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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Los productores andaluces han mos-
trado su preocupación por el hun-
dimiento general de los precios en
origen de las hortalizas durante las
últimas semanas. La organización
agraria Asaja Almería señala que
esta situación se acentuó durante la
semana pasada y COAG Andalucía
denuncia que la entrada de productos 
hortícolas de Marruecos está bajando 
de manera alarmante las cotizacio-
nes. Por ello, reclaman medidas efi-
caces encaminadas a solucionar un
problema estructural de un sector
esencial, como por ejemplo incremen-
tar los controles sobre los productos
de países terceros que llegan a nues-
tras fronteras para garantizar que se 
cumplen los acuerdos y los cupos, así 
como la revisión y el control del pago 
de aranceles.

Más información en página 3 En las últimas semanas se ha producido una fuerte caída de precios en origen. / ARCHIVO

Caída de los precios hortícolas
Hundimiento generalizado de las cotizaciones en origen de las hortalizas andaluzas
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D
ebería ser el principal tema a 
resolver en nuestro país, por 
dignidad y justicia. No es ad-
misible que llevemos décadas 

liderando la pobreza infantil en Europa 
con la consecuencia de una deficiente 
nutrición y mala alimentación de unas 
más jóvenes generaciones. La pobreza 
infantil en España es del 27,4%. Somos 
uno de los países de la Unión Europea 
con mayor pobreza infantil y donde las 
prestaciones monetarias tienen menor 
impacto. 

Durante la última década el riesgo 
de pobreza infantil ha sido mayor que 
el riesgo de pobreza de los adultos. Uno 
de cada tres niños en España se sitúa en 
las tasas de pobreza liderando la más 
vergonzosa estadística de un país junto 
a Rumanía, Grecia y Bulgaria. 

Lejos de alcanzar acuerdos y pactar 
partidas presupuestarias que erradique 
el problema, la pobreza infantil es apar-
tada de los grandes debates, apenas ocu-
pa titulares mientras se advierte que la 
pandemia de la COVID-19 está siendo 
especialmente cruel con los más pobres 
y la infancia.

El último informe de Unicef  advierte 
que la pandemia y las medidas de confi-
namiento han supuesto una carga adi-
cional para las familias vulnerables con 
hijos a cargo. De hecho, entre el último 
trimestre de 2019 y el segundo de 2020, 
el aumento del porcentaje de hogares 
sin ingresos fue prácticamente el doble 
en los hogares con niños y niñas que 
en el resto. La pobreza en España tiene 
rostro de niño.

No se puede entender que a estas al-
turas del siglo XXI y con los datos en la 
mano que cada año facilita Unicef  si-
gamos mirando a otra parte como si la 
pobreza que nos rodea no fuera también 
responsabilidad de todos.

La pobreza conduce a la desnutrición 
y la mala alimentación de la infancia en 
España. Otro informe, de Oxfam Inter-
món, señala que un 40% de los niños y 
niñas en nuestro país sufren desnutri-
ción. Advierten que la alimentación y 
una correcta nutrición es un derecho 
fundamental de la infancia y es obliga-
ción de gobiernos y administraciones 
dar cumplimiento de los derechos fun-
damentales que asisten a las generacio-
nes más jóvenes.

La deficiente alimentación de la in-
fancia tendrá también consecuencias 

graves en el desarrollo de una genera-
ción que sufre la insolidaridad e indife-
rencia del resto.

El informe de Unicef  señala que la 
combinación de altos costes de acceso 
a la vivienda y salarios insuficientes en 
los hogares con niños y niñas está agi-
gantando la brecha de la desigualdad 
y la injusticia social en nuestro país, 
especialmente desde la crisis de 2008. 
El documento plantea la necesidad de 
revisar el sistema de prestaciones y de 
protección a la infancia, dado que la 
pandemia ha empeorado una situación 
que en nuestro país ya era preocupante: 
las tasas de riesgo de pobreza infantil 
previas a la crisis de la COVID-19 eran 
ya muy altas, casi del 30%.

El informe de Unicef  certifica que 
el primer impacto de la pandemia ha 
sido mayor en los hogares con niños y 
niñas, con el riesgo de que aumente la 
privación material y la cronificación de 
la pobreza a edades tempranas así como 
problemas de desnutrición.

La pandemia hace urgente el esta-
blecimiento de ayudas monetarias de 
conciliación familiar en hogares con 
ingresos laborales bajos y alto riesgo 
de desempleo como son las familias mo-

noparentales y las familias numerosas. 
Las medidas de emergencia pueden evi-
tar que se repitan algunos de los efectos 
de la crisis de 2008 en los hogares con 
niños. Un problema importante es el 
retraso en los pagos y la adopción de 
medidas transitorias frente a proble-
mas estructurales.

España tiene un nivel de gasto en 
políticas familiares que es menos de 
la mitad del que dedican los países con 
menores tasas de riesgo de pobreza in-
fantil. Las prestaciones por hijo a car-
go pueden ser efectivas para reducir la 
pobreza infantil si su cuantía es alta 
y el umbral de ingresos es medio-al-
to. Desde Unicef  se insta para reducir 
la pobreza infantil con prestaciones 
focalizadas. También abrir canales 
para que la alimentación saludable 
llegue a los más pequeños que necesi-
tan del apoyo de todos, y más en estos 
momentos.

La Garantía Infantil europea, que 
está en estudio y en diseño actualmente, 
se presenta como una oportunidad para 
reducir la pobreza infantil y eliminar 
la exclusión social en España. En este 
proceso, que la Comisión Europea lide-
ra con Unicef  y otros asociados, se es-
tudiarán las medidas más eficaces para 
esta gran política europea con ánimo 
de diseñar las mejores y más eficaces 
intervenciones.

Esperemos también que en nuestro 
país se produzca un gran pacto social 
que permita erradicar la pobreza infan-
til por el bien y la dignidad de todos.
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Empresa Asociada:

LA  PLANTA BAJA             LU ISFU

Desnutrición y pobreza 
infantil en España

■ TribunaAbierta

Por GONZALO GAYO

La Garantía Infantil europea, que está en estudio y en diseño actualmente, se presenta como una 
oportunidad para reducir la pobreza infantil y eliminar la exclusión social en España. / GG

El informe de Unicef certifica 
que el primer impacto de la 
pandemia ha sido mayor en los 
hogares vulnerables con hijos
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Agrocomercio

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Los productores andaluces han 
mostrado su preocupación por el 
hundimiento general de los pre-
cios en origen de las hortalizas 
durante las últimas semanas. La 
organización agraria Asaja Al-
mería señala que esta situación 
se acentuó durante la semana pa-
sada y COAG Andalucía denun-
cia que la entrada de productos 
hortícolas de Marruecos está 
bajando de manera alarmante 
los precios.

Asaja Almería indica que el 
descenso de cotizaciones afecta 
especialmente a productos como 
el pepino, el calabacín o la beren-
jena, que registran valores por 
debajo de los de hace un año. La 
organización agraria ha apunta-
do que en el caso del pepino tipo 
Almería, que es el que “se ha 
hundido totalmente”, su precio 
está actualmente rondando los 16 
céntimos. De hecho, según datos 
de Asaja Almería, solo en tres 
días ha caído un 48% .

El calabacín es otro de los pro-
ductos que está pasando un mal 
momento. La caída de la semana 
pasada fue de un 31%, y este pro-
ducto cotizó por debajo de los 30 
céntimos y en lo que llevamos de 
mes ha caído un 46%. De hecho, 
su precio es un 57% inferior al 
que tenía el año pasado.

La berenjena es el tercer 
producto más afectado en esta 

tendencia a la baja, y de hecho 
desde el inicio de la semana pa-
sada su precio cayó un 35%, y 
también cotiza por debajo de los 
30 céntimos. Si lo comparamos 
con el año pasado, además el 
valor es un 19% inferior.

Más allá de estos tres produc-
tos que son los que “peores pre-
cios tienen en estos momentos”, 
también preocupa la evolución 
de tomate, cuyas cotizaciones 
en este mes de noviembre han 
caído un 9%, y solo durante la 
semana pasada cayeron un 50% 
en el tipo suelto, un 36% en el 
rama y un 25% el pera, con unos 
precios que están por debajo de 
los costes ya que rondan los 42 
céntimos.

En el caso del pimiento, cuyo 
precio en las últimas semanas 
se ha venido manteniendo, tam-
bién cayó la semana pasada un 
19% en la variedad California y 
un 29% en el Lamuyo.

“La situación se viene obser-
vando en las últimas semanas, 
pero la caída de estos dos o tres 
últimos días ha sido muy dura”, 
señala Antonio Navarro, presi-
dente de Asaja Almería. Por ello, 
la organización ha reclamado 
medidas eficaces encaminadas 
a “solucionar un problema es-
tructural de un sector esencial”, 
y que, aprovechando la modifi-
cación de la Ley de la Cadena, 
deben ponerse en marcha como 
son el incremento de controles de 
los productos que llegan a nues-
tras fronteras para garantizar 
que se cumplen los acuerdos y 
los cupos, así como la revisión y 
el control del pago de aranceles.

También solicitan la mejora 
de los mecanismos de gestión de 
crisis y retiradas de producto, de 
forma que puedan ser rápidos y 
aplicables a todos los modelos de 
comercialización y coordinados 
para poder ser efectivos.

Por otro lado, Asaja Almería 
considera necesario que se siga 
trabajando en la apertura de nue-
vos mercados, en la recuperación 
de algunos como el ruso y en mi-
nimizar el impacto del Brexit, 
consiguiendo un acuerdo lo an-
tes posible, dada la importancia 
que este mercado tiene para la 
provincia.

“Mientras tanto, a quienes 
tienen en su mano la posibili-
dad de regular los mercados, 
que son las organizaciones de 
productores (OPFH) y su asocia-
ción, es necesario que se articu-
len y coordinen retiradas, pues 
hay productos como pepino que 
se están vendiendo por debajo 
del precio de retirada si es que 
el problema en estos momen-
tos es que existe un excedente 
de producción”, han concluido 
desde la organización agraria.

■ COMPETENCIA DE MARRUECOS
La Coordinadora de Organiza-
ciones de Agricultores y Gana-
deros —COAG— de Andalucía 
denuncia que, en plena campa-
ña de frutas y hortalizas, la en-
trada de productos provenientes 
de Marruecos está provocando 
una alarmante bajada de los 
precios que están sufriendo los 
agricultores andaluces.

En este sentido, Andrés Gón-
gora, responsable de Frutas y 
Hortalizas de COAG Andalu-

Hundimiento general de
los precios en origen 
de las hortalizas
La entrada de producto importado de países como Marruecos, durante las 
últimas semanas, ha provocado una fuerte caída de las cotizaciones

cía, afirma que la importación 
de los productos marroquíes 
ha desestabilizado el mercado 
de las frutas y hortalizas, des-
de que el pasado 15 de octubre 
entrara en vigor el acuerdo de 
asociación en materia agríco-
la entre la Unión Europea y 
Marruecos. 

“El impacto de la entrada 
de los productos importados 
de Marruecos —comenta— ya 
se ha dejado notar desde los 
primeros días de noviembre, 
causando un  grave perjuicio a 
los agricultores andaluces que 
tenían puestas todas sus espe-
ranzas en esta campaña”.

“Una campaña —añade— 
que, por causas meteorológicas, 
se ha presentado con un alto 
rendimiento en la producción 
que, antes de que se quitaran 
los aranceles a los productos 
marroquíes, estaba siendo muy 
bien asimilado por el mercado, 
que se encontraba estable, como 
debe ser. Esto se ha ido inmedia-
tamente al traste con la compe-
tencia desleal que supone la en-
trada de las frutas y hortalizas 
de Marruecos”.

Andrés Góngora se remite a 
la información del mercado de 
referencia en la importación de 
Marruecos, el mercado interna-
cional de Perpignan: “Tan solo 
hay que echarle un vistazo a los 
precios a los que se están ven-
diendo los productos de Marrue-
cos en Perpignan para compren-
der por qué se han desplomado 
los precios que se están pagando 
a los agricultores andaluces”. 
Para la organización agraria, la 
bajada de los productos hortíco-
las es generalizada, pero los pro-
ductos más perjudicados están 
siendo el tomate, el calabacín y 
el pimiento, así como berenjena 
y pepino por la situación de la 
producción en la Unión Euro-
pea en este caso.

Dadas las circunstancias, 
desde COAG Andalucía exige al 
Ministerio de Agricultura que 
actúe urgentemente “ante este 
grave daño a nuestro agriculto-
res” y solicite la puesta en mar-
cha de los certificados previos 
de importación.

“Estos certificados previos 
deben ser presentados por los 
operadores que trabajan con 
productos de Marruecos —co-
menta Góngora—. Se trata de 
una medida contemplada en el 
acuerdo de asociación en ma-
teria agrícola entre la Unión 
Europea y Marruecos que debe 
activarse ante una alteración 
del mercado, como es el caso. 
Los envíos de los productos ma-
rroquíes se paralizarán si no se 
cuenta con un certificado emiti-
do previamente por la UE”.

Además de al Ministerio de 
Agricultura, el responsable de 
Frutas y Hortalizas de COAG 
hace un llamamiento a la Jun-
ta de Andalucía, a la que insta 
a cumplir su compromiso de vi-
gilar el etiquetado fraudulento 
de los productos de Marruecos 
que se venden como de origen 
español. “Existen indicios de 
que esta práctica se sigue pro-
duciendo, por lo que pedimos 
a la Junta que esté vigilante, 
como prometió, ante este frau-
de”, concluye.

Los productores andaluces piden incrementar los controles sobre los productos que llegan a nuestras fronteras para garantizar que se cumplen los acuerdos, los 
cupos y el control del pago de aranceles que establece la Unión Europea para las importaciones procedentes de países terceros. / ARCHIVO

Asaja Almería señala que el descenso de cotizaciones 
afecta especialmente a productos como el pepino,  
el calabacín o la berenjena

La organización agraria COAG Andalucía denuncia que 
la entrada de productos hortícolas de Marruecos está 
bajando de manera alarmante los precios
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En la campaña 2020/2021, a 14 de noviembre, se han enviado a paí-
ses terceros, en exportación (40.692.475) y reexportación (313.854), 
un total de 41.006.329 según informa la Dirección Territorial de 
Comercio Exterior (Soivre-Valencia). En la campaña 2019/2020, a 
16 de noviembre de 2019, lo exportado eran 31.352.562 kilos.

  Campaña 20/21             Campaña 19/20
Países de destino (Kg): Export. Reexport. Export. Reexport.
Albania   5.400
Andorra 99.353 1.294 117.183 
Arabia Saudita 5.961.634  755.742 
Australia 24.165  23.014
Bahrain 41.280  2.144 
Bielorrusia 283.147  97.097 
Botsuana 22.880
Brasil 1.378.944  1.913.254
Cabo Verde 29.142  93.117 59.458
Camerún   7.046
Canadá 11.773.525 22.950 11.068.974 
Costa de Marfil 10.988 4.787 13.645 2.592
Costa Rica   62.212 
Curaçao 47.610  47.265
Emiratos Árabes Unid 2.403.806  897.955 
Estados Unidos 22.410  67.230
Gabón 54780  6.675 4.738
Gibraltar 61.004 11.431 62.833 9.198
Guatemala 68.788  40.920
Guinea 3.300 3.060 999 1.022
Guinea Ecuatorial 80.166 36.828 61.851 58.173
Hong-Kong   1.030 
India 1.388
Islandia 175.640  213.160
Kazajistán 263   
Kuwait 31.942  11.200 
Malasia 89.237
Mali 117.094 14.361 27.474 14.819
Marruecos 73 84 280
Mauritania 24.795 1.469 128 1.761
Moldavia 93.203  113.895
Noruega 4.439.146  4.150.687 13.440
Omán 562.786  66.353 
Panamá 113.036  89.723
Qatar 504.638  76.177 
Rep. Centroafricana 4.560 59.541 5.040 35.862
Serbia 756.332  438.848 2
Singapur   1.130 
Sri Lanka   20.975 
Sudáfrica 87.153  104.607
Suiza 10.346.616 158.049 9.868.136 210.713
Togo   810 
Ucrania 916.267  406.574 
Uruguay 61.386
Por variedades (Kg):
Clausellina 4.419  3.418
Satsuma 1.805.485 9 1.313.105
Clementina 16.811.798 734 14.196.484 108
Clementina hoja 3.051.036  1.608.459 
Clemenvilla   29.097
Ortanique 1.036  1.544
Otras mandarinas 67.087 10.262 79.858 4.890
Nadorcott 676 35.213  80
n TOTAL MANDARINAS 21.741.537 46.219 17.231.964 5.078
Navelina 15.358.929 19.566 9.761.938 3.742
Navel 4.659  35.284 5.978
Navel Late 8.758 257 15.023 39.043
Salustiana 4.568  5.374 
Cadenera   166
Valencia Late 219.900 109.709 185.233 35.685
Verna 1.303 23 619 39
Otras 185.596 23.624 74.753 74.408
Uso industrial 64.307  108.630
Navel Powel   24 
Barberina 2.623 47 1.967 3.513
n TOTAL NARANJAS 15.850.643 153.225 10.189.013 162.408
n TOTAL LIMONES 2.702.001 106.218 3.184.834 229.722
n TOTAL POMELOS 398.295 8.108 334.966 14.570

Exportados 41.006.329 kilos 
de cítricos a países terceros

n A 14 NOVIEMBRE

Rodríguez Mulero, al frente 
de las infraestructuras 
agrarias estatales
El hasta ahora secretario de Agricultura y Desarrollo Rural 
de la Generalitat Valenciana ha sido designado por Luis Planas 
y Ximo Puig para liderar la sociedad estatal Seiasa
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Francisco Rodríguez Mulero de-
jará su puesto en la Conselleria 
de Agricultura en breve para 
ponerse al frente de la Sociedad 
Estatal de Infraestructuras Agra-
rias, entidad en la que estuvo va-
rios años, hasta 2011, durante el 
gobierno de Rodríguez Zapatero.

Aunque todavía no están defi-
nidos todos los aspectos de este 
cambio de funciones, fuentes 
próximas al secretario autonó-
mico confirman que el ministro 
de Agricultura, Luis Planas, y el 
president de la Generalitat, Ximo 
Puig, trataron este asunto en la 
reciente visita del ministro a 
Valencia, viendo la ocasión para 
ubicar en un puesto tan estraté-
gico a un perfil de la experiencia 
y recorrido de Rodríguez Mulero.

Uno de los proyectos más 
importantes que deberá liderar 
Rodríguez Mulero en su nuevo 
puesto será la modernización 
de los regadíos, algo en lo que 
ya estaba trabajando desde su 
actual posición en la conselleria 
valenciana, concretamente en la 

“Estrategia valenciana del rega-
dío 2020-2040”.

En los últimos meses la falta 
de sintonía entre la consellera, 
Mireia Mollà, de Compromís, 
y el secretario autonómico, del 
PSPV, habían ocupado espacio 
en los medios de comunicación, 
creando una situación compleja 

incluso en los aspectos operati-
vos de gestión.

Rodríguez Mulero es inge-
niero agrónomo y funcionario 
de carrera. Cuenta con un largo 
recorrido en puestos y cargos de 
relevancia en el ámbito agrícola 
desde 1987 y es secretario autonó-
mico de Agricultura desde 2015.

Francisco Rodríguez Mulero cuenta con un largo recorrido en puestos y cargos 
de relevancia en el ámbito agrícola desde 1987. / ARCHIVO

El precio del tomate holandés, 
el más bajo de los principales 
países productores de la UE
El precio del tomate holandés y español registra fuertes 
descensos en los últimos cinco años
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El precio del tomate de Holanda 
en octubre de 2020 ha sido de 0,97 
euros/kilo, el más bajo de los 
principales países productores 
de la UE, mientras que Francia 
vende el tomate más caro con 
1,29 euros el kilo, según los da-
tos publicados la semana pasa-
da por la Comisión Europea en 
el “Dashboard Tomatoes” que 
recoge información general de 
la evolución del mercado de esta 
hortaliza en la UE.

Según este informe elaborado 
por la Dirección General de Agri-
cultura de la Comisión Europea, 
en octubre de 2020, el precio del 
kilo de tomate fresco de Holanda 
ascendió a 0,97 euros/kilo, el de 
España fue de 0,98 euros/kilo, el 
de Italia cotizó a 1,13 euros/kilo 
y el de Francia se elevó a 1,29 eu-
ros/kilo. La media en la Unión 
Europea en octubre fue de 1,07 
euros/ kilo.

Comparando estas cotizacio-
nes con la media de los últimos 
cinco años, se ha producido una 
fuerte bajada del precio en dos de 
los principales países producto-
res de la UE: Holanda y España, 
con un retroceso del 24% en el 
caso de Holanda, pasando de 
1,29 euros/kilo a 0,97 euros/kilo, 
y con un descenso del 15% en el 
caso de España, pasando de 1,13 
euros/kilo a 0,98 euros/kilo. 

En contraposición, el precio 
del tomate fresco en Italia ha 
crecido un 10% pasando de 1,03 
euros/kilo en la media de los 
últimos cinco años a 1,13 euros/
kilo el pasado mes de octubre; y 
Francia ha sido el país que más 
ha crecido, con un 14% más, pa-
sando de 1,13 euros/kilo a 1,29 
euros/kilo.

