,00
Triticale .............................................. 165,00
Centeno ............................................ 140,00
Avena ............................................... 149,00
Maíz (menos del 15% humedad) ..... 172,00
FORRAJES (09-09) Euros/Tm
Alfalfa paquete rama ........................ 144,00
 Paquete deshidratado ................... 213,00
Paja 1ª (Cebada) ................................. 24,00
Veza forraje 1ª .................................. 108,00
Forraje ................................................. 78,00
En la sesión de la lonja de León celebrada 
en Santa María del Páramo ha comen-
zado a cotizar la alubia Pinta a 0,90 euros 

/kilo, un 12% más que la pasada campaña 
cuyo precio de arranque fue de 0,80 euros/
kg. Esta variedad es la que más se siembra 
en la provincia de León y representa más o 
menos el 50% de las 4.281 ha totales. En 
cuanto a la producción, este año puede al-
canzar los 6.000.000 de kilos casi el 60% 
que estimamos en 10.500.000 de kilos. Al 
ser una alubia de ciclo corto a fecha de hoy 
está ya recogida prácticamente la totalidad.
En fechas sucesivas y según lo estime el 
mercado iremos incorporando el precio del 
resto de variedades. En cuanto al cereal su-
bida prácticamente en todas las categorías, 
si bien el mercado empieza a dar síntomas 
de tranquilidad, los operadores están a la 
espera de actualización de noticias que im-
pulsen nuevamente o estabilicen los precios 
actuales.

Lonja de Binefar
Información de precios orientativos de los 
cereales, acordados como más representati-
vos, referidos al 16 de septiembre de 2020. 
Sobre camión con destino fábrica, posición 
Binefar.
CEREALES  Euros/Tm
Maíz .................................................. 183,00
Cebada 64 k/hl ................................. 170,00
Trigo Pienso ...................................... 197,00
 Panificable .................................... 206,00
ALFALFA Euros/Tm
Rama 1ª - A ......................... 145,00-150,00
Rama 1ª - B ......................... 133,00-138,00
Rama 2ª ............................... 124,00-129,00
Rama 3ª ............................... 100,00-105,00
Precio medio sobre camión, salida fábrica 
de zona

Lonja de Murcia
Información de los precios de las almendras, 
del día 10 de septiembre de 2020. Cotiza-
ción para pequeñas partidas de grano de 
almendra en cáscara (en torno a 10 Tm), 
situado sobre el almacén del partidor, facili-
tados por la Lonja Nacional de Almendra de 
Mercamurcia. 
ALMENDRAS  Euros/Kg
Marcona ................................................5,15
Largueta.................................................3,59
Comuna .................................................3,14
Ferragnes ...............................................3,52
Garrigues ...............................................3,52
Guara .....................................................3,28
Ramillete ................................................3,53
Comuna Ecológica .................................7,59

Lonja de Salamanca
Información precios de la Mesa de Cereales, 
del 14 de septiembre de 2020, en la Lonja 
Agropecuaria de Salamanca. 
CEREALES  Euros/Tm
Trigo Blando ...................................... 175,00
Cebada P.E. (+64) ............................. 151,00
Avena ............................................... 151,00
Centeno ............................................ 146,00
Triticale .............................................. 167,00
Maíz (14º) ......................................... 184,00

LEGUMINOSAS  Euros/Tm
Garbanzo Pedrosillano ...................... 560,00
Lenteja Armuña (IGP)........................ 960,00
FORRAJES  Euros/Tm
Alfalfa Empacada.............................. 156,00
Paja Paquete Grande .......................... 30,00

Lonja de Reus
Información precios medios de los frutos 
secos, referida al día 14 de septiembre de 
2020, en la Lonja de Reus (Tarragona). Infor-
mación facilitada por EFEAGRO. 
FRUTOS SECOS  Euros/Kg
ALMENDRAS GRANO
Comuna Ecológica .................................7,65
Pelona ....................................................2,45
Común ...................................................3,10
Largueta.................................................3,40
Mallorca .................................................3,00
Marcona ................................................5,00
Mollar ....................................................3,00
Mollar cáscara........................................0,80
Rofes cáscara .........................................0,75
AVELLANAS
San Giovanni, libra .................................1,70
Tonda, libra ............................................1,75
Corriente, libra .......................................1,70
Negreta, libra .........................................1,90

Lonja de Segovia
Precios semanales de los cereales fijado en 
la Lonja Agropecuaria de Segovia del día 17 
de septiembre de 2020. Información facilita-
da por EFEAGRO.  
CEREALES  Euros/Tm
Alfalfa Empacada.............................. 144,00
Avena ............................................... 140,00
Cebada Nacional de 62 Kg/Hl .......... 147,00
Centeno ............................................ 139,00
Colza ................................................. 300,00
Paja Empacada ................................... 24,00
Trigo Nacional, Pienso 72 Kg/Hl ........ 171,00

Lonja de Sevilla
Información de los precios agrarios de la 
Lonja de Sevilla de la sesión celebrada el día 
8 de septiembre de 2020. Origen almacén 
agricultor con capacidad de carga rápida, 
buen acceso y báscula. 
CEREALES  Euros/Tm
TRIGO BLANDO PANIFICABLE
Grupo 1 ............................................ 212,00
Grupo 2 ............................... 199,00-202,00
Grupo 3 ............................... 192,00-194,00
Grupo 4 ............................... 188,00-190,00
Grupo 5, Pienso  .................. 188,00-190,00
Pienso Importación, origen Puerto .... 193,00
Triticale Nacional .................. 180,00-182,00
 Importación, origen Puerto ........... 184,00
Avena Nacional ................................ 178,00
Cebada, Igual y más de 64 .. 164,00-166,00
 Menos de 64 ................... 162,00-164,00
 Importación, origen Puerto ........... 166,00
Maíz Nacional ................................... 183,00
 Importación, origen Puerto ........... 176,00
Guisantes Nacional .............. 216,00-218,00
 Importación, orig. Puerto . 218,00-220,00
Girasol Alto Oléico 

CÍTRICOS  Euros/Kg Zona
(Kg/árbol, cotización más frecuente)
Satsumas Clausellina / Okitsu 0,19-0,28 Valencia
 Clausellina / Okitsu 0,17-0,28 L. Valencia
 Owari 0,19-0,23 Valencia
 Owari 0,19-0,25 L. Valencia
Clementinas Arrufatina 0,36-0,40 Castellón
 Arrufatina 0,25-0,42 Valencia
 Arrufatina 0,25-0,40 L. Valencia
 Clemenrubí/Pri23 0,41-0,68 Castellón
 Clemenrubí/Pri23 0,32-0,55 L. Valencia
 Clemenules 0,24-0,34 Castellón
 Clemenules 0,23-0,31 Valencia
 Clemenules 0,23-0,32 L. Valencia
 Marisol 0,24-0,40 Castellón
 Marisol 0,23-0,38 Valencia
 Marisol 0,23-0,36 L. Valencia
 Mioro 0,36-0,40 Castellón
 Mioro 0,21-0,34 L. Valencia
 Orogrande 0,24-0,27 Castellón
 Orogrande 0,23-0,32 L. Valencia
 Oronules 0,55-0,65 Alicante
 Oronules 0,45-0,59 Castellón
 Oronules 0,34-0,55 Valencia
 Oronules 0,38-0,59 L. Valencia
Otras Mandarinas Clemenvilla 0,28-0,38 Alicante
 Clemenvilla 0,26-0,34 L. Valencia

Naranjas Navelina 0,20 Alicante
 Navelina 0,17-0,25 Valencia
 Navelina 0,19-0,30 L. Valencia
LIMONES
Verna Redrojo 0,20-0,25 Alicante
FRUTAS Euros/Kg Zona
(Entrada almacén salvo caqui que es sobre árbol y uva que 
es sobre cepa. Cotización más frecuente)
Caqui R. Brillante 0,23-0,32 Valencia
Granada Valenciana 0,57-0,90 Alicante
Manzana Golden 0,80 Alicante
 Starking 1,10-1,15 Alicante
Uva Mesa D. María 0,60-0,70 Alicante
 Ideal 0,55-0,62 Alicante
 Moscatel Romano 0,50-0,60 Alicante
 Red Globe 0,50-0,60 Alicante
HORTALIZAS Euros/Kg Zona
(Kg/entrada/almacén, cotización más frecuente)
Berenjena Negra 0,45-0,55 Castellón
 Rayada 0,47-0,77 Alicante
 Rayada 0,51 Castellón
 Rayada 0,88-1,06 Valencia
Boniato Rojo 0,34-0,41 Alicante
Calabacín  0,50-0,55 Castellón
 Blanco 0,85-1,28 Castellón
Calabaza Redonda 0,85 Castellón
 Tipo Cacahuete 0,16-0,40 Alicante

 Cacahuete 0,18-0,20 Castellón
Col Lombarda 0,20-0,25 Castellón
 Repollo Hoja Lisa 0,19-0,20 Alicante
 Repollo Hoja Rizada 0,35-0,43 Castellón
Coliflor Blanca 0,67-0,85 Castellón
Judías Blancas 4,25-5,95 Castellón
 Rojas 3,40-3,60 Castellón
 Rojas 2,64-3,08 Valencia
 Verdes Perona 3,00-3,40 Castellón
Lechuga Maravilla 0,25-0,43 Castellón
 Romana 0,22-0,38 Castellón
 Trocadero 0,27-0,53 Castellón
Melón Piel de Sapo 0,85 Castellón
Patata Blanca 0,24-0,43 Alicante
Pepino Blanco 0,95-1,46 Alicante
 Negret 1,06-1,28 Castellón
Pimiento 
 Dulce Italia 0,43-0,60 Alicante
 Dulce Italia 0,50-0,68 Castellón
 Dulce Italia 0,79-0,88 Valencia
 Industria 0,08-0,14 Alicante
 Lamuyo Rojo 0,20-0,77 Alicante
 Lamuyo Rojo 0,90-1,02 Castellón
Sandía con Pepitas 0,22-0,24 Castellón
 Sin Pepitas 0,40 Castellón
Tomate Acostillado 1,00-1,63 Alicante
 Daniela 0,34-0,47 Alicante

 Muchamiel 0,76-1,46 Alicante
 Pera 0,56-0,58 Alicante
 Pera 0,54 Castellón
 Redondo Liso 0,34-0,55 Castellón
 Valenciano 1,49-1,70 Castellón
Zanahoria 0,16-0,17 Alicante
FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona
(Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-
ción más frecuente) 
ALMENDRAS 
Comuna 3,06-3,16 Alicante
Comuna 3,00 Castellón
Largueta 3,51-3,61 Alicante
Marcona 5,06-5,16 Alicante
Marcona 5,00 Castellón
Planeta 3,06-3,16 Alicante
INDUSTRIALES  Euros/Kg Zona
(Entrada almacén. Cotización más frecuente)
ACEITE
Oliva Lampante>2º 1,60-1,65 Castellón
Oliva Vírgen 0,8º-2º 1,85-2,00 Castellón
Oliva Vírgen Extra 2,20-2,35 Castellón
Garrofa Entera 0,68-0,69 Castellón
MIEL
De Azahar 3,30-3,60 Castellón
De Milflores 2,60-2,80 Castellón
De Romero 3,20-3,50 Castellón
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 >=80% calidad tipo 9-2-44 ........ 345,00
 Convencional 9-2-44 .................... 340,00
NOTA: En esta campaña se están presentan-
do problemas de GMF (Germinado, Macu-
lado y Fusariado) en los trigos, que podrán 
afectar a la calidad y a su cotización.  Próxi-
ma sesión: 22 de septiembre de 2020.

Lonja de Toledo
Información de la Mesa de Cereales referida 
al día 17 de septiembre de 2020. Precios 
orientativos en origen agricultor sobre ca-
mión. Condiciones de calidad OCM. Cerea-
les-FEGA (Campaña 2019-2020). 
CEREALES  Euros/Tm
Maíz (Secadero) ................................ 186,00
Cebada Pienso +62 kg/Hl ................ 157,00
  Pienso –62 kg/Hl ......................... 151,00
Avena Blanca .................................... 165,00
 Rubia ............................................ 168,00
Trigo Duro Pr>12 PE>78, V>75 ..............S/C
 Pienso +72 Kg/Hl ......................... 182,00
 Fuerza +300w +14 pr ........................S/C
 Fuerza –300w +12,5 pr ......................S/C
 Panificable Pr>11, W<200 ........... 211,00
Triticale .............................................. 171,00
Yeros ................................................. 250,00
Veza .................................................. 238,00
Guisante ........................................... 212,00
NOTA: Subidas generalizadas en todos los 
productos como consecuencia del fin de 
cosecha. Próxima reunión, el viernes 25 de 
septiembre de 2020.

Generalitat Catalunya
Evolución semanal de precios medios pon-
derados, sectoriales de referencia de frutas 
y hortalizas, del 7 al 13 de septiembre de 
2020, respectivamente, ofrecidos por el Ob-
servatorio Agroalimentario de Precios. Gabi-
nete Técnico-DARP. 
FRUTAS Euros/Kg
Mercolleida (Semana 37)
MANZANAS
Golden I, 70 i + . ....................................0,45
PERAS
Limonera 60 i + .....................................0,55
MELOCOTONES
Amarillo A (67-73) .................................1,00
Plano A/B (61-67) ..................................1,15
NECTARINAS
Amarilla A (67-73) .................................1,00
HORTALIZAS Euros/Kg
Tarragona (Semana 37)
Acelga ....................................................0,43
Berenjena...............................................0,72
Judía Plana ............................................1,41
Tomate ...................................................0,41
El Llobregat (Semana 37)
Calabacín ...............................................1,00
Pepinos ..................................................0,35
Lechuga Romana (unidad).....................0,35
 Trocadero (unidad).............................0,35
Zanahoria ..............................................0,60
Tomate Híbrido ......................................0,60
El Maresme (Semana 37)
Apio (unidad) .........................................0,45
Acelga (manojo) ....................................0,40
Calabacín ...............................................0,80
Cebolla Tierna (manojo) .........................0,65
Pepinos ..................................................0,80
Lechuga Romana (unidad).....................0,40
 Hoja Rizada (unidad) .........................0,40
Perejíl (manojo) ......................................0,40
Zanahoria (manojo) ...............................0,50
Tomate Híbrido ......................................0,55
(Las semanas corresponden a los días que 
se fijan los precios, independientemente de 
su vigencia)

Lonja de Valencia
Información de los precios de la Mesa de 
Cítricos del Consulado de la Lonja de Valen-
cia, de la sesión del día 14 de septiembre de 
2020. Campaña 2020-2021.
GRUPO NARANJAS Euros/Kg
SUBGRUPO NAVEL
Navelina, en árbol .....................0,212-0,329
Navel Lane Late, 
 pocas operaciones ................0,282-0,329
SUBGRUPO BLANCAS
Salustiana, 
 pocas operaciones ................0,212-0,259
GRUPO MANDARINAS Euros/Kg
SUBGRUPO SATSUMAS
Iwasaki, casi sin existencias ......0,188-0,306
Okitsu, pocas operaciones ........0,188-0,306
Owari, pocas operaciones .........0,212-0,282
SUBGRUPO CLEMENTINAS
Clemenrubí, Orogrós y Basol,
 pocas operaciones ................0,353-0,611
Oronules, pocas operaciones ....0,423-0,658
Marisol, en árbol .......................0,259-0,400

CEREALES
■ De primavera: Cádiz: El estado fenológico del cultivo del arroz más avanzado en la provincia 
es 12 (Grano Pastoso) y el predominante 11 (Grano lechoso). El cultivo avanza de forma muy rápida 
y evoluciona en la fase de maduración del grano. La climatología está favoreciendo el desarrollo 
del cultivo y no está habiendo problemas de agua. Córdoba: El estado fenológico predominante 
del cultivo del maíz es BBCH 81-89 (Maduración del grano) y el más avanzado es (Fin del cultivo). 
En la zona de Palma del Río, Hornachuelos, Fuente Palmera la campaña comenzó el 26 de 
agosto y ya ha finalizado. Los rendimientos en esta zona oscilan entre los 11.500-12.500 kg/ha. En 
la zona de Santaella quedan unos 10 días para comenzar la recolección, son variedades de ciclo 
más corto y siembras más tardías, los rendimientos que se esperan pueden rondar los 7.000-8.000 
kg/ha. Granada: En la Vega de Granada, el cultivo de maíz se encuentra en el estado fenológico 
BBCH 85-89 (Madurez completa), granos duros y brillantes con cerca de 65% de materia seca. Se 
continúa realizando riegos cada 10-12 días. Sevilla: El estado fenológico dominante del arroz 
es 09 (espigado) y 10 (floración), aunque se pueden ver parcelas más adelantadas en estado de 
grano lechoso (11). Se aplican tratamientos contra Pyricularia. La salinidad, medida en las tomas de 
riego más cercanas a la desembocadura del río Guadalquivir, se mantiene en torno a los 2-2,5 
gr/l. El estado fenológico dominante del maíz grano es BBCH 80-89 (maduración del grano) y 
recolección. La recolección del maíz forrajero ha finalizado. 

CULTIVOS FORRAJEROS
Córdoba: Los maíces forrajeros picados en verde para silo han presentado en la zona de 
58.000-70.000 kg/ha y se ha pagado a un precio de 0,033 euros/kg. Granada: En la zona de la 
Vega de Granada, se está cosechando el maíz forrajero. Se espera una cosecha de caracterís-
ticas similares a la de años anteriores.