El Dashboard de la Comisión 
informa también del continuo 
crecimiento de las importacio-
nes extracomunitarias de toma-
te, con 583.081 toneladas en 2019 
frente a 443.562 toneladas en 2011, 
siendo Marruecos el primer 
proveedor. Informa también del 
retroceso de la producción co-
munitaria año tras año, situada 
en 16,5 millones de toneladas en 

2019, frente a 16,7 millones de to-
neladas en 2018; 17,4 millones de 
toneladas en 2017 y 17,9 millones 
de toneladas en 2016, el año de 
mayor producción en la última 
década.

Para Fepex, los datos del 
Dashboard evidencian una vez 
más la dura situación en la que 
se encuentra este cultivo en toda 
la UE, que es de carácter estra-
tégico en España, por lo que se 
requiere un paquete de medidas 
tanto en el ámbito comunitario, 
centradas principalmente en la 
valorización de la producción 
comunitaria, como en el ámbito 
nacional, con un apoyo específi-
co dentro del nuevo presupuesto 
proveniente del fondo de recu-
peración de la UE.

El cultivo del tomate en la UE atraviesa una situación complicada. / ARCHIVO



El Fortisol® Ca
reduce o elimina
los manchados 
postcosecha

LA EMPRESA QUE ALARGA
LA VIDA A LOS FRUTOS

Síntomas iniciales y �nales típicos del “manchado por fondo de cajón” 4 días (a) y 7 días (b) después del drenchado y desverdizado 
(a) y después de confección en línea y transporte (b), en dos frutos.

Seguro que, en alguna ocasión, has visto estas manchas. Sobre todo en el fondo 

de cajones y bins unos días después de los tratamientos en drencher. ¿Son inicios 

de “pixat”? No, son consecuencia de una sensibilidad extrema de la piel, que se 

mani�esta con el mojado de la fruta en los tratamientos drencher (Acta Hortic. 1194. 

ISHS 2018. DOI 10.17660/ActaHortic.2018.1194.174, Proceedings VIII International Postharvest 

Symposium).

Nuestro Fortisol® Ca controla este desorden �siológico que puede provocar 

importantes mermas en destino por su carácter evolutivo y reduce otros tipos de 

manchados postcosecha.
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S
iempre que tengo oca-
sión, y esta tribuna es 
una nueva posibilidad, 
reitero una y otra vez un 

mensaje: la nueva PAC supondrá 
un mayor nivel de exigencia, con 
una serie de nuevos costes deri-
vados, mientras que los recursos 
que Bruselas pone a disposición 
del sector disminuyen. Como ar-
gumento para tranquilizar a los 
productores comunitarios, la Co-
misión esgrime el hecho cierto, 
pues así está escrito, que para 
que la política medioambiental 
aplicada a la agricultura sea efi-
ciente, estas nuevas exigencias 
deben ser demandadas al resto 
de países del planeta. No cabe 
duda de que el planteamiento, 
y la aseveración, son ciertos. Lo 
que no está tan claro es que exis-
ta la voluntad, o la capacidad po-
lítica, de poder poner en práctica 
tal aseveración.

Las políticas emprendidas por 
la Unión Europea en materia de 
comercialización de los produc-
tos agroalimentarios están sien-
do contestadas, ya desde hace 
lustros, por quienes se supone 
que son sus principales actores. 
El mundo rural viene denuncian-
do, una y otra vez, las ventajas 
ofrecidas a las importaciones 
provenientes de países terceros 
en su acceso a Europa, motivo 
por el cual, también de modo rei-
terado, se han solicitado estudios 
de impacto de las medidas polí-
ticas y económicas puestas en 
práctica desde Bruselas. Solo así 
se sabrá la verdad. La repuesta 
a esta petición suelen ser evasi-
vas, o simplemente, mirar hacia 
otro lado. Y puede que sea mejor 
así, pues cuando las cosas se han 
puesto serias, y no ha quedado 
más remedio que hacer ese tipo 
de análisis, las conclusiones que-
dan en papel mojado, y cuando 
no, son los productores de aquí 
los que suelen ser los culpables 
de todo. 

La puesta en valor del “Pacto 
Verde Europeo”, como elemen-
to inspirador de la futura PAC, 
implica una serie de restriccio-
nes a determinados factores de 
producción, al objeto de reducir 
el impacto de la actividad en el 

medioambiente. Cambios drás-
ticos que traerán consecuencias 
que, por su magnitud, bien se-
rían merecedores de un estudio 
de impacto. Pero Bruselas deja a 
la espalda de cada cual el efecto 
de sus políticas, primando el ob-
jetivo sobre las secuelas que de 
ello se deriven. Y no es que yo 
esté en contra de la puesta en 
práctica de métodos de produc-
ción respetuosos con el medio 
ambiente, todo lo contrario, pero 
lo que sí que es necesario aflorar 
es la magnitud de su impacto y 
su reflejo en la competitividad 
del sector, justo en un escenario 
global, donde los huecos de unos 
son de inmediato reemplazados 
por otros.

Como contraprestación a este 
esfuerzo de los productores, y 
para mitigar el impacto de este 
nuevo escenario normativo, se 
nos dice que Bruselas dispone 
de una PAC y de unos fondos 
“extra” en lo que se ha venido 
en llamar los “Fondos de Recu-
peración y Resiliencia”. Sobre 
la PAC, qué decir en su plano 
presupuestario, cuando dispone-
mos de menos fondos para tener 
que hacer más cosas. Respecto 
de esos fondos “extra”, de los 
cuales 140.000 millones de euros 
llegarán a España, la mitad de 
ellos a fondo perdido, muy pocos 
tienen como fin último nuestro 
sector. Al igual como ocurre en 
la película del genial Luis Gar-
cía-Berlanga, “Bienvenido Mís-
ter Marshall”, pasarán de largo. 
De nuevo, balance negativo para 
el campo a la vista de lo que se le 

exige y de los recursos económi-
cos que se ofrecen.

El estudio de impacto, y del 
coste de la puesta en práctica 
del “Pacto Verde Europeo” está 
hecho, pero paradójicamente, 
no está hecho en Europa. El 
estudio de lo que supone esta 
política promovida por las ins-
tituciones comunitarias y sus 
consecuencias, al contrario de 
lo que cabía esperar, no está ela-
borado por la Comisión Europea, 
o al menos de forma pública, y 
sí está elaborado por el USDA, es 
decir, por el equivalente a nues-
tro Ministerio de Agricultura en 
Estados Unidos. Para leerlo, solo 
hay que asomarse a Internet. Las 
conclusiones del trabajo son muy 
claras y concretas, y no son otras 
que esta política conducirá a una 
disminución de la producción 
agrícola de la Unión Europea, 
reduciendo su competitividad, 
y su presencia en los mercados 
de exportación. Es evidente que 
el estudio es más amplio y com-
plejo, y difícil de resumir en este 
espacio, pero es suficientemente 
concreto e impactante, cuanto 
menos, para provocar una re-
flexión, incluso a los señores de 
Bruselas.

Desde 1950, la producción de 
alimentos ha ido aumentando a 
un ritmo que ha superado con 
creces al muy importante au-
mento demográfico, permitien-
do potencialmente, alimentar a 
toda la población de la Tierra si 
hubiera un reparto adecuado de 
los alimentos. Es lo que se cono-
ció en su momento como “Revo-
lución Verde”, y que se extendió 
hasta los años setenta. 

Esta revolución tuvo como 
base de su éxito el conseguir 
mayor producción por cada hec-
tárea cultivada, evitando utilizar 
nuevas tierras de cultivo. Bien 
es cierto que el uso de productos 
fitosanitarios de síntesis no era 
cuestionado en aquel momento, 
ni tampoco su repercusión en 
la salud de los humanos, pero 
no deja de ser paradójico que 
cuando uno de los retos pre-
sentes es producir suficientes 
alimentos ante el reto demográ-
fico existente, el “Pacto Verde” 
implanta políticas que reducen 
la producción.

Europa se ha puesto como 
objetivo reducir el uso de pes-
ticidas y fertilizantes, el uso de 
antibióticos en ganado y la eli-
minación del 10% de las tierras 
agrícolas existentes para uso 
agrícola. Partiendo de estos pro-
pósitos, y más allá del alto rigor 
científico del trabajo publicado 
por el USDA, hay cuestiones que 
se intuyen fácilmente, y que se 
corresponden con las conclu-
siones del estudio. Así, para 
cultivar productos agrícolas se 
utiliza la tierra, la mano de obra, 
el capital (incluso en forma de 
maquinaria agrícola), además 
de otros insumos como semi-
llas, fertilizantes y pesticidas. 
Las reducciones de insumos pro-
puestas por Bruselas no pueden 
comportar otra cosa que no sea 
la correspondiente disminución 
en la producción alimentaria y 
agrícola, así como impactos en 
los precios, los ingresos agríco-
las brutos, el comercio, la segu-
ridad alimentaria y el bienestar 
social. 

Si producimos menos en Eu-
ropa, necesitaremos importar 
más y exportaremos menos. 

OPIN IÓN

Por CIRILO ARNANDIS (*)

Además, si Bruselas es capaz de 
imponer su modelo productivo 
a otros países productores, el es-
tudio predice una reducción del 
suministro de alimentos global, 
lo que afectaría a los precios que 
deben pagar los consumidores, 
y provocarían una reducción del 
comercio. 

Todo ello, en su conjunto, pro-
vocaría una reducción del PIB, 
ya sea a nivel de la UE, si solo 
se aplican estas reducciones en 
Europa, o mundial, si el modelo 
se impone a nivel global. Esta re-
ducción del PIB se cuantifica en 
71.000 millones de dólares, si solo 
Europa aplica esta política, y en 
1,1 billones de dólares si estas 
restricciones se aplican a nivel 
planetario. 

El modelo establece un incre-
mento de los precios como con-
secuencia de una menor oferta 
productiva, pero ya sabemos 
que el productor no suele ser el 
más beneficiado de este escena-
rio. Por el contrario, quien peor 
soportaría esta circunstancia 
serían las capas sociales o los 
países más desfavorecidos.  

Insisto nuevamente en que no 
soy contrario a la aplicación de 
un sistema alimentario y produc-
tivo justo, saludable y respetuoso 
con el medioambiente. Ya hemos 
hecho una revolución pasando 
de la agricultura tradicional 
a la producción integrada. La 
nueva estrategia comunitaria 
conllevará beneficios para la 
salud humana y ambiental. Es 
más, este nuevo escenario debe 
ser una oportunidad para replan-
tearnos conceptos que creíamos 
incuestionables, de tal manera 
que de un problema hay que ha-
cer virtud. 

La respuesta al reto está en la 
investigación y en la innovación, 
que también deben de llegar al 
campo. Nuevos métodos y for-
mas distintas de hacer las cosas 
se implantarán con el tiempo, y 
hay que tener la mente abierta, 
pues no nos queda otra. La duda 
es si las tecnologías de vanguar-
dia actuales son suficientes 
para mitigar las pérdidas de 
producción.

Un ejemplo claro de lo que 
no debe ocurrir en este nuevo 
escenario es lo que acontece en 
relación con la presencia del 
“Cotonet de Sudáfrica”. Se han 
aplicado restricciones que afec-
tan de forma directa a la produc-
ción, sin esperar a que la inves-
tigación haya podido desarrollar 
soluciones alternativas. Eso no 
puede ocurrir. 

El camino no es otro que la in-
novación y la puesta en práctica 
de nuevas tecnologías, y para eso 
hace falta tiempo, dinero y plani-
ficación. Hoy más que nunca, los 
fondos adicionales de Bruselas, 
anunciados a bombo y platillo 
por el presidente Pedro Sánchez, 
deben repercutir en cuantía su-
ficientemente significativa en 
nuestro sector. Tengo mis dudas 
sobre ello, aunque todavía alber-
go la esperanza que nos ocurra 
lo mismo que a la localidad de 
Villar del Río en “Bienvenido 
Míster Marshall”.

(*) Vicepresidente de Frutas 
y Hortalizas de Cooperativas 

Agro-alimentarias de España Las reducciones de insumos propuestas por Bruselas no pueden comportar otra cosa que la disminución en la producción alimentaria y agrícola / ARCHIVO

Nuevos retos, 
sin planificación 
ni recursos

De nuevo, balance 
negativo para el campo 
a la vista de lo que se le 
exige y de los recursos 
económicos ofrecidos
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Grecia: mal inicio, pero no pánico
La temporada citrícola no ha arrancado bien pero el sector es optimista ante el desarrollo de esta campaña
◗ FOTIS KARAMPETSOS.
Con exportaciones mínimas 
han pasado las dos primeras 
semanas de la nueva tempora-
da citrícola de Grecia. Hay de-
masiadas naranjas de calibres 
pequeños, mientras los agricul-
tores piden precios que no de-
jan a los exportadores margen 
de afrontar sus competidores de 
otros países. Si bien la tempora-
da arranca muy mal, prevalece 
el optimismo de que las cosas 
saldrán bien.

Un regreso del volumen a 
nivel casi normal y frutas de 
buena calidad organoléptica 
es lo que se espera en este año 
para la producción de naran-
jas y mandarinas griegas. Los 
citricultores, animados por 
los precios-récord de los meses 
anteriores y llenos de esperan-
zas sobre una nueva campaña 
rentable, apostando por un 
nuevo incremento del consumo 
a causa de la pandemia, han 
realizado con mucha diligencia 
todos los procesos necesarios 
de cultivo. Ciertamente, esto se 
ve claramente con una simple 
vuelta al lado de las fincas en 
las prefecturas de Laconía, Ar-
golida, Etoloakarnanía y Arta, 
con árboles muy bien podados y 
huertos completamente despe-
jados de maleza. 

■ DESILUSIÓN EN LAS OFICINAS 
    DE LOS EXPORTADORES
Aunque al principio los expor-
tadores griegos expresaban 
también altas aspiraciones, dos 
semanas después del inicio de 
los negocios de la nueva tem-
porada, se encuentran desilu-
sionados. La climatología muy 
cálida del verano ha afectado 
muy negativamente los campos 
de naranjas en las dos grandes 
comarcas de cultivo que ahora 
están en fase de cosecha, en 
Argolida y en Etoloakarnanía, 
dando un porcentaje muy alto 
de frutas de pequeño calibre. 
De ahí que los exportadores 
no puedan encontrar volumen 
suficiente de productos aptos 
para cubrir la demanda de sus 
clientes. 

Especialmente los propieta-
rios de las grandes plantas de 
embalaje se han encontrado con 
sus instalaciones funcionando a 
mitad de su potencial. Es más, 
incluso han tenido cierta difi-
cultad a la hora de vender sus 
productos a países como Bulga-
ria y Rumanía que constituyen 
destinos habituales para su 
mercancía. 

Exportadores de Argolida y 
Etoloakarnanía declaran que 
la presión de los exportadores 
de producto español y turco les 
obliga que coticen sus partidas 
de buena calidad a 0,65 euros/
kg, pero así apenas tienen ga-
nancias, ya que ellos han com-
prado de los agricultores por 
0,35/kg. Se quejan también por 
casos de empaquetadores tur-
cos, quienes sacando provecho a 
la devaluación de su moneda na-
cional venden sus naranjas a los 
Balcanes a este mismo precio 
(0,35 euros/kg). Por consiguien-

te, no extraña que las naranjas 
permanezcan en las cámaras 
frigoríficas de las plantas grie-
gas y que algunos exportadores 
hayan decidido parar completa-
mente su actividad hasta que se 
bajen los precios de agricultor. 
Precisamente, la primera sema-
na de noviembre hubo en Argo-
lida y Etoloakarnanía plantas 
de embalaje sin obreros.

■ CONFIANZA EN QUE LA 
    SITUACIÓN REVIERTA
Más adelante se indica por 
prefectura individual y con 

rumbo desde el sur al norte, la 
descripción de la nueva tempo-
rada los cítricos griegos. Antes 
de proceder a esto, tenemos 
que anotar que el sábado 7 de 
noviembre Grecia ha entrado 
en régimen de confinamiento 
completo, como otros países 
europeos. La nueva clausura del 
canal Horeca, la difusión de la 
COVID-19 entre los obreros del 
sector y, como siempre, la econo-
mía nacional débil son factores 
que generan preocupación. Sin 
embargo, pese a estos factores y 
el mal inicio de la campaña, el 
optimismo prevalece. Al fin del 
día, lo que dicen empresarios 
del sector griego es: “Quizás no 
vivamos una repetición de los 
altísimos precios de la prima-
vera pasada, pero es seguro que 
esta campaña será, una vez más, 
favorable para los cítricos”.

■ CHANIA
A mediados de octubre ha em-
pezado la cosecha de los cítricos 
en la prefectura de Chania en la 
isla de Creta, que se coloca en 
los escalones inferiores de la ci-
tricultura griega. Al contrario 

que sus colegas en las demás zo-
nas de cítricos, los productores 
de Chania no se han visto tan 
afectados por los altos precios 
de la temporada pasada. Decep-
cionados por el poco dinero que 
cobraban en temporadas conse-
cutivas, han optado desde hace 
bastantes años por el aumento 
del cultivo de aguacate que ofre-
ce permanentemente precios 
mejores que las naranjas y que 
se adapta bien en la climatolo-
gía de la isla.

Según las estimaciones de 
los productores isleños, el vo-
lumen de las Navelinas se ha 
reducido un 25% en relación 
con la temporada pasada, a 
causa de la caída de frutas que 
provocó la climatología adver-
sa durante la fase de cuaje. Sin 
embargo, las demás naranjas se 
han visto favorecidas por esto, 
ya que consiguieron calibres 
mayores.

En cuanto a las mandarinas, 
su cultivo no está extendido en 
dicha comarca y la cosecha casi 
entera se dirige al mercado inte-
rior. En este año la producción 
se estima aproximadamente en 
500 toneladas.

■ LACONÍA
Más Navelinas que el año pasa-
do, pero no al nivel normal, eso 
es lo que esperan los citriculto-
res de la prefectura de Laconía 
y lo mismo esperan para las 
clementinas. La producción 
conjunta de cítricos en Laconía 
en un año normal alcanza las 
180.000-200.000 toneladas, pero 
su mayoría se concentra en la 
parte segunda de la campaña, 
con variedades tardías como Va-
lencia y Ortanique, y por esto no 
podemos decir más cosas ahora 
sobre los cítricos de esta prefec-
tura. Sin embargo, un factor que 
está provocando dolor de cabeza 
a los citricultores de Laconía es 
la expansión de la plaga Deu-
terphoma tracheiphila, que ha 
destrozado muchos árboles de 
Ortanique.

■ ARGOLIDA
La prefectura de Argolida cons-
tituye la región con mayor ex-
periencia en cultivo de cítricos 
y es una de las dos prefecturas 
más productivas de Grecia. 
Concretamente, en este año las 
estimaciones para la produc-
ción de naranjas y mandarinas 
procedentes del campo de Argo-
lida hablan de un volumen cer-

Los exportadores no puedan encontrar volumen 
suficiente de productos aptos para cubrir la demanda de 
sus clientes debido a la falta de calibre de los cítricos

La nueva clausura del canal Horeca, la difusión de la 
COVID-19 entre los trabajadores del sector y, como 
siempre, la débil economía nacional son factores que 
generan preocupación

Imagen de una plantación de naranjas en la región de Laconía (Grecia). / FOTIS KARAMPETSOS

(Pasa a la página siguiente)
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cano a las 600.000 toneladas. 
La cosecha de las Navelinas 
ha empezado la última sema-
na de octubre, y en la segunda 
quincena de noviembre empie-
za la variedad Merlin. Las dos 
variedades son las más plan-
tadas en Argolida. También 
hay naranjas Navel Lane Late, 
pero son pocas y se dirigen al 
mercado interior.

En Navelina se espera una 
producción un 10% más alta 
que la temporada pasada, pero 
hasta ahora la mayoría de las 
primeras frutas son de calibre 
pequeño a causa de la ola de 
calor de agosto. 

Concretamente, según los 
exportadores, las naranjas de 
mayor tamaño son solo de cali-
bre 4 y suponen solo el 10-15% 
de toda la producción. Un 25% 
es de calibre 5, mientras que 
el 50% se clasifica entre los 
números 6 y 8. 

Por lo que respecta a las 
naranjas Merlin, mientras 
que los aforos dicen que su 
volumen va a ser al nivel de la 
temporada pasada, la angustia 
que predomina entre los profe-
sionales tiene que ver con su 
calibre y parece que las noti-
cias no van a ser mucho más 
agradables.

En relación con las Clemen-
tinas, la variedad de mandari-
nas casi única en Argolida, 
son de buena calidad y con 
volumen un 30% mayor que 
la temporada pasada.

■ ETOLOAKARNANÍA
De acuerdo con lo que dicen 
los citricultores de Etoloakar-
nanía, esta prefectura es aho-
ra la de mayor producción y 
con las fincas de cítricos más 
extendidos en Grecia. Pese a 
que no hay datos o estadísti-
cas oficiales sobre el tema, es 
verdad que en Etoloakarnanía 
los cítricos han crecido a gran-
des pasos los últimos años y 
han ganado tanto terreno que 
Etoloakarnanía seguramente 
compite con Argolida en la 
producción de cítricos.

Las Navelinas, cuyo volu-
men en este año se calcula que 
ha aumentado un 10%, son las 

primeras naranjas que se han 
recolectado al llegar noviem-
bre. Para las frutas cosechadas 
en noviembre será necesario 
que se sometan en proceso de 
desverdizado. En general, la 
cosecha de Etoloakarnanía 
acelera y encuentra su ritmo 
normal al aproximarse di-
ciembre, pero es obvio que, 
como en Argolida, muchas 
de las frutas serán de calibre 
decepcionante.