CULTIVOS INDUSTRIALES
Córdoba: El estado fenológico predominante del algodón es 1ª (Cápsulas abiertas) y el más 
retrasado es G (Cápsulas grandes). En la comarca de la Campiña Baja el cultivo se encuentra 
abriendo cápsulas y con el agua cortada desde el 1-2 de septiembre. En las fincas se está defo-
liando y se prevé que comience la recolección a final de mes. En la comarca de Las Colonias 
está finalizando la aplicación de defoliante. En general, el cultivo no presenta un buen aspecto 
y los rendimientos difícilmente superarán los 3.000 kg/ha según aforos realizados. En la zona de 
Santaella, los rendimientos de los girasoles más tardíos han oscilado entre los 1.500-2.000 kg/
ha. Han sido superiores a los facilitados en anteriores informes aunque en esta zona algún riego 
se le ha podido dar y han mejorado rendimientos. Jaén: La campaña del cultivo del girasol ha 
sido buena en la provincia. Los rendimientos obtenidos oscilan entre los 1.200-1.450 kg/ha en 
la comarca de Campiña-Norte y los 900-1.300 kg/ha en la comarca de Sierra Morena. Los 
parámetros han estado por debajo de las calidades medias de 9% humedad, 2% impurezas y 44% 
contenido graso. Sevilla: El estado fenológico dominante del algodón es 1A (primeras cápsulas 
abiertas) y A (cápsulas abiertas). Se están dando los últimos riegos de la campaña en las parcelas 
más atrasadas. Se recogen los equipos de riego y se aplican defoliantes en las más adelantadas. 
En la Vega se ven cada vez más parcelas acusando el efecto del defoliante. Aunque todavía no se 
ha generalizado, se pueden ver en el campo las señales del inicio de la recolección de las primeras 
parcelas de secano. Finaliza la campaña del tomate de industria, con rendimientos dispares. 
Se procede al amontonamiento y la quema de los restos. Se está rematando la recolección del 
pimiento para industria en la Marisma

CULTIVOS HORTÍCOLAS
■ Protegidos: Almería: En los invernaderos de Níjar, se ha realizado mucha solarización este 
verano. Casi toda la superficie está ya plantada. Se sigue observando como disminuyen las planta-
ciones de tomate y aumentan las de cucurbitáceas, sobre todo calabacín.  En los invernaderos 
del Poniente, los pimientos del tipo California están empezando la recolección de los primeros 
frutos en verde. Se mantienen las cubiertas encaladas para proteger del exceso de calor. Los pi-
mientos tipo Lamuyo están casi todos trasplantados y se siguen con los tipos Italianos. Algunas 
de las variedades de California Rojo empleadas son Melchor y Carlomagno. Del California 
Amarillo son Prometeo y Tundra, y del California Naranja se están empleando Liad y Mo-
zart. Aún se realizan trasplantes de tomates y en las plantaciones más tempranas se entutoran 
las plantas y se instalan las colmenas de abejorros para polinizar. El cuaje está siendo positivo tras 
la disminución de las temperaturas días atrás. Se están dando cortes en los tipos Daniela, Pera 
y Liso. Algunas variedades que se emplean en el ciclo largo son Ventero y Magallanes y en los 
ciclos cortos de otoño Bayana y Corredor. La plantación de berenjenas sigue con buen ritmo 
empleando variedades como Thelma, Cristal y Tizona. Hay plantaciones en todas las fases de 
cultivo e incluso recolectando los primeros frutos en las plantaciones más precoces. Continúan 
los trasplantes de pepinos y también se realizan labores de entutorado en las plantaciones más 
tempranas. Variedades del pepino de Almería que se están plantando en estos momentos son 
Litoral, Cierzo y Brújula. En el tipo Francés, Renoir y Audax son dos de las variedades más 
empleadas. Continúan las plantaciones de calabacines para la nueva campaña de otoño-invierno 
con variedades como Victoria, Cronos, Prometheus y Sinatra. Han comenzado las recoleccio-
nes de las plantaciones más tempranas. Se están recolectando judías verdes, sobre todo de los 
tipos Helda y Strike. Las variedades Helda más empleadas son Bilma y Estefanía. Del Strike 
son Parker y Xera. Aunque la mayor parte de los invernaderos ya ha realizado los trasplantes, los 
semilleros aún tienen partidas de tomates, calabacines, berenjenas y pimientos Italianos. 
Granada: En la Costa de Granada se están realizando trasplantes de tomate cherry y pe-
pino. También se están instalando colmenas para ayudar a la polinización. En esta campaña se 
observa una fuerte disminución de la superficie de berenjena y pimiento. Huelva: Continúan las 
labores preparatorias de cara al grueso de las plantaciones de fresas aunque hay algunas varieda-
des extratempranas como San Andrea que están comenzando en estos días. El resto comenzará a 
finales de septiembre o primeros de octubre. El sector está inmerso en una incertidumbre debido a 
la crisis del Covid, sobre todo por los problemas de mano de obra, se prevé que haya una reducción 
de contratos en origen en hasta el 20%. El estado fenológico predominante de las frambuesas 
es (Desarrollo vegetativo) y de maduración en variedades tempranas. Las variedades remontantes 
plantadas meses atrás se encuentran en un estado muy avanzado y la producción está a punto de 
comenzar. Se siguen aplicando abonados nitrogenados para el desarrollo de la plantación. Los pro-
blemas de la frambuesa en cuanto a mano de obra son similares a los de la fresa y se va a tender 
a plantaciones sin suelo con menos necesidades de personal. Los arándanos continúan en fase 
de parada vegetativa y abonando con nitrógeno y potasa así como microelementos como el calcio. 
Hay parcelas con ataques de pulgón en los brotes nuevos. La mayor parte de variedades de mora 
se encuentran en parada vegetativa. ■ Al aire libre: Almería: Continúa el normal desarrollo de 
las hortícolas intensivas ya establecidas. Las plantaciones de lechugas y brócoli se suceden en 
las distintas parcelas preparadas para este fin encontrándose todas en plena producción. Cádiz: 
El estado fenológico predominante de la zanahoria es BBCH 10-19 (Desarrollo de las primeras 
hojas) y el más retrasado BBCH 1-9 (Germinación). Con las siembras de otoño iniciadas, en las 
parcelas se observan las plántulas con tres hojas, aplicándole riegos cortos pero constantes para 
evitar la acción perjudicial del viento como uno de los peores enemigos del inicio de la plantación. 
En la comarca Costa Noroeste se siguen recolectando pimientos Italianos. En estas fechas la 
producción es superior a otros periodos de recolección. Se siguen recolectando calabacines. Hay 
otras parcelas en fase de engorde y las más tardías en cuaje. El cultivo se mantiene prácticamente 
todo el año rotando con otros cultivos. Los rendimientos de la campaña de verano son superiores 
a la de invierno. Granada: En la zona de la Vega de Granada ha comenzado la recolección de 
cebolla Reca. Se espera una buena campaña, debido a las buenas condiciones climatológicas. 

Se ha comenzado a plantar alcachofa. La variedad más demandada es la Lorca. En la zona de 
Zafarraya, la cosecha de tomate pera y verde de ensalada se encuentra en su fase final. Los 
rendimientos están siendo similares a anteriores campañas. Jaén: La campaña de la cebolla gra-
no ha finalizado en muchas parcelas y los rendimientos han sido medios. Los precios siguen siendo 
bajos al igual que la campaña temprana de cebollas. Variedades que se han empleado en la zona 
son la Belfast, Leone, Citation y Valero. Sevilla: En las plantaciones de coliflor, brócolis, 
puerros y alcachofas, se preparan las parcelas, se instala el riego y se realiza su plantación. Se 
produce la maduración y recolección de la calabaza cacahuete.

FRUTALES NO CÍTRICOS
■ Frutos secos: Almería: En el Alto Andarax, sigue la cosecha de los almendros de varieda-
des tempranas. En la comarca de Campo de Tabernas y Alto Almanzora se están recolectando 
las variedades tardías. En la comarca de Los Vélez se encuentran en plena campaña de recolección 
de los almendros. La almendra de las variedades de floración tardía (Guara, Vayro, Lauranne) 
está casi totalmente recogida. Las variedades tradicionales de este cultivo continúan su normal de-
sarrollo. Este año la campaña de recolección se ha adelantado unos 10 días con respecto a años an-
teriores. En el Bajo Andarax ha finalizado la recolección de las variedades más tempranas y sigue 
en el resto. En la provincia el estado fenológico vegetativo dominante en los nogales es Gf (fruto 
cuajado). Comienza a rajarse el epicarpio de algunos frutos. Granada: En la zona de Guadix, 
Baza y Alhama, el cultivo de almendro se encuentra en la fase final de su recolección. Las malas 
cotizaciones y las bajadas de los rendimientos en la última fase de recolección desaniman a los pro-
ductores. Jaén: La recolección de los almendros se ha iniciado en todas las zonas productoras de 
la provincia. La producción media está siendo superior a la campaña pasada en un 15-25%, fruto 
de las buenas condiciones climáticas para el cultivo hasta el momento y la entrada en producción de 
nuevas plantaciones en la provincia. Málaga: Continúan las castañas engordando dentro de los 
erizos esperando lluvias para aumentar el calibre. La producción del 2020 se estima en el Valle del 
Genal en unas 2.000 toneladas cuando el año 2019 la producción fue un 50% menor. Ya se está 
hablando de precios y parece que serán menores que el año pasado ante la buena producción que 
se avecina. Sevilla: La recolección del almendro se encuentra ya muy avanzada, tan solo quedan 
por recolectar las últimas parcelas de las variedades más tardías. ■ Frutales de hueso y pepita: 
Almería: Ya ha finalizado la cosecha de las peras en el Alto Andarax y Nacimiento. Continúa 
la de las manzanas. Sevilla: Se produce el inicio de la recolección de la granada. ■ Frutales 
subtropicales: Granada: En Motril, el cultivo de aguacate progresa adecuadamente en fase 
de engorde. Continúa la aplicación de abonados. En Almuñécar y Motril el cultivo de chirimoya 
se ha desarrollado de manera correcta, en breve comenzará la recolección. Málaga: El estado 
fenológico de los aguacates es el engorde del fruto, presenta unos calibres más cortos con menos 
producción. Los problemas estuvieron en el cuaje como comentamos en el mango y los vientos 
cálidos como el terrál que quemaron los frutos y los dejaron caer. No se augura una buena campaña 
en el sector. El estado fenológico de los mangos no ha variado esta semana, predomina el J (Fruto 
tamaño definitivo); el más avanzado es L (Frutos alcanzando tamaño definitivo-maduración) y el 
más tardío I (Frutos en crecimiento). La campaña del mango en invernadero se inició el pasado 
ocho de agosto y al aire libre comenzó sobre el cinco de septiembre. Hay menos producción que 
el año pasado en torno a un 40% menos. Este año los rendimientos se situarán en 7-9 tn/ha y el 
año pasado fueron de 14-15 tn/ha. La principal causa se debe a problemas en el cuaje debido a 
las fuertes lluvias de los meses de abril y mayo que no cayeron bien y se lavó la flor dando paso a 
problemas en la polinización que no fue buena ni en la 1ª ni en la 2ª floración. En las chirimoyas, 
el estado fenológico predominante es el L (Frutos alcanzando tamaño definitivo-maduración), el 
más retrasado es I (Engorde del fruto) y el más avanzado (Recolección). Se ha iniciado la recolección 
en la comarca de la Axarquía en las plantaciones más adelantadas y el resto continúa en fase de 
engorde de frutos. El cultivo viene en fecha y la campaña se estima que será media. Se ha realizado 
un abonado en las últimas fechas con potasa y se riega por inundación con riegos cada 40 días.

CÍTRICOS
Almería: En algunas variedades ya empieza a producirse el envero. Huelva: Ha comenzado la 
recolección de las variedades de mandarinas extratempranas en la provincia. Las cotizaciones 
están siendo positivas hasta el momento y se están cerrando operaciones entre 0,9-0,95 céntimos/
kilo. El mercado está animado y hay demanda de fruta. La calidad de la fruta que está saliendo es 
muy buena, para el resto de variedades de mandarinas y de naranjas parece que habrá una dis-
minución de producción esta campaña. Está habiendo un gradiente térmico más acentuado estos 
días por las bajadas de temperaturas nocturnas y esta circunstancia beneficia al cultivo. Sevilla: El 
estado fenológico dominante es de fruto al 40% de desarrollo (J). Se produce el inicio del envero en 
las primeras parcelas de mandarinas tempranas. Se aplican riegos y abonados.

VIÑEDO
Almería: En Los Vélez, sigue la recolección. Se espera una buena cosecha. En el Alto Andarax, 
ha comenzado la recolección de las variedades tempranas. Cádiz: La campaña en Jerez y Sanlú-
car casi ha finalizado al igual que en Chipiona. La uva Pedro Ximénez también finalizó pero 
hay zonas en las que aún quedan viñas por recolectar. La uva lleva un proceso diferente a otras 
variedades dejando en la cepa el racimo hasta conseguir 13 grados Baumé, cortándose y quedando 
en el suelo madurando por ambas caras, soleándose hasta alcanzar una graduación de más de 25º 
Baumé. Málaga: La campaña está prácticamente finalizada en la zona de Almáchar y en la de 
Mollina. Quedan algunas parcelas más retrasadas de la variedad Airén. Los rendimientos están 
oscilando entre los 5.000 kg/ha hasta otras que se acercan a los 10.000 kg/ha. En la comarca 
de Ronda siguen en vendimia fincas de variedades tintas como Syrah, Tempranillo y Merlot.

OLIVAR
Almería: En Los Vélez, el cultivo sigue un desarrollo normal y propio de esta época. En el Alto 
Andarax-Nacimiento se estima una disminución de la producción por problemas en el cuajado 
de frutos, debido a las altas temperaturas del invierno y a la presencia de nieblas en la etapa de 
floración. En el Bajo Andarax, el estado fenológico mayoritario se encuentra en fruto comenzando 
el cambio de verde intenso a amarilleando. Se ven los primeros frutos ya iniciando el morado en 
las zonas tempranas y en las variedades tempranas en el resto de las zonas. Continúan los riegos. 
Córdoba: El estado fenológico del olivar avanza observándose en las zonas más adelantadas el 
I (Envero) y el más retrasado el H (Endurecimiento del hueso). El cultivo sigue en fase de engorde 
con el hueso duro y una parte de la aceituna mostrando falta de agua y arrugándose debido a las 
altas temperaturas, las de secano; las de riego están mejor. El cultivo en la comarca Campiña Baja 
va en su fecha, no hay niveles importantes de mosca y está finalizando el desvareto así como dando 
labores al terreno de cara a la futura recolección. Granada: En Iznalloz y Alhama, el cultivo se 
está en fase de endurecimiento del hueso. Se encuentra adelantado con respecto a la anterior cam-
paña. Son reseñables los daños provocados por la mosca. Jaén: El estado fenológico dominante 
es el H (Endurecimiento de hueso) y como más avanzado el I1 (Envero-amarilleo) en algunas áreas 
de la mayoría de las zonas, a excepción de Mágina Sur, Sierra Ahillos y San Pedro, Sierra 
Cazorla y Sierra Segura. Málaga: La campaña de aceituna de mesa Manzanilla Aloreña 
ha comenzado en la comarca del Valle del Guadalhorce. Parece que este año los rendimientos 
van a ser mejores que el año pasado. El calibre está siendo bueno aunque se encuentran aceitunas 
arrugadas en diferentes zonas de la provincia. En las aceitunas de molino continúa el engorde 
pero necesitan las lluvias en estas fechas. Sevilla: Tercera semana del verdeo en nuestra provincia 
que se inició con la recolección de las variedades Gordal y Manzanilla y que empieza a incorporar 
a la Hojiblanca. La acumulación de los años de sequía que llevamos padeciendo, pasa factura al 
cultivo y se observan síntomas de estrés hídrico en muchas parcelas de olivar de secano.

Andalucía
Resumen informativo de la situación del estado de los cultivos, por grupos y provincias, facilitada por el Servicio de Estudios y Estadísticas de la Consejería de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucía. 
Datos del 7 al 13 de septiembre de 2020.



Mioro, pocas operaciones .........0,235-0,376
Arrufatina, 
 pocas operaciones ................0,282-0,447
Clemenules y Orogrande,
 en árbol ................................0,259-0,353
SUBGRUPO HÍBRIDOS
Clemenvilla, pocas operaciones 0,282-0,376
NOTA: Continúa la tranquilidad en las com-
pras, y sigue la recolección pausada. Próximo 
boletín 21 de septiembre 2020.

Información de los precios agrarios de la se-
sión celebrada en el Consulado de la Lonja 
de Valencia, del 17 de septiembre de 2020. 
ARROCES Euros/Tm
BLANCO
Vaporizado, disp. Valencia .... 610,00-620,00
Gleva, Senia, Fonsa Extra, 
 disp. Valencia ................... 630,00-650,00
Guadiamar Extra, disp. Val. .. 680,00-700,00
Largo Índica, disp. Valencia .. 590,00-600,00
Precios por tonelada a granel.
SUBPRODUCTOS
Cilindro, 
 disponible Valencia .......... 175,00-180,00
Medianos Corrientes, Val. .... 300,00-310,00
Medianos Gruesos, 
 disponible Valencia .......... 330,00-340,00
CEREALES-LEGUMINOSAS Euros/Tm
Maíz Importación, 
 disponible Puerto Valencia ............ 181,00
Maíz Importación, 
 disponible Puerto Castellón .......... 180,00
Cebada Nacional, destino Valencia ... 170,00
Avena Rubia, destino Valencia .......... 173,00
 Blanca, destino Valencia ............... 175,00
Guisantes, destino Valencia............... 223,00
Semilla Algodón, 
 destino Valencia.. ............. 285,00-287,00
Trigo Pienso Nacional, tipo 5,
 disponible Valencia .......... 195,00-196,00
Precios por tonelada a granel.
TURTOS Y HARINAS  Euros/Tm
Soja 44% baja proteína, 
 disponible Barcelona .................... 347,00
Soja 47% alta proteína, 
 disponible Barcelona .................... 357,00
Cascarilla de Soja, 
 disponible Tarragona .................... 165,00
Cascarilla de Avena, 
 destino Valencia ............................ 120,00
Alfalfa deshidratada, D. Pellets, 
 16% prot., Aragón/Lérida 175,00-180,00
 14% prot., Aragón/Lérida 155,00-160,00
 B. Balas s/calidad A./Lér ... 180,00-210,00

Harina Girasol Integral (28%)
 disponible Tarragona ....... 185,00-186,00
Harina Girasol Integral (28%)
 disponible Andalucía ....... 178,00-179,00
Harina de Colza, 
 disponible Puerto de Castellón ..... 246,00
Gluten Feed, 
 disponible Valencia .......... 185,00-186,00
Bagazo de Maíz, 
 disponible Valencia ....................... 219,00
Pulpa seca remolacha granulada,
 Import., disp. Tarragona. .. 199,00-200,00
 Import. disp. Andalucía .... 190,00-191,00
Salvado de Trigo Cuartas, 
 disponible Valencia .......... 168,00-170,00
Salvado de Trigo Hojas, 
 destino Valencia ............................ 225,00
Precios por tonelada a granel
GARROFAS Y DERIVADOS Euros/Tm
Variedad Matalafera y similares (disponible 
origen)
Entera zona Valencia ............ 650,00-750,00
 Zona Alicante ................... 500,00-750,00
 Zona Castellón ................ 550,00-750,00
 Zona Tarragona ................ 600,00-700,00
 Zona Murcia .................... 350,00-600,00
 Zona Ibiza .....................600,00-1.000,00
 Zona Mallorca ..............700,00-1.000,00
Precios por tonelada a granel según rendi-
mientos
Troceada Integral, 
 disponible origen ............. 150,00-155,00
Troceada sin Harina
 disponible origen ............. 160,00-170,00
Troceado Fino, disponible origen ...... 140,00
Garrofín, 
 disponible origen .......7.000,00-7.300,00
LEGUMBRES Euros/Tm
Disponible origen
ALUBIAS 
Redonda Manteca .........................2.100,00
Pintas Granberry ............................1.700,00
Canellini Argentina 170/100 .........1.400,00
Great Northen................................1.100,00
Blackeyes .......................................1.550,00
Negras ...........................................1.400,00
Garrofón ........................................2.250,00
GARBANZOS 
Nuevos 44/46 ................................1.600,00
Nuevos 34/36 ................................1.900,00
Nuevos 50/52 ................................1.500,00
LENTEJAS 
USA Regulars .................................1.250,00
Laird Canadá .................................1.050,00
Stone ................................................ 850,00