A finales de enero empie-
za la cosecha de la variedad 
Lane Late, que es la que tiene 
el peso mayor en esta prefec-
tura y cuya circulación en los 
mercados dura hasta la mitad 
de marzo. Se calcula que las 
naranjas Lane Late van a ser 
30% más que la temporada 
pasada.

En cuanto a las mandari-
nas, la cosecha de las Caffin 
y las Oronules ha empezado a 
finales de octubre y unos días 
después llegó la hora para las 
Clementinas. Finalmente, des-
pués de la Navidad se cosecha 
la variedad Nova. Las varie-
dades tempranas van a ser 
un 20% más que la temporada 
pasada, las mandarinas Nova 
un 5-10 % más y las mandari-
nas Ortanique, por su parte, 
descienden.

■ ARTA
La cosecha en Arta empezó la 
primera semana de noviem-
bre con ritmos lentos y con la 
variedad Navelina. Después le 
toca a la variedad Merlin. Se 
estima que el volumen de es-
tas dos variedades en conjunto 
alcanzará a las 40.000 tonela-
das, y quizás un poco más. Las 
naranjas ácidas que se dirigen 
más a la industria de zumos se 
calculan en la horquilla de las 
10-15.000 toneladas.

En cuanto a las manda-
rinas, las primeras Clemen-
tinas procedentes de Arta 
aparecieron en los mercados 
durante los primeros días de 
noviembre. 

El volumen de todas las 
mandarinas se calcula en 30-
35.000 toneladas. Como afir-
man los productores de Arta, 
el volumen de la producción 
podría ser mayor, pero se ha 
visto mermado por el tiempo 
adverso de mayo pasado.

“Grecia...”
(Viene de la página anterior)

La climatología muy cálida del verano ha afectado muy negativamente los 
campos de naranjas en las dos grandes comarcas de cultivo que ahora están 
en fase de cosecha, en Argolida y en Etoloakarnanía. / FK

“Es seguro que esta campaña será, una vez más, 
favorable para los cítricos griegos”

Las cámaras catalanas tienen 
el stock más bajo de manzanas 
y peras de los últimos cinco años
Las ventas durante la pandemia junto con la corta cosecha 
de fruta de verano y el descenso en la producción europea 
de fruta de pepita esta campaña son las principales causas
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Del análisis de los datos de stoc-
ks de manzana y de pera de Ca-
taluña a 31 de octubre de 2020 
elaborados por Afrucat, Asocia-
ción Empresarial de la Fruta de 
Cataluña, se desprende que la 
cantidad de manzanas y peras 
almacenadas en las cámaras 
catalanas es la más baja de los 
últimos 5 años.

El descenso es especialmente 
importante en la manzana que 
cae un 30% respecto al año pasa-
do y un 18% respecto al promedio 
de los últimos 5 años. La manza-
na Golden es la que baja más ki-
los perdiendo el 33% respecto al 
año pasado y un 30% respecto a 
la media de los últimos 5 años.

Por demarcaciones, el des-
censo en manzanas en Lleida es 
superior al de Girona (las dos 
grandes productoras de manza-
na). Mientras que en Lleida las 
cámaras tienen un 36% menos de 
manzana almacenada, en Girona 
se registra un descenso del –8%

Según Afrucat, esta disminu-
ción del stock se debe a la com-
binación de diferentes factores 
entre los que destacan el incre-
mento del consumo de manzanas 
y peras durante la pandemia, 
que dejaron las cámaras a cero; 
la corta cosecha de fruta de ve-
rano y las bajas previsiones de 
cosecha de manzanas y peras de 
esta campaña que pronosticaban 
la cosecha europea más corta en 
fruta de pepita de los últimos 
ocho años.

■ CONTEXTO GENERAL
Las existencias totales de manza-
nas y de peras en Cataluña a 31 
de octubre de 2020 muestran un 

nivel inferior en manzana y pera, 
respecto a las cifras de octubre 
del 2019. En concreto en man-
zanas, nos situamos en 205.099 
toneladas un volumen, un 30% 
inferior al año pasado.

En peras, el stock global de 
peras de Lleida (no se dispone 
de datos completos y globales 
de Girona) a 31 de octubre es de 
85.892 toneladas, un 4% inferior 
al registrado en el ejercicio 2019.

■ LLEIDA
En Lleida se ha estimado un 
stock total de 151.682 toneladas 
de manzana, inferior al año pa-
sado. El grupo varietal Golden 
sigue siendo el más importante 
con un stock de 89.230 t. El gru-
po Gala tiene unas existencias de 
16.239 t. Las Fuji tienen un stock 
de 15.240 toneladas, en manzanas 
rojas las existencias son de 7.289 t 

y la Granny Smith tiene un stock 
de 10.618 toneladas.

En cuanto a peras, se han con-
tabilizado 85.892 toneladas, un 
4% menos que el año pasado. En 
concreto, en Conference el stock 
asciende a 61.350 toneladas y el 
de Blanquilla es de 9.304 t. El res-
to de variedades se encuentran 
por encima del año pasado, a 
excepción de la Alejandrina, la 
Flor de Invierno y la Decana de 
Comice.

■ GIRONA
En Girona se han contabilizado 
un total de 53.417 toneladas de 
manzana, lo que representa un 
8% menos que el año pasado. 
El stock de Golden es de 23.559 
t. En rojas asciende a 5.623 t, en 
el grupo Gala las existencias son 
de 8.065 t y en Granny Smith los 
stocks son de 9.374 toneladas.

Juan Antonio González, nuevo presidente 
sectorial de frutas y hortalizas de 
Cooperativas Agro-Alimentarias de España
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El Consejo Sectorial de Frutas 
y Hortalizas de Cooperativas 
Agro-alimentarias celebró la se-
mana pasada por videoconferen-
cia su Asamblea General, en la 
que el representante de Andalu-
cía, Juan Antonio González Real 
fue elegido presidente. 

Juan Antonio González Real 
es agricultor y presidente desde 
2007 de la cooperativa Vicasol de 
la que es socio fundador. Tal y 
como ha declarado asume este 
cargo con mucha satisfacción y 
también con el compromiso ne-
cesario para seguir trabajando 
por el sector de frutas y horta-
lizas de España, un sector vital 
para el abastecimiento de la po-
blación europea.

Durante su intervención tuvo 
palabras de agradecimiento para 
Cirilo Arnandis Núñez, que ha 
ocupado la presidencia del sec-
tor desde el año 2000, y que a 
partir de ahora pasará a ocupar 
el cargo de vicepresidente. La 
negociación de la PAC, el Brexit, 

los acuerdos comerciales, y tam-
bién, la gestión de la pandemia 
de la COVID-19, marcarán como 
ha adelantado el nuevo presiden-
te gran parte del trabajo en los 
próximos años, en los que espe-
ra contar con la colaboración de 
todo el sector cooperativo. En el 
sector hortofrutícola en los últi-

mos años, las cooperativas se han 
mantenido y han demostrado su 
capacidad para seguir generan-
do actividad económica. En 2013 
las 675 cooperativas facturaron 
3.694 millones de euros, y en 2019, 
las 588 cooperativas alcanzaron 
4.778 millones de euros, lo que 
supone un incremento en su fac-
turación del 30%. 

También se han nombrado los 
cargos de presidente de los dis-
tintos subsectores que forman 
parte del Consejo Sectorial: pre-
sidente subsector Cítricos, Cirilo 
Arnandis Núñez (Comunitat Va-
lenciana); presidente subsector 
Fruta Pepita, Albert Capdevila 
Sans (Cataluña); presidente sub-
sector Fruta Hueso, Francisco 
Javier Basols Boteller (Aragón); 
presidente subsector Hortalizas, 
Juan Antonio González Real (An-
dalucía); presidente subsector 
Fruta Tropical, Álvaro Nogués 
Diranzo (Comunitat Valencia-
na); presidente subsector Tomate 
Transformado, Juan Francisco 
Blanco Cortés (Extremadura).

Juan Antonio González Real es agri-
cultor y presidente desde 2007 de la 
cooperativa Vicasol. / CA

El stock de manzana cae un 30% respecto al año pasado y un 18% respecto al 
promedio de los últimos cinco años. / ARCHIVO
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El Servicio de Inspección de 
Sanidad Animal y Vegetal del 
Departamento de Agricultura 
de EEUU (APHIS-USDA) dio el 
pasado 5 de noviembre, a través 
del Federal Register (su Diario 
Oficial), una nueva muestra de 
transparencia. Pero también de 
firmeza. En esa fecha, el APHIS- 
USDA confirmó la autorización 
para que los cítricos frescos im-
portados de Sudáfrica puedan 
acceder a tal mercado por todos 
los puertos de entrada del país. 

Tras limitar el acceso en 
2013 a tres recintos —Newark, 
Philadelphia y Wilmington— y 
ampliarlo en 2014 a un cuarto 
—Houston— la administración 
norteamericana accedía a la 
petición sudafricana. Pero con 
la misma contundencia que 
exhibía aparente flexibilidad, 
ratificaba una condición poco 
menos que innegociable: todos 
los envíos se seguirían realizan-
do, como desde hace décadas, 
aplicando un tratamiento de 
frío en tránsito. El mismo cold 
treatment y para la misma plaga 
—la Thaumatotibia leucotreta o 
Falsa Polilla, (FCM)— que desde 
hace años exigimos sin éxito a 
la Comisión Europea (CE) que 
aplique. El mismo que también 
imponen China, Japón o India, 
entre otros mercados que tam-
bién tienen la obligación de 
preservar la fitosanidad de su 
producción citrícola local. Casi 
el mismo que los países citados 
obligan a España a realizar para 
prevenirse la entrada de la mos-
ca del Mediterráneo en nuestras 
exportaciones a esos destinos.

Sorprende —o quizá no tan-
to— la dispar actitud que a este 
respecto mantienen las autorida-
des sudafricanas y sus exporta-
dores: para sus envíos a EEUU 
ni se cuestiona el cold treatment, 
para los de Europa, ni hablar de 
ello. El éxito de esta medida pre-
ventiva, según la documentación 
publicada, es incuestionable. Co-
menzó a aplicarse en 1997 —24 
días a 0,55 grados centígrados o 
menos— y desde entonces solo 
se han producido dos rechazos 
portuarios por la presencia de 
FCM. Es más, en esos 23 años de 
sucesivos envíos sudafricanos 
tampoco se detectó larva alguna 
de otras peligrosas plagas —tam-
bién para la UE— como la Bac-
trocera dorsalis (mosca oriental), 
Ceratitis rosa o Ceratitis cosyra, 
todas ellas presentes en el país 
austral. 

En Europa, sin embargo, ese 
patógeno así como los otros te-
frítidos (moscas de la fruta) cita-
dos para los que el tratamiento 
en frío también resultaría efec-
tivo si se aplicara, provoca in-
terceptaciones que cada año se 
cuentan por decenas. Es más, 
en el caso de la mosca oriental 
—también presente en Sudáfri-
ca— se han producido sucesi-
vas confirmaciones de focos en 
viveros, detecciones en fruta 
ya expuesta en los lineales de 

supermercados europeos o in-
cluso zonas productoras —como 
algunas de Italia—, que se han 
tenido que poner en cuarente-
na porque se ha confirmado la 
presencia del patógeno. De nada 

ha servido que, además, sendos 
patógenos (la Bactrocera dorsa-
lis y el FCM) fueran regulados 
por la UE como enfermedades 
prioritarias —en el top 20 de 
las plagas con mayor impacto 

económico y medioambiental 
en el marco del nuevo Regla-
mento comunitario de Sanidad 
Vegetal— porque, a la hora de la 
verdad, nada ha permitido que 
se haga obligatorio el ansiado 
tratamiento en frío. 

■ DOS RECHAZOS EN 23 AÑOS
Ese par de interceptaciones de 
Falsa Polilla en EEUU se produ-
jeron en 2005 y solo por tal mo-
tivo —de manera análoga a lo 
que, por cierto, ocurrió en 2001 
con el veto a las clementinas 
españolas o, más recientemen-
te, con el acontecido con las de 
Marruecos, ambos motivadas 
por Ceratitis capitata— EEUU 
impuso un cold treatment más 
riguroso, que pasó de 22 a 24 
días a esa misma temperatura 
o menos. La decisión se mantu-
vo —sin posibilidad de réplica— 
hasta 2013, cuando los óptimos 
resultados obtenidos en cuanto 
a la sanidad vegetal de sus en-
víos permitieron que el USDA 
le concediese la vuelta a ese otro 
régimen más benigno con la fru-
ta, con menos días de frío.

Pero ni siquiera aquello les 
salió gratis a los sudafricanos 
porque desde el año siguiente 
y hasta la fecha se mantuvo 
ese acceso restringido por tres 
y cuatro puertos que ahora se 
ha liberado. Como también es-
pecifica el amplio dossier de 
documentación hecho público, 
tuvieron que llegar 2.116 car-
gamentos por un volumen de 
119.128 toneladas acumuladas 
sin ninguna incidencia para 
que el APHIS-USDA se decidie-
se ahora a modificar su criterio. 
En ningún caso, reitero, siquie-
ra se cuestionó el requisito del 
cold treatment.

■ REFERENCIAS A EUROPA
La propuesta, antes de ser fi-
nalmente confirmada, tuvo 
que ser sometida a un periodo 
de exposición pública de 60 días. 
Resultan también llamativas las 
continuas referencias a lo que 
acontece en Europa realizadas 
por las 19 entidades norteameri-
canas ligadas al sector citrícola 

que presentaron alegaciones, a 
favor o en contra, de la medida. 
Casi todas ellas van en la misma 
dirección, esto es, todas hacen 
suyas las amenazas fitosanita-
rias que aquí (en Europa) sobre-
vienen, utilizando tales hechos 
como elementos con los que 
añadir objetivamente riesgos 
que es necesario prevenir. El 
APHIS-USDA, lejos de rechazar 
tales planteamientos, los hace 
suyos y sistemáticamente los 
rebate con argumentos técni-
cos, científicos. Una por una, el 
departamento agrario replica 
en el referido documento pu-
blicado en el Federal Register, 
todos los argumentos y temores 
expresados, los que tienen base 
y los que no la tienen. 

Otra vez se aprecia el agra-
vio comparativo con Europa, 
la desprotección fitosanitaria 
de nuestro vergel citrícola (a 
pesar de las notables mejoras 
en la nueva reglamentación fi-
tosanitaria de la UE) y lo poco 
que pesan los intereses medite-
rráneos en el club comunitario 
frente a cultivos continentales 
e intereses importadores. De 
poco sirven los informes que 
sucesivamente y con rigor 
científico elabora la EFSA 
(European Food Safety Autho-
rity), que desde el primer mo-
mento defendió la convenien-
cia “como método más eficaz” 
del citado tratamiento en frío. 
Tampoco parece afectar que los 
organismos internacionales en 
materia de sanidad vegetal —
como la EPPO o la IPPC— lo 
consideren de igual manera o 
que la inmensa mayoría de las 
autoridades fitosanitarias de 
países productores de cítricos 
también lo prescriban como 
obligatorio. A la hora de la 
verdad, las decisiones se toman 
en el SCoPAFF (Comité Perma-
nente de Plantas, Animales, 
Alimentación y Piensos) que 
está compuesto por los repre-
sentantes de las autoridades 
fitosanitarias de los Estados 
Miembros y presidido por la 
Comisión Europea (CE). Nadie 
parece obligado a rendir cuen-
tas: el SCoPAFF no lo hace y a 
duras penas el ejecutivo comu-
nitario, que es quien formal-
mente ratifica sus decisiones, 
responde ante las posibles pre-
guntas de los eurodiputados. 

En la práctica, sus delibe-
raciones dependen de cuestio-
nes mayores, de las propias de 
las relaciones entre los países 
miembros. De la política, va-
mos. Y en él pesan, y no poco, los 
intereses comerciales de países 
del norte de Europa, los que no 
producen cítricos, los que viven 
de las importaciones y del nego-
cio portuario y a los que nada 
les preocupan las cuestiones de 
sanidad vegetal que aquí nos 
quitan el sueño. 

(*) Presidenta del Comité 
de Gestión de Cítricos

OPIN IÓN

Los cítricos frescos importados de Sudáfrica pueden 
acceder a EEUU por todos los puertos de entrada del 
país con una condición: todos los envíos se seguirían 
realizando, como desde hace décadas, aplicando un 
tratamiento de frío en tránsito

El mismo cold treatment y para la misma plaga —la 
Thaumatotibia leucotreta o Falsa Polilla, (FCM)—  
que desde hace años exigimos sin éxito a la  
Comisión Europea que aplique. El mismo que  
imponen China, Japón o India, entre otros mercados, y 
que obligan a España a realizar para prevenirse de la 
entrada de la mosca del Mediterráneo

La Falsa Polilla se alimenta del fruto desde su interior, y para detectarla es 
necesario, por tanto, abrir los frutos. / CGC

Por INMACULADA SANFELIU (*)El tratamiento de frío, una
prevención innegociable para EEUU

Los cítricos españoles deben seguir un cold treatment para acceder a mercados como China, Japón o India. / ARCHIVO
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◗ JAVIER ORTEGA. ARAGÓN.
Las peores previsiones se han 
cumplido y la campaña del 
azafrán en el Valle del Jiloca 
(Teruel) ha finalizado con una 
mala cosecha. Las principales 
causas han sido la sequía del 
verano y la pandemia del coro-
navirus, que ha condicionado 
la recolección y el desbriznado 
al no contratarse mano de obra 
por el peligro de los contagios y 
tener que recurrir a las familias 
de los productores.

La Asociación de Producto-
res de Azafrán del Jiloca (Azaji) 
calcula una producción de unos 
12 kilos, menos de la mitad que 
la anterior campaña que fue de 
25. Eso, que este año se habían 
cultivado unas cinco hectáreas 
más, alcanzando las 30 dedica-
das al azafrán.

El presidente de Azaji, Ángel 
Roza, ha calificado de “mala” 
la cosecha de este ejercicio. La 
sequía del verano, en los meses 
de julio y agosto, ha provocado 
que haya salido menos cantidad 
de flor y que el brin del azafrán 
fuera más pequeño.

Además, Roza añadió que el 
coronavirus ha motivado que no 
se haya podido contratar a na-
die por el peligro de contagio. 
Ha explicado que “si se coge 
la COVID-19, automáticamente 
todos los que hemos estado en 
contacto con esta persona esta-
mos confinados. Si nos confinan 
10 días en una campaña de 15, 
hemos perdido la campaña ente-
ra. La solución ha sido no traer 
a nadie. Se ha hecho la campaña 
del azafrán con la familia”.

Precisó que “si no tienes 
gente para coger la flor y no 
tienes personal para limpiar, la 
producción es inferior, se pier-
de en el campo. Para que no se 
pierda ha habido gente que ha 
ido, como antiguamente, a me-
dias. Una persona va al campo, 

coge el azafrán, lo limpia y, de la 
producción que saca, la mitad es 
para el productor y la otra mitad 
para quien lo coge”.

Azaji ha fijado un precio de 
5.000 euros el kilo de azafrán, 
pero, el presidente de dicha aso-
ciación señala que “producir un 
kilo, que lo tengo contabilizado, 
me cuesta 2.865 euros. Todo lo 
que sea por debajo estoy per-
diendo dinero”.

José Ramón Plumed, uno de 
los mayores productores y co-
mercializadores de azafrán del 
Jiloca en la provincia de Teruel, 
pese a los problemas a la hora de 
la recolección, asegura que ha 
conseguido una producción si-
milar a la de la pasada campaña, 
unos 10 kilos. 

No obstante, reconoce el que-
branto que supone la pandemia 
para la venta del azafrán en las 
ferias a las que se asistía y con-
fía en que aumenten las ventas 
online. Respecto al precio, Plu-
med apuntó que vende a ocho 
euros el gramo de azafrán con 
una buena calidad. Este produc-
tor cree que el cambio climáti-
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La Conselleria de Agricultura ha 
informado de nuevas detecciones 
de Xylella fastidiosa en la Comu-
nitat Valenciana, para las que se 
adoptan medidas fitosanitarias 
urgentes de erradicación y con-
trol para evitar su propagación.

Según publicaba este lunes el 
DOGV, las nuevas detecciones de 
esta plaga han aparecido sobre 
material vegetal de las especies 
Cistus albidus, Laurus nobilis, 
Lavandula angustifolia, Lavan-
dula dentata, Polygala myrti-
folia, Prunus dulcis, Prunus 
armeniaca, Rhamnus alaternus 
y Rosmarinus officinalis en la 
provincia de Alicante.

Desde que apareció esta pla-
ga en 2017 en la Comunitat Va-
lenciana, Agricultura publica 
varias actualizaciones anuales 
sobre la situación de la enferme-
dad. En la última se informa de 
nuevas detecciones en zonas y es-
pecies donde ya estaba presente.