Pardina Americana .........................1.050,00
Precios por tonelada, mercancía envasada.
FRUTOS SECOS Euros/Tm
CACAHUETE CÁSCARA
Chino 9/11, disponible origen .......2.000,00
CACAHUETE MONDADO
Mondado Origen Argentina 38/42
 disponible Valencia ....................1.750,00
ALMENDRA EN GRANO CON PIEL
Marcona 14/16 mm, Valencia ........8.800,00
Largueta 13/14 mm, Valencia ........7.250,00
Precios tonelada, mercancía envasada.
Marcona prop, disp. Valencia .........5.200,00
Largueta prop, disp. Valencia .........3.600,00
Comuna prop, disp. Valencia ..........3.200,00
Comuna ecológica, disp. Valencia ..7.800,00
ALMENDRA REPELADA
Comuna, sobre 14 mm, 
 disponible Valencia ....................7.100,00
PATATAS Euros/Tm
Agria Nueva, disponible Valencia ...... 350,00
Lavada, origen España, disp. Val. ...... 350,00
De Salamanca, disp. Val. ................... 220,00
Precios según orígenes y calidades, envasa-
da a 25 kgs.
CEBOLLAS Euros/Tm
Variedad Grano, disponible origen
 calibres 1 al 6, en campo .200,00-240,00

Lonja de Zamora
Información de precios de la Mesa de Cerea-
les del 15 de septiembre de 2020 facilitados 
por la Lonja de Zamora. Almacén agricultor.
CEREALES  Euros/Tm
Trigo Blando ...................................... 170,00
Cebada ............................................. 147,00
Avena ............................................... 141,00
Alfalfa Empacada.............................. 126,00
Paja Empacada ................................... 22,50
Girasol............................................... 327,00
Centeno ............................................ 141,00

La Rioja
Observatorio de precios agrarios, percibidos 
por el agricultor, del 7 al 14 de septiembre de 
2020, facilitados por Gobierno de La Rioja 
(Consejería de Agricultura, Ganadería y De-
sarrollo Rural). 
CEREALES  Euros/Tn
Trigo Media Fuerza ............................. 17,73
 Pienso ............................................. 17,13
Cebada Pienso .................................... 14,42
Triticale ................................................ 15,93
Aunque  la  principales  lonjas  de  cerea-
les  se  han  movido  entre  la  repetición  

y  el  ligero  alza,  las  transacciones  en  el  
mercado  de cereales  han  seguido  sien-
do  escasas  y  los  movimientos,  por  tanto,  
poco  representativos.  La  actividad  en  el  
campo  también  ha  sido mínima, en el que 
la falta de tempero impide la realización de 
las tareas preparatorias de la colza. 
FORRAJERAS  Euros/Tn
Heno de Alfalfa ................................... 12,50
PATATAS  Euros/100 Kg
Industria frito 14,00
Industria congelado 11,80
Mientras que continúa la recolección de pa-
tata a ritmo de las necesidades de la indus-
tria, se van conociendo las expectativas de la  
nueva  campaña  en  nuestro  entorno.  En  
los  países  del  noroeste de Europa se es-
pera un 3,8% más respecto al año anterior 
gracias entre otros al 6,9% más de Francia, 
aunque esto no impide que se intuya una 
ligera mejoría de los precios de la patata de 
consumo, en un mercado desequilibrado 
como consecuencia de la crisis del Covid.
CHAMPIÑONES Y SETAS  Euros/Kg
Champiñón, Granel (Pie Cortado) ..........2,20
 Bandeja (Pie Cortado) .......................2,40
 Industria 1ª Raíz.................................0,81
 Industria 2ª Pie Cortado ....................0,78
Seta Ostra, Granel ..................................2,20
 Ostra Bandeja ....................................2,60
Seta Shii-Take, Granel ............................4,00
Esta semana se ha comenzado a cortar 
champiñón con destino a industria, a 
unos precios pactados con esta que perma-
necen invariables  respecto  a  las  últimas  
campañas.  Por  otra  parte,  continúa  la  
comercialización  de  champiñón  fresco  
y  de  seta,  que  mejora su precio gracias al 
aumento de la demanda.
HORTALIZAS  Euros/Kg
Acelga Amarilla (Aire libre) ....................0,65
Acelga Verde (aire libre) .........................0,50
Borraja con Hoja (Invernadero) ..............0,45
Lechuga Rizada (doc. aire libre) .............4,10
Apio .......................................................0,40
Repollo Hoja Rizada...............................0,27
Coliflor (doc.) ...................................... 11,00
Bróculi ....................................................0,70
Alubia Verde Fresco ...............................2,50
 Verde Industria (t.) ........................ 213,00
 Pocha .................................................2,75
Calabacín ...............................................0,50
Tomate Redondo 1ª ...............................0,60
 Redondo 2ª........................................0,30
Tomata...................................................1,00

Tomate Pera ...........................................0,25
Pepino Corto ..........................................0,70
Pimiento Verde Cristal ............................0,75
 Najerano ............................................0,70
La variedad de hortalizas que llegan a los 
almacenes sigue en aumento, con la incor-
poración de pimientos rojos y de apios. 
Las cantidades  sin  embargo  son  escasas  
para  la  mayoría  de  ellas,  como  la  lechu-
ga,  cuya  producción  de  calle  es  ahora  
mínima,  mientras que todavía apenas se 
corta en los invernaderos. También son es-
casos los kilos de tomate, que acusan en 
su calidad el final de la campaña, y de cu-
curbitáceas, que mejoran su precio gracias 
a su corta oferta. 
FRUTAS Euros/Kg
PERA
Ercolini 50+ ...........................................0,60
Moretini 60+ .........................................0,50
Limonera 60+ ........................................0,55
Blanquilla DOP .......................................0,55
Conferencia DOP ...................................0,65
Conferencia 60+ ...................................0,60
GRUPO MELOCOTÓN ..................................
Melocotón Rojo 70+ .............................0,80
Melocotón Amarillo 70+ .......................0,80
Nectarina Amarilla 65+ .........................0,90
Paraguayo 70+ ......................................1,10
La  cosecha  de  fruta  de  hueso  va  llegando  
a  su  fin  con  las  últimas  variedades  de  
melocotones,  aunque  aun  se  conserva  
cierta  cantidad en las cámaras de conser-
vación, que sirve para alimentar un mercado 
que se ha mostrado muy ávido durante todo 
el verano, colaborando en el incremento de 
los precios, aupados aún más en la recta fi-
nal de la campaña. Mientras tanto, continúa 
la  cosecha  de  la  de  pepita,  centrada  ya  
en  las  manzanas,  una  vez  que  se  han  
terminado  las  segundas  vueltas  de  las  
pera  Conferencia. Estas segundas vueltas 
han comenzado a comercializarse, con pie-
zas que destacan por su dulzor y ruseting, 
pero no por su calibre. 
ALMENDRAS CÁSCARA Euros/Kg
Común ...................................................0,55
Largueta.................................................0,76
Marcona ................................................1,08
Ha  comenzado  la  recolección  de  almen-
dra,  condicionada  por  los  bajos  precios  
a  los  que  se  están  cotizando,  claramente  
inferiores a los de la última campaña, influi-
dos por el alto volumen de cosecha esperado 
en Estados Unidos.
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M E R C A D O S  N A C I O N A L E S

LEGISLACIÓN

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La Comisión Europea ha apro-
bado nuevas medidas para apo-
yar a nivel financiero a los sec-
tores del vino y de las frutas y 
hortalizas ante las dificultades 
que atraviesan por los efectos 
económicos del coronavirus.

El Diario Oficial de la Unión 
Europea publicó el lunes 14 de 
septiembre una modificación 
de un reglamento por el que 
se establecen medidas excep-
cionales de carácter temporal 
que autorizan excepciones a 
determinadas disposiciones 
para ayudar a superar la crisis 
en ambos sectores.

En concreto, las medidas de 
prevención y gestión de crisis 
podrán superar en 2020 un ter-
cio de los gastos de los progra-
mas operativos aprobados de 
asociaciones y organizaciones 
de productores.

Algunas de estas organiza-
ciones no han podido gastar 
parte de los fondos debido a la 

pandemia y otras están modifi-
cando dichos programas, por lo 
que la UE prevé mayor flexibili-
dad en su ejecución.

No obstante, la ayuda fi-
nanciera de la Unión Europea 

al fondo operativo en 2020 no 
excederá el importe de la con-
tribución financiera de la UE a 
los fondos operativos aprobados 
por los Estados miembros para 
este año y se limitará al 70% 

de los gastos reales efectuados, 
según la modificación de la nor-
ma. También se establecen me-
didas que se pueden financiar 
en el marco de los programas 
de apoyo al sector vitivinícola 
mediante anticipos o pagos en 
2020. 

Entre ellas, figura la posibi-
lidad de abonar anticipos por 
un importe igual al 100% de la 
contribución de la Unión Euro-
pea cuando el beneficiario haya 
constituido en favor del Estado 
miembro una garantía banca-
ria o fianza equivalente de al 
menos el 110% del importe del 
anticipo.

La norma también aborda 
aspectos técnicos sobre la con-
cesión de pagos adicionales por 
parte de los países, la aplica-
ción de ayudas a la destilación 
de vino en casos de crisis y los 
programas nacionales de apoyo 
al sector vitivinícola.

Además, la contribución de 
la UE para medidas de infor-

mación o promoción no podrá 
ser superior al 70% de los gas-
tos subvencionables, mientras 
que para los costes reales de re-
estructuración y reconversión 
de viñedos no podrá exceder del 
70% (del 90% en las regiones 
menos desarrolladas).

El apoyo concedido a la co-
secha en verde no podrá supe-
rar el 70% de la suma de los 
costes directos de destrucción 
o eliminación de los racimos de 
uva más la pérdida de ingresos 
vinculada a dicha destrucción 
o eliminación.

La contribución financiera 
de la UE al seguro de cosecha 
tendrá un máximo del 70% del 
coste de las primas de seguro 
pagadas por los productores.

BOE

—RESOLUCIÓN de 4 de sep-
tiembre de 2020, de la Direc-
ción General de Producciones 
y Mercados Agrarios, por la 
que se publica el Acuerdo de 
modificación del Convenio 
de encomienda de gestión al 
Institut de Recerca i Tecno-
logia Agroalimentaries, para 
la realización de los trabajos 
relacionados con los exáme-
nes técnicos de identificación 
varietal de avellano y nogal 
(Juglans regia y Juglans spp) 
para el registro de variedades 
vegetales..

EFEAGRO

La UE aprueba nuevas 
medidas de apoyo financiero 
en frutas, hortalizas y vino

Ayudas para los sectores de frutas, hortalizas y el vino para paliar las dificul-
tades que atraviesan por los efectos económicos del coronavirus. / ARCHIVO
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Catar, Tailandia y Emiratos
Árabes. Son tres los nuevos
países en los que será posible
hallar las manzanas Marlene®

en venta: un hito importante
para la firma de referencia del
Consorcio VOG, nacida en 1995, 
que este año celebra su 25° ani-
versario. El primer contenedor
de manzanas con la pegatina
azul zarpó en barco el pasado
21 de agosto, mientras que los
demás lo seguirán a principios
de septiembre. “Nos alegramos
mucho y estamos orgullosos de
haber llegado a otros tres países 
justamente este año, el del 25°
aniversario del nacimiento de
Marlene®”, explica Hannes Tau-
ber, responsable de Marketing
del Consorcio VOG.

En sus primeros veinticin-
co años de vida Marlene® se ha 
dado a conocer y se ha ganado 
el aprecio en muchos países, 
conquistando la aceptación de 
los clientes y los consumido-
res finales. “Para el Consorcio 
VOG, los mercados extranjeros 
representan un objetivo priori-
tario, no en vano exportamos 
nuestras treinta variedades a 
más de sesenta y cinco países 
del mundo entero”, comenta 
Walter Pardatscher, director del 
Consorcio VOG. 

“El pasado mes de marzo al-
canzamos un hito fundamental 
para toda la agricultura de la 
manzana italiana: llegaron a 
Vietnam las primeras manza-
nas italianas, y eran nuestras 
Pink Lady®. Ahora agregamos 

tres metas más al recorrido de 
la marca Marlene®. 

Nuestra marca ha llegado 
a más de veinticinco países en 
veinticinco años de vida: un re-
sultado del que podemos sentir-
nos orgullosos y que nos hinche 
de entusiasmo”, señala Walter 
Pardatscher.

“Es una noticia que llena de 
satisfacción a todo el sector de 
la agricultura de la manzana 
italiana, porque da prueba de la 
eficiencia y la capacidad de nues-
tro sistema productivo al abrir 
nuevas fronteras. Nos sentimos 
orgullosos de que una marca 
internacional de calidad como 
Marlene® lleve la excelencia del 
Made in Italy a estos nuevos mer-
cados”, comenta Alessandro Dal-
piaz, director de Assomela. 

Se trata de los tres primeros 
envíos de un total de 60.000 ki-
los, unas 450.000 manzanas Ro-
yal Gala Marlene® de la nueva 
cosecha, que arribarán a su des-
tino tras treinta días de travesía 
en barco. “En Catar, Tailandia 
y los Emiratos Árabes, la ma-
yor parte de las manzanas se 
comercializarán en los depar-
tamentos de frutas y hortalizas 

de los supermercados: en este 
periodo inicial será muy impor-
tante recibir las impresiones 
de nuestros clientes de la gran 
distribución. 

De todos modos también se 
venderá algún europallet a tra-
vés de los mercados hortofru-
tícolas de los tres países”, con-
cluye Klaus Hölzl, responsable 
comercial del Consorcio VOG.

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El Maratón Valencia Trinidad
Alfonso EDP suma a Anecoop,
uno de los principales operado-
res hortofrutícolas del mundo y
primer operador de cítricos, san-
días y kakis a nivel europeo, al
listado de empresas que apoyan a 
la prueba en su 40ª edición.

De este modo, Anecoop se une 
como colaborador de la prueba 
Elite Edition del 6 de diciembre 
inaugurando una nueva cate-
goría, la de patrocinador del 40 
aniversario del Maratón. Duran-
te los siguientes meses, gracias 
al apoyo de Anecoop y del resto 
de patrocinadores del 40 aniver-
sario del Maratón Valencia que 
se irán uniendo, se desarrollarán 
diferentes acciones e iniciativas 
con la finalidad de conmemorar 
las 40 ediciones de la prueba or-

ganizada por la S.D. Correcami-
nos y el Ajuntament de València.

Con la ayuda de estos nuevos 
patrocinadores, la fidelidad de 
las marcas que se mantienen y 
el impulso de la Fundación Tri-
nidad Alfonso, como principal 
colaborador, se podrá celebrar 
la prueba de Medio Maratón y 
Maratón Elite Edition, que fi-
nalmente acogerán las calles de 
Valencia Ciudad del Running. 
La organización está trabajando 
para que la ciudad albergue uno 
de los mayores eventos deporti-
vos celebrados en España este 
2020 y una de las pocas pruebas 
atléticas de nivel que tendrán lu-
gar en el mundo.

■ CONSEJOS DE ANECOOP
Anecoop, desde su experiencia
como operador hortofrutícola,

no se olvida de los miles de co-
rredores populares que habi-
tualmente son fieles al Maratón 
Valencia y les acompañará en la 
edición 2021 con la entrega de ka-
kis Persimon a cada uno de los 
inscritos en la siguiente edición. 

Asimismo, ya en los próximos 
meses ofrecerá sus consejos para 
introducir esta fruta como un 
aliado en los entrenamientos y 
correcta salud de los corredores, 
por su contenido en agua, fructo-
sa y potasio. 

El presidente de Anecoop, 
Alejandro Monzón, señaló que 
“como especialistas en la produc-
ción y exportación de cítricos y 
kaki, dos frutas muy identitarias 
de la Comunitat Valenciana, es 
un orgullo para nosotros el tener 
la oportunidad de contribuir y 
apoyar un evento con tanta pro-

La manzana Marlene® lleva la excelencia del Made in Italy a nuevos mercados. / VOG

En la imagen Paco Borao, director del Maratón Valencia, y Alejandro Monzón, 
presidente del Grupo Anecoop. / ANECOOP

Marlene®, cada vez 
más internacional
En el año de su 25° aniversario, crece el número de países en 
los que se halla presente la famosa marca del Consorcio VOG

Catar, Tailandia y Emiratos Árabes son tres los nuevos 
países en los que será posible hallar las manzanas 
Marlene® a partir de esta nueva campaña

yección internacional como la 
Maratón de Valencia”. 

Asimismo, destacó que “los 
valores que representa una prue-
ba deportiva tan exigente, están 
muy ligados a los valores de 
nuestra responsabilidad social 
y a nuestra manera de entender 
la actividad en la que nos desen-
volvemos, la agricultura”. 

Por su parte, Paco Borao, 
director del Maratón Valencia, 
remarcó que celebrar cuarenta 
ediciones “implica tener una 

historia muy sólida. Siempre 
es bueno recordar este camino 
pero también a las personas que 
han estado en este tiempo y todo 
el trabajo que se ha hecho para 
lograr ser uno de los princi-
pales eventos de la Comunitat 
Valenciana y la mejor carrera 
de España. El apoyo de empre-
sas como el Grupo Anecoop y 
el resto que se irán uniendo es 
básico para seguir aportando 
a la sociedad toda la fuerza del 
Maratón de Valencia”.