La destrucción de los vegeta-
les se debe realizar in situ, en un 
plazo máximo de 15 días a partir 
de la publicación de la resolu-
ción, y el sistema radicular de 
esos vegetales se debe eliminar 
o desvitalizar mediante un tra-

tamiento fitosanitario adecuado 
que evite el nacimiento de nue-
vos brotes. En aplicación del ar-
tículo 18.a de la Ley 43/2002 de 
Sanidad Vegetal, se prohíbe la 
plantación y se recomienda la 
eliminación (incluida su dispo-

sición en macetas o contenedo-
res) de especies ornamentales 
del género Polygala sensibles a 
Xylella fastidiosa en determi-
nados espacios. Estos son los 
jardines públicos y privados, 
aceras, medianas y otras zonas 

ajardinadas de las carreteras, 
autovías y autopistas dentro de 
la zona demarcada establecida en 
la Comunitat Valenciana, salvo 
con la expresa autorización de la 
dirección general competente en 
materia de sanidad vegetal.

Nuevas detecciones de Xylella 
en la Comunitat Valenciana
La Conselleria de Agricultura actualiza los datos sobre la situación de la 
enfermedad y adopta medidas fitosanitarias para evitar su propagación

Hasta la fecha, el Instituto de 
Agricultura Sostenible del Con-
sejo Superior de Investigaciones 
Científicas ha confirmado que la 
subespecie de Xylella fastidiosa 
detectada en la Comunitat es la 
subespecie multiplex.

De las prospecciones hechas 
en 2020, el Laboratorio de bac-
teriología de la Conselleria de 
Agricultura, Desarrollo Rural, 
Emergencia Climática y Transi-
ción Ecológica ha diagnosticado 
hasta el 2 de octubre la infección 

por Xylella fastidiosa sobre deter-
minadas muestras vegetales de 
Cistus albidus, Laurus nobilis, 
Lavandula angustifolia, Lavan-
dula dentata, Polygala myrtifolia, 
Prunus dulcis, Prunus armenia-
ca, Rhamnus alaternus y Rosma-
rinus officinalis. Procedían de los 
términos municipales de Alcala-
lí, Benigembla, Benissa, Bolulla, 
Calp, Dénia, Gata de Gorgos, Llí-
ber, Murla, Parcent, Pedreguer, 
Poble Nou de Benitatxell, Senija, 
Tàrbena, Teulada, Xàbia y Xaló. 

Hasta ahora la subespecie de Xylella fastidiosa detectada en la Comunitat Valenciana es la multiplex. / ARCHIVO

La sequía del verano 
y la pandemia del 
coronavirus han 
marcado la temporada

Según las prospecciones 
realizadas en 2020, los 
términos municipales 
afectados son Alcalalí, 
Benigembla, Benissa, 
Bolulla, Calp, Dénia, 
Gata de Gorgos, 
Llíber, Murla, Parcent, 
Pedreguer, Poble Nou 
de Benitatxell, Senija, 
Tàrbena, Teulada, 
Xàbia y Xaló

Termina en Teruel la campaña de 
azafrán con una mala cosecha
El sector ha recolectado menos de la mitad que el año 
pasado y se ha fijado un precio de 5.000 euros el kilo

co ha influido en el cultivo del 
azafrán. Según explicó al Diario 
de Teruel, “antes, en los años se-
senta, se recogían 10 kilos por 
hectárea y ahora con el cambio 
climático se ha reducido en un 
50 por ciento. Antes había un 
frío constante y ahora la clima-
tología ha variado mucho por 
lo que la planta del azafrán se 
resiente”.

Azaji cuenta con 30 socios 
que cultivan unas 30 hectáreas 
en una labor de recuperación 
de un cultivo que de ser señe-
ro en el Valle del Jiloca hasta 
mediados del siglo pasado fue 
a menos en su declive hasta lle-
gar, en sus peores años, a solo 
dos hectáreas.

■ JORNADAS
Monreal del Campo celebró 
sus tradicionales jornadas del 

azafrán, dentro del otoño cul-
tural, aunque adaptadas a las 
circunstancias provocadas por 
el coronavirus. Así se suspendió 
el concurso gastronómico “12 
horas viviendo el azafrán”, que 
organiza el Museo del Azafrán 
de Monreal del Campo y Adri 
Jiloca-Gallocanta.

Se mantuvo la tradicional 
recogida del azafrán y el des-
briznado y las actividades tea-
trales. También se suspendió la 
presentación de un libro sobre 
el azafrán de Jesús Ávila.

Está abierto el VI concurso 
fotográfico, en el que se puede 
participar hasta el 25 de no-
viembre, para fomentar el valor 
cultural y patrimonial del aza-
frán así como la vistosidad de 
su flor. Los premios son de 300 
euros para el ganador, dos de 150 
euros y dos accésit de 75 euros.

Azafrán desbriznado en el Valle del Jiloca (Teruel). /JO
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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 12 de noviembre de 
2020, facilitada por el Mercado Central de 
frutas y hortalizas de Barcelona, Mercabarna.
FRUTAS  Euros/kg
Albaricoque ...........................................1,90
Aguacate ...............................................4,50
Almendra ...............................................3,80
Pomelo ...................................................1,30
Avellana .................................................3,30
Caqui .....................................................1,20
Carambolas............................................5,00
Castañas ................................................2,50
Cerezas ..................................................8,00
Cocos .....................................................0,60
Membrillo ..............................................2,50
Dátiles ....................................................3,20
Feijoas ....................................................4,00
Higos ......................................................1,80
 Chumbos ...........................................4,00
Frambuesas ............................................7,00
Grosellas ............................................. 13,00
Kiwis ......................................................3,50
Lichis ......................................................3,00
Lima .......................................................0,50
Limón .....................................................0,65
Fresa ......................................................6,00
Fresón ....................................................5,40
Granada .................................................1,60
Mandarina Clementina ..........................1,80
 Satsuma .............................................3,00
 Otras ..................................................1,35
Mangos .................................................1,50
Maracuyá ...............................................4,40
Melón Galia ...........................................0,95
 Amarillo .............................................0,75
 Piel de Sapo .......................................1,80
 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 .......................................1,70
 Verano ...............................................1,15
 Invierno ..............................................0,55
 Temprana...........................................1,80
Piña ........................................................1,30
Pitahaya .................................................5,50
Plátanos Canario ...................................2,00
 Importación .......................................0,55
Manzana Bicolor ....................................0,75
 Amarilla .............................................0,75
 Verde .................................................1,25
 Roja ...................................................1,45
 Otras ..................................................1,40
Melocotón Amarillo ...............................1,25
 Rojo Pulpa Blanca .............................1,10
 Rojo Pulpa Amarilla ...........................1,50
Ciruela ...................................................1,15
Uva Blanca .............................................2,20
 Negra .................................................1,70
Rambután ..............................................5,00
Sandía con semilla .................................0,55
 Sin semilla ..........................................0,85
Naranja ..................................................2,60
Chirimoya...............................................1,50
Otras Frutas............................................0,90
HORTALIZAS  Euros/kg
Berenjena Larga .....................................0,70
Ajo Seco .................................................2,70
 Tierno .................................................0,75
Apio .......................................................0,75
Acelgas ..................................................0,50
Batata ....................................................1,00
Borraja ...................................................1,00
Bróculi ....................................................1,60
Brecol .....................................................0,90
Calçots ...................................................0,07
Calabaza ................................................0,70
Calabacín ...............................................0,78
Cardo .....................................................0,65
Alcachofa ...............................................2,35
Cebolla Seca ..........................................0,60
 Figueras .............................................1,00
 Tierna .................................................0,80
Pepino ....................................................1,20
Col Repollo ............................................0,70
 Bruselas .............................................1,30
 Lombarda ..........................................0,40

 China .................................................1,10
Coliflor ...................................................0,90
Berros ....................................................1,50
Lechuga Iceberg .....................................0,50
 Larga .................................................0,80
 Otras ..................................................0,60
Endibia ...................................................0,95
Escarola .................................................0,60
Espárragos Blancos ................................4,50
 Verdes ................................................1,70
Espinaca.................................................0,80
Haba ......................................................0,70
Hinojo ....................................................0,65
Perejil .....................................................0,40
Judía Bobi ..............................................2,90
 Perona ...............................................3,75
 Fina ....................................................3,75
 Otras ..................................................1,60
Nabo ......................................................0,80
Zanahoria ..............................................0,50
Patata Blanca .........................................0,35
 Roja ...................................................0,40
Pimiento Lamuyo ...................................0,75
 Verde .................................................1,50
 Rojo ...................................................1,80
Guisante ................................................3,00
Puerro ....................................................0,95
Rábano ..................................................0,45
Remolacha .............................................0,60
Tomate Maduro .....................................1,10
 Verde .................................................0,70
Chirivía ...................................................1,50
Otras Hortalizas .....................................0,70
OTROS PRODUCTOS  Euros/kg
Seta Girgola ...........................................1,70
 Rovellón-Níscalo ............................. 14,00
 Champiñón ........................................1,55
 Otras Setas ..................................... 10,00
Maíz .......................................................1,00

Mercabilbao
Precios de frutas y hortalizas, referidos a la 
semana del 10 al 13 de noviembre de 2020, 
comercializados en el Mercado Central de 
Abastecimiento de Bilbao. Información facili-
tada por MERCASA. 
FRUTAS  Euros/kg
Castañas ................................................3,20
Chirimoyas .............................................1,80
Limones .................................................1,10
Mandarina Clementina ..........................1,25
Manzana Golden ...................................0,90
Naranja Navelina ..........................0,85-0,80
Pera Blanquilla .......................................1,25
Plátanos ........................................1,75-1,70
Uva Italia ................................................1,60
HORTALIZAS  Euros/kg
Alcachofas .............................................2,00
Cebollas Grano de Oro ..........................0,40
Coliflor ..........................................0,50-0,45
Judías Verdes .........................................2,40
Lechugas .......................................0,37-0,33
Patatas Calidad ......................................0,25
 Comunes ...........................................0,25
Pimientos Verdes....................................1,10
Tomate Maduro ............................0,90-0,80
 Verde ........................................1,30-1,25
 
Mercacórdoba
Precios medios de frutas y hortalizas, corres-
pondientes al mercado de la semana del 2 al 
8 de noviembre de 2020. Información facili-
tada por Mercacórdoba.
FRUTAS  Euros/kg
Aguacates ..............................................3,58
Almendras .............................................8,53
Caqui / Persimon ....................................0,96
Castaña .................................................3,46
Ciruela ...................................................1,40
Chirimoya...............................................1,67
Coco ......................................................2,30
Dátil .......................................................6,84
Fresa / Fresón .........................................6,90
Granada .................................................1,30
Kiwi / Zespri ...........................................3,01
Limón .....................................................0,89
Mandarina Clementina / Fortuna /
 Nadorcott ..........................................1,07
 Satsuma / Okitsu / Clausellina /
 Rufina / Chupi ...................................0,81
 Oronules ............................................1,09
 Clemenules ........................................1,31
Mango ...................................................2,12
Manzanas O.V. / Pink Lady .....................1,99

 Golden / Onzal Gold / Venosta ..........1,12
 Starking / R. Chief / Gloster / Galaxia 1,34
 Verde Doncella ..................................2,23
 Granny Smith .....................................1,54
 Royal Gala / Cardinale .......................1,19
 Fuji / Braeburn / Pink Kiss ..................1,49
Melocotón / Baby Gool ..........................2,29
Melón / Galia / Coca ..............................0,89
Membrillo ..............................................0,93
Mora ................................................... 15,20
Naranja Salustiana .................................0,58
 Navel .................................................0,84
 Valencia Late / Miaknight ..................0,93
 Navelina ............................................0,74
 Navel Late / Nanelate / Lanelate .......0,60
Nuez ......................................................5,74
Papaya ...................................................1,95
Pera Blanquilla o Agua ...........................1,48
 Ercolini / Etrusca ................................1,63
 Limonera ............................................1,08
 Conferencia / Decana ........................1,27
Piña ........................................................1,25
Plátano ..................................................1,78
Banana ..................................................0,71
Pomelo / Rubi Start ................................1,36
Uva ........................................................1,92
Otros Frutos Secos .............................. 13,32
HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga ....................................................0,70
Ajo Seco .................................................2,80
 Tierno / Ajete .....................................7,05
Alcachofa ...............................................1,92
Apio .......................................................0,98
Batata / Boniato.....................................0,83
Berenjena...............................................0,71
Bróculi / Brecol .......................................1,47
Calabacín ...............................................1,28
Calabaza / Marrueco .............................0,71
Cardo .....................................................1,10
Cebolla / Chalota ...................................0,52
Cebolleta ...............................................0,95
Champiñón ............................................2,00
Col Repollo ............................................0,53
 Lombarda ..........................................0,69
Coliflor / Romanescu .............................0,85
Endivia ...................................................2,15
Escarola .................................................1,01
Espárrago Verde .....................................5,20
Espinaca.................................................0,72
Judía Verde Fina (Brasileña) ...................2,76
 Boby / Kora / Striki .............................2,50
 Perona / Elda / Sabinal / Emerite........2,13
Lechuga O.V. ..........................................0,50
 Cogollo ..............................................1,58
 Iceberg ...............................................0,75
Maíz .......................................................2,15
Nabo ......................................................0,84
Pepinos ..................................................0,84
Perejil .....................................................1,78
Pimiento Verde .......................................0,87
 Rojo (Asar) .........................................1,23
Puerro ....................................................1,17
Rábano / Rabanilla ................................1,50
Remolacha .............................................1,20
Seta ........................................................3,16
Tagarnina / Cardillo ................................2,41
Tomate O.V. ............................................1,20
 Cherry ................................................2,90
 Daniela ..............................................0,98
Zanahoria ..............................................0,65
Hierbabuena ..........................................3,00
PATATAS  Euros/kg
Nueva o Temprana .................................0,48
Añeja .....................................................0,23

Mercalaspalmas
Precios frecuentes de frutas, hortalizas y 
patatas, del 9 al 13 de noviembre de 2020, 
en el Mercado Central de Abastecimiento de 
Las Palmas. 
FRUTAS  Euros/kg
Aceituna ................................................3,95
Aguacate Fuerte ....................................4,18
 Hass ...................................................5,17
 Otras Variedades ................................2,95
Albaricoque Otras Variedades ................2,45
Almendra ...............................................1,50
Cacahuete..............................................1,65
Carambola .............................................2,95
Castaña .................................................4,52
Ciruela Otras Familia Black, Roja ...........1,35
Coco Otras Variedades ...........................0,95
Dátil Deglet Nour ................................ 14,45
Fresón Otras Variedades...................... 11,95

Granada Otras Variedades .....................1,75
Guayaba/o Otras Variedades .................1,57
Higo Chumbo ........................................1,26
 Seco ...................................................3,70
 Verdal ................................................2,95
Kaki / Caqui Otras Variedades................1,55
 Rojo Brillante o Persimon...................1,70
Kiwi Kiwigold .........................................5,75
 Pulpa Verde .......................................3,98
Limón Fino o Primafiori ..........................0,82
 Otras Variedades ................................0,80
 Verna .................................................0,83
Mandarina Clemenlate ..........................1,71
 Clemenule .........................................1,72
 Clemenvilla o Nova............................1,75
 Ortanique ..........................................1,67
Manga Kent ...........................................3,75
Mango Tommy Atkins ............................1,75
Manzanas Fuji .......................................1,15
 Golden ...............................................1,84
 Granny Smith .....................................1,75
 Otras Variedades ................................1,65
 Reineta ..............................................1,85
 Royal Gala .........................................1,70
 Starking o Similares ...........................1,74
Melón Amarillo ......................................1,45
 Galia ..................................................1,46
 Otras Variedades ................................1,90
 Piel de Sapo y Similares .....................1,15
Naranja Lane Late ..................................1,19
 Navel .................................................1,19
 Navel Late..........................................1,17
 Navelina ............................................1,18
 Otras Variedades ................................1,19
 Valencia Late .....................................1,20
Nuez ......................................................4,95
Papaya Grupo Solo y Sunrise .................3,20
 Papayón (2-3 kg/ud) ..........................1,25
Pera Conferencia ....................................1,35
 Ercolini / Morettini .............................1,65
 Limonera ............................................1,75
 Otras Variedades ................................1,35
Piña Golden Sweet ................................3,85
Plátanos Canarias Primera .....................1,48
 Canarias Segunda .............................1,24
Pomelo Amarillo .....................................1,38
 Rojo ...................................................1,37
Sandía con Semilla .................................1,05
 Sin Semilla .........................................0,80
Uva Aledo, Blanca ..................................2,65
 Blanca, Otras Variedades ...................2,13
 Italia o Ideal, Moscatel Blanca ...........1,95
 Negra, Otras Variedades ....................1,75
 Red Globe, Roja .................................1,88
Resto de Frutas ......................................0,95
HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga de Hojas Rizadas Lyon ...............1,45
Ajo Blanco .............................................2,35
 Morado ..............................................3,45
 Tierno o Ajete.....................................5,50
Alcachofa Blanca de Tudela ...................1,95
Apio Verde .............................................1,80
Apionabo ...............................................2,95
Berenjena Morada .................................1,22
Berros ....................................................1,33
Boniato o Batata ....................................1,42
Bróculi, Brecol o Brócoli .........................2,79
Calabacín Blanco ...................................1,34
 Verde .................................................0,35
Calabaza de Invierno .............................0,43
 De Verano ..........................................0,47
Cebolla Grano Oro o Valenciana ............0,69
 Morada ..............................................0,83
 Recas o Similares ...............................0,35
 Cebolletas o Cebolla Tierna ...............1,15
Col China o Pekinensis ..........................0,95
 Lombarda o Repollo Rojo ..................1,45
 Repollo Hojas Rizadas .......................1,39
Coliflor ...................................................2,24
Endivia ...................................................0,95
Escarolas Rizada o Frisée .......................1,57
Espárrago Verde o Triguero ....................2,35
Espinacas ...............................................0,18
Guindilla Roja ........................................2,50
 Verde .................................................3,50
Hinojo ....................................................2,45
Judía Verde Boby ...................................2,99
 Verde Elda .........................................0,30
 Verde Otras Variedades .....................4,98
Lechuga Otras Variedades .....................0,30
 Romana .............................................0,38
Maíz o Millo ...........................................0,85
Nabo ......................................................0,95
Pepino Corto o Tipo Español ..................0,55

 Largo o Tipo Holandés .......................0,81
Perejil .....................................................0,15
Pimiento Amarillo, tipo California ..........1,30
 Otras Variedades ................................0,84
 Rojo Lamuyo ......................................1,30
 Verde Italiano ....................................1,35
 Verde Padrón .....................................2,00
Puerro ....................................................1,11
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 ..1,15
 Liso Rojo Canario...............................1,25
 Otras Variedades ................................0,35
Zanahoria o Carlota Nantesa.................1,34
Jengibre .................................................2,65
Ñame o Yame ........................................2,95
Yuca o Mandioca o Tapioca ...................1,15
Hortalizas IV Gama ................................5,50
 V Gama .............................................7,50
Resto Hortalizas .....................................0,80
PATATAS (Granel)  Euros/kg
Blanca, Otras Variedades .......................0,49
Blanca Spunta ........................................1,79
Otras Variedades ....................................1,05
Roja, Otras Variedades ...........................0,95 

Mercalicante
Información de precios frecuentes de frutas, 
hortalizas y patatas, referidos a la semana 
del 9 al 15 de noviembre de 2020, ofertados 
en el Mercado Central de Abastecimiento de 
Alicante. 
FRUTAS Euros/kg
Aceituna ................................................1,09
Aguacate Hass .......................................2,00
 Otras Variedades ................................1,80
Caqui Otras Variedades..........................0,60
 Rojo Brillante o Persimon...................1,08
Castaña .................................................3,25
Ciruela Otras Familia Black, Roja ...........1,51
Dátil Deglet Nour ...................................4,00
Granada Grano o Mollar de Elche .........0,69
Higo Verdal ............................................1,49
 Otras Variedades ................................2,70
Kiwi Kiwigold .........................................5,30
 Pulpa Verde .......................................3,20
Lima Mejicana (Ácida) ...........................2,30
 Otras Variedades ................................0,72
 Persian (Ácida) ...................................1,84
Limón Fino o Primafiori ..........................0,26
 Otras Variedades ................................0,50
 Verna .................................................0,80
Mandarina Clemenlate ..........................0,50
 Clemenule .........................................0,98
 Clemenvilla o Nova............................0,80
 Fortuna ..............................................0,35
 Marisol...............................................0,82 
 Oronules ............................................0,96
 Oroval ................................................0,65
 Otras Variedades ................................0,50
Mango Tommy Atkins ............................2,90
Manzanas Fuji .......................................1,00
 Golden ...............................................1,00
 Otras Variedades ................................1,95
 Pink Lady ...........................................2,44
 Reineta ..............................................1,73
 Royal Gala .........................................1,24
Melocotón Baby Gold, Amarillo .............1,60
 Otras Variedades ................................1,70
Melón Otras Variedades .........................1,50
 Piel de Sapo y Similares .....................1,00
Naranja Lane Late ..................................1,00
 Navel .................................................0,40
 Navelina ............................................0,54
 Otras Variedades ................................0,49
Níspero Otras Variedades .......................2,10
Nuez ......................................................4,03
Papaya Grupo Solo y Sunrise .................3,08
 Otras Variedades ................................3,08
Pera Agua o Blanquilla ...........................1,58
 Conferencia .......................................1,29
 Ercolini / Morettini .............................1,66
 Otras Variedades ................................1,79
Piña Golden Sweet ................................1,00
Pitahaya o Pitaya Amarilla .....................8,00
Plátano Americano o Banana ................0,55
 Canarias 2ª ........................................1,31
 Canarias Extra ...................................2,00
Pomelo Amarillo .....................................1,08
 Otras Variedades ................................0,99
 Rojo ...................................................1,40
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Uva Aledo, Blanca ..................................1,05
Blanca Otras Variedades ....................2,50
Italia o Ideal Moscatel, Blanca ...........0,80
Negra Otras Variedades .....................1,80
Red Globe, Roja .................................1,30
Sin Semilla, Negra ..............................2,50
Victoria, Blanca ..................................1,50

HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga de Hojas Lisas, Verde ..................0,60

Hojas Rizadas, Lyon ...........................0,60
Otras Variedades ................................0,60

Ajo Blanco .............................................3,50
 Morado ..............................................4,02

Tierno o Ajete.....................................2,00
Alcachofa Blanca de Tudela ...................2,68

Otras Variedades ................................2,25
Apio Otras Variedades ...........................0,92
 Verde .................................................0,50
Berenjena Morada .................................0,63

Otras Variedades ................................0,86
Boniato o Batata ....................................0,72
Bróculi o Brócoli o Brecol .......................1,00
Calabacín Blanco ...................................1,18

Otras Variedades ................................0,63
 Verde .................................................0,68
Calabaza de Invierno .............................0,55

De Verano ..........................................0,62
Cardo .....................................................1,00
Cebolla Grano de Oro o Valenciana .......0,35

Otras Variedades ................................0,60
Cebolleta o Cebolla Tierna .................2,10

Chirivía ...................................................1,21
Col de Hojas Lisas ..................................0,30

Lombarda o Repollo Rojo ..................0,60
Repollo Hojas Rizadas .......................0,30

Coliflor ...................................................1,00
Endivia ...................................................2,20
Escarola Otras Variedades ......................1,00

Risada o Frisée ...................................0,80
Espárrago Verde o Triguero ....................3,50
Espinaca.................................................0,60
Guisante Tirabeque o Bisalto .................5,32
Haba Verde o Habichuela ......................1,70
Judía Verde Fina .....................................3,78

Verde Otras Variedades .....................2,94
Verde Perona .....................................2,69

Lechuga Cogollo ....................................1,00
Hoja de Roble  ...................................1,00

 Iceberg ...............................................0,60
Otras Variedades ................................0,35

 Romana .............................................0,30
Nabo ......................................................1,00
Pepino Alpicoz........................................2,39

Corto o Tipo Español .........................0,42
Perejil .....................................................0,60
Pimiento Otras Variedades .....................1,20

Rojo California ...................................0,68
Rojo Lamuyo ......................................1,00
Verde Italiano ....................................1,00

Verde Padrón .....................................3,47
Puerro ....................................................1,20
Seta Cardo .............................................2,53
 Champiñón ........................................1,85

Níscalo o Rovellón .............................7,00
Tomate Asurcado Verde Raf ...................2,00
 Cherry ................................................3,08

Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta ..0,84
Liso Rojo Pera ....................................0,50
Liso Rojo Rama ..................................1,50
Liso Verde Rambo ..............................1,02

 Muchamiel .........................................1,90
Zanahoria o Carlota en Rama................0,40

Carlota Nantesa ................................0,59
PATATAS Euros/kg
Blanca Ágria (Granel) .............................0,46
Blanca Europa (Granel) ..........................0,40
Blanca Otras Variedades (Confecc.) .......0,65
Blanca Otras Variedades (Granel) ..........0,50
Blanca Spunta (Granel) ..........................0,45
Roja Otras Variedades (Confecc.) ...........0,45
Roja Otras Variedades (Granel) ..............0,60

Mercamadrid
Precios de frutas y hortalizas, referidos a la 
semana del 10 al 13 de noviembre de 2020, 
comercializados en el Mercado Central de 
Abastecimiento de Madrid. Información fa-
cilitada por MERCASA.
FRUTAS  Euros/kg
Castañas ................................................2,25
Chirimoyas .............................................1,70
Limones .................................................0,97
Mandarina Clementina ..........................0,60
Manzanas Golden .................................1,60
 Roja ...................................................1,20
Naranja Navelina ...................................0,98
Peras Blanquilla......................................1,60
Plátanos .................................................1,76
Uva Italia ................................................1,60
HORTALIZAS  Euros/kg
Alcachofas .............................................2,76
Cebollas Grano de Oro ..........................0,41
Coliflor ...................................................1,73
Judías Verdes .........................................2,00 
Lechugas ................................................0,39
Patatas Calidad ......................................0,42
 Comunes ...........................................0,32
Pimientos Verdes....................................1,12
Tomates Verdes ......................................1,20

Mercamurcia
Precios correspondientes al mercado de 
frutas y hortalizas, del 9 de noviembre de 
2020. Información facilitada por Mercados 
Centrales de Abastecimiento de Murcia S.A. 
Precio frecuente.
FRUTAS  Euros/kg
Aguacate Fuerte ....................................2,80

 Hass ...................................................2,25
Otras Variedades ................................2,15

Castañas ................................................2,50
Chirimoya Fina de Jete ...........................1,80

Otras Variedades ................................2,00
Coco en Seco (caja 10-14 p)..................0,75
Dátil Deglet Nour ...................................3,00
 Medjooul ...........................................5,00

Otras Variedades ................................3,25
Fresón Otras Variedades.........................5,00
Granada Otras Variedades .....................0,90
Higo Chumbo ........................................2,25
Caqui / Rojo Brillante o Persimon ..........1,00
Kiwi Pulpa Verde ....................................2,90

Otras Variedades ................................1,40
Otras Variedades Nacional .................1,90

Lima Mejicana (Ácida) ...........................1,25
Limón Fino o Primafiori ..........................0,45
Mandarina Clemenules..........................0,90

Otras Variedades ................................0,75
Mango Haden........................................2,25

Tommy Atkins ....................................2,25
Otras Variedades ................................1,75

Manzanas Golden .................................0,95
Starking o similares............................0,90
Granny Smith .....................................1,40
Royal Gala .........................................1,15

 Fuji .....................................................1,30
Pink Lady ...........................................1,60
Otras Variedades ................................1,40

Melón Piel de Sapo (y similares) ............1,10
Membrillo Común ..................................0,75
Naranja Navelina ...................................0,50
Nuez ......................................................3,75
Papaya Otras Variedades .......................2,70
Pera Ercolini / Morettini ..........................1,75

Agua o Blanquilla ..............................1,40
 Limonera ............................................0,90
 Conferencia .......................................0,95
Piña Golden Sweet ................................1,10

Otras Variedades ................................0,75
Pitahaya o Pitaya Roja ...........................2,80
Plátanos Canarias Extra .........................1,70

Canarias 1ª ........................................1,50
Canarias 2ª ........................................1,25
Americano o Banana .........................0,65

 Macho ...............................................1,00
Pomelo Rojo...........................................1,00
Uva Sin Semillas, Negra .........................1,20

Victoria, Blanca ..................................1,25
Sin Semillas, Blanca ...........................1,25

Tamarindo ..............................................2,40
HORTALIZAS  Euros/kg
Acelga Hojas Lisas, Verde .......................0,55
Ajo Blanco .............................................2,50

Tierno o Ajete.....................................3,80
 Morado ..............................................2,80

Otras Variedades ................................2,75
Alcachofa Blanca de Tudela ...................1,70

Otras Variedades ................................2,25
Apio Verde .............................................0,50
 Amarillento ........................................0,55
Berenjena Morada .................................0,65

Otras Variedades ................................0,55
Boniato o Batata ....................................0,55
Bróculi/Brecol .........................................1,00
Calabacín Verde .....................................0,75
Calabaza de Verano ...............................0,55

De Invierno ........................................1,25
Otras Variedades ................................0,75

Cardo .....................................................0,85
Cebolla Grano de Oro o Valenciana .......0,35
 Babosa ..............................................0,35
 Morada ..............................................0,55

Blanca Dulce de Ebro.........................0,95
Tierna o Cebolleta..............................0,80

Chirivia ...................................................0,95
Col Repollo Hojas Rizadas .....................0,80

Lombarda o Repollo Rojo ..................0,60
De Bruselas ........................................1,30
Hojas Lisas .........................................0,90

Coliflor ...................................................1,00
Endivia ...................................................1,90
Escarola Rizada o Frisée .........................1,90
 Lisa ....................................................1,90
Espárrago Verde o Triguero ....................2,90
Espinaca.................................................1,00
Guisante ................................................4,50
Judía Verde Fina .....................................3,60
 Boby ..................................................2,60
 Perona ...............................................2,10
Lechuga Romana ...................................0,45
 Iceberg ...............................................0,60
 Cogollo ..............................................0,70

Hoja de Roble ....................................1,40
Lollo Rosso ........................................1,40
Otras Variedades ................................0,30

Nabo ......................................................0,95
Pepino Corto o Español .........................0,80
Perejil .....................................................0,65
Pimiento Verde Italiano ..........................1,10

Rojo Lamuyo ......................................1,20
Verde Padrón .....................................2,40

Puerro ....................................................0,90
Rábano y Rabanilla ................................1,50
Remolacha Común o Roja .....................0,55
Seta Champiñón ....................................1,70

Níscalo o Rovellón .............................5,00
Girgola o Chopo ................................3,25

Tomate Liso Rojo Daniela/Long Life/
 Royesta ..............................................0,90

Liso Rojo Rama ..................................1,15
Rojo Pera ...........................................0,95

 Cherry ................................................1,15
Verde Rambo .....................................1,20
Liso Rojo Canario...............................0,80
Verde Mazarrón .................................1,15
Asurcado Verde Raf ...........................3,00

 Kumato ..............................................1,90
 Muchamiel .........................................2,40

Otras Variedades ................................1,20
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.....................2,60
Yuca o Mandioca o Tapioca ...................1,30
Hortalizas IV Gama ................................3,40
PATATAS  Euros/kg
Blanca Spunta (Granel) ..........................0,48
Rojas Otras Variedades (Granel).............0,45
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.

Mercasevilla
Información de precios de frutas y hortali-
zas, referidos a la semana del 10 al 13 de 
noviembre de 2020, comercializados en el 
Mercado Central de Abastecimiento de Se-
villa. Información facilitada por MERCASA.
FRUTAS  Euros/kg
Castañas .......................................3,80-3,86
Chirimoyas ....................................2,01-1,98
Limones ........................................0,98-1,00
Mandarina Clementina .................0,92-0,82
Manzanas Golden ........................1,33-1,39
 Rojas .........................................1,20-1,30
Naranja Navelina ..........................0,45-0,50
Pera Blanquilla ..............................1,25-1,20
Plátanos ........................................1,90-1,74
Uva Italia .......................................1,34-1,75
HORTALIZAS  Euros/kg
Alcachofas ....................................2,70-2,44
Cebollas Grano de Oro .................0,37-0,40
Coliflor ..........................................0,74-0,61
Judías Verdes  ...............................1,88-1,92
Lechugas ................................................0,40
Patatas Calidad ......................................0,48
 Comunes ..................................0,27-0,25
Pimientos Verdes...........................0,71-0,77
Tomates Maduros .........................0,98-0,72
 Verdes .......................................1,11-0,92

Mercatenerife
Información de precios moda de frutas, hor-
talizas y patatas, del 9 al 15 de noviembre 
de 2020, facilitada por el mercado central de 
frutas y hortalizas de Tenerife.
FRUTAS  Euros/kg
Aguacates Fuertes (local) .......................2,80

Hass (local) ........................................4,50
Caquis (no local) ....................................1,40
 (local) .................................................1,00
Castañas (no local) ................................3,50
 (local) .................................................3,10
Cocos (no local) .....................................1,10
Chirimoyas (local)...................................1,80
Fresones (no local) .................................7,50
 (local) .................................................9,00
Granadas (no local) ................................1,65
 (local) .................................................1,50
Higos Negros (no local)..........................4,00
Limón Otros (no local) ...........................1,00

Otros (local) .......................................1,10
Primofiori (no local) ...........................1,10

Mandarinas Otras (no local) ..................1,40
Otras (local) .......................................1,50

Manzanas Otras (no local) .....................2,10
Golden (no local) ...............................1,30
Reineta (no local) ...............................1,90
Reineta (local) ....................................2,50
Granny Smith (no local) .....................1,75
Royal Gala (no local) ..........................1,00
Fuji (no local) .....................................2,10

Melones Piel de Sapo (no local) .............1,20
Piel de Sapo (local) ............................0,80
Galia (local) ........................................1,20

Naranja Navelina (no local) ...................0,70
Zumo Pequeña (local) ........................0,80
Extra Grande (local) ...........................1,00

Peras Otras (no local) .............................2,10
Ercoline (no local) ..............................1,80
Devoe (no local) .................................1,40
Conference (no local) .........................1,20

Lima (no local) .......................................1,80
 (local) .................................................2,00
Piña Tropical (local) ................................3,75
Plátanos Extra (local) .............................1,10

Primera (local) ....................................0,80
Segunda (local) ..................................0,60

Pomelos (no local)..................................1,50
 (local) .................................................1,20
Sandías sin pepitas (no local) .................0,75

 Sin pepitas (local)..............................0,90
Uva Otras Blanca (no local) ....................1,80

Red Globe (no local) ..........................1,85
Papaya Otras (no local) ..........................1,00

Otras (local) .......................................0,90
Hawaiana (local) ................................0,90
Cubana (local) ...................................0,80
Híbrida (local) ....................................0,90

Guayabos (local) ....................................2,20
Mangos (local) .......................................3,00
Mangas (no local) ..................................3,00
 (local) .................................................3,50
Kiwi (no local) ........................................2,30
Kiwano (local) ........................................1,70
Frambuesas (no local) ............................8,00
Higos Picos (local) ..................................1,30
Parchita (local) .......................................2,50
Moras (no local) .....................................9,50
 (local) .............................................. 15,00
Pitaya Roja (local) ..................................3,20
Carambolas (local) .................................1,60
HORTALIZAS Euros/kg
Acelgas (local) ........................................2,10
Ajos (no local) ........................................3,20
Albahaca (local) .....................................7,50
Alcachofas (no local) ..............................4,00
Apio (no local) .......................................1,20
 (local) .................................................2,50
Berenjenas Moradas (local) ...................1,00
Bubangos (local) ....................................2,20
Calabacines (local) .................................1,50

Redondos (local) ................................1,50
Zucchini (local) ...................................1,50

Calabazas (local) ....................................0,40
Cebollas Cebolletas (local) .....................3,00

Blancas (no local) ..............................0,70
Blancas (local) ....................................1,20
Moradas (no local) .............................1,10
Moradas (local) ..................................2,00

Coles Repollo (no local) .........................1,50
Repollo (local)  ...................................1,00
Lombardas (local) ..............................1,20

Coliflor (local) .........................................2,00
Champiñón (no local) ............................2,00
Endivias (no local) ..................................2,80
Escarolas (local) .....................................0,70
Espárragos Trigueros (no local) ..............7,50

Trigueros (local)..................................7,80
Espinacas (local).....................................4,00
Habas Verde (local) ................................2,30
Habichuelas Redondas Boby (no local) ..3,50

Redondas Boby (local) .......................3,70
Coco Planas (local) ............................3,00
En Vaina (local) ..................................3,50

Lechugas Batavia (local) ........................0,70
Romanas Alargadas (local) ................1,80
Iceberg (no local) ...............................1,20
Iceberg (local) ....................................1,10
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 (local) ........................................0,60
Perejil (local) ...........................................2,60
Pimientos Verde (local) ...........................1,00

Rojo (no local)....................................1,00
Rojos (local) .......................................1,60
Padrón (no local) ...............................2,50
Padrón (local) .....................................2,50
Amarillos (local) .................................1,50

Puerros (no local) ...................................1,50
 (local) .................................................1,40
Rabanillas (local) ....................................1,00
Rábanos (local) ......................................1,12
Remolacha (no local) .............................1,70
Romero (local)..................................... 15,00
Rúcula (local) .........................................4,80
Setas (no local) ......................................4,25
Tomates Pera (local) ...............................1,40

Salsa (no local)...................................1,00
Salsa (local) ........................................1,00
Ensalada (no local) ............................1,50
Ensalada (local) .................................1,60
Cherry  (no local) ...............................1,30
Cherry (local)......................................2,80

Tamarillo local) .......................................2,00
Tomillo (local) .........................................7,50
Zanahorias Segunda (no local) ..............0,60

Segunda (local) ..................................1,20
Primera (local) ....................................1,90

Batatas Otras (local)...............................1,50
Lanzarote (no local) ...........................1,35
Yema Huevo (local) ............................1,80
Blancas (local) ....................................1,20

Pimientas Otras (local) ...........................3,50
Palmeras Secas (local) ..................... 25,00
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 (no local) .....................0,90

Millo Dulce (local) ..............................0,75
Ñames (local) .........................................5,50
Yuca (no local) .......................................2,20
Jengibre (no local) ..................................3,30
Pantanas (local) .....................................1,20
Hinojo (no local) .....................................1,80
Piña de Millo (no local) ..........................3,00

Ailimpo. Coyuntura mercado de limón y pomelo
Resumen informativo de la coyuntura de mercado del limón y pomelo en España facilitada por 
Ailimpo-Consejería de Agricultura de Murcia, durante el periodo comprendido del 2 al 8 de no-
viembre de 2020. Precios origen. Semana 45/2020.

Advertencia Consejería Agricultura Murcia: La información contenida en este documento 
tiene un carácter exclusivamente ORIENTATIVO, de ningún modo posee carácter oficial. Está 
obtenida como consecuencia del seguimiento que realiza esta Unidad con el único objeto de 
orientar acerca de las cotizaciones más representativas de cada producto agrícola y ganadero. 
Por ello, las transacciones realizadas en los periodos de referencia, pueden haber sido realizadas 
a unas cotizaciones que no se correspondan con las reflejadas en este documento Por tanto la 
Consejería de Agua, Agricultura, Ganadería y Pesca no se hace responsable de cualquier uso que 
se le pretenda dar, mas allá del indicado como orientativo.

LIMÓN
Limón Fino todo limón: La Consejería de Agricultura de la Región de Murcia no 
publica precio.
Sin cambios, la campaña se sigue desarrollando con dos mercados de venta muy distintos 
para los limones, de un lado los programas de supermercados que mantienen ritmo de 
ventas pero presionando en precio con el argumento de ofrecer al consumidor precios bajos en 
un contexto económico en depresión. Por otro lado, el mercado mayorista con demanda 
limitada conse-cuencia del impacto del Covid en el canal de hostelería. En campo estabilidad 
con una línea de soporte firme a todo limón, con la fruta que no corre en calibre. En definitiva, 
nos encontramos en un escenario de alta incertidumbre, pero el sector responde con 
estabilidad, lo que debe valorarse de forma positiva. A medio plazo, en las próximas semanas, 
habrá que estar pendiente de la potencial presencia de limones Lamas turcos, variedad para 
la que se espera una cose-cha normal, al contrario de lo ocurrido con los Interdonato donde 
la merma ha sido como ya anunciamos en verano superior al 50%.

El Congreso Global de Cítricos organizado por la WCO (Organización Mundial de 
Cítricos que co-preside AILIMPO) ha sido un éxito con más de 1.300 asistentes registrados de 
59 países. El Congreso ha sido la ocasión perfecta para que la comunidad citrícola de todo el 
mundo pusiera de relieve los beneficios de los cítricos para la salud, así como el firme 
compromiso del sector con la sostenibilidad ambiental y social. También ha sido una 
oportunidad clave para visualizar el papel de liderazgo que ejerce AILIMPO.

Y os recordamos que seguimos con las acciones de información de la campaña de promo-
ción de LIMÓN DE ESPAÑA que apoya la UE. Toda la info aquí https://thelemonage.eu

POMELO
Pomelo Rojo: 0,22-0,28 e/Kg. Valor medio: 0,25 e/Kg.
La falta de demanda está haciendo que el mercado europeo de pomelos caiga momentá-
neamente. En lo que respecta a la demanda, las recientes restricciones para hacer frente a la 
pandemia en Europa están ralentizando la demanda y el ritmo de ventas es bajo. Frente a eso, 
la oferta global sigue diversificada en cuanto a los orígenes. Final de campaña de Méjico con 
problemas de calidad y un alto número de lotes de fruta pequeña que están dificultando las ven-
tas. Competencia entre España e Israel en los lineales de los supermercados. La oferta turca 
barata complica la situación. En el mercado de los pomelos tropicales, los primeros volúmenes 
de frutas de Florida han llegado con precios estables y altos.
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M E R C A D O S  N A C I O N A L E S

Comunidad Valenciana
Precios agrarios concertados durante la semana 45, del 3 al 9 de noviembre de 2020, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climático y Desarrollo Rural.

 Millo (local) ........................................2,70
Brecol (local) ..........................................3,25
Hierba Huerto (local) ..............................4,50
PATATAS  Euros/kg
Papas Otras Blancas (no local) ...............1,00
 Otras Blancas (local) ..........................0,90
 King Edward (no local) ......................0,70
 Cara (no local) ...................................0,65
 Cara (local) ........................................0,80
 Rosada (local) ....................................1,80
 Bonita (local) .....................................4,50
 Negra (local) ......................................6,50
 Negra Oro (local) ...............................5,50
 Slaney (local) ......................................1,60
 Red-Cara / Druid (local) .....................1,50
 Colorada Baga (local) ........................3,80
 Ambo (no local) .................................0,55
 Rooster (local) ....................................1,60

Mercavalència
Información de precios de frutas y hortali-
zas, referidos a la semana del 10 al 13 de 
noviembre de 2020, comercializados en el 
Mercado Central de Abastecimiento de Va-
lencia. Información facilitada por MERCASA. 
FRUTAS  Euros/kg
Castañas .......................................2,75-3,00
Chirimoyas ....................................1,50-2,00
Limones .................................................0,90
Mandarina Clementina ..........................0,90
Manzanas Golden .................................0,60
 Rojas .........................................0,65-0,70
Naranja Navelina ..........................0,35-0,40
Pera Blanquilla ..............................0,80-1,00
Plátanos ........................................1,75-1,60
Uva Italia .......................................1,40-1,50
HORTALIZAS  Euros/kg
Alcachofas ....................................2,25-2,00
Cebollas Grano de Oro ..........................0,32
Coliflor ..........................................0,45-0,35
Judías Verdes ................................2,60-2,50
Lechugas ................................................0,30
Patatas Calidad ......................................0,34
 Comunes ...........................................0,25
Pimientos Verdes...........................1,00-0,90
Tomates Maduros ..................................0,40
 Verdes .......................................1,10-0,70

Mercovasa
Precios de frutas y hortalizas, de la semana 
del 13 de noviembre de 2020, facilitados por 
el Mercado Costa de Valencia. 
FRUTAS  Euros/kg
Aguacate (ud.) .......................................1,30
Coco ......................................................0,90
Kiwi ........................................................1,30
Limón .....................................................0,95
Manzana Royal Gala .............................0,90
 Golden ...............................................0,85
Melón Galia ...........................................0,95
Membrillo ..............................................0,72
Pera ........................................................0,75
 Conferencia .......................................0,95
Piña ........................................................0,90
Plátano de Canarias...............................0,95
Papaya ...................................................2,25
Uva Blanca .............................................1,39
 Roseti .................................................1,38
VERDURAS Y HORTALIZAS  Euros/kg
Boniato Rojo ..........................................0,95
Boniato ..................................................1,00
Calabacín ...............................................0,90
Calabaza ................................................0,49
Guindilla ................................................0,99
Jengibre .................................................3,20
Judía ......................................................1,45
Espárrago ...............................................0,95
Patata ....................................................0,45

 Nueva ................................................0,52
Pimiento Verde Italiano ..........................0,80
 Padrón ...............................................2,40
Remolacha .............................................0,50
Tomate Daniela ......................................0,70
 Pera....................................................1,35
 MM Raf .............................................1,30
OTROS  Euros/kg
Almendra ............................................ 14,00
Dátil Seco ...............................................4,00
Nuez California ......................................1,40

Lonja de Albacete
Información de los precios indicativos de los 
cereales en origen, del día 12 de noviembre 
de 2020. Información de EFEAGRO. 
CEREALES  Euros/Tm
ALFALFA
Alfalfa rama campo 1ª ...................... 159,00
 Rama campo 2ª ............................ 122,00
AVENA
Avena Blanca .................................... 151,00
 Rubia ............................................ 158,00
CEBADA NACIONAL
Cebada Pienso –62 kg/hl ................. 165,00
 Pienso +62 kg/hl .......................... 170,00
CENTENO
Centeno ............................................ 170,00
GIRASOL
Pipa Alto Oléico ................................ 334,00
Pipa de Girasol .................................. 329,00
MAÍZ NACIONAL
Maíz sobre Secadero ........................ 195,00
TRIGO NACIONAL
Trigo Duro Proté=13% ..................... 238,00
 Duro Proté=12% ......................... 233,00
 Extensible Chamorro .................... 204,00
 Forrajero ....................................... 192,00
 Gran Fuerza w 300 ....................... 213,00
 Media Fuerza w –300 .................. 202,00
 Panificable .................................... 197,00
 Triticales ........................................ 183,00
LEGUMINOSAS
Veza Grano ....................................... 207,00
Yero Grano ........................................ 182,00

Lonja de Barcelona
Precios de los cereales, frutos secos y las le-
gumbres, en la Lonja de Barcelona del día 10 
de noviembre 2020. Información facilitada 
por EFEAGRO. 
CEREALES Euros/Tm
ALFALFA 
Harina de Alfalfa ............................... 180,00
CEBADA 
Nacional P.E. (62-64) ........................ 197,00
CENTENO
Centeno ............................................ 188,00
COLZA
Importación 34/36% ........................ 295,00
GARROFA 
Harina ............................................... 150,00
Troceada ........................................... 160,00
REMOLACHA
Pulpa de Remolacha ......................... 206,00
GIRASOL 
Semillas de Girasol ............................ 400,00
Girasol Importación 28/3 .................. 220,00
MAÍZ 
Importación ...................................... 209,00
Importación CE ................................. 210,00
MIJO 
Importación ...................................... 380,00
SOJA 
Harina Soja Import. 47% .................. 423,00
Harina Soja Nacional 47% ............... 423,00
Salvados de Soja ............................... 194,00
SORGO

Importación ...................................... 210,00
TRIGO NACIONAL
Salvado de Trigos Finos ..................... 195,00
Forrajero ............................................ 219,00
Panificable, mín. 11 ........................... 226,00
Triticales ............................................ 209,00
FRUTOS SECOS  Euros/Tm
ALMENDRAS
Común 14 mm. .............................5.000,00
Largueta 12/13 mm .......................5.200,00
Largueta 13/14 mm .......................6.000,00
Marcona 14/16 mm. ......................8.950,00
Marcona 16 mm. ...........................9.200,00
AVELLANA
Negreta en grano...........................6.550,00
PIÑÓN
Castilla .........................................66.000,00
Cataluña ......................................65.500,00
LEGUMBRES  Euros/Tm
GUISANTE
Forrajero ............................................ 270,00
Forrajero Importación ........................ 276,00

Lonja de Binefar
Información de precios orientativos de los 
cereales, acordados como más representati-
vos, referidos al 11 de noviembre de 2020. 
Sobre camión con destino fábrica, posición 
Binefar. 
CEREALES  Euros/Tm
Maíz .................................................. 203,00
Cebada 64 k/hl ................................. 188,00
Trigo Pienso ...................................... 213,00
 Panificable .................................... 222,00
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 Córdoba
Precios de la Mesa Cítricos de la Lonja de 
Contratación de productos agrarios, del 10 
de noviembre de 2020. Precios orientativos 
origen Córdoba, agricultor. 
CÍTRICOS Euros/Kg
Naranja Navelina, calidad 1ª ........0,24-0,27
 Navelina, calidad 2ª ..................0,21-0,23
 Salustiana, calidad 1ª................0,24-0,27
Nota: Los precios son orientativos, en árbol, 
origen Córdoba sin IVA incluido. Para la 
naranja de industria los precios son sobre 
camión.
Mercado ralentizado. Se mantiene la cotiza-
cion de la Navelina. La parte superior de la 
horquilla de la Navelina (0,27) se corres-
ponde a operaciones puntuales de calibres 
altos que este año son escasos y se deman-
dan en el mercado. Se comienza a cotizar la 
Salustiana en base a pocas operaciones 
y para calibres altos para la totalidad de la 
horquilla. La próxima sesión se celebrará el 
17de noviembre de 2020.

Precios de la Mesa de Cereales de la Lonja 
de Contratación de productos agrarios, del 
12 de noviembre de 2020. Precios orienta-
tivos origen Córdoba, agricultor. 
CEREALES Euros/Tm
TRIGO DURO
Grupo TD1 ........................................ 262,00
Grupo TD2 ........................................ 259,00
Grupo TD3 ........................................ 256,00
Grupo TD4 ........................................ 253,00
TRIGO BLANDO
Grupo TB3......................................... 210,00

Grupo TB4......................................... 210,00
Grupo TB5......................................... 210,00
OTROS PRODUCTOS
Triticale .............................................. 197,00
Cebada ............................................. 179,00
Avena ............................................... 178,00
Maíz .................................................. 194,00
Girasol Alto Oleico 9-2-44, 80% ...... 362,00
Girasol 9-2-42362,00
Guisantes .......................................... 232,00
Anexo de cotizaciones de Trigos Duros afec-
tados con GMF (Germinados, Maculados 
y Fusariados). Precios orientartivos, origen 
Córdoba, agricultor, del 12 de noviembre 
de 2020.
CEREALES Euros/Tm
TRIGO DURO (Maculados GMF 10)
Grupo 1 ............................................ 260,00
Grupo 2 ............................................ 257,00
Grupo 3 ............................................ 254,00
Grupo 4 ............................................ 251,00
TRIGO DURO (Maculados GMF 15)
Grupo 1 ............................................ 257,00
Grupo 2 ............................................ 254,00
Grupo 3 .............................................. 51,00
Grupo 4 ............................................ 248,00
La próxima sesión se celebrará el día 26 de 
noviembre 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 12 de noviem-
bre 2020. Precios orientativos agricultor en 
destino.
ALMENDRAS Euros/Kg
Belona....................................................4,00
Soleta .....................................................3,18
Floración Tardía Monovarietal ................3,18
Comuna Tradicional (máx. 0,2) ..............3,08
Ecológica................................................8,00
NOTA: Mercado sin demanda.
Próxima sesión el 26 de noviembre de 2020.

Lonja de León
Información de precios agrarios orientativos, 
en almacén, del día 11 de noviembre de 
2020, fijado en la Lonja Agropecuaria de 
León. 
CEREALES  Euros/Tm
Trigo Pienso ...................................... 190,00
Cebada ............................................. 170,00
Triticale .............................................. 184,00
Centeno ............................................ 157,00
Avena ............................................... 168,00
Maíz .................................................. 200,00
ALUBIAS Euros/Kg
Canela ...................................................1,20
Negra .....................................................3,00
Palmeña Redonda .................................1,70
Planchada ..............................................1,30
Plancheta ...............................................1,45
Pinta ......................................................0,90
Riñón de León ........................................1,15
Redonda ................................................1,05
PATATAS (4-11) Euros/Tm
Agria ................................................. 120,00
Jaerla................................................... 80,00
Kennebec .......................................... 240,00
Red Pontiac ....................................... 180,00
Red Scarlett ....................................... 130,00
Hermes ............................................. 100,00
Yona .................................................. 130,00
GIRASOL (4-11) Euros/Tm
Calidad Tipo 9-2-44 .......................... 340,00
Alto oleico, 
 80% mínimo ácido oleico ............ 345,00

FORRAJES (4-11) Euros/Tm
Alfalfa paquete rama ........................ 150,00
 Paquete deshidratado ................... 213,00
Paja 1ª (Cebada) ................................. 24,00
Veza forraje 1ª .................................. 108,00
Forraje ................................................. 78,00

Lonja de Murcia
Información de los precios de las almendras, 
del 5 de noviembre de 2020. Cotización para 
pequeñas partidas de grano de almendra en 
cáscara (en torno a 10 Tm), situado sobre el 
almacén del partidor, facilitados por la Lonja 
Nacional de Almendra de Mercamurcia.
ALMENDRAS  Euros/Kg
Marcona ................................................5,89
Largueta.................................................4,53
Comuna .................................................3,09
Ferragnes ...............................................3,68
Garrigues ...............................................3,82
Guara .....................................................3,19
Ramillete ................................................3,83
Comuna Ecológica .................................8,02

Lonja de Reus
Información precios medios de los frutos se-
cos, referida al día 9 de noviembre de 2020, 
en la Lonja de Reus (Tarragona). Información 
facilitada por EFEAGRO. 
FRUTOS SECOS  Euros/Kg
ALMENDRAS GRANO
Comuna Ecológica .................................7,70
Pelona ....................................................2,20
Común ...................................................2,80
Largueta.................................................4,40
Mallorca .................................................2,70
Marcona ................................................5,50
Mollar ....................................................2,70
Mollar cáscara........................................0,70
Rofes cáscara .........................................0,65
AVELLANAS
San Giovanni, libra .................................1,65
Tonda, libra ............................................1,75
Corriente, libra .......................................1,70
Negreta, libra .........................................1,90
PIÑÓN
Andalucía ............................................ 66,00
Castilla ................................................ 66,00

Lonja de Segovia
Precios semanales de los cereales fijado en 
la Lonja Agropecuaria de Segovia del día 12 
de noviembre de 2020. Información facilita-
da por EFEAGRO.  
CEREALES  Euros/Tm
Alfalfa Empacada.............................. 150,00
Avena ............................................... 156,00
Cebada Nacional de 62 Kg/Hl .......... 162,00
Centeno ............................................ 154,00
Colza ................................................. 300,00
Girasol 9-2-44 .................................. 340,00
Paja Empacada ................................... 22,00
Trigo Nacional, Pienso 72 Kg/Hl ........ 186,00

Lonja de Salamanca
Información precios de la Mesa de Cereales, 
del 9 de noviembre de 2020, en la Lonja 
Agropecuaria de Salamanca. 
CEREALES  Euros/Tm
Trigo Blando ...................................... 194,00
Cebada P.E. (+64) ............................. 175,00
Avena ............................................... 169,00
Centeno ............................................ 162,00
Triticale .............................................. 183,00
Maíz (14º) ......................................... 198,00
LEGUMINOSAS  Euros/Tm
Garbanzo Pedrosillano ...................... 560,00
Lenteja Armuña (IGP)........................ 960,00

CÍTRICOS  Euros/Kg Zona
(Kg/árbol, cotización más frecuente)
Satsumas Owari 0,19-0,25 Valencia
Clementinas Arrufatina 0,30-0,35 Castellón
 Clemenules 0,28 Alicante
 Clemenules 0,24-0,31 Castellón
 Clemenules 0,22-0,30 Valencia
 Clemenules 0,21-0,30 L. Valencia
 Oronules 0,40-0,50 Alicante
 Otras Mandarinas Clemenvilla 0,25-0,34 Valencia
 Clemenvilla 0,25-0,34 L. Valencia
 Nadorcott 0,59-0,68 Valencia
 Tango 0,59-0,68 Valencia
Naranjas Navel Lane Late        0,33 Alicante
 Navel Lane Late 0,33 Castellón
 Navel Lane Late 0,25-0,30 Valencia
 Navel Lane Late 0,25-0,32 L. Valencia
 Navelina 0,19-0,26 Alicante
 Navelina 0,18-0,26 Castellón
 Navelina 0,18-0,23 Valencia
 Navelina 0,19-0,23 L. Valencia
Naranjas Blancas Salustiana 0,19-0,24 Alicante
 Salustiana 0,24-0,27 Castellón
 Salustiana 0,19-0,24 Valencia
 Salustiana 0,19-0,23 L. Valencia

Limón Fino 0,24-0,35 Alicante 
Fino  / Primofiori (1 corte) 0,38-0,50 Alicante
Pomelo Rojo 0,20-0,27 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 Mollar 0,56-0,67 Alicante
Manzana Fuji 1,35-1,60 Alicante
Uva de Mesa Aledo 0,60-0,73 Alicante
HORTALIZAS Euros/Kg Zona
(Kg/entrada/almacén, cotización más frecuente)
Acelga 1,12-1,60 Valencia
Alcachofa Consumo Fresco 1,70-3,00 Castellón
 Consumo Fresco 2,11-2,46 Valencia
Apio Verde 0,40-0,50 Castellón
Berenjena Rayada 0,58-0,56 Alicante
Boniato Blanco 0,36-0,39 Alicante
 Rojo 0,35 Alicante
Calabacín  0,54-0,77 Alicante
  0,65-1,20 Castellón
 Blanco 1,06-1,28 Castellón
Calabaza Redonda 0,85 Castellón
 Tipo Cacahuete 0,12-0,34 Alicante
 Tipo Cacahuete 0,20 Castellón

Cebolla Tierna (manojo) 0,44-0,62 Valencia
Col China 0,45-0,55 Castellón
 Lombarda 0,25-0,30 Castellón
 Brócoli 0,46-0,58 Castellón
 Repollo Hoja Lisa 0,22-0,25 Alicante
 Repollo Hoja Lisa 0,33 Castellón
 Repollo Hoja Lisa 0,44-0,59 Valencia
 Repollo Hoja Rizada 0,25-0,32 Castellón
Coliflor Blanca 0,38-0,52 Alicante
 Blanca 0,35-0,57 Castellón
 Blanca 0,65-0,72 Valencia
Escarola Hoja Ancha Lisa 0,30-0,32 Castellón
 Hoja Rizada 0,30-0,51 Castellón
Espinaca 1,26-1,68 Valencia
Judías Blancas 2,55-5,10 Castellón
 Rojas 2,55-3,00 Castellón
 Verde Boby 1,94-3,44 Alicante
 Verdes Perona 2,55-3,50 Castellón
Lechuga Maravilla 0,20-0,57 Castellón
 Romana 0,18-0,34 Castellón
 Romana 0,22-0,26 Valencia
 Trocadero 0,38-0,64 Castellón
Pepino Blanco 0,24-0,52 Alicante
 Blanco 0,80 Castellón
Tomate Acostillado 1,19-1,72 Alicante

 Daniela 0,62-0,86 Alicante
 Pera 0,77 Castellón
 Redondo Liso 0,68-1,40 Castellón
 Valenciano 2,34-2,38 Castellón
Zanahoria 0,16-0,17 Alicante
FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona
(Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-
ción más frecuente) 
ALMENDRAS 
Comuna 2,96-3,06 Alicante
Comuna 2,80-2,95 Castellón
Comuna 3,00 Valencia
Largueta 4,56-4,66 Alicante
Marcona 5,61-5,71 Alicante
Marcona 5,40-5,70 Castellón
Marcona 5,50 Valencia
Planeta 2,96-3,06 Alicante
INDUSTRIALES  Euros/Kg Zona
(Entrada almacén. Cotización más frecuente)
Aceite Oliva Vírgen 0,8º-2º 2,10-2,15 Castellón
 Oliva Vírgen Extra 2,90-2,95 Castellón
Garrofa Entera 0,55-0,64 Castellón
Miel de Azahar 3,50-3,70 Castellón
 De Milflores 2,70-3,00 Castellón
 De Romero 3,40-3,60 Castellón
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M E R C A D O S  N A C I O N A L E S

OLEAGINOSAS  Euros/Tm
Girasol (9-2-44) ................................ 365,00
Girasol (Alto Oléico) .......................... 370,00
FORRAJES  Euros/Tm
Alfalfa Empacada.............................. 156,00
Paja Paquete Grande .......................... 30,00

Lonja de Valencia
Información de los precios de la Mesa de Cí-
tricos del Consulado de la Lonja de Valencia, 
de la sesión del día 9 de noviembre de 2020. 
Campaña 2020-2021.
GRUPO NARANJAS Euros/Kg
SUBGRUPO NAVEL
Navelina, en árbol .....................0,212-0,259
Navel, pocas operaciones .........0,235-0,282
Navel Lane Late, 
 pocas operaciones ................0,282-0,353
SUBGRUPO BLANCAS
Salustiana, pocas operaciones ..0,212-0,259
Valencia Late, pocas oper. .........0,329-0,353
GRUPO MANDARINAS Euros/Kg
SUBGRUPO CLEMENTINAS
Clemenules y Orogrande, 
 pocas operaciones ................0,235-0,329
SUBGRUPO HÍBRIDOS
Clemenvilla, pocas operac. ........0,282-0,376
NOTA: Las pocas compras se centran en 
naranjas. 