Anecoop se une al Maratón Valencia 
como primer patrocinador especial 
por su 40º aniversario
La prueba, que celebra este año su 40ª edición gracias a la 
aportación de colaboradores y patrocinadores, inaugura 
una nueva categoría de patrocinio







“La madera siempre cumple”
Fedemco ha celebrado esta semana su asamblea anual. La madera en envases y embalajes estaba vi-
viendo un crecimiento exponencial que solo se ha visto detenido por la pandemia. El sector, sin embar-
go, mira al futuro con optimismo porque las cualidades de este material tanto para la conservación 
de los productos como para su posterior reciclado son una garantía de éxito. Alberto Palmí habla de 
presente y de futuro en esta entrevista, a punto de celebrar el 30 aniversario de una asociación que no 
para de crecer alrededor de un material que “siempre cumple” y aporta valor al producto contenido.

ALBERTO PALMÍ / Director gerente de Fedemco

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. El año 2020 no
está siendo bueno, ¿qué ha ocu-
rrido, aparte de la pandemia?

Alberto Palmí. Efectiva-
mente, la situación no es bue-
na para nadie. El 2019 fue un 
año muy bueno a nivel general 
y en 2020 íbamos disparados. 
Pero la campaña de fresa fue 
complicada, como también lo 
han sido la campaña de Lleida, 
luego Murcia… Esto nos afecta 
a todos y estamos en un “ay” 
esperando a la naranja. Pero 
somos los primeros que esta-
mos arrimando el hombro y 
tenemos confianza.

VF. El año pasado la made-
ra dio el salto al envase para 
unidad de venta, ¿qué noveda-
des podemos esperar para este 
año?

AP. Es sorprendente ver 
que los formatos de envases 
son cada vez más pequeños. 
De hecho, ya hay máquinas 
que están produciendo forma-
tos de 15x15 o 14x14… Estamos 

hablando de cajas para conte-
ner 400-500 gramos. Son cajas 
para fruta tipo ciruelas, uvas, 
cerezas…

VF. La madera tiene tam-
bién sus ventajes en la etapa 
posterior, en el reciclaje.

AP. Efectivamente, no hay 
impuestos que graven el reci-
claje de la madera, lo que se 
suma a sus propias cualidades 
naturales de reciclado. Es un 
paso más de la economía cir-
cular: economía biocircular.

VF. La madera y los alimen-
tos es una relación que viene de 
años, ¿qué se sabe hoy que solo 
se intuyera antes?

AP. Hemos hecho análisis 
de cómo actúa la madera en 
contacto alimentario y los re-
sultados han sido espectacula-
res. Es antimicrobiana, anti-
bacteriana. Se ha demostrado 
en diferentes laboratorios eu-
ropeos que la madera protege 
16 veces más contra las bacte-
rias que otros materiales. O 
que la madera “absorbe” las 

tor se dan por nuestro lado. La 
madera tiene muchas ventajas 
en el envasado agroalimenta-
rio que llegan hasta el final del 
ciclo de vida con el reciclado.

VF.  ¿Algún proyecto en 
marcha?

AP. Estamos desarrollando 
un sello de calidad para palets 
de un solo uso. Hemos visto la 
necesidad y estamos traba-
jando en ello con AIDIMME. 
Nuestro sello de calidad para 
el envase de madera está muy 
bien desarrollado y hemos 
visto que falta algo de carac-
terísticas similares para los 
palets que se usan para viajes 
ultramarinos o de más de cua-
tro días de camión. Son palets 
que no se vuelven a usar, pero 
que han de cumplir unos es-
tándares mínimos que garan-
ticen su calidad a la hora de 
cumplir con su cometido. Es 
importante que se garantice 
su resistencia al peso, a los gol-
pes, al manipulado… Ya tene-
mos casi listos estos cánones 
de calidad.

VF. Muchos cambios para 
un sector que, por otra parte, 
también tiene un importante re-
corrido. ¿Qué se ha mantenido?

AP. Lo que se ha mantenido 
en el sector es que la madera 
siempre cumple. Venimos de 
una forma de trabajar en la 
que el cliente ha pedido y el 
sector ha respondido con efi-
cacia. Estamos acostumbrados 
a trabajar con grandes stocks 
para atender a la demanda en 
el momento porque este sector 
tiene estas peculiaridades de 
demanda. El ‘just in time’ en 
nuestro sector es real y desde 
siempre. Y el cliente lo sabe. 
Las cajas de madera siempre 
son para ya. Siempre ha sido 
así y los clientes confían en 
nosotros.

VF. ¿Qué perspectivas post-
pandemia contemplan para el 
sector del envase de madera?

AP. Las perspectivas son 
buenas. Si nos acogemos a la 
normativa, la norma ya con-
templa el reciclaje de la made-
ra. Los índices españoles tripli-
can ya lo que exige la norma. 
España es el mayor productor 
agrícola europeo y también 
tiene la mayor industria de en-
vases de madera. Cuando esto 
pase, creo que el futuro será 
bueno.

VF. Y el próximo año Fedem-
co cumple treinta años, ¿cómo 
preparan esta efeméride?

AP. Aún no sabemos qué 
podremos hacer porque de-
pendemos de la pandemia. 
Esperamos poder algo grande 
y espectacular porque la oca-
sión lo merece. Han sido treinta 
años de constante evolución, es-
tamos en un periodo de cambio 
dentro de un ámbito en el que, 
intrínsecamente, la renovación 
es constante. Hemos cambiado 
la web, los mensajes, el enfoque 
de los mensajes, la comunica-
ción, la respuesta al mercado, 
a las tendencias y a las leyes… 

bacterias e impiden que pro-
liferen en los alimentos. Así 
se favorece que la fruta, ade-
más, dure más. Lo siguiente 
es ver cómo se comporta con 
los virus.

VF. Uno de los peros que se le 
pone a la madera es que encare-
ce el producto porque su precio 
es más elevado que el de envases 
de otros materiales.

AP. Depende de la perspec-
tiva. Es más caro el envase, 
pero también permite poner 
un precio de venta más ele-
vado porque otorga un valor 
adicional al producto que 
contiene. 

VF. El entorno también ha 
cambiado desde aquellos pri-
meros años de exportación.

AP. Antes no había otro tipo 
de envase. De hecho, la expor-
tación empezó con la madera. 
Aparecieron otros materiales 
que crecieron hasta convertir-
se en multinacionales. Noso-
tros seguimos siendo pymes, 
pero estamos viendo cómo hay 
una mayor demanda de made-
ra, y los crecimientos del sec-

Alberto Palmí es realista frente a la actual crisis, pero optimista con respecto al futuro del sector del envase de madera. / FOTOS: FEDEMCO

Los envases de madera se han ido adaptando a las tendencias de consumo. 

“La madera tiene 
muchas ventajas 
en el envasado 
agroalimentario”

“Estamos 
desarrollando un sello 
de calidad para palets 
de un solo uso”

“Es sorprendente ver que los formatos de  
envases son cada vez más pequeños. Ya hay máquinas 
que producen formatos de 15x15 o 14x14”
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Valencia Fruits. Este jueves 
17 Fedemco ha celebrado su 
asamblea anual, ¿qué temas 
han tratado? ¿Qué balance de 
la situación se ha hecho?

Alberto Palmí. Todos es-
tamos atravesando una mala 
situación con la pandemia. 
Pero esperamos salir de esto 
pronto porque partimos de 
un crecimiento exponencial 
en los tiempos precedentes. 

Además, las directivas 
europeas nos están acompa-
ñando, favoreciendo el uso 
de la madera como envase 
alimentario. De hecho, esta-
mos estudiando junto con el 
ministerio la ley de residuos 
de envases y, prácticamente, 
la aplicación de la Directiva 
852/2018, que será el RD de 
envases y residuos de envases, 
pide que se use madera o un 
material similar. 

Todo lo que dice la norma 
es favorable para el uso de 
la madera (reciclaje, conta-
minación, contacto alimen-
tario…) nos hace estar muy 
satisfechos.

VF. ¿Cuántos asociados tie-
ne Fedemco en estos momentos?

AP. Ahora mismo somos 
75. Estamos en toda España.
En la asamblea se decidió
cambiar las condiciones de
acceso para favorecer la en-
trada de más empresas por-
que en los últimos tres años
Fedemco ha dado un cam-
bio muy importante y cada
vez hay más empresas que
muestran interés en formar
parte de nuestra asociación.
Hemos dado un giro. Hasta
ahora la entrada era muy res-
trictiva y la asamblea ha de-
cidido flexibilizar la entrada 
lo que se suma a que cada vez 
hay más empresas que mues-
tran interés al ver cómo esta-
mos trabajando por el sector. 
Seguiremos siendo un lobby,
pero abierto a todos.

VF. ¿Qué requisitos se han 
modificado?

AP. Se ha reducido la apor-
tación económica de forma 
importante (depende de la fac-
turación). Hay que llegar a un 
equilibrio entre aportar poco 
y aportar tanto que dificulte 
la entrada. Hay diferentes ti-
pos de asociación: empresas 
colaboradoras (que viven del 
sector), empresas que venden 
productos y empresas que ha-
cen envases.

VF. ¿Cuál es el objetivo de 
socios que se marcan en esta 
nueva etapa?

AP. Como poco, cien.
VF. ¿Qué ventajas tiene ser 

socio de Fedemco?
AP. Somos el interlocutor 

entre las empresas y las ins-
tituciones. Nosotros defende-
mos sus intereses a nivel eu-
ropeo y con países terceros. 
Además, estamos promocio-
nando el envase de madera, 
sus virtudes y sus ventajas, en 
todos los foros. Hacemos hin-
capié en el valor añadido que 
aporta el envase al producto 
que contiene. 

También exploramos otros 
mercados. Aunque mayorita-
riamente nos dedicamos al 
mundo agrícola, ahora es-
tamos haciendo prototipos 
para otro tipo de productos 
(por ejemplo, bollería). O sea, 
también vemos hacia dónde 
se puede crecer. Además, in-

formamos y formamos, invi-
tando a todo el sector del em-
balaje, incluidos palets.

VF. ¿Y en cuanto a relacio-
nes institucionales?

AP. Tenemos permanente 
contacto con el ministerio 
de Agricultura, con la Agen-
cia Europea de Seguridad 
Alimentaria… 

VF. También ha habido un 
cambio muy importante en el 
Comité Ejecutivo…

AP. Efectivamente, por 
fin, por primera vez hay una 
mujer en el Comité. Pilar 
Placencia, de Envases Villa-
real. El Comité lo conforman 
siete personas. Es un cambio 
en nuestro sector que ya em-
pezamos a apreciar porque 
aporta un punto de vista di-
ferente que seguro que nos 
va a enriquecer.

 Esperamos que esta ten-
dencia se mantenga. Fedemco celebró su asamblea anual el 17 de septiembre en Valencia. 

Una asamblea con novedades
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◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. Ya unos me-
ses de la emergencia sanitaria. 
¿Cómo ha influido en el fun-
cionamiento interno de Giró la 
COVID-19?

David Porta. La COVID-19 
ha cambiado nuestras vidas 
en muchos aspectos: personal, 
profesional, ocio, la forma de 
relacionarnos, hábitos… y, ob-
viamente, también ha influido 
en el funcionamiento interno 
de Giró.

Nuestros principios y plan 
de acción se han basado, en pri-
mer lugar, en garantizar la se-
guridad de los empleados. Este 
ha sido el primer objetivo irre-
nunciable. En segundo lugar, 
mantener tanto como hemos 
podido la actividad de la empre-
sa con medidas de seguridad, 
implementando el teletrabajo 
siempre que ha sido posible, 
cambiando hábitos y teniendo 
claro que nuestra actividad es 
esencial dentro de la cadena de 
suministro de alimentos. 

Otros principios relevantes 
han sido el de anticiparnos a 
los acontecimientos siempre 
que hemos podido. 

Por ejemplo, anticipando la 
compra de ordenadores portá-
tiles (teletrabajo) para aquellos 
empleados que usaban uno de 
sobremesa, estableciendo en-
seguida normas y protocolos 
internos, consiguiendo EPI’s 
para los empleados, planifican-
do plantillas y turnos o aumen-
tando aprovisionamientos con 
nuestros proveedores.

Hemos intentado actuar de 
forma ágil ante cambios repen-
tinos por leyes o decretos que 
afectaban de diferente forma 
en los diferentes países donde 
operamos. En definitiva, un 

montón de cosas. Hay que de-
cir que hemos mantenido una 
comunicación fluida dentro de 
la organización y también con 
nuestros clientes y proveedo-
res; ambas comunicaciones han 
sido básicas para manejar todos 
estos cambios.

VF. En la edición de este año 
de Fruit Logisitca presentaron 
potentes novedades. Siguiendo 
con las posibles incidencias de-
rivadas de la COVID-19, ¿cómo 
ha afectado al desarrollo de 
esas novedades y a otros de sus 
productos?

DP. Si bien estamos orgullo-
sos porque hemos logrado man-
tener nuestra actividad en un 
momento tan crítico, también 
es verdad que la imposibilidad 
de viajar; la imposibilidad fí-
sica de nuestros ingenieros de 
I+D de hacer ciertas pruebas 
en el laboratorio; algunas limi-
taciones en tareas de construc-
ción, de ensamblaje o de mon-
taje de elementos y de realizar 
pruebas en clientes; incluso el 
retraso en el suministro de al-
gunas piezas de proveedores, ha 
ralentizado algunos proyectos.

Sin embargo, estamos ha-
ciendo todo lo posible para 
recuperar el tiempo perdido y, 
aunque pueda haber algún re-
traso, seguimos manteniendo 
todo nuestro programa de de-
sarrollo de nuevos productos.

VF. En clave estrictamente 
comercial, ¿han notado cam-
bios de la demanda y hábitos 
de sus clientes? ¿Destaca algún 
producto?

DP. Ha sido una primera mi-
tad de año realmente atípica. 
El coronavirus ha tenido un 
fuerte impacto sobre la econo-
mía, y muchos sectores se han 
visto severamente castigados. 

Hostelería, restauración, trans-
porte aéreo, automoción o la 
industria del entretenimiento, 
por citar algunos. Un mazazo 
generalizado.

Nosotros hemos sido muy 
afortunados. La crisis sanitaria 
provocó un aumento generali-
zado de la demanda de nuestros 
sistemas de envasado. Por un 
lado, el cierre de bares, restau-
rantes, comedores de empresa y 

escolares, así como todas las ac-
tividades de catering desplazó 
el consumo de alimentos hacia 
el consumo doméstico. Por otro 
lado, hemos notado una prefe-
rencia de los consumidores por 
la fruta y verdura envasada. La 
compra de fruta o verdura en-
vasada evita una selección y 
manipulación de piezas en el 
punto de venta y, por lo tanto, 
una mayor seguridad alimenta-

ria. También permite agilizar 
el proceso de compra. Todo ello 
ha comportado un aumento de 
nuestras ventas de consumibles 
para el envasado de fruta (ma-
lla, film impreso y etiquetas), 
no solo en España sino de forma 
general en toda Europa.

VF. La investigación y la in-
novación son señas de identidad 
de Giró. ¿En que están trabajan-
do ahora?

“Nuestra actividad es 
esencial dentro de la cadena 
de suministro de alimentos”
David Porta, director de estrategia de negocios 
y exportación de Grupo Giró, comenta diversos 
aspectos relacionados con el desarrollo de pro-
yectos y planes de acciones de la compañía en un 
curso atípico desde la irrupción de la pandemia 
COVID-19.

DAVID PORTA / Director de estrategia de negocios y exportación de Grupo Giró

David Porta, director de estrategia de negocios y exportación de Grupo Giró. / ARCHIVO

“Hemos notado una 
preferencia de los 
consumidores por 
la fruta y verdura 
envasada”

“La crisis sanitaria ha 
provocado un aumento 
generalizado de 
nuestros sistemas  
de envasado”

“Investigamos para 
ofrecer soluciones  
de envasado 
respetuosas con el 
entorno natural”
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DP. La sostenibilidad y la 
mala reputación del plástico 
siguen siendo una amenaza 
para nuestro negocio. Desde 
Giró continuamos investi-
gando para ofrecer solucio-
nes de envasado respetuosas 
con el entorno natural, al 
tiempo que mantenemos la 
calidad del envasado. Desa-
fortunadamente no hay un 
criterio transversal y único 
a nivel mundial sobre cómo 
clasificar los residuos. 

Muchos países están fal-
tos de una infraestructura 
para la clasificación y re-
ciclado. Hay mucha confu-
sión y recibimos demandas 
diferentes por parte de los 
supermercados. 

Por un lado, detectamos 
una demanda por continuar 
con los envases plásticos, 
pero haciéndolos más ligeros 
y a ser posible sin mezclar 
diferentes tipos de plásticos 
(monomaterial) para que su 
reciclado sea más fácil. La 
idea es que el envase acabe 
en el contenedor amarillo 
para su posterior clasifica-
ción y reciclaje y hacerlo en-
trar en la llamada economía 
circular. 

Por otro lado, otros super-
mercados nos piden envases 
libres de plástico, ya sea a 
través del uso de soluciones 
de papel o soluciones com-
postables para ser reciclados 
en el contenedor azul o bien 
en el contenedor marrón del 
orgánico.

Como empresa líder que 
opera en todos los continen-
tes, en Giró estamos traba-
jando en diversos proyectos 
para ofrecer soluciones no-
vedosas en ambos tipos de 
demanda.

VF. ¿Cómo afrontar el úl-
timo tramo del año y qué ob-
jetivos se plantean para 2021?

DP. La verdad es que es 
difícil hacer planes porque 
la pandemia continúa y su 
evolución puede siempre 
forzarnos a adaptarnos a si-
tuaciones imprevistas.

A nivel organizativo, 
coincidiendo con la vuelta a 
las escuelas, estamos poco a 
poco volviendo a una cierta 
normalidad. 

Aunque seguimos tenien-
do turnos de teletrabajo, se-
guimos limitando los viajes 
internacionales a aquellos 
casos estríctamente indis-
pensables y la vida en la em-
presa no es la de antes de la 
crisis. Hay que seguir muy 
atentos por si hay que anti-
cipar cualquier cambio.

A nivel de negocio, espe-
ramos una demanda no como 
en el pico del confinamiento, 
pero sí algo por encima de 
otros años. 

Es probable que la activi-
dad en bares, restaurantes, 
hoteles… esté por debajo de 
los niveles normales y siga 
habiendo un cierto trasvase 
del consumo de alimentos 
desde el canal Horeca hacia 
el canal doméstico, donde no-
sotros proveemos el sistema 
de envasado de las frutas y 
verduras.

El año2020 está siendo un año atípico, 
pero no exento de novedades por parte 

de Grupo Giró. David Porta describe: “el sis-
tema Easy Open, patentado por Giró, que 
estrenamos el año pasado con la versión 
Open&Close –apertura y cierre de la bolsa 
a través de una ventana pretroquelada y una 
etiqueta adhesiva– y que incorpora ahora 
la variante Push&Tear, un nuevo diseño de 
troquel de fácil apertura que no requiere de 
etiqueta adhesiva. El Dual Handle, el nuevo 
formato de envase termosoldado más lige-
ro jamás producido por nuestra envasadora 

GirBagger. Este envase 100% de polietileno 
con un peso de tan solo 3 gramos promete 
ser una alternativa para todos aquellos 
clientes que necesiten un envase ligero de 
plástico 100% reciclable. Las soluciones de 
envasado EcoGiró donde se proponen distin-
tas alternativas de envasado sostenibles que 
podríamos agrupar en dos grandes grupos: 
100% reciclables y 100% compostables. Y la 
pesadora Vitesse-14 Speed Line, una nueva 
pesadora estática multiproducto que seguro 
revolucionará el mercado con su capacidad 
de procesar 80 descargas por minuto. Acom-

pañada por el verificador de peso CHW-S40 
Speed Line”. ■

Año atípico aunque con novedades

“En Giró estamos 
trabajando en diversos 
proyectos para 
ofrecer soluciones 
novedosas”

Nuevo envase bautizado con el nombre de Dual 
Handle. / GRUPO GIRÓ
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“Los operadores de 
fruta demandan 
un packaging atractivo, 
competitivo y eficiente”
Con estas palabras Francesc Pàmpols, gerente de Pampols Packaging In-
tegral, define de forma pragmática la demanda de los operadores horto-
frutícolas sobre envases. La influencia de la COVID-19 en el sector agroali-
mentario, la incorporación de procesos de automatización en las centrales 
hortofrutícolas y la implantación de energías renovables en su sede central 
de Lleida son otros temas que también trata Pàmpols en esta entrevista.

FRANCESC PÀMPOLS / Gerente de Pampols Packaging Integral

◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. En Pampols 
Packaging Integral, ¿cómo 
ha influido la irrupción de la 
COVID-19?

Francesc Pàmpols. En Pam-
pols Packaging Integral somos 
parte de la cadena agroalimenta-
ria y nuestra actividad no ha pa-
rado, continuando el suministro 
de soluciones de packaging agro-
alimentario a nuestros clientes.

VF. La irrupción de la CO-
VID-19, ¿se ha notado en la 
demanda?

FP. En general, las demandas 
están siendo similares a las de la 
pasada campaña en cuanto en-
vases flowpack biodegradables 
o de plástico 100% reciclable, al-
veolos, cestas de RPET (con alto 
contenido reciclable y plástico de 
segundo uso) y todo tipo de solu-
ciones eficientes e innovadoras 
para el transporte y manteni-
miento de la fruta. Quizás sí ob-
servamos, sobre todo en los pri-
meros meses de la pandemia, un 
aumento de la demanda de solu-
ciones de embalajes en aquellos 
clientes que optaron por reforzar 
el envasado de frutas y verduras 
para asegurar una mayor protec-
ción del alimento y preservar sus 
propiedades y condiciones hasta 
que llegue al consumidor final, 
evitando que el cliente final pue-
da tocar el producto. 

VF. ¿Qué tipo de envase y servi-
cio demandan sus clientes?

FP. En términos generales, los 
operadores de fruta demandan 
un packaging atractivo, compe-
titivo y eficiente que preserve las 
condiciones del producto el ma-
yor tiempo posible. En esta línea 
de trabajo, y teniendo en cuenta 
que cada material tiene sus pro-
piedades, desde Pampols nos en-
cargamos de asesorar a nuestros 
clientes según las necesidades 
concretas de cada fruta y de las 
condiciones de conservación y 
transporte del producto.

Durante los últimos dos años 
e inicio de este 2020, los clientes 
muestran una gran inquietud en 
encontrar envases compostables 
o con periodos de degradación 
cortos, buscando alternativas 
a los plásticos, consecuencia de 
una fuerte campaña antiplástico. 
Sin embargo y desde la aparición 
de la COVID-19, esta inquietud 
ha quedado relegada y se prio-
riza factores como la seguridad 
alimentaria para que el produc-
to llegue al consumidor final con 
las máximas garantías.

VF. Cuenta con clientes en dife-
rentes zonas productoras de fruta 
de verano, ¿En qué zonas?

FP. Sí, nuestro cliente es emi-
nentemente nacional, sobre todo 
en las principales zonas produc-
toras de fruta de verano: Catalu-
ña, Valencia, Murcia, La Rioja o 
Extremadura.

VF. Parece que la automatiza-
ción de procesos va ganando adep-
tos entre las centrales frutícolas. 
¿Por qué?

FP. Sí, así es. La automati-
zación es clave en cualquier 
sector para optimizar costes y 
recursos y mejorar la presenta-
ción del producto. Las centrales 

frutícolas están incorporando 
tecnologías en sus almacenes 
para optimizar procesos. Con la 
automatización parcial o total de 
la línea de envasado de fruta se 
evita, en mayor o menor medida, 
la manipulación del producto 
por parte de operarios. De hecho, 
se pueden automatizar todas las 
fases del proceso de envasado en 
función de las necesidades de 
la central frutícola: la máquina 
que desagrupa cestas; la línea de 
llenado automático, que cuenta y 
clasifica la fruta según calibre; 

las enfajadoras de cestas de car-
tón; la flowpack o la enmalladora 
que envasa el producto según la 
unidad de venta final; la encaja-
dora que incorpora los envases 
llenos a una caja de fruta; la pa-
letizadora que coloca las cajas en 
el palet; la flejadora, que fija la 
mercancía en el palet…

En definitiva, el objetivo de 
cualquier proceso de automatiza-
ción siempre es el mismo: mimar 
el producto y optimizar recursos 
para ser más competitivos en el 
mercado. 

VF. Este año han renovado 
las certificaciones ISO y BRC. 
¿Qué aportan a Pampols y a sus 
clientes? 

FP. Sí, hemos renovado la 
ISO 9001 y las BRC Broker y 
Storage&Distribution, son cer-
tificaciones internacionales de 
referencia en el sector del pac-
kaging alimentario.

Avalan nuestra metodología 
de trabajo, ya que seguimos los 
protocolos estrictos de calidad 
y control que requieren estos 
certificados. Mantener las ISO y 
BRC nos implica una mayor bu-
rocracia y mayores costes, pero 
creemos que son cruciales para 
prestar un servicio de calidad.

Algunas empresas del sector 
del embalaje trabajan sin estas 
certificaciones y tampoco mues-
tran sensibilidad sobre el  man-
tenimiento de un buen nivel de 
organización. Como empresa 
no entendemos esta filosofía de 
trabajo y, por extensión, la de 
aquellos clientes que no valoran 
la seguridad y comodidad que da 
operar con empresas certifica-
das. Rodearse de buenos compa-
ñeros de viaje es la clave para lle-
var nuestros negocios adelante.

VF. ¿En qué proyectos están 
inmersos? 

FP. Apostamos por las ener-
gías renovables. Ya está operati-
va la instalación fotovoltaica en 
la sede central de Pampols, en 
Lleida. Sumada a otras medidas 
de ahorro energético implemen-
tadas los últimos meses, lograre-
mos ser autosuficientes durante 
los próximos meses del año.   

Este año también hemos in-
vertido en mejorar la trazabili-
dad interna del producto, tanto 
en nuestro almacén como en el 
proceso de entrega del mismo. 
Por ello, todo nuestro equipo 
trabaja con tablets que propor-
cionan información en tiempo 
real sobre dónde se encuentran 
nuestras mercancías en todo mo-
mento, lo que se traduce en un 
servicio de mayor calidad para 
nuestros clientes.

VF. Para acabar, ¿qué objeti-
vos se plantean?

FP. Nuestro principal objeti-
vo es seguir creciendo al lado de 
nuestros clientes, serles útiles y 
ayudarles a que su negocio sea lo 
más próspero posible, encontran-
do soluciones que se ciñan a sus 
necesidades tanto a nivel de en-
vases como de equipos de final de 
línea para automatizar procesos. 
Para que todo esto pueda suceder 
tenemos claro que la única forma 
es hacer las cosas bien, con segu-
ridad y con seriedad.

Uno de los envases más demandados es el de cesta con malla compostable y 
cinta bolduc. / PAMPOLS

Francesc Pàmpols, gerente de Pampols Packaging Integral. / ARCHIVO

En Pampols asesoran a los clientes según las propiedades de cada fruta.  / PÀMPOLS

“La seguridad 
alimentaria se impone 
a la hora de escoger 
envases de fruta”

“Ya está operativa la 
instalación fotovoltaica 
en la sede central de 
Pampols, en Lleida”

“La automatización 
es clave en cualquier 
sector para optimizar 
costes y recursos”



◗ VF. REDACCIÓN.
Pese a que la protección de la
salud ha aparecido como un
valor principal de packaging
frente a los consumidores, la
clara tendencia hacia la sos-
tenibilidad seguirá siendo
incluso más fuerte. Factores
como una mejor comunica-
ción al consumidor final, la
apuesta por mejorar la reci-
clabilidad de los envases, así
como de compartir la respon-
sabilidad entre todos, son cla-
ves para esta tendencia.

Estas han sido algunas de 
las conclusiones principales 
del VIII Café del Clúster —or-
ganizado por el Clúster En-
vase y Embalaje—- centrado 
en sostenibilidad en el pac-
kaging, en la que expertas de 
diferentes ámbitos, han anali-
zado cómo ha impactado el co-
ronavirus en esta tendencia.

En este sentido, María 
Rodríguez, Corporate Sustai-
nability Manager en Grupo 
Lantero, aseguraba que “el 
consumidor tiene diferente 
percepción de lo que es soste-
nible, o lo que es más o menos 
reciclable. La sostenibilidad 
seguirá siendo más fuerte, 
aunque no se reflejará tanto 
en la demanda de envases sos-
tenibles como tal”. También 
añadió que la sostenibilidad 
hay que empezar a trabajarla 
“desde la innovación, pero 
pasando de la parte de inves-
tigación a la parte industrial.

■ RECICLABILIDAD REAL
Por su parte, Raquel Iglesias,
directora general en Dríade
Soluciones Medioambiental
destacaba otra de las claves
en la sostenibilidad del pac-
kaging, que se encuentra en
su reciclabilidad. “Las em-
presas pueden calcular el
porcentaje de reciclabilidad
de los envases, y certificarlos
para ser transparentes. Una
cosa es depositar en contene-
dor, que sean clasificados en
planta, pero el reciclado es
el material que se obtiene”.
También señaló que “a día de 
hoy no podemos seguir con-
siderando la reciclabilidad
de los envases como aquellos
que acaban en una planta”.
Por otro lado, apuntó que
“cada vez más los sloganes de 
las empresas van enfocados a 
las bondades medioambienta-
les del producto. La sociedad
demanda, cada vez más, pro-
ductos más sostenibles. Si un
producto económicamente es 
más caro por ser sostenible,
el ciudadano tiene que hacer
una valoración de sostenibi-
lidad versus economía”. En
este punto, Iglesias recalcó
que es “importante que haya
una manera de legislar en-
focada a que los productos y
envases menos sostenibles
tengan que pagar cuotas más
caras. Lo sostenible debería
ser más asequible para el
consumidor”.

■ RESPONSABILIDAD
Respecto a quién corresponde 
la responsabilidad en materia 
de sostenibilidad de los enva-
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ses, Olga Villacañas, fundado-
ra y directora de Impacto de 
Ocean 52, señalaba que “las 
administraciones tienen el de-
ber de legislar y favorecer la 
sostenibilidad y la economía 
circular. También resaltó que 

“hay que definir lo que es sos-
tenible, porque un envase pue-
de ser sostenible en un lugar 
pero no en otro según la tec-
nología”. Villacañas también 
ponía el foco en otra de las cla-
ves, que es la información que 
le llega al consumidor. “Es 
básica, no podemos engañar 
al consumidor y habría que 
regularlo de alguna manera. 
A veces también se pierde la 
información entre el fabrican-
te y el envasador, y hay que 
trabajar conjuntamente para 
saber qué se puede y se debe 
poner en un envase respecto a 
sus propiedades sostenibles”.

La sostenibilidad 
en los envases 
y embalajes

La sostenibilidad hay que empezar a trabajarla desde la innovación, pero pasando de la 
parte de investigación a la parte industrial. / ARCHIVO



“Apostamos por la 
responsabilidad y 
la integración clara en 
una economía circular”
David Vicario Villa es, desde hace seis meses, el nuevo director comercial 
para España de Veripack. Su incorporación se ha producido en uno de los 
escenarios más complicados, en medio de una crisis sanitaria mundial, 
que ha puesto en jaque hasta las economías más fuertes. 

DAVID VICARIO VILLA / Director comercial para España de 
Veripack (Groupe Guillin Produce Division)

El sistema “ECOSOFT” está siendo valorado y testeado por parte de los clientes 
y según David Vicario “es la perfecta solución monomaterial y 100% reciclable 
para el envasado de las frutas más delicadas”. / N. RODRIGUEZ

◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Sin embargo, gracias a la solidez 
del Groupe Guillin y a la profe-
sionalidad de todo el equipo de 
Veripack, David Vicario Villa 
confirma que la empresa ha es-
tado a la altura de las circunstan-
cias, respondiendo con garantías 
en todos estos meses en los que 
se han producido demandas irre-
gulares, cambiantes e imprevisi-
bles y altamente personalizadas. 

De cara a los próximos meses, 
con campañas preparadas a con-
ciencia, Veripack sigue adelante 
con la estrategia de grupo basada 
en la responsabilidad y en la in-
tegración clara en una economía 
circular. Ejemplo de ello es el pro-
yecto “Prevented Ocean Plastic” 
(POP). 

Valencia Fruits. La prime-
ra pregunta viene dada por las 
circunstancias que nos rodean… 
¿Cómo ha reaccionado Veripack 
ante esta crisis sanitaria provoca-
da por la COVID-19? ¿Cuáles han 
sido sus efectos en el desarrollo del 
ejercicio de la empresa?

David Vicario Villa. El 
Groupe Guillin cuenta con una 
estructura sólida y bien definida, 
y esto nos ha permitido reaccio-
nar de forma rápida y eficaz. Así 
mismo, desde Veripack, todo su 
equipo profesional ha estado a 
la altura de las circunstancias 
respondiendo con garantías en 
todos estos meses en los que se 
han producido demandas irre-
gulares, cambiantes e imprevi-
sibles y altamente personaliza-
das. Tanto el departamento de 
Producción, Customer Service y 
el de Operaciones han tenido una 
alta capacidad de resiliencia y lo 
han demostrado con una actitud 
muy proactiva. 

Sinceramente, nos sentimos 
muy satisfechos de cómo ha reac-
cionado la empresa y del servicio 
prestado a los clientes en estos 
meses tan complicados, sobre 
todo teniendo en cuenta que la 
irrupción del coronavirus coin-
cidió con nuestro pico de comer-
cialización, en plena campaña de 
berries. 

VF. Y ¿qué podemos decir del 
momento actual que vive la em-
presa después de haber superado 
la temporada estival?

DVV. Habiendo logrado nues-
tro objetivo, que no era otro que 
estar a la altura en el servicio al 
cliente, todos los mecanismos 
puestos en marcha estos meses 
atrás, han permitido que ahora 
mismo estemos aún más prepa-
rados de cara a la próxima cam-
paña otoño-invierno. Debido a la 
incertidumbre que está creando 
esta crisis sanitaria, estamos 

planificando muy bien las dife-
rentes campañas, contemplan-
do los diferentes escenarios que 
puedan darse para con todo ello 
estar a la altura y proporcionar 
una respuesta rápida y eficaz.   

VF. Hablando de las noveda-
des presentadas por el Groupe 
Guillin y Veripack en 2020 destaca 
el sistema ECOSOFT, presentado 
en Fruit Logistica el pasado mes 
de febrero. ¿Cómo está siendo la 
respuesta por parte de los clientes?

DVV. El sistema “ECOSOFT” 
está siendo valorado y testeado 
por parte de los clientes y esta-
mos convencidos que podremos 
verla en la próxima campaña ya 
que son muchas las ventajas que 
se obtienen de ella. 

Es la perfecta solución mono-
material y 100% reciclable para 
el envasado de las frutas más de-
licadas. Sustituye a la tradicio-
nal mantilla de burbuja: la base 
de la innovación en el ECOSOFT 
es que actúa como un amortigua-
dor, aísla a la fruta del jugo que 
puede liberar y mejora la circu-
lación inferior del aire. Esto me-
jora el comportamiento del fruto 
y su correcta protección. 

A pesar de la COVID-19, que 
ha ralentizado su introducción, 

estamos convencidos de que du-
rante este año tendrá una mayor 
presencia y que será la opción 
más sostenible, simplificando 
aún más el reciclaje.

VF. Otra de las grandes no-
vedades del Groupe Guillin es la 
puesta en marcha del proyecto 

“Prevented Ocean Plastic”, que 
nace de la alianza en exclusiva 
del Groupe Guillin con la empresa 
Bantam y que tiene como objetivo 
el concienciar que el plástico no 
es un desperdicio, sino un recurso. 
¿En que consiste este proyecto?

DVV. Groupe Guillin es el 
grupo que realmente apuesta por 
la responsabilidad y por una in-
tegración clara en una economía 
circular. Ejemplo de ello el pro-
yecto “Prevented Ocean Plastic” 
(POP). Gracias a este proyecto, a 
partir de ahora, nuestro grupo 
va a introducir también envases 
R-PET fabricados con un por-
centaje a partir de este material 
plástico que está siendo recogido 
en lugares con riesgo ambiental 
y donde se concentra gran canti-
dad de botellas cerca de los océa-
nos y ríos. 

Tras conocer el grave proble-
ma medioambiental existente 
en estas zonas, donde no hay 
estructuras de reciclaje para 

los millones de botellas de agua 
que se consumen al carecer en 
muchos de los casos de agua 
potable, Bantam y el Groupe 
Guillin se unieron y desde cero, 
crearon un sistema y circuito de 
reciclado en origen asegurando 
que el material obtenido tuviera 
la misma calidad y característi-
cas que el procedente de otros 
suministradores. 

Es un proyecto que nunca an-
tes nadie había puesto en marcha 
dentro de esta industria, que va 
más allá y que aborda directa-
mente un problema y lo hace 
solución. 

VF. Y ¿cómo se gestiona y 
controla todo este circuito de 
reciclado?

DVV. Este sistema es riguro-
samente auditado y controlado 
por un organismo independiente 
llamado Ocean Cycle®, que ga-
rantiza la trazabilidad del pro-
ducto desde origen hasta destino. 