Información de los precios agrarios de la se-
sión celebrada en el Consulado de la Lonja 
de Valencia, del 12 de noviembre de 2020. 
ARROCES Euros/Tm
CÁSCARA
Gleva, disponible Valencia................. 300,00
J. Sendra, disp. Valencia ..................... 300,00
Monsianell, disp. Valencia ................. 300,00
Fonsa, disp. Valencia ......................... 300,00
Furia, disp. Valencia ........................... 290,00
Gladio y Tahibonnet, disp. Valencia ... 270,00
Sirio, disp. Valencia ............................ 270,00
Bomba, disp. Valencia ....................... 690,00
Precios según rendimientos, a granel
BLANCO
Vaporizado, 
 disponible Valencia .......... 610,00-620,00
Gleva, Senia, Fonsa Extra, 
 disponible Valencia .......... 630,00-650,00
Guadiamar Extra, 
 disponible Valencia .......... 680,00-700,00
Largo Índica, 
 disponible Valencia .......... 590,00-600,00
Precios por tonelada a granel.
SUBPRODUCTOS
Cilindro, disponible Valencia 175,00-180,00
Medianos Corrientes, 
 disponible Valencia .......... 300,00-310,00
Medianos Gruesos, 
 disponible Valencia .......... 330,00-340,00
CEREALES-LEGUMINOSAS Euros/Tm
Maíz Importación, 
 disponible Puerto Valencia ............ 218,00
 disponible Puerto Castellón .......... 223,00
Cebada Nacional, destino Valencia ... 188,00
Avena Blanca, destino Valencia ........ 200,00
Semilla Algodón, 
 destino Valencia.. ............. 290,00-292,00
Trigo Pienso Nacional, tipo 5,
 disponible Valencia ....................... 214,00
Precios por tonelada a granel.
TURTOS Y HARINAS  Euros/Tm
Soja 44% baja proteína, 
 disponible Barcelona .................... 417,00
Soja 47% alta proteína, 
 disponible Barcelona .................... 427,00
Cascarilla de Soja, disp. Tarragona .... 194,00
 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 ... 175,00-205,00
Harina de Girasol Integral (28%),
 disponible Tarragona ....... 220,00-221,00
Harina de Girasol Alta Proteína (36%),
 disponible Tarragona ....... 288,00-289,00
Palmiste, disp. Valencia......... 202,00-203,00
Gluten Feed, disp. Valencia ............... 194,00
Bagazo de Maíz, disp. Valencia ......... 224,00
Pulpa seca remolacha granulada,
 Import., disp. Tarragona. .. 206,00-207,00
 Import. disp. Andalucía .... 206,00-207,00
Salvado de Trigo 
 Hojas, disponible Valencia............. 242,00
Precios por tonelada a granel.
GARROFAS Y DERIVADOS Euros/Tm
Variedad Matalafera y similares (origen)
Entera zona Valencia ............ 550,00-675,00
 Zona Alicante ................... 550,00-675,00
 Zona Castellón ................ 530,00-630,00
 Zona Tarragona ................ 520,00-580,00
 Zona Murcia .................... 350,00-600,00
 Zona Ibiza ........................ 600,00-700,00
 Zona Mallorca ................. 600,00-900,00
Precios tonelada a granel s/rendimientos
Troceada Integral, disp. orig. 140,00-150,00
Troceada sin Harina
 disponible origen ............. 150,00-165,00
Troceado Fino, 

 disponible origen ............. 125,00-140,00
Garrofín, 
 disponible origen .......6.200,00-7.300,00
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
Chino 11/13, disponible origen .....1.950,00
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, Valencia .................5.750,00
Largueta prop, Valencia..................3.850,00
Comuna prop, Valencia ..................2.800,00
Comuna ecológica, Valencia ..........7.900,00
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
Lavada, origen Francia, disp. Val. ....... 360,00
De Salamanca, disp. Val. ................... 220,00
Francesa Elodie o similares, disp. Val. 280,00
Precios s/origen y calidad, envasada 25 kgs.
CEBOLLAS Euros/Tm
Variedad Grano, disponible origen
 calibres 4 al 6, en campo .200,00-230,00
 calibres 1 al 4, en campo .230,00-270,00

La Rioja
Observatorio de precios agrarios, percibidos 
por el agricultor, del 2 al 8 de noviembre de 
2020, facilitados por Gobierno de La Rioja 
(Consejería de Agricultura, Ganadería y De-
sarrollo Rural). 
CEREALES  Euros/Tn
Trigo Media Fueårza ........................... 18,63
 Pienso ............................................. 18,03
Cebada Malta ..................................... 16,53
 Pienso ............................................. 15,62
Triticale ................................................ 16,83
PATATAS  Euros/100 Kg
Consumo libre .................................... 11,00
Consumo contrato .............................. 14,00
Industria frito con conservación .......... 16,00
Industria frito sin conservación ........... 14,30
Industria congelado rojas.................... 11,90
Industria congelado blancas ............... 11,00  
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 ..................................1,80
 Ostra Bandeja ....................................2,60
Seta Shii-Take, Granel ............................4,00
HORTALIZAS  Euros/Kg
Acelga Amarilla (Aire libre) ....................0,70
Acelga Verde (aire libre) .........................0,40
Borraja con Hoja (aire libre) ...................0,80
Lechuga Rizada (doc. aire libre) .............2,20
Cogollos .................................................2,50
Apio .......................................................0,25
Repollo Hoja Rizada...............................0,20
Coliflor (doc.) .........................................5,10
Bróculi ....................................................0,40
Alcachofa para Fresco (doc.) ..................2,75
Pimiento Najerano .................................0,70
FRUTAS Euros/Kg
PERA
Ercolini 50+ ...........................................0,55
Limonera 60+ ........................................0,50
Blanquilla DOP .......................................0,55
Blanquilla 58+ .......................................0,53
Conferencia DOP ...................................0,65
Conferencia 60+ ...................................0,60
MANZANAS
Golden 70+ ...........................................0,50
Fuji 70+ .................................................0,50
ALMENDRAS CÁSCARA Euros/Kg
Común ...................................................0,53
Largueta.................................................1,00
Marcona ................................................1,19
Floración Tardía ......................................1,11
Ecológica................................................1,80

CEREALES
■ De invierno: Se siguen realizando las labores preparatorias para la 
siembra de los cereales de invierno, iniciándose también el también 
de fondo. ■ De primavera: Cádiz: La recolección del arroz en la 
provincia está prácticamente finalizada. La campaña se ha desarrollado 
con normalidad y los rendimientos han estado dentro de la media. Los 
agricultores están finalizando la campaña y en los secaderos se seca el 
grano. No se realizan operaciones ni hay precios hasta el mes de diciem-
bre como muy pronto. En la comarca de La Janda, zona de Vejer de la 
Frontera, los rendimientos del maíz grano han sido bajos debido al le-
vante que ha provocado una menor cosecha y se sitúan en unos 12.000-
13.000 kg/ha. Muchos agricultores sembraron ciclos 600. El granizo del 
mes de mayo afectó a los rendimientos de igual forma. En las zonas 
donde el cultivo no tuvo problemas de viento y granizo se alcanzaron las 
16 tn/h. Sevilla: Se encuentra muy avanzada la recolección del arroz, 
que se va reanudando tras los oreos necesarios después de las lluvias y 
actualmente se llevará cosechada en torno al 80% de la superficie de 
la zona arrocera. Tras la cosecha se procede a dar la labor de fangueo.

LEGUMINOSAS
Sevilla: Está comenzando la nascencia en las primeras parcelas de ha-
bas y altramuces.

TUBÉRCULOS DE CONSUMO HUMANO
Málaga: El estado fenológico del cultivo es de engorde del tubérculo. 
Se le está aplicando potasa con dosis de 3-4 l/ha. En la comarca de An-
tequera han caído 35 litros en algunas zonas y se está regando poco. 
Sevilla: Entramos en fase de tuberización en las parcelas de patata 
tardía que presentan un buen aspecto y estado sanitario.

CULTIVOS HORTÍCOLAS
■ Protegidos: Almería: En los invernaderos de la zona de Níjar, 
todos los cultivos están llegando a la plena recolección. En los de pi-
mientos, el cuaje de la parte alta de la planta ha favorecido su mayor 
desarrollo, sobre todo en ecológico. En los invernaderos del Poniente, 
los pimientos están en plena recolección, de Californias, Lamuyos e 
Italianos, tanto en rojo como en verde. Las plantaciones de tomates 
iniciadas en julio están en plena recolección. Continúan las recoleccio-
nes de berenjenas. Las plantaciones de pepinos se encuentran en 
todos los estados. Se arrancan las más tempranas y las nuevas están 
con manta térmica y doble techo. Sigue la recolección de calabacines, 
aunque también se arrancan las plantaciones ya agotadas. Huelva: En 
la zona de Palos de Frontera la plantación de la fresa está finalizando 
con predominio de las variedades siguientes: Fortuna con unas 65.000-
70.000 plantas/ha, Rociera unas 65.000-70.000 plantas/ha y la Rábi-
da con unas 65.000-70.000 plantas/ha. Se le aplica agua por goteo sin 
abonado en estos momentos. Se ven algunos invernaderos con orugas 
pero sin llegar al nivel de tratamiento. La climatología es buena, ya que 
está lloviendo de manera suave sin causar daños. El estado fenológico 
del cultivo de la frambuesa, se ha visto acelerado en los últimos días, 
debido a las condiciones climáticas, siendo de “Desarrollo del tallo” y de 
“Maduración en variedades tempranas”. Las más avanzadas siguen en 
“Recolección”. En esta semana la producción se ha duplicado debido 
a las condiciones climáticas ya que las condiciones de nublado hacen 
que le de sombra al invernadero y es lo que demanda el cultivo en estos 
momentos para aumentar su producción. Esto se ha producido en un 
momento de bajada de las cotizaciones al productor. La situación de 
confinamiento en Europa afecta a la paralización de la demanda, ya 
que países como Alemania, Bélgica, Holanda, Eslovenia e Ingla-
terra tienen situaciones de confinamiento lo que hace que la demanda 
vaya disminuyendo. ■ Al aire libre: Almería: En Los Vélez, los bró-
colis y lechugas siguen en recolección. Se plantan las últimas tandas 
de lechugas. Se recolectan también las calabazas. En el Bajo Alman-
zora, los estados fenológicos de las plantaciones de lechugas oscilan 
entre el predominante BBCH 10-19 (Despliegue de hojas) y BBCH 41-49 
(Desarrollo de las partes vegetales cosechables) para las más adelanta-
das, y plantación para las más retrasadas. Con las lluvias caídas se ha ra-
lentizado la recolección y pueden originarse problemas de enfermedades 
con la humedad y la subida de las temperaturas. Se recolectan lechugas 
con mermas en la producción. Se observan plantaciones de coles Pack 
Choi que están próximas a la recolección. La densidad de plantas es de 
unas 150.000 por hectárea. Córdoba: El estado fenológico dominante 
del ajo Chino es BBCH 10-19 (Desarrollo de las hojas). Las siembras 
de final de octubre tuvieron problemas al no poder regarse durante la 
última semana del mes debido a las restricciones de la Confederación 
Hidrográfica del Guadalquivir, y las precipitaciones de esta semana han 
sido escasas para una buena nascencia. Las cebollas se encuentran con 
las primeras hojas despuntado. Se aplican abonados con el triple quince, 
así como tratamientos herbicidas de hoja ancha y estrecha en pre-emer-
gencia y post-emergencia precoz. Esta campaña se observa menos su-
perficie cultivada de la variedad Babosa por las bajas cotizaciones de la 
campaña anterior. Granada: Continúa la recolección de la alcachofa 
observándose un descenso de la producción. Se estima que la recolec-
ción por planta se sitúa entre unos 500 y 700 gramos. El precio en origen 
continúa estable en torno a 1,30 euros/kg. Continúa la siembra del ajo 
Castellano y se prevé que la superficie no aumente en relación con la 
pasada campaña. Respecto al ajo Chino la superficie se ha incrementa-
do de forma generalizada en toda la provincia. En la zona de Zafarraya 
se está llegando al final de la campaña de coliflores y repollos siendo 
la valoración de precios positiva. Jaén: El cultivo del ajo con las últimas 
lluvias evoluciona favorablemente y comienzan a aparecer las primeras 
hojas. Hay zonas en las que se han suspendido los riegos aunque las 
lluvias tampoco han sido excesivamente fuertes. Hay que tener cuidado 
con las condiciones de humedad y altas temperaturas durante el día. 
Málaga: Las cebollas tempranas están recién sembradas y naciendo. 
Se han abonado las parcelas con abonos del tipo 8-12-12 y 15-15-15 
a razón de 600 kg/ha y se aplicó un insecticida micro granulado antes 
de siembra. Está finalizando el agostamiento de los espárragos y los 
agricultores se están preparando para el desbroce de las matas. Sevilla: 
Germinación y primeros estadios en las espinacas, zanahorias, cebo-
llas y remolacha de mesa y también de lechugas.

FRUTALES NO CÍTRICOS
■ Frutos secos: Almería: El estado fenológico de los almendros 
es el del 50% de hojas decoloradas o caídas. Se realizan labores para 
preparar los terrenos, eliminar la vegetación y se aumentan las labores 
de poda. Granada: En la zona norte se realizan labores de tala junto al 
levantamiento de plantaciones de almendro viejas para sustituirlas por 
nuevas. Aumento de la superficie de almendro ecológico. La diferen-

cia de precio con la almendra convencional justifica este incremento. 
Huelva: En la Sierra de Huelva la campaña de la castaña está fi-
nalizando. La cosecha ha sido buena a pesar de los destrozos por los 
temporales con lluvias intensas y fuertes vientos. La castaña ha estado 
sana, con pocos parásitos, con un calibre mediano en las variedades más 
tardías como Lechal y Vazqueña. Los rendimientos se han situado en-
tre los 350-500 kg/ha de media y los precios han oscilado cercanos al 
euro por kilo. Málaga: La campaña de la castaña está casi finalizada 
con la recolección de la variedad Tomasa, una de las más tardías. Hay 
poco consumo, la gente no sale y una gran parte se consume en las 
calles. En la zona de Pujerra e Igualeja se han abandonado fincas 
debido a la falta de rentabilidad ocasionada por los bajos precios. En 
años de cosecha corta de kilos lo normal era que el precio fuera bueno, 
pero en este año no se cumple esta norma no escrita. La Pilonga se 
ha visto afectada por ataques de hongos, dándose muchos casos de 1 
castaña por erizo en lugar de las 3 habituales. ■ Frutales de hueso 
y pepita: Córdoba: Una vez iniciada la caída de la hoja en los cultivos 
arbóreos de frutales, comienzan los tratamientos para proteger al cultivo 
de la presencia de hongos y bacterias e incluso formas invernantes de 
insectos que puedan provocar un debilitamiento en su normal desarrollo. 
Lo recomendable es realizar esta protección al 50% de caída de hoja, 
para frutales de pepita y al 75% para los de hueso. Jaén: Cada vez en 
más parcelas de cerezos las hojas están tornando del verde al ocre y 
se precipitan al suelo paulatinamente. Han finalizados los tratamientos 
preventivos contra el chancro bacteriano y se han realizado tratamientos 
con oxicloruro de cobre, hidróxido cálcico y sulfato cuprocálcico, entre 
otros. ■ Frutales subtropicales: Granada: Se desarrolla con nor-
malidad la campaña de aguacate, aunque con una reducción en los 
rendimientos. En Almuñécar y Motril, el cultivo de chirimoya conti-
núa con la recolección. Se están recolectando mangos de buena calidad 
pero con rendimientos inferiores a la media.

CÍTRICOS
Almería: En todas las comarcas se están recolectando naranjas Na-
velinas y las variedades tempranas de mandarinas. Las lluvias han 
venido muy bien siendo muy necesaria el agua en la fase de engorde, 
mientras que donde ha llovido poco se sigue regando. Se están recolec-
tando limones del tipo Fino en Cantoria y otras zonas de la comarca 
del Alto Almanzora. Los calibres no están siendo grandes (los más 
demandados por la hostelería y el comercio). Para los más retrasados 
se espera que cojan más grosor con las lluvias caídas. Cádiz: En la co-
marca del Campo de Gibraltar se siguen recogiendo las variedades 
más tempranas de naranjas y mandarinas con los rendimientos si-
guientes: Okitsu: 12-14 t/ha. Iwasaki: 12-14 t/ha. Navelinas: 30-40 
t/ha. Córdoba: La campaña en la zona de Palma del Río-Horna-
chuelos se inició el pasado 10-12 de octubre y están en recolección 
las naranjas Navelinas, Navel W. y Thompson. Predominan los ca-
libres medio-cortos debido a la climatología de la primavera y el exceso 
de calor. Huelva: Las más avanzadas o variedades extratempranas o 
tempranas están finalizando la recolección. Prosigue la recolección de 
mandarinas Clemenules en campo en los sitios donde las lluvias no 
han sido intensas y se ha podido trabajar. Los rendimientos oscilan entre 
las 35-40 tn/ha y calibres 2-3-4 en un 80% siendo el 20% restante 
calibres más pequeños: 3-4-5-6-7. La campaña de mandarinas Oro-
nules se está desarrollando con normalidad y calibres 4-5, algo bajos. Se 
obtienen rendimientos de unos 20-24 t/ha que se consideran bajos. Las 
naranjas Navelinas llevan una semana de adelanto en la recolección 
con rendimientos hasta el momento de 33-36 t/ha. Se está preparando 
la recolección para las naranjas Navelate y Salustianas así como 
de las mandarinas Clemevillas. Málaga: En la comarca Centro 
Guadalhorce, en los limoneros está finalizando el primer corte que 
se inició a primeros del mes de octubre llevando un adelanto de unos 10-
15 días. La producción media se sitúa entre las 10-14 t/ha y los calibres 
están siendo altos, como 3, 4 y 5. La calidad está siendo muy buena y 
hay muchas parcelas en recolección. Sevilla: El estado fenológico do-
minante es el J (Fruto al 40% de desarrollo) en las variedades tardías, el 
K (Iniciando el envero) en las variedades medias y recolección las varie-
dades tempranas. Continúa la recolección de naranjas Navelinas, que 
este año presentan en su mayoría calibres pequeños, y también de los 
limones tempranos. Comienza la recolección de las primeras parcelas 
de Salustianas.

OLIVAR
Almería: En Los Vélez, algunas parcelas de la variedad Arbequina 
han comenzado a recolectarse. En el Bajo Almanzora, sigue la recolec-
ción de las variedades tempranas. En la comarca del Alto Andarax se 
está en plena recolección de la aceituna de molino. Los rendimientos 
hasta el momento son un 50% inferior al año pasado. Hay poca acei-
tuna y los agricultores se están dando prisa para cogerla antes de que 
caiga al suelo. Las cotizaciones de los aceites nuevos tienden al alza, 
con las variedades Lechín y Malteña. En la comarca de Campo de 
Tabernas ha comenzado la recolección con parte de la aceituna caída 
en el terreno. Cádiz: La recolección de aceituna en verde continúa en 
la provincia. Se obtienen unos aceites aromáticos que pican y amar-
gan con más sabor y olor. Hubo incidencias de mosca, en las variedades 
Zorzaleñas y Lechín. Granada: Avanza la producción de aceite ver-
de, comenzando con mayor intensidad la recolección. Las lluvias han 
ayudado al engorde del fruto pero han sido insuficientes. Huelva: La 
recolección de la aceituna de molino se ha visto ralentizada por las 
lluvias y beneficiará a las aceitunas que todavía no se han cosechado, 
sobre todo en variedades más tardías como Malteñas o Verdiales. 
Jaén: Se realizan análisis de polifenoles de cara al comienzo de la cose-
cha en aceites verdes. Este tipo de aceites nuevos, frescos, presentan 
otras características de los que se extraen de aceitunas ya maduras 
obteniéndose zumos con color, sabor y olor diferentes y con una gran 
variedad de matices tanto en amargor como en picor. Se dan tratamien-
tos contra el repilo con compuestos de cobre del tipo oxicloruro de cobre, 
hidróxido de cobre y sulfato cuprocálcico, entre otros. En la zona de La 
Loma, la recolección comienza esta semana. Málaga: En la comarca 
Centro Guadalhorce una vez finalizado el verdeo, se está recogiendo 
aceituna de molino desde hace unos 20 días en la zona de Alora. 
La mayor parte de las explotaciones son de Manzanilla Aloreña en un 
90% y un 10% son Hojiblancas. Sevilla: Ha finalizado el verdeo de la 
variedad Hojiblanca, con buenos rendimientos por hectárea y con co-
tizaciones que, aunque al principio no eran buenas y sin tendencia clara, 
han finalizado con el mejor precio de los últimos años, muy cercanos a 
los 0,60 euros/kg. En cuanto a la aceituna de molino continúa la re-
colección de la variedad Arbequina en superintensivo y ha comenzado 
la de Picual en las zonas más adelantadas de la provincia.

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 Con-
sejería de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucía. Datos del 2 al 8 de noviembre de 2020.
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Miles de plátanos vuelan, cada 
mes, a destinos internacionales 
como Nueva York. “Plátanos de 
altos vuelos’ que son el resulta-
do de un acuerdo de colaboración 
entre Plátano de Canarias e Ibe-
ria. Además de la ruta a la ciudad 
más poblada de los Estados Uni-
dos, la compañía aérea distribui-
rá la popular fruta canaria a sus 
pasajeros en diferentes destinos 
de largo radio, todavía pendien-
tes de concretar. Y, en paralelo, 
dentro de este convenio, la sala 
VIP de la aerolínea en el aero-
puerto Adolfo Suárez Madrid-Ba-
rajas ya está ofreciendo plátano 
de Canarias a sus clientes.

La iniciativa nace a raíz de la 
creciente demanda de los pasaje-
ros, que reclamaban la presencia 
de la segunda fruta más consu-
mida de España en el catering 
del avión. 

Esta colaboración surge en 
un momento de especial difi-
cultad derivado de la crisis de 

la COVID-19. Aún así, Iberia ha 
decidido apostar por un produc-
to nacional que será incorporado 

a los menús, respondiendo así a 
su compromiso de ofrecer a los 
clientes los mejores productos. 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Mission Produce, la empresa de 
aguacates más grande del mun-
do, ha fortalecido su liderazgo 
global al unirse a Eurosemillas 
en Green Motion, una platafor-
ma internacional que amplía 
las variedades y portainjertos 
disponibles para los productores, 
promueve la creación de merca-
dos diversificados y sostenibles y 
facilita el acceso a la colección de 
germoplasma de la universidad 
de California Riverside (UCR). 
La plataforma nació a través de 
una asociación pionera anun-
ciada a principios de este año 

entre Eurosemillas, con sede en 
España, líder mundial en el de-
sarrollo y comercialización de 
innovación agrícola, y UCR, cu-
yos programas de mejoramiento 
de aguacate de 70 años albergan 
una de las colecciones de germo-
plasma más importantes de ma-
terial de vástago y portainjerto 
en el mundo.