Este organismo independien-
te también se asegura de que el 
sistema garantice la ética social, 
asegurando que se respeten los 
derechos de los involucrados en 
toda la cadena. 

El sello “Prevented Ocean 
Plastic” confirma en definitiva 
que todo se ha hecho dentro de 
estos parámetros.

VF. ¿Cuál es el volumen de ma-
terial procedente de este circuito y 
su uso en los envases del Groupe 
Guillin y Veripack?

DVV. Por el momento las can-
tidades no son muy grandes, al-
rededor de 1.000 toneladas al mes 
de material que representan 500 
millones de botellas de plástico 
al año. 

En el caso de Veripack, esta-
mos incorporando este material 
a nuestra gama “Distripack”, 
pero es viable para introducirlo 
en cualquier envase que pueda 
pedir el cliente. Ahora mismo, 
hemos incorporado un 30% del 

“Con el proyecto ‘Prevented Ocean Plastic’ (POP) 
vamos a introducir también envases R-PET fabricados 
con un porcentaje a partir de este material plástico 
recogido en lugares con riesgo ambiental y donde 
se concentra gran cantidad de botellas cerca de los 
océanos y ríos”

“Es un proyecto que nunca antes nadie había puesto 
en marcha dentro de esta industria, que va más allá 
y que aborda directamente un problema y lo hace 
solución”

El plástico: un recurso 
y no un desecho
Si algo bueno ha traído consigo la pandemia de la CO-

VID-19 ha sido el freno a todo el movimiento que había 
contra el plástico. “Esta guerra contra el envase de plástico 
no tiene razón de ser cuando hay empresas con una larga 
trayectoria, como la nuestra, en la fabricación de envases 
100% reciclables y elaborados a partir de plástico reciclado. 
Por tanto, ya es hora de que el plástico se considere como 
un recurso y no como un desecho”. Aclarado esto, durante 
estos meses, con el coronavirus como protagonista, “el en-
vase de plástico ha demostrado ser uno de los envases que 
mayor seguridad y protección proporciona a los productos 
alimentarios”. Y esta es “una realidad incuestionable”. Ade-
más, “a muchos sorprendería parámetros como la huella de 
carbono que tiene el envase de plástico RPET comparándolo 
con otros”, por tanto ahora hace falta que “el consumidor 
conozca esta realidad y no considere al plástico como un 
material que se debe eliminar sino como un recurso”. ■

El nuevo director comercial para España, David Vicario señala que desde Veri-
pack están planificando muy bien las diferentes campañas, contemplando los 
diferentes escenarios que puedan darse para con todo ello estar a la altura y 
proporcionar una respuesta rápida y eficaz. / VERIPACK
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material procedente de este 
sistema al total del material 
reciclado que utilizamos ha-
bitualmente y que supone al 
menos el 90% del total gene-
ral. Estamos muy satisfechos 
de los resultados obtenidos 
hasta ahora. 

En la parte comercial, en 
España estamos en plena la-
bor de presentación a clientes 
de todo este proyecto y algu-
nas de nuestras líneas con el 
sello “Prevented Ocean Plas-
tic” ya han sido comerciali-
zadas durante los meses de 
primavera-verano.

A nivel de grupo, hay otras 
filiales como Aylesham (Sha-
rpak) que ya han llegado a 
acuerdos concretos con su-
permercados y clientes para 
introducir este material en 
líneas muy diversas.

Nuestra labor de grupo 
ahora es transmitir al cliente 
y a su vez al consumidor final 
este proyecto, único y capaz 
de dar solución a un proble-
ma concreto y que sea visi-
ble el esfuerzo que el Groupe 
Guillin está realizando en 
su compromiso con el medio 
ambiente. 

VF. Volviendo a la marcha 
del ejercicio 2020, en septiem-
bre entramos en una nueva 
temporada con el caqui, los 
cítricos y las hortalizas de 
invierno. ¿Cómo se presentan 
estos próximos meses?

DVV. El caqui es el primer 
producto de septiembre tras 
concluir entre otras, la cam-
paña de fruta de hueso. Para 
esta campaña, se prevé una 
reducción de cosecha de un 
30% y la incertidumbre es 
máxima. Evidentemente, no 
es uno de los mejores escena-
rios para nosotros. No obstan-
te, hemos preparado la cam-
paña muy concienzudamente 
desde el mes de agosto para 
estar preparados ante cual-
quier eventualidad y vamos 
a responder adecuadamente, 
desde nuestras fábricas, a 
las necesidades que nuestros 
clientes puedan tener en todo 
momento. 

En cítricos, las perspecti-
vas en volumen de cosecha 
son mejores en comparación a 
la campaña pasada, por lo que 
estamos esperanzados en rea-
lizar una buena temporada.

En cuanto a las hortalizas 
de origen Almería, estamos 
convencidos de que va a ser 
una campaña muy buena y en 
la que estaremos muy presen-
tes e intentaremos no perder 
ninguna oportunidad. 

VF. ¿Habrán novedades es-
pecíficas para los productos de 
otoño-invierno?

DVV. Además del ilusio-
nante proyecto “Prevented 
Ocean Plastic”, mencionado 
anteriormente, hay proyec-
tos concretos personalizados 
con clientes importantes en la 
zona de Almería con los que 
hemos desarrollado envases 
adaptados a sus necesidades, 

como por ejemplo mejorando 
el diseño y hacerlo aún más 
sostenible. Algunos de estos 
proyectos arrancan ya con la 
campaña de Almería y otros 
irán entrando a lo largo del 
próximo año 2021. 

“Además del 
ilusionante proyecto 
“Prevented Ocean 
Plastic”, hay 
proyectos concretos 
personalizados con 
clientes importantes 
de hortalizas en la 
zona de Almería”

“La sólida y bien 
definida estructura 
del Groupe Guillin 
nos ha permitido 
reaccionar de forma 
rápida y eficaz”

David Vicario confirma que la campaña de hortalizas de inverno presenta grandes oportunidades para Veripack. / N. RODRIGUEZ
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“El sentimiento hacia el sector del 
etiquetado siempre seguirá vivo”
Fermín Baldoví prepara su retirada de la pri-
mera línea tras casi cuarenta años al frente de 
Etygraf, empresa puntera en el ámbito del etique-
tado. Un líder que ha visto pasar los años, las tec-
nologías y las tendencias en un sector que siem-
pre seguirá formando parte de él.

FERMÍN BALDOVÍ / Líder del Grupo Etygraf

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Etygraf  tras 
casi 40 años de historia ha sido 
testigo de muchos cambios, ¿cómo 
ha visto evolucionar el etiquetado 
para el sector hortofrutícola en es-
tos años?

Fermín Baldoví. El sector 
del etiquetado ha evolucionado 
hasta el punto de convertir la eti-
queta en valor diferencial, más 
allá de su carácter informativo, 
sumado a una tendencia, podría-
mos decir que imparable y ne-
cesaria hacia la sostenibilidad. 
Una hoja de ruta que está sien-
do para nosotros una prioridad, 
pues trabajamos en establecer 
procesos que minimicen el im-
pacto medioambiental.

VF. ¿Hacia dónde cree entonces 
que se dirige el futuro del etique-
tado? ¿Cómo se va adaptando a 
los nuevos envases y embalajes? 

FB. El futuro del etiquetado 
ya está marcando su rumbo, que 
es, como he dicho antes, una di-
rección fomentada por la soste-
nibilidad. Ya se están sacando 
muchos papeles compostables, 
de hecho, me refiero al papel y 
al soporte. Sí que el papel sopor-
te y el papel que hoy utilizamos 
están entre materiales muy re-
ciclables. Nosotros apostamos 
siempre por controlar muy bien 
todos los residuos en empresas 

que puedan pasar a recoger los 
líquidos. No vertemos nada ni a 
la red pública ni a otros centros, 
vertido cero. Tenemos empresas 
que se dedican a recoger tanto 
envases vacíos como incluso tra-
pos sucios de tinta, líquidos re-
siduales… Repito, nuestro com-
promiso es contaminación cero. 
Tampoco tenemos máquinas que 
puedan desprender ninguna cla-
se de gas u otros aditivos. Ade-
más, formamos parte del comité 
de organización de los eventos 
que convoca AIFEC. Constante-
mente, en esas reuniones es don-
de estamos al día en todo lo que 
concierne a los residuos.

VF. Después de una trayectoria 
profesional tan dilatada, tendrá 
muchas historias que contar y 
momentos para recordar. ¿Qué 
momentos de su paso por Etygraf  
recuerda especialmente?

FB. Recuerdo que en 1981 na-
cía una empresa que era toda au-
todidacta y con poca preparación 
por parte de sus directivos, pero 
con muchas ganas de trabajar. De 
hecho, Etygraf  empezó el día 23 
de febrero del 81, el día del golpe 
de estado, ante un futuro incier-
to. Teníamos muchas ganas de 
trabajar, no había sábados, no 
había domingos. Un duro, que 
eran cinco pesetas, nos costaba 
6 pesetas porque como no tenía-

mos el duro, teníamos que pagar 
la peseta al banco por intereses. 
Los comienzos son siempre du-
ros porque la inversión no puede 
realizarse, ha de ser toda poco a 
poco y los intereses bancarios en 
aquella época eran muy altos. 
Siempre con constancia, trabajo 
y humildad hemos estado al pie 
del cañón y visitando las princi-
pales ferias internacionales (en 
la actualidad, nuestra principal 
feria de maquinaria es Labelex-
po en Bruselas).

VF. ¿Qué logros empresariales 
le hacen sentirse más satisfecho 
visto con perspectiva?

FB. El mayor logro empresa-
rial es saber que nuestros clien-
tes confían en nosotros no por 
una cuestión de precios, sino por 
la atención y el servicio que reci-
ben, destacando el valor añadido 
y la calidad. Además, Etygraf, en 
sus casi 40 años que cumplirá el 
1 de marzo de 2021, su estrate-
gia siempre ha sido destinar el 
100%, durante más de 20 años, de 

Fermín Baldoví tiene claro que el futuro del etiquetado ya está marcando su 
rumbo: “una dirección fomentada por la sostenibilidad”. / ETYGRAF

La innovación marca el futuro de 
los envases en el sector alimentario
Las empresas especializadas buscan nuevos materiales para reducir el impacto 
ambiental y mantener durante más tiempo los alimentos en buen estado
◗ CARLOTA CIUDAD. EFEAGRO.
La innovación no cesa en el sec-
tor de los envases agroalimenta-
rios, que no solo se enfrentan a 
las nuevas normativas ambien-
tales relacionadas con el uso 
del plástico, sino que buscan 
nuevos materiales para reducir 
el impacto en la naturaleza y 
mantener durante más tiempo 
los alimentos en buen estado.

Los envases y su gestión a la 
hora de recuperarlos para fo-
mentar la economía circular y 
evitar que contaminen el medio 
ambiente es un problema que se 
ha visto reflejado en las políti-
cas nacionales y europeas, pero 
desde el sector recuerdan que es 
tan importante innovar en nue-
vos materiales como asegurarse 
de que los envases acaban en las 
plantas de tratamiento y no fuera 
de la cadena.

Ese es precisamente el mensa-
je de la plataforma EsPlásticos, 
que aúna a diferentes empresas 
fabricantes de plásticos, y que 
pide no “demonizar” este ma-
terial, ya que garantizan una 

vida útil de los alimentos y unos 
estándares de calidad alimenta-
ria que hasta ahora no ha sido 
alcanzados con tanta facilidad 
por otros materiales.

Además, su portavoz, José 
Antonio Costa, recuerda que 
desde esta industria la investi-
gación es clave para reducir los 
materiales y costes, como es el 
estudio de fuentes alternativas 
a las no renovables para produ-
cir materiales con menos impac-
to, el ecodiseño para reducir su 
densidad y peso y el desarrollo 
de envases inteligentes para au-
mentar la vida útil del producto 
empaquetado.

Hay empresas que han logra-
do reducir el uso de plásticos al 
utilizar otros materiales, como es 
el caso de un proyecto colabora-
tivo entre Multivac y DS Smith 
para fabricar empaques con car-
tón ondulado 100% reciclable y 
cubiertos con una lámina plás-
tica y con una tapa de sellado en 
el mismo material que reduce en 
un 85% el plástico frente a las 
bandejas convencionales. Estos 

envases, a los que han bautizado 
como EcoBowl, pueden guardar 
en su interior alimentos frescos 
en atmósfera modificada fabri-
cada y garantizan una vida útil 
equivalente a la de los envases 
convencionales para alimentos 
frescos con atmósfera modifica-
da, aseguran desde DS Smith.

El gerente de Diseño e Inno-
vación de DS Smith Iberia, Iago 
Candal, explica que este proyec-
to es una respuesta a un estudio 
que realizaron en 2019, en el que 
registraron que 1,5 millones de 
toneladas de plástico podrían re-
emplazarse cada año en solo cin-
co áreas dentro de los supermer-
cados de toda Europa, incluidas 
cestas, envoltorios retráctiles y 

packaging. Pero hay quienes han 
logrado incluso desarrollar nue-
vos materiales, como Hinojosa 
Packagins Solutions, donde, tras 
una colaboración con la empre-
sa de emprendimiento francesa 
Lactips, han impulsado un enva-
se “totalmente reciclable”, que 
aúna el cartón y un bioplástico 
fabricado a partir de una proteí-
na natural. En este caso, el bio-
plástico está fabricado a partir 
de un polímero natural, lo que 
lo hace 100% biológico, compos-
table y biodegradable en agua 
dulce, pero con las propiedades 
de los plásticos técnicos.

Este nuevo material propor-
ciona “una alta barrera al oxí-
geno”, por lo que los alimentos 
se conservan “mejor y por más 
tiempo”, y se reduce el desperdi-
cio alimentario, además de ser 
termosellable, por lo que no hace 
falta el uso de pegamentos.

Hinojosa Packagins indica 
que la apuesta por nuevas ma-
teriales alternativos al plástico 
convencional es algo que se man-
tendrá e impulsará con los años, 

pero, mientras tanto, hacen un 
llamamiento a que el tratamien-
to de los plásticos sea mundial 
“y no solo local”, ya que es un 
producto que todavía estará pre-
sente en el mercado en los años 
venideros.

Asimismo, subraya la im-
portancia de materiales como 
el cartón y el papel, que actual-
mente “se están convirtiendo en 
una sólida alternativa para dar 
respuesta a las necesidades de 
envases y embalajes de empre-
sas y ciudadanos, y al mismo 
tiempo que cuidan del planeta”.  
Pero hay ideas que van más allá, 
si ponemos como ejemplo em-
presas como Urbaser, que está 
participando en un proyecto de 
investigación europeo llamado 
Sealive con el que quieren desa-
rrollar bioplásticos aplicables a 
varios sectores y reducir el uso 
de los plásticos.

Con esta iniciativa esperan 
desarrollar nuevos utensilios 
como envases rígidos y flexibles, 
cubertería, cajas de pescado o 
redes de pesca mediante formu-
laciones basadas en polihidroxi-
alcanoatos y materiales de almi-
dón que permitan “mejorar los 
estándares actuales de biodegra-
dación, compostaje y reciclaje”.

Urbaser apunta que esta 
apuesta es de larga duración, ya 
que todavía quedan años hasta 
que este proyecto vea la luz, pero 
es una apuesta que responde a la 
demanda de la sociedad y de las 
políticas medioambientales. 

los resultados para reinvertirlos. 
En consecuencia, Etygraf  nace 
en el 1981 con seis empleados y 
hoy tiene 65, teniendo muy clara 
su apuesta: inversión en maqui-
naria, creación de puestos de tra-
bajo y aumento de facturación. 

VF. Etygraf  fue, ya en 2009, 
una empresa pionera en el merca-
do español en la implementación 
de la tecnología de impresión digi-
tal en sus procesos de producción. 
¿Qué destacaría de la evolución 
que ha experimentado el mercado 
en estos años? 

FB. La máquina digital per-
mite hacer pequeñas cantidades 
en tiempo récord, dado que no 
lleva clichés, ni lleva una pre-
paración de ajustes de color. Es, 
como si dijéramos, una fotocopia 
en bobina continua a lo grande. 
Nos permite el poder hacer una 
etiqueta muy rápida y para pe-
queñas cantidades a un coste 
inferior. 

Pero cuando el cliente habla 
de tiradas mayores, hablamos 
de 200.000 o 300.000 etiquetas, 
es mucho más rentable hacerlo 
en rotativa, sea en flexografía, 
tipografía o litografía… pero la 
digital nos permite rapidez y 
poca cantidad a un precio muy 
competitivo. Nuestra misión es 
saber qué tipo de producto va a 
lanzar el cliente y cuáles son sus 
expectativas.

VF. ¿Cómo se plantea su futuro 
a partir del momento de su jubila-
ción efectiva? 

FB. Después de 40 años tra-
bajando al frente de la dirección 
de Etygraf, actualmente estoy 
en lo que llaman jubilación ac-
tiva, pero en breve voy a dejarlo. 
Etygraf  tiene ya dos nuevos ge-
rentes, hijo de José Carrasquer 
e hijo de Fermín Baldoví. ¿Cómo 
planteo mi futuro después? Ya no 
acudiré a Etygraf  como miem-
bro de la empresa, pero siempre 
estaré muy vinculado a ella, tan-
to por los lazos familiares que me 
unen como por el sentimiento ha-
cía el sector del etiquetado que 
siempre seguirá vivo. 

“El sector del etiquetado ha evolucionado hasta el 
punto de convertir la etiqueta en valor diferencial”

El ecodiseño  
busca reducir la 
densidad y peso 
y el desarrollo de 
envases inteligentes
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Desarrollar bioenvases con 
materiales plásticos a partir 
de subproductos del meloco-
tón y otras frutas de hueso. 
Este es el objetivo del proyecto 
de innovación Agropack, se-
leccionado y financiado con 
fondos europeos y la Comu-
nidad Autónoma de Murcia, 
que desarrolla el segundo año 
de sus investigaciones con re-
sultados exitosos por parte del 
Centro Tecnológico del Plásti-
co (Andaltec).

Esta iniciativa pretende 
poner en el mercado packa-
ging sostenible (cajas, bolsas, 
recipientes o contenedores), 
a la vez que se reducen los 
residuos y se da un uso eco-
nómicamente rentable a los 
desechos del melocotón cuan-
do se estima que aproximada-
mente el 30% de la producción 
se tiene que retirar por no ser 
apta para su comercialización 
en la Región de Murcia, que 
actualmente es el máximo 
productor de Europa.

Los investigadores han 
estado picando huesos ob-
teniendo polvo con los que 
integrar con polímero y así 
obtener una materia prima 
óptima para poder fabricar 
los bioenvases.

Desde el punto de vista 
de innovación, el proyecto 
Agropack significa dar solu-
ción a uno de los problemas 
más importantes con los que 
se encuentra el productor 
o manipulador de fruta de 
hueso. El objetivo es que los 
procesadores de esta materia 
prima se puedan hacer cargo 
de los costes de transporte y 
almacenamiento de los resi-
duos, dado que obtendrán de 
ella una rentabilidad una vez 
transformada.

A lo largo del desarrollo 
de este proyecto, los investi-
gadores de Andaltec deter-
minarán las metodologías de 
revalorización del melocotón 
y otras frutas de hueso, y pro-
cesados de las mismas, que 
permitan obtener productos 
de alto valor añadido que se 
puedan aplicar en el proceso 
de la fabricación de envases. 
A partir de esto, se generará 
la materia prima que sirva 
de base para la fabricación 
de productos packaging, ap-
tos para su empleo en toda 
la cadena de distribución del 
sector agroalimentario.

En el proyecto de inno-
vación está integrado como 

socios por la Unión de Peque-
ños Agricultores y Ganaderos 
(UPA), la ambientóloga Lucía 
López y la SAT ‘Los Marines. 
Agromarketing ejerce como 
agente de innovación.

Un proyecto de 
innovación desarrolla 
envases con huesos 
de los melocotones

Proceso de picado de los huesos de melocotón hasta convertirlo en polvo para mezclarlo y hacer el envase. / ANDALTEC

En el proyecto 
Agropack participa 
el Centro Tecnológico 
del Plástico (Andaltec)

El objetivo de esta 
iniciativa es poner en 
el mercado packaging 
sostenible



◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Cómo ha
actuado Infia ante el problema
sanitario que aún vivimos?

Enrique Alegre. Desde la 
situación de emergencia sanita-
ria que arrancó el pasado mes de 
marzo y que todavía nos acompa-
ña se ha podido comprobar cómo 
han cambiado los protocolos de 
seguridad y salud en el ámbito 
laboral, la manera de interactuar 
con nuestros clientes e, incluso, 
lo que estos esperan de una em-
presa como Infia, donde traba-
jamos para garantizar todas las 
medidas higiénicosanitarias que 
nos demanda el mercado. 

En Europa, Italia fue uno de 
los primeros afectados por la 
pandemia. Esto propició que en 
Infia Ibérica arrancásemos con 
medias extraordinarias diez días 
antes de declararse el estado de 
alarma en nuestro país, todo 
gracias a las medidas impuestas 
desde Italia, donde se encuentra 
nuestra sede central y ya estaban 
sufriendo confinamientos en la 
primera semana del mes de mar-
zo. Debido a estas actuaciones 
se controló la situación en todo 
momento, sin problemas ni en 
la planta de producción ni en el 
personal de oficinas. 

Además de las medidas bási-
cas como los controles de tempe-
ratura a la entrada de todo el per-
sonal, higienización de manos, 
mascarillas..., se restringieron 
las visitas, tanto de los comer-
ciales como las recepciones de 
gente externa a la empresa, se 
adaptaron los despachos para 
que fuesen de uso individual ade-
más de incentivar a todo el que 
quisiera a ejercer la posibilidad 
de teletrabajar.

VF. Este año se han experimen-
tado muchos cambios debido a la 
situación sanitaria excepcional 
que estamos viviendo, ¿cómo se 
está viviendo la pandemia desde 
Infia a efectos de demanda?

EA. Esta situación, además 
de ser un reto, se ha convertido 
para nosotros en una oportu-
nidad para ofrecer a nuestros 
clientes medios que permiten 
proteger mejor los productos 
que se vendían antes a granel, 
evitando la contaminación en 
los expositores de tiendas y su-
permercados. Este es el caso de 
nuestras referencias con tapa o 
a las cestas kit que ya la llevan 
incorporada. También cabe des-
tacar toda nuestra gama de solu-
ciones R-PET certificadas por la 
EFSA desde el 2018 y que, gracias 
a la tecnología “supercleaning 
process”, contienen un 100% de 
PET reciclado procedente de bo-
tellería y son aptas para su uso 

en la industria agroalimentaria. 
Además, los productos 100% 
R-PET pueden volver a reciclar-
se siguiendo la filosofía de econo-
mía circular y sostenible.

VF. ¿El consumidor se está 
reencontrando con la faceta más 
positiva del plástico?

EA. Por desgracia, no. Ahora 
mismo nos encontramos con un 

discurso grabado a fuego y el 
problema es que nos movemos 
a golpe de titulares o de tuit. Se 
ha repetido tantas veces que los 
plásticos son malos que no se ha 
llegado al fondo del problema, 
que no es ni más ni menos que 
el uso responsable y sostenible 
debe empezar en cada hogar. 
Esta misma semana estuve ha-
blando con un cliente que hace 
productos biocultivados en el 
campo y donde los padres con sus 
hijos van los fines de semana a 
recolectar las frutas directamen-
te de la planta. 

Esta clase de clientes son los 
que mejores argumentos me 
dan para defender los plásticos, 
basándose en la reciclabilidad in-
finita de estos. Pero, como decía 
antes, todo debe empezar en casa 
de uno mismo.

VF. ¿Cuáles son las propues-
tas de Infia para garantizar 
un buen uso de los recursos y la 
sostenibilidad?

EA. A fecha de hoy Infia es 
la única empresa en el sector 
de cestas que dispone de la cer-
tificación 100% R-PET que nos 
otorgó la EFSA en el 2018. Eso 
son inversiones en maquinaria 
y protocolos de calidad que aña-
den más pasos a la fabricación 
de nuestros productos, pero nos 
permiten poder dar nueva vida a 
plásticos que ya han tenido uno 
o varios usos. No es menos signi-
ficativo que un buen envase es la 
clave para la reducción del des-
perdicio alimentario. Las frutas
y verduras necesitan una rápida 
refrigeración para poder tener
una mayor vida útil y ser consu-
mibles durante mayor periodo
de tiempo. Nuestros envases no
interfirieren lo más mínimo en
el producto que transportan e in-
cluso tenemos opciones como las 
almohadillas burbuja o los PAD
adsorbentes que mejoran las
condiciones de presentación de
las frutas de cara el cliente final.

VF. ¿Qué ventajas ofrecen los 
envases de Infia para la distri-
bución? ¿Y para el consumidor 
final?

EA. Para la gran distribución 
ofrece una ventaja indudable y es 
que nuestra extensa red comer-
cial llega a todos los rincones de 
la península ibérica e islas. De 
esta manera se puede unificar 
una presentación de productos 
a nivel nacional. La globaliza-
ción hace que, para poder tener 
producto los 12 meses del año, 
se tenga que producir en dife-
rentes zonas climáticas. Como 
grupo, Infia llega a más de 80 
países. Por eso cualquier su-
permercado o marca comercial 
que quiera mantener la misma 
presentación, uniformidad de 
producto y garantías de calidad 
a nivel global, encuentra en Infia 
una empresa con la vocación de 
dar soluciones y volcada en el 
servicio.

VF.  ¿Qué evolución espe-
ran que se produzca en el sec-
tor del envase para productos 
hortofrutícolas?

EA. Por un lado, el 100% 
R-PET de Infia permite una so-
lución sostenible sin encarecer
el producto. Desgraciadamente
el Banco de España a fecha de
hoy (16/09/20, Diario Expansión) 
apunta a una contracción del PIB 
del 12,6% lo que supondría una
recesión mayor a la pasada crisis 
del ladrillo, por lo que las innova-
ciones que superdemos a nues-
tros clientes deben ser a coste 0.
No nos encontramos en tiempos 
de encarecer los productos, son
tiempos de hacerlos accesibles,
sin subir el precio, con solucio-
nes sostenibles, como el 100%
R-PET, y patentes que permitan
alargar la vida útil de las frutas y 
verduras, como la patente F-Con-
cept que mejora refrigeraciones
y evita condensaciones en el
producto.

VF. ¿En qué líneas de innova-
ción están trabajando?

EA. Junto al catálogo Infia y 
de las empresas satélite que com-
pletan nuestra gama de produc-
tos, el mercado está demandando 
formatos de vaso con tapa para 
pequeños frutos, dentro de la ten-
dencia a un modo de vida salu-
dable y el creciente consumo de 
frutas tipo snack como una nue-
va opción de alimentarse entre 
las comidas principales del día. 
Las patentes están registradas 
y solo nos queda poder provi-
sionar producto para iniciar su 
lanzamiento.
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“Infia es una empresa con 
vocación de dar soluciones 
y volcada en el servicio”

“Nuestras soluciones R-PET contienen un 100% de PET 
reciclado procedente de botellería y son aptas para su 
uso en la industria agroalimentaria”

“No nos encontramos en tiempos de encarecer los 
productos, son tiempos de hacerlos accesibles”

“El mercado está demandando formatos de vaso con 
tapa para pequeños frutos”

Enrique Alegre, gran conocedor del mercado del envase agroalimentario, desgrana en esta entrevista 
las dificultades que el sector atraviesa como consecuencia del COVID-19 y relata cómo su pertenencia a 
un grupo con matriz italiana les permitió adaptarse a las medidas preventivas de forma anticipada.  
En un mercado que aún mira al plástico, Alegre da respuestas que asignan a este material cualidades  
de sostenibilidad y reciclaje que se suman a su capacidad de protección y transporte de los alimentos, 
conviertiéndolo en una buena opción para distribuidores y consumidores.  

ENRIQUE ALEGRE / Sales Key Account Manager de Infia Ibérica

Enrique Alegre analiza la evolución del sector ante el COVID-19 y las propuestas de la compañía. / INFIA

Los envases de Infia ofrecen grandes ventajas para la distribución y el consumidor. / INFIA
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
IFCO Systems, el proveedor
líder mundial de envases reu-
tilizables de transporte (ERT) 
para alimentos frescos, ha
anunciado un nuevo sistema
de rastreo de pedidos (DTS)
para su plataforma MyIF-
COTM en Europa. Se trata
de una de las funciones más
recientes para los productores 
que utilicen esta plataforma
para realizar pedidos de ERT
para sus productos frescos y
amplía la gama de servicios
digitales de IFCO con una
herramienta innovadora. De
hecho, con esta nueva fun-
ción, la firma se convierte en
la primera empresa que ofrece 
un servicio de rastreo en tiem-
po real de los pedidos para el
transporte de ERT limpios y
desinfectados provenientes de 
centros de lavado.

Gracias a MyIFCOTM DTS, 
los clientes podrán monitori-
zar el progreso de los envíos, 
además de consultar la fecha 
estimada de entrega. El siste-
ma de rastreo de pedidos recu-
rre a información en tiempo 
real sobre atascos o accidentes 
con el fin de calcular la fecha 
de entrega real y notificarla a 
los clientes. Para poder ofre-
cer este servicio, IFCO utiliza 
datos GPS de los vehículos de 
reparto que se comunican 
continuamente al sistema, 
de modo que los productores 
pueden consultar la hora de 
entrega estimada actualizada 
en la plataforma MyIFCOTM 
(en la versión web y pronto 
también en la aplicación) en 
cualquier momento. Ello hace 
que la entrega de los ERT sea 
más predecible y permite 
a los clientes organizar sus 
operaciones comerciales en 
consonancia.

■ EN TIEMPO REAL
Cuando los productores reali-
zan un pedido de ERT, reciben 
una fecha de entrega estima-
da en MyIFCOTM. En cuanto 
el vehículo está preparado,
IFCO notifica a sus clientes
una hora de llegada estimada 
actualizada y permite a sus
clientes monitorizar el pro-
greso de la ruta en un mapa
en tiempo real. En caso de
retrasos debido a atascos, los
productores reciben una noti-
ficación inmediatamente para 
que puedan ajustar sus planes 
como corresponda.

MyIFCOTM DTS se ha de-
sarrollado en colaboración 
con el mayor experto en mo-
nitorización y seguimiento 
de cadenas de suministro en 
tiempo real, project44. IFCO 
ha desplegado el nuevo sis-
tema de rastreo de pedidos 
en tiempo real en la monito-
rización de los transportes 
transfronterizos a España en 
el verano de 2020. En los próxi-
mos cuatro años, la compañía 

planea ampliar este sistema a 
otras rutas internacionales y 
regionales y abarcar, al me-
nos, el 80% de todos los envíos 
en Europa.

■ UNA PLANIFICACIÓN FIABLE
“Con nuestro nuevo sistema
de rastreo de pedidos en tiem-
po real, ofrecemos a nuestros
clientes una mayor fiabilidad 
en su planificación. Habida
cuenta de que la hora de en-
trega especificada en MyIF-
COTM se basará en datos en
tiempo real, los productores
de alimentos frescos pueden

confiar plenamente en esta 
información y ajustar sus 
procesos producción y logís-
tica en consonancia. Al incor-
porar el innovador sistema de 
rastreo de pedidos en la plata-
forma MyIFCO, aumentamos 
la eficiencia de la cadena de 
suministro de nuestros clien-
tes”, explica Michael Pooley, 
consejero delegado de IFCO 
Systems. 

Gracias a esta nueva fun-
ción, la firma avanza en su 
programa de innovación 
y digitalización. Además, 
sus envases reutilizables de 

transporte posibilitan una 
cadena de suministro respe-
tuosa con el medio ambiente 
mediante la reducción de las 
emisiones de CO2 y de resi-
duos sólidos y alimenticios. 
Dado que los productores 
pueden ahora monitorizar 
los pedidos de ERT en tiempo 
real, IFCO no solo permite a 
sus clientes hacer que su ca-
dena de suministro sea más 
sostenible, sino que también 
apuntala sus esfuerzos de 
digitalización. Ello permite 
a los clientes de la compañía 
preparar sus negocios de 
cara al futuro e incrementar 
su ventaja competitiva aún 
más. 

■ MYIFCOTM DTS
El sistema de rastreo de pedi-
dos de MyIFCOTM DTS es la
última de una serie de inno-
vaciones que amplían los ex-
haustivos servicios de IFCO
para la digitalización de las
cadenas de suministro de sus
clientes.

Con esta plataforma, la 
firma pone especial énfasis 
en simplificar los flujos de 
trabajo para las empresas y en 
posibilitar una cadena de su-
ministro sin complicaciones, 
eficiente desde el punto de 
vista económico y sostenible. 
Estos esfuerzos en materia de 
digitalización forman parte 
del programa de innovación 
de IFCO, que permite a los 
clientes impulsar su posición 
competitiva recurriendo a las 
tecnologías más modernas y 
eficientes. 

Al lanzamiento de MyIF-
COTM DTS, se suma un di-
seño completamente nuevo 
para el portal. Esto mejora la 
experiencia de usuario y la 
funcionalidad de MyIFCOTM 
order y hace que todo el pro-
ceso sea mucho más cómodo 
e intuitivo. Próximamente, la 
aplicación MyIFCOTM order 
estará también disponible en 
versión app para los clientes 
de todo el mundo.

IFCO lanza una nuevo sistema 
de rastreo de pedidos en su 
plataforma MyIFCOTM
La nueva funcionalidad actualiza las fechas de entrega con base en datos en tiempo 
real de las condiciones del tráfico y permite una mejor planificación a los clientes

La compañía ofrece un servicio de rastreo en tiempo real de los pedidos para el transporte de ERT limpios y desinfectados pro-
venientes de centros de lavado. / IFCO

El nuevo sistema de rastreo de 
pedidos en tiempo real ofrece a 
los clientes una mayor fiabilidad 
en su planificación

La compañía planea ampliar 
este sistema a otras rutas 
internacionales y regionales y 
abarcar, al menos, el 80% de 
todos los envíos en Europa
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◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
En este periodo marcado por la 
pandemia de la COVID-19 donde 
las medidas de seguridad y pre-
vención higiénicas y sanitarias 
son prioritarias, Joaquín Fer-
nández, director de desarrollo es-
tratégico de Uniq, recuerda que 
“usar envases de cartón reduce 
la contaminación de los produc-
tos frescos por microorganismos 
patógenos y de la putrefacción y, 
además, permite que los alimen-
tos se mantengan frescos y segu-
ros durante tres días más”. Fer-
nández también pone en valor 
que “la industria de los envases 
de cartón es un sector estratégi-
co para preservar el suministro 
de bienes de primera necesidad 
en la crisis de la COVID-19 que 
mantuvo su funcionamiento 
para garantizar el abastecimien-
to de envases. Unas 90 fábricas de 
cartón se mantuvieron activas y 
garantizaron el abastecimiento 
en España”.

■ GARANTÍA DE TRANSPORTE
El sello de calidad Uniq, presen-
tado en el año 2015 en el marco 
de Fruit Attraction, es la gran 
apuesta de AFCO, Asociación 
Española de Fabricantes de En-
vases y Embalajes de Cartón, por 
desarrollar una caja de cartón 
pensada específicamente para 
el sector agrícola.

Desde entonces ha respondido 
a las expectativas y ha demostra-
do su compromiso con el sector 
—operadores, cooperativas, pro-
ductores, comercializadores, 
distribuidores, mayoristas…—, 
y gracias a ese trabajo, el sello 
de calidad Uniq es garantía del 
transporte de fruta y hortaliza 
fresca y el cartón, un aval de 
sostenibilidad. Los envases Uniq 
protegen los productos de los da-
ños, del contacto con residuos y 
de la contaminación cruzada. De 
hecho, Uniq es el único sello co-
lectivo de calidad para cajas agrí-
colas que ofrece una alternativa 
de envase sostenible, eficiente y 
fiable. En conjunto, Fernández 
asegura que “seguridad, confian-
za y responsabilidad son los tres 
pilares fundamentales de este 
sello de calidad”.

En la actualidad, este sello 
de calidad cuenta con más de 40 

plantas de fabricación adheridas 
al proyecto repartidas por todo el 
territorio nacional.

■ BARQUETAS
Las barquetas de cartón Uniq 
son el abanderado de las noveda-
des, orientadas a continuar apor-
tando valor añadido a la cadena 
de productos frescos, llegando 
hasta los lineales como unidad 
de venta. 

Las barquetas siguen el cami-
no iniciado desde el lanzamien-
to del sello de calidad Uniq de 
buscar nuevas fórmulas para 
lograr que las frutas y hortali-

zas lleguen en estado óptimo al 
consumidor, manteniendo su 
apuesta por la calidad, innova-
ción, adaptabilidad y sostenibi-
lidad. En otras palabras, con las 
barquetas el sector del cartón 
responde de manera colectiva a 
la actual sensibilidad social.

Joaquín Fernández comenta 
que “Uniq ofrece al mercado la 
estandarización de un nuevo 
formato de envases, las barque-
tas sostenibles 100% cartón, un 
material reciclable, renovable 
y biodegradable” y añade que 
“con este nuevo envase soste-
nible muy versátil damos res-

puesta a una demanda no solo 
de consumidor, sino de todo el 
sector”. Se trata de una solución 
que aporta importantes ventajas 
para el productor agrícola, el co-
mercializador, el distribuidor y 
el consumidor. Diseñada para 
las líneas de envasado actuales, 
es imprimible y, por tanto, una 
herramienta de marketing que 
actúa como dinamizadora de las 
ventas; es segura e higiénica, 
permite tratamientos antihume-
dad naturales y se presenta como 
la mejor alternativa al plástico 
por su imbatible compromiso 
con la economía circular.

En la actualidad son cerca de 
ochenta referencias de barquetas 
Uniq pensadas para frutas de pe-
pita, bayas, uva, cogollo, calaba-
cín, pimiento, zanahoria, fruta 
de hueso, tomate, tomate cherry, 
pepinillo, kiwi, fresa, cereza, ba-
yas, hierbas, verduras… 

■ LOGROS
Uno de los principales logros de 
la caja agrícola Uniq es que cla-
sifica la elección de los embalajes 
en función del número de días 
que vayan a transcurrir los pro-

ductos desde el envasado hasta 
la llegada a destino, apuesta por 
la estandarización de medidas 
para simplificar procesos y faci-
litar su manipulación y apilado, 
y distingue entre las familias de 
cajas de tejadillo y columna. Aún 
con estos logros, el departamen-
to técnico de Uniq está siempre 
dispuesto a buscar la solución 
idónea para el operador en fun-
ción de sus necesidades según 
sus preferencias para servir su 
producto en destino en perfectas 
condiciones. 

Fernández incide en que “des-
de Uniq trabajamos día tras día 
para mejorar y hacer nuestros 
envases más seguros, más resis-
tentes, más responsables y mu-
cho más sostenibles”.

■ PRIMER SOFTWARE
En la línea del plan estratégico de 
mejora continua en el ámbito de 
la innovación y desarrollo, Uniq 
desarrolló el primer software, en 
versión app y web ‘tucajauniq’, 
que posibilita seleccionar el tipo 
de embalaje en cartón que mejor 
se adapte a las frutas y verduras, 
permitiendo saber cuál es la caja 
perfecta para su transporte y 
conservación. Así, a través de 
unos sencillos pasos, el operador 
del sector de frutas y hortalizas 
puede acceder al tipo de caja que 
más le conviene según diversas 
características del producto, de 
la caja y del transporte. Joaquín 
Fernández describe que “esta 
app, que ya existía para los aso-
ciados, es una muestra del gran 
trabajo del departamento téc-
nico de Uniq que está siempre 
dispuesto a buscar la solución 
idónea para el operador de fruta 
y hortaliza fresca”.

Siguiendo en clave técnica, las 
cajas agrícolas Uniq se someten 
a estrictos ensayos dirigidos por 
el Comité Técnico responsable de 
controlar los parámetros de cali-
dad exigidos para que un envase 
pueda considerarse apto para 
ser estampillado con el sello de 
calidad Uniq, además de unas ri-
gurosas auditorías. “Las audito-
rías en origen y destino reflejan 
el buen trabajo realizado desde 
el inicio de este proyecto y nos 
invita a continuar por el mismo 
ca-mino”, apunta Fernández.

“Apostamos por la calidad, 
innovación, adaptabilidad 
y sostenibilidad”
Joaquín Fernández, director de desarrollo estratégico de Uniq, 
analiza la evolución del envase de cartón en estos meses

Desde la izquierda: Joaquín Fernández; Patricia Vallejo-Nágera, directora de relaciones institucionales y Juan Antonio 
Mendicote, director técnico de UNIQ. / ARCHIVO

Vídeo formativo
Este sello de calidad apuesta por ofrecer herramientas útiles 

de trabajo para el sector como, por ejemplo, el vídeo para 
mostrar como paletizar correctamente un envase hortofrutí-
cola Uniq bajo la idea que estos envases han de continuar cum-
pliendo unos exigentes parámetros de calidad en el paletizado 
y transporte. Por ello, Uniq pone al servicio del sector un vídeo 
con sencillas instrucciones donde expone los pasos correctos 
de utilización durante todo el proceso.

El vídeo muestra las directrices para los procesos de mon-
taje, paletizado y carga de envases con puntos clave como las 
paletas a emplear, montaje en máquina y cómo paletizar el en-
vase hortofrutícola Uniq. En palabras de director de desarrollo 
estratégico, “este vídeo se enmarca en las acciones de facilitar 
al operador de frutas y hortalizas el uso del envase agrícola 
Uniq” y añade que “los controles de calidad y un correcto mon-
taje y paletizado de nuestros envases, nos permiten mantener 
las condiciones óptimas para las frutas y hortalizas”. ■

Mural descriptivo de las familias de cajas en un stand de Uniq. / ARCHIVO

“Las barquetas de cartón 
Uniq son un envase 
sostenible muy versátil 
para frutas y hortalizas”



◗ GIA. ALMERÍA.
Serafín Mateo, director de De-
sarrollo de Negocio de Ejido 
Cartón, empresa con más de 
dos décadas de experiencia en la 
producción de envases recicla-
bles para el mercado de frutas y 
hortalizas, es consciente de que 
la campaña 2020/21 “es única” 
para todo el sector agrícola y 
empresas auxiliares.

“Los mercados están adulte-
rados y la gente no se comporta 
igual en las tiendas a causa de la 
pandemia. Si ya existía una ten-
dencia hacia la sostenibilidad en 
los últimos años, ha ido a más 
en los últimos meses. Además, 
creemos que la preocupación 
por la seguridad alimentaria va 
a seguir ganando terreno y que 
la importancia del embalaje va 
a estar más presente que nunca 
porque el consumidor recibe, a 
través de este empaquetado, el 
mensaje de que nadie ha toca-
do el producto”, señala Serafín 
Mateo. 

Para el director de Desarro-
llo de Negocio de Ejido Cartón, 
junto a la tendencia actual de 
apostar por empaquetados más 
sostenibles se une el factor eco-
nómico del comprador. “La cri-
sis económica que se deriva de 
la pandemia se va a notar en las 

pautas de consumo. Otra vez el 
precio cogerá más relevancia 
frente a opciones de sostenibili-
dad”, opina. 

Al margen de estas preferen-
cias, en Ejido Cartón también 

tienen claro que la campaña tam-
bién estará marcada por “impre-
vistos operativos”. Mateo seña-
ló que “aunque sabemos que se 
han establecido protocolos entre 
nuestros proveedores y clientes, 

eso no quita que a lo largo de la 
campaña se puedan dar casos de 
positivos por COVID-19 y cierres 
temporales. Va a ser una campa-
ña cargada de incertidumbre”.

La pandemia, evidentemente, 
también ha llevado a Ejido Car-
tón a elaborar su propio protoco-
lo “adaptado a nuestra forma de 
funcionar” y, hasta ahora, han 
conseguido mantener al 100% 
la capacidad productiva desde 
el inicio de la pandemia por 
coronavirus. 

■ EXPERIENCIA
Ejido Cartón es una empresa 
especializada en el packing de 
cartón desde hace décadas. Se-

rafín Mateo remarca que son 
fabricantes y desarrollan distin-
tas opciones en base a su flexibi-
lidad y capacidad para dar la so-
lución adecuada ante cualquier 
circunstancia del mercado. “Es 
cierto que durante los dos o tres 
últimos años el cartón parece es-
tar más de moda por cuestiones 
de sostenibilidad pero, en nues-
tro caso, no somos una empresa 
que esté reaccionando rápido 
ante esta tendencia sino que 
contamos con una experiencia 
muy dilatada en este sector del 
cartón”, afirma. 

Además, toda la infraestructu-
ra, personal, desarrollo y diseños 
de la firma Ejido Cartón “están 
enfocados al packing de frutas y 
hortalizas y nuestra experiencia 
es un aval al respecto. Tenemos 
cientos de modelos y trabajamos 
con gran flexibilidad para desa-
rrollar nuevas opciones que res-
pondan a la necesidad de cada 
cliente, que son muy diversas 
y distribuidas a lo largo de una 
veintena de países”, recuerda el 
responsable de Desarrollo de la 
empresa especializada. 

No en vano, entre las últimas 
novedades del catálogo de pro-
ductos de Ejido Cartón está su 
gama de soluciones plastic free. 
“Muchos clientes nos han pedi-
do que, al formato con el que ya 
están trabajando, le quitemos el 
flow pack. En ello estamos vol-
cados en los últimos tiempos y 
ya tenemos toda una gama para 
solucionar este problema”, afir-
ma Serafín Mateo. Además, estas 
soluciones en cartón están enca-
minadas a ofrecer una solución 
global. “Queremos satisfacer a 
todos los eslabones de la cadena 
alimentaria”, concluye el direc-
tor de Desarrollo de Negocio.

Serafín Mateo destaca la amplia experiencia de la compañía. / GIA

E N V A S E S  Y  E M B A L A J E S Valencia Fruits / 1522 de septiembre de 2020 

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

“Con el empaquetado, 
los consumidores 
perciben que nadie ha 
tocado el producto”

“Estamos enfocados 
al sector de las frutas 
y hortalizas y nuestra 
experiencia es un aval”

“El embalaje gana importancia 
ante la seguridad alimentaria”
Serafín Mateo, director de Desarrollo de Negocio de Ejido Cartón, es consciente 
de que esta campaña es única para todo el sector agrícola y empresas auxiliares
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Smurfit Kappa ayuda al sector 
agrícola a optimizar toda su ca-
dena de suministro y mejorar 
la experiencia del consumidor 
gracias a sus soluciones de 
embalaje de cartón ondulado, 
exclusivas para este sector. Un 
ejemplo es el de Unica, coopera-
tiva dedicada a la exportación 
de frutas y hortalizas, con la que 
ha trabajado para reforzar su es-
trategia de comercio electróni-
co gracias a ‘La caja saludable’ 
para eCommerce, que destaca 
por su innovación y diferencia-
ción en el mercado, así como por 
potenciar su imagen de marca 
en el unboxing y proteger el pro-
ducto durante toda la cadena de 
suministro. 

La cada vez mayor preocupa-
ción de la población por comer 
sano y mantener un estilo de 
vida saludable ha incrementado 
la venta online de frutas y hor-
talizas frescas. Para cumplir de 
forma eficaz con esta demanda, 
Unica necesitaba un embalaje 
para 5 kilos de producto fresco y 
variado, destinado a sus envíos 
semanales para socios, emplea-
dos y clientes de su tienda on-
line, que además fuera apilable 
y garantizara la integridad del 
pedido hasta su destino. Por 
eso, acudió a Smurfit Kappa, 
especialista en agricultura y 
eCommerce, cuyas soluciones 
se han convertido en el mejor 
aliado del sector para hacer 
frente al incremento de pedidos 
y lograr una mejor experiencia 
del consumidor. 

Smurfit Kappa lleva más 
de 35 años desarrollando solu-

ciones para el sector agrícola, 
como su aclamada gama P84, y 
se ha convertido en un especia-
lista de referencia de embalajes 
para eCommerce. 

Cualidades que llevaron a 
Unica a confiar en la compa-
ñía para desarrollar ‘La caja 
saludable’, una pieza única de 
montaje manual, fácil de inte-
grar en la cadena de envasado, 
con un sistema de ventilación y 
columnas interiores que colabo-
ran para que el producto llegue 

en condiciones óptimas y que 
no incluye envoltorio adicional 
para permitir mostrar el diseño 
durante la cadena de suminis-
tro y la recepción por parte del 
cliente. Además, su cierre invio-
lable asegura la integridad del 

producto. Y, una vez abierta, la 
caja puede tener una segunda 
vida. 

Un aspecto importante, ya 
que, al estar producida en car-
tón ondulado, es renovable, reci-
clable y biodegradable y respeta 

Los embalajes de cartón ondulado de Smurfit Kappa facilitan al sector agrícola atender la demanda online. / SMURFIT KAPPA

El envase activo alarga la vida útil de 
tomates y pimientos más de un 40%
Una tesis doctoral de la UPCT valida que las cajas de cartón Newfresh con 
aceites esenciales encapsulados reducen la podredumbre de hortalizas

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Sin plástico y utilizando produc-
tos naturales, el envase activo 
desarrollado por investigadores 
de la Universidad Politécnica 
de Cartagena (UPCT) aumenta 
más de un 40% la vida útil de 
los productos hortofrutícolas 
frescos y reduce de forma muy 
significativa el porcentaje de fru-
tos con podredumbre, según las 
principales conclusiones de la 
tesis doctoral de Laura Buendía 
Moreno, centrada en el estudio 
del comportamiento de este en-
vase activo de cartón cuando se 
utiliza con tomates y pimientos 
frescos.

El envase activo, patentado a 
nivel nacional e internacional 
por el catedrático de la UPCT 
Antonio López Gómez, y comer-
cializado con la marca Newfresh 
por la empresa murciana de 
cartón ondulado SAECO, utiliza 
aceites esenciales encapsulados 
con ciclodextrina, un polisa-
cárido natural, para retrasar el 
desarrollo de microorganismos 
alterantes de la calidad de los 
productos, como mohos y bac-
terias. “La encapsulación evita 

que los aceites esenciales alteren 
el olor o el sabor de los frutos y 
permite una liberación modula-
da de estos aceites ejerciendo su 
acción antimicrobiana a lo largo 
de la conservación del producto 
envasado”, puntualiza la nueva 
doctora por la UPCT. 

Los ensayos realizados du-
rante la tesis, que han dirigido 
el catedrático Antonio López 
Gómez, María Ros Chumillas y 
Sonia Soto Jover, han simulado 
el envasado agroindustrial y el 
transporte de tomates y pimien-
tos para concluir que los envases 

activos Newfresh disminuyen 
notablemente la presencia de 
frutos podridos respecto a las 
cajas de cartón convencionales, 
“aumentando la vida útil del pro-
ducto y consiguiendo que llegue 
a destinos lejanos con la máxima 
calidad”, explica la autora de la 
investigación doctoral.

El envase patentado está pen-
sado para favorecer las exporta-
ciones, extendiendo el mercado 
de los productos hortofrutícolas 
a países a los que hasta ahora 
no se podía mandar mercancías 
con garantías sobre su óptima 
conservación. Grandes empre-
sas del sector agroalimentario, 
como Agroponiente y Fruca 
ya han probado con éxito estas 
cajas activas de cartón, y están 
comercializando sus productos 
con estas cajas ‘inteligentes’, 
cuyos agentes antimicrobianos 
e inhibidores de procesos oxida-
tivos se activan cuando los pro-
ductos son refrigerados durante 
su transporte y almacenamiento 
refrigerado.

La utilización de aceites esen-
ciales encapsulados convierte a 
los envases activos de cartón en 

una alternativa reciclable, soste-
nible y viable frente a los envases 
de plástico.

El grupo de investigación en 
Ingeniería del Frío y la Seguri-
dad Alimentaria de la UPCT ha 
realizado también ensayos para 
corroborar la eficacia de estos 
envases activos de cartón en 
otros productos como naranjas, 
mandarinas, limones, nectari-
nas, fresas, brócoli, lechugas ice-
berg y ‘little gem’, pepino, y uva.

Laura Buendía es tecnóloga 
de alimentos e hizo en la Politéc-
nica de Cartagena el Máster en 
Técnicas Avanzadas de Investi-
gación y Desarrollo Agrario y 
Alimentario (TAIDA). Su docto-
rado en la UPCT le ha granjeado 
un contrato postdoctoral.

El envase activo de cartón 
Newfresh fue desarrollado a tra-
vés de dos Proyectos de I+D, de 
convocatorias altamente compe-
titivas, del Programa Europeo 
Horizon 2020 (ref  FRESHTRAY 
– 812001) y de la convocatoria 
regional RIS3Mur (expediente 
16SAE00006). Su responsable, 
Antonio López Gómez, creó jun-
to a SAECO la empresa spin-off  
BIO-iPACK, que se dedica a la 
investigación, el desarrollo, la fa-
bricación y comercialización de 
formulados de aceites esenciales 
y de sus componentes, líquidos 
o nanoencapsulados. Además 
estudian y fabrican los micro y 
nanoencapsulados de biomolé-
culas y microorganismos para el 
procesado y envasado activo e in-
teligente de productos alimenta-
rios, farmacéuticos, cosméticos 
y veterinarios.

al máximo la seguridad e higie-
ne de los alimentos.

Este tipo de soluciones co-
bran vida en el Agri Experien-
ce Centre de Smurfit Kappa, el 
único centro de I+D+i de Euro-
pa 100% agrícola, donde la com-
pañía da soluciones a todos los 
clientes que, como Unica, quie-
ren ofrecer el mejor servicio 
online a los consumidores. 

Teo Pastor, director de Ven-
tas & Marketing de Smurfit 
Kappa para España, Portugal y 
Marruecos, añade que “gracias 
a la confianza que Unica ha 
depositado en nosotros, hemos 
logrado crear una solución de 
cartón ondulado mucho más vi-
sual y sostenible, que le ha ayu-
dado a consolidarse como un 
referente en eCommerce en el 
sector hortofrutícola. Una clara 
apuesta por la innovación que 
ratifica el compromiso de Smur-
fit Kappa por ofrecer soluciones 
que agilizan la operativa diaria 
de nuestros clientes, mejoran 
sus resultados económicos y se 
ajustan a las exigencias de la 
creciente demanda de compra-
dores online”.

‘La caja saludable’ es la revo-
lucionaria idea de la cooperati-
va andaluza Unica para facilitar 
la ingesta de alimentos salu-
dables a los ciudadanos. Cada 
semana incluye un surtido de 
verduras y frutas de temporada 
de la mejor calidad, cuya fres-
cura está garantizada gracias a 
su sistema de embalaje y envío. 
Además, todos los productos 
que incluye tienen como ori-
gen diferentes cooperativas de 
la geografía española.

La caja saludable para eCommerce
Smurfit Kappa ha trabajado con Unica para reforzar su estrategia de comercio electrónico

La clara apuesta por la innovación y la diferenciación 
ratifica a Smurfit Kappa como especialista de referencia 
de embalajes hortofrutícolas para eCommerce 

Equipo de investigadores de la Universidad Politécnica de Cartagena. / UPCT

El envase patentado está pensado para favorecer 
las exportaciones, extendiendo el mercado de los 
productos hortofrutícolas a países lejanos