Green Motion está realizan-
do ensayos de variedades que 
han mostrado un excelente po-
tencial en el sitio de prueba de 
UCR en California, una región 
con clima mediterráneo y con-
diciones de crecimiento. Junto 

con otras empresas parte de 
Green Motion, Mission Pro-
duce aportará su experiencia 
de clase mundial para evaluar 
selecciones avanzadas de cua-
tro variedades de aguacate tipo 
Hass y cinco portainjertos. De 
ser posible, se ampliarían los 
extremos iniciales y finales de 
la ventana de comercialización 
tradicional de Hass. También 
proporcionarían una mayor 
tolerancia a las enfermedades, 
la sequía, el calor y la salinidad 
del suelo. Javier Cano, director 
de Desarrollo Comercial de Eu-
rosemillas, señala: “Estamos 

absolutamente encantados de 
tener a Mission Produce a bordo 
con nosotros en Green Motion. 
Juntos trabajaremos para cons-
truir el futuro de la industria 
mundial del aguacate, crean-
do un mercado diversificado y 
sostenible y brindando maravi-
llosas nuevas oportunidades en 
todo el mundo”.

Steve Barnard, presidente 
y director ejecutivo de Mission 
Produce, añadió que “está emo-
cionado de ser parte de Green 
Motion. Estamos seguros de que 
con nuestra experiencia pode-
mos ayudar a crear un futuro 

aún más brillante para la indus-
tria mundial del aguacate”.

Brian Suh, director de Co-
mercialización de Tecnología de 
UCR, indicó: “Hemos lanzado 
varias variedades de aguacate 
bien conocidas y que actualmen-
te están disponibles en el merca-
do. Estamos encantados de que 
nuestras selecciones avanzadas 
de injertos y portainjertos sean 
probadas y evaluadas interna-
cionalmente a través de Green 
Motion con el objetivo de llevar 
la próxima generación de culti-
vares de aguacate a la industria 
a nivel global”.

Trabajando con plantas de aguacate en el laboratorio Manosalva de la Universi-
dad de California Riverside. / EUROSEMILLAS

Plátanos de ‘altos vuelos’, 
rumbo a la Gran Manzana
Plátano de Canarias firma un acuerdo con Iberia para que la popular fruta 
canaria se distribuya en diferentes rutas de largo radio de la aerolínea

Mission Produce se 
une a Eurosemillas 
en Green Motion
La plataforma Green Motion tiene como objetivo llevar 
la industria del aguacate hacia el futuro ampliando las 
variedades y portainjertos disponibles para los productores 
de todo el mundo y diversificando mercados

Green Motion está realizando ensayos de variedades que han mostrado un excelente potencial en el sitio de prueba de UCR 
en California, una región con clima mediterráneo y condiciones de crecimiento. / EUROSEMILLAS

Iberia apuesta por un producto nacional como el Plátano de Canarias, que será incorporado a los menús. / ASPROCAN

“Nuestra compañía ha apos-
tado, siempre, por ofrecer a sus 
clientes productos de calidad, 
nacionales, y el plátano de Ca-
narias cumple estos requisitos. 
Es un producto de cercanía, de 
producción local y sostenible con 
el medio ambiente. Además, se 
ha convertido ya en una de las 
principales señas de identidad 
no solo de los canarios, sino de 
todos los españoles”, explica 
Gabriel Perdiguero, director de 
Clientes de Iberia.

Por su parte, el presidente de 
la Asociación de Organizaciones 
de Productores de Plátanos de 
Canarias (Asprocan), Domingo 
Martín Ortega, subraya que “la 
incorporación del plátano de Ca-
narias a la sala VIP y en vuelos 
de largo radio de Iberia supone 
un reconocimiento de la compa-
ñía al trabajo y dedicación de los 
productores canarios. El plátano 
de Canarias es el único del mun-
do que cuenta con la distinción 
de IGP, gracias a sus técnicas de 
producción local, que cumplen 
con los estándares europeos, y 
a la calidad propia del producto. 
Ahora, gracias a este acuerdo, es-
tos atributos ‘volarán más alto’ 
que nunca y serán apreciados 
por los pasajeros de la aerolínea 
como claro exponente de produc-
to de calidad de la agricultura 
española”.







Ambos recubrimientos otorgan un brillo 
natural a la fruta y en el caso de Plantseal®

Shine-Free el brillo es imperceptible, similar a 
una fruta NO encerada.

Plantseal® es excelente para fruta 
desverdizada, permite que el fruto siga 
cambiando de color.

Incrementan la vida comercial de los frutos, ya 
que reducen las mermas por síntomas de 
envejecimiento como el teñido del mamelón 
en el limón y poseen un excelente control de 
la pérdida de peso.

Reducen los manchados por daño por frío 
ocasionados durante cuarentenas por frío o 
transportes frigoríficos prolongados.

Recubrimientos vegetales          con certificación ecológica

Imagen de Microscopia Electrónica de Barrido (SEM) de la 
micromorfología de las hojas de Arabidopsis thaliana, están 
cubiertas por una capa continua de cera epicuticular.

con certificación ecológica

Imagen de Microscopia Electrónica de Barrido (SEM) de la 
micromorfología de las hojas de Arabidopsis thaliana, están 
cubiertas por una capa continua de cera epicuticular.

Recubrimientos vegetales          

Son los únicos 
recubrimientos vegetales 
certificados para uso en 
agricultura ecológica. 
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“El sector tendrá la ayuda 
de la Conselleria en favor 
de un futuro viable”
Mireia Mollà responde en esta entrevista a temas tan candentes en el mundo citrícola como la competen-
cia de países terceros, la gestión de las plagas, los presupuestos de diferentes partidas fundamentales o 
las relaciones de la Conselleria con el sector y con el Ministerio de Agricultura para acabar con el titular 
que le gustaría dar al final de la presente campaña: “Satisfacción en el agricultor”.

MIREIA MOLLÀ / Consellera de Agricultura, Desarrollo Rural, Emergencia Climática
y Transición Ecológica de la Generalitat Valenciana

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Ya se están re-
colectando los primeros cítricos
valencianos, ¿puede especificar-
nos qué aforos se prevén para la
campaña 2020-2021?

Mireia Mollà. Las primeras 
estimaciones reflejaron unas 
previsiones mayores que en la 
pasada campaña, aunque sin 
llegar a los volúmenes de la de 
hace dos. Las lluvias de primave-
ra dañaron la floración y ahora 
estamos pendientes de la influen-
cia sobre los calibres después del 
episodio de lluvias reciente.

VF. El año pasado la pande-
mia impulsó el consumo de cítri-
cos. ¿Disponemos de datos para 
saber si esta tendencia se está 
manteniendo esta campaña?

MM. Es innegable, de acuer-
do a los datos de los que dispo-
nemos, que presumiblemente 
el COVID-19 motivó una mayor 
demanda de estos productos. No 
solo por sus propiedades como 
fuente de vitamina C sino tam-
bién porque los cítricos se con-
servan mejor en el hogar, una 
condición apreciada en una si-
tuación de confinamiento domi-
ciliario. La demanda fue mayor 
en los mercados tanto nacionales 
como europeos y quiero destacar 
el esfuerzo de nuestros agricul-
tores que no dejaron de trabajar 
para mantener el abastecimien-
to de cítricos y del resto de pro-
ductos frescos durante el estado 
de alarma. Este año es pronto 
para saber si se mantendrá esta 
tendencia, en todo caso entende-
mos que dependerá también de 
la evolución de las restricciones 
no solo en nuestro territorio sino 
también en el europeo y su im-
pacto en las exportaciones.

VF. Una de las preocupaciones 
constantes en el sector es la inci-

dencia de las plagas, más tenien-
do en cuenta que cada vez se limi-
tan más el número de sustancias 
activas o la dosificación de las 
permitidas, ¿en qué situación nos 
encontramos?

MM. En primer lugar me
gustaría referirme a la reivindi-
cación de reciprocidad comercial 
y de acuerdos comerciales que no 
decanten la balanza en contra de 
la agricultura europea porque 
favorece un desequilibrio en di-
versas vertientes. Cuando habla-
mos de competencia desleal ha-
blamos de precio, pero también 
de calidad agroalimentaria, de 
derechos laborales y de límites 
de sustancias activas que son me-
nos restrictivos para los terceros 
países con respecto a los exigidos 
a los frescos de producción den-
tro del territorio de la UE y que 
entran en conflicto, además, con 
estrategias europeas como “De 
la granja a la mesa”.

En lo que respecta, por ejem-
plo, a la presencia de residuos de 
plaguicidas, recientes análisis 
de laboratorio realizados por la 
Conselleria sobre muestras de 
cítricos de Sudáfrica recogidos 
de nuestros lineales detectaron 
tres residuos cuyo uso no está 
permitido en la producción co-
munitaria. No es admisible que 
nuestros agricultores tengan 
unas limitaciones de uso de unos 
plaguicidas y se importe fruta 
con residuos de esos plaguicidas.

En lo referente a las plagas, 
la Conselleria a través de un 
convenio con la Universidad 
Politécnica de Valencia antici-
pó la búsqueda de métodos de 
lucha biológica contra el Coto-
net de Sudáfrica, ahora dispo-
nemos de un parasitoide que 
ha demostrado su eficacia, que 
ya ha sido probado en parcelas 

de forma experimental y que se 
encuentra en proceso de cría en 
insectarios de la Comunitat para 
tener un número de ejemplares 
suficiente. Así como de una fero-
mona de atracción y muerte de 
ese Cotonet. A esta lucha contra 
las plagas, y en particular la del 
Cotonet de Sudáfrica, destina-
mos en los presupuestos de este 
año 6 millones de euros y espera-
mos que el Ministerio responda 
a nuestra solicitud de incremen-
tar los recursos destinados a de-
sarrollar esta alternativa eficaz 
que repercute en beneficios del 
conjunto de la agricultura.

VF. Precisamente en algún mo-
mento se ha podido ver cierta falta 
de sintonía entre la Conselleria y 
el Ministerio, ¿a qué se debe? ¿Es 
consecuente mantener posturas 
enfrentadas a las del Ministerio? 

MM. Más que enfrentamien-
to lo que existe es una reivin-
dicación ante el Ministerio de 
posicionamientos o decisiones 
que consideramos perjudiciales 
para nuestros agricultores como 
puede ser el apoyo a acuerdos co-
merciales europeos con terceros 

países en desigualdad de condi-
ciones o el visto bueno a los actua-
les controles a los cítricos a través 
de los puertos de entrada euro-
peos que se revelan insuficientes 
y suponen un riesgo para nuestra 
agricultura. Prueba de ello es el 
Cotonet de Sudáfrica, una plaga 
importada, o la Pulvinaria poly-
gonata, una cochinilla que hasta 
2019 no había sido detectada en 
Europa. Consecuente y coherente 
es estar al lado de nuestras perso-
nas agricultoras, trasladando sus 
demandas que, además, son com-
partidas y justas, en este caso, al 
ministro de Agricultura.

VF. ¿Cuál es la situación de 
los planes de reestructuración y 
reconversión de cítricos? ¿Se van 
a poner en marcha?

MM. En febrero aprobamos
la orden de bases de las ayudas a 
los planes de reconversión y re-
estructuración colectivos, una 
norma orientada a superar los 
problemas estructurales del con-
junto del sector agrario, también 
el citrícola, dotado anualmente 
con 10 millones de euros, con el 
fin de apoyar en la mejora de la 
rentabilidad, la viabilidad de las 
explotaciones y la adecuación a 
las exigencias del mercado en lo 
que respecta a la distribución de 
la oferta varietal. Estas primeras 
ayudas dirigidas a cooperativas, 
sociedades agrarias de transfor-
mación o cualquier otra entidad 
asociativa cubre la compra de 
tierras agrícolas, la reestructu-
ración de cultivos permanente, 
las inversiones encaminadas a 
facilitar la gestión en común de 
las parcelas, así como la adquisi-
ción de patentes o derechos.

VF. ¿Cómo son las relaciones 
con las organizaciones agrarias, 
en general, y con Intercitrus en 
particular?

MM. Con el conjunto del
sector (entidades agrarias, coo-
perativas, representantes de las 
industrias agroalimentarias…) 
me he reunido una veintena de 
veces para tratar los problemas 
a los que hacer frente para trazar 
estrategias y hojas de ruta con-
juntas: afectados por la Xylella, 
por el Cotonet de Sudáfrica, para 
crear protocolos de actuación 
por el COVID-19, para garanti-
zar precios que cubran los costes, 
para afrontar las prioridades de 
la reforma de la PAC o para con-
gregar al sector citrícola. Una 
reunión en la que en el caso de 
Intercitrus defendimos incluir a 
todas las voces implicadas para 
influir en positivo. Y seguiré reu-
niéndome con el sector las veces 
que haga falta, nuestra coordina-
ción debe ser y es permanente.

VF. Con la vista puesta en ese 
futuro, ¿podría decirnos si el IVIA 
está trabajando actualmente en 
algún proyecto de investigación 
en el ámbito de los cítricos?

MM. El IVIA cuenta con va-
rias líneas de investigación en 
nuestro sector emblema que es 
el cítrico. En los últimos años 
se ha convertido en un centro de 
referencia en el estudio y desarro-
llo de métodos de lucha biológica 
contra las plagas, y especialmen-
te contra el HLB, una plaga que 
afecta gravemente a los cítricos 
y que, aunque no se ha detectado 
todavía en nuestro país sí se ha 
constatado la presencia del vector 
transmisor en Galicia y en el sur 
de Portugal. Y va a ser una apues-
ta fundamental la lucha biológi-
ca contra las plagas. En materia 
varietal el proyecto GOCITRUS 
aplica nuevas técnicas de iden-
tificación varietal basadas en la 
genómica que, además, establece-
rá patrones para proporcionar a 
los agricultores herramientas en 
la elección de la variedad en fun-
ción de criterios como las carac-
terísticas de la tierra o los datos 
climatológicos. A todos estos se 
suman diversas líneas sobre apli-
cación de nuevas tecnologías y de 
investigación en otros tratamien-
tos como el que prueba la eficacia 
de los aditivos alimentarios para 
frenar la podredumbre postcose-
cha de los cítricos.

VF. ¿Qué perspectivas hay 
para el sector citrícola valenciano 
a medio y largo plazo?

MM. Con independencia de
los problemas que nos causa 
nuestra competencia desleal 
como hemos apuntado, el sector 
tendrá la ayuda de la Conselleria 
en favor de un futuro viable.

VF. ¿En qué medida puede ver-
se afectada la campaña por las 
lluvias de los últimos días? 

MM. Por ahora tenemos in-
formes preliminares que indi-
can los daños producidos por 
las lluvias torrenciales sobre los 
cultivos, que han afectado a las 
comarcas de la Ribera, L’Horta 
Sud y València. Estas comarcas 
concentraron precipitaciones 
intensas en poco tiempo con el 
consiguiente daño en infraes-
tructuras agrarias, márgenes de 
caminos, invernaderos, etc. Con 
los datos actuales (11 de noviem-
bre) es pronto para hacer una 
valoración cuantitativa real que 
habrá de sumar a las pérdidas 
comerciales por inundación 
y encharcamiento de los cam-
pos el de las infraestructuras 
dañadas tanto privadas como 
comunitarias.

VF. Y, sobre esta campaña ci-
trícola, ¿cuál le gustaría que fue-
se el titular que diésemos una vez 
finalizada?

MM. “Satisfacción en el agri-
cultor”, ese sería mi deseo.

Mireia Mollà: “Consecuente y coherente es estar al lado de nuestras personas agricultoras”. / GVA AGROAMBIENT

“Cuando hablamos de 
competencia desleal 
hablamos de precio, de 
calidad agroalimentaria 
y de límites de 
sustancias activas” 

“Seguiré reuniéndome 
con el sector las veces 
que haga falta, nuestra 
coordinación debe ser y 
es permanente”
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◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Con qué pre-
visión de aforos están trabajando 
para la campaña 2020-2021?

Antonio Luengo. Para esta 
campaña se ha previsto una pro-
ducción de cítricos de 917.000 
toneladas, frente a las 842.000 
toneladas que finalmente queda-
ron como balance de la campaña 
2019/20. Esto supone casi el 9% 
más de producción de cítricos 
que la campaña anterior y que, 
pese a aumentar respecto al año 
pasado, supone una reducción 
del 7,2% de la cosecha obteni-
da en la 2018/19, que fue récord 
histórico de producción. La can-
tidad prevista de producción de 
limón para la campaña 2020/2021 
es de 640.588 toneladas, lo que 
supone un incremento de casi el 
13% En mandarina, la produc-
ción sube un 1,8% con respecto 
a la campaña pasada, destacando 
el grupo de variedades tardías. 
En naranja se produce un des-
censo de producción de un 2,2%, 
por disminución de superficie en 
producción, y el pomelo tiene un 
incremento del 8,3% por la vuel-
ta a la normalidad de los rendi-
mientos. En la presente campaña 
se estima que la producción de 
limón de Murcia suponga un 
63% de la producción nacional, 
la naranja un 3,5%, la mandarina 
un 5,1% y el pomelo un 47%.

VF. ¿Hay alguna tendencia 
de cambio en las proporciones de 
cítricos cultivados en la Región? 

AL. El naranjo sigue una ten-
dencia a la baja en los últimos 
años (-8% en los últimos 5 años), 
especialmente en variedades 
tempranas, que son menos pro-
ductivas; es decir, el productor 
de variedades más productivas 
y tardías es menos vulnerable. 
En mandarino también hay una 
tendencia a la baja, pero mucho 
menor (-3% en los últimos 5 
años); posiblemente, las únicas 
variedades que han aumentado 
son aquellas con royalties y un 
factor diferenciador. En limón y 
pomelo se ha experimentado un 
aumento relevante. En limón se 
ha incrementado la superficie 
en un 10% en los últimos años, 
especialmente en limonero Fino.

VF. ¿Cómo ha incidido la cli-
matología en el desarrollo de los 
cultivos cítricos murcianos?

AL. Como hecho destacable, 
esta campaña se ha apreciado 
una mayor precocidad en las va-
riedades tempranas con calidad 
y calibre comercial adecuados 
para realizar el primer corte 
(limón Fino) y con adelanto de 
algunas semanas con respecto 
al año pasado. Después de cierta 
incertidumbre en el campo por el 
cuaje irregular de algunas varie-
dades, debido a la excesiva hume-
dad de la primavera pasada, en la 
que hubo episodios con caída de 
frutos, sobre todo en la variedad 
Verna, todo indica que, aunque 
los rendimientos no serán altos 
con respecto a la media, la entra-

da en produc-
ción de nuevas 
fincas de li-
món contra-
rrestará esta 
incidencia.

VF. El limón 
es, sin duda, el 
cítrico predo-
minante en la 
Región de Mur-
cia, ¿en qué sen-
tido considera 
que seguirá la evolución de este 
cultivo?

AL. Es importante consoli-
dar una marca de calidad y de 
sostenibilidad en el cultivo en 
relación con el limón y el pome-
lo regional. Se debe aumentar en 
lo posible el periodo de presencia 
en el mercado, cubriendo mejor 
el verano y comienzos del otoño 
(estrategias de riego y manejo 
que aumenten la precocidad en 
Fino o el retraso en Verna, y 
selección de variedades destina-
das a cubrir el déficit comercial). 
Las nuevas plantaciones de los 
últimos 5 años evidencian que 
debería haber un incremento de 
la producción en el corto plazo, 
aunque todo dependerá del agua 
disponible y de la climatología. 
Hasta ahora, los incrementos 
de producción han tenido salida 
gracias al aumento de la expor-
tación y el incremento de los vo-
lúmenes destinados a industria, 
por lo que ha habido un buen 
equilibrio. Por otro lado, hay que 
poner de manifiesto la cohesión 
interna del sector.

VF. ¿Está trabajando el IMI-
DA en alguna línea en concreto 
para el desarrollo de los cítricos?

AL. La mejora genética de cí-
tricos en el IMIDA comenzó hace 
más de 30 años a través de los 
trabajos de selección clonal de 
mutaciones espontáneas en cam-
po. Los doctores Ignacio Porras 
Castillo y Ángel García Lidón, 
miembros del antiguo equipo de 
Citricultura, llevaron a cabo la 

identificación de los clones de 
limonero ‘Fino 49’ y ‘Verna 51’, 
las variedades de limonero más 
cultivadas en España. En 2005 se 
inicia una nueva línea de traba-
jo dentro de la mejora genética 
de Cítricos, donde, además de 
los métodos de mejora clásica 
(selección clonal, hibridaciones 
dirigidas o mutagénesis), se co-
mienzan a utilizar nuevas herra-
mientas biotecnológicas, como el 
cultivo in vitro, los marcadores 
moleculares o la citometría de 
flujo, que permiten el impulso 
de los trabajos de mejora. En 
2013, los trabajos realizados por 
el equipo de Citricultura del 
IMIDA en mejora genética de 
Cítricos despiertan el interés de 
diferentes empresas del sector 
citrícola de la Región, con las 
que se inicia una importante co-
laboración. Por ello, además de 
la mejora genética en el cítrico 
por excelencia en la Región de 
Murcia, que es el limonero, se 
inician líneas de investigación 
en mejora genética de patrones y 
de otras especies de cítricos de al-
tísimo interés para la economía 
de nuestra región, como son la 
mandarina, la lima y el pomelo.

VF. ¿Se están introduciendo 
nuevas variedades? 

AL. Aunque se están introdu-
ciendo nuevas variedades, como 
la Summer Prim en limonero, o 
la Tango en mandarino, la mayo-
ría de las plantaciones se están 
haciendo con variedades tradi-
cionales. En limón Fino 49, Fino 

95 y Verna 51, y 
en mandarino 
Nova, Orogran-
de y Oronules.

V F.  ¿ E n 
q u é  m e d i d a 
está afectando 
la pandemia 
a la deman-
da de cítricos 
murcianos?

AL. Es una 
cuestión com-

pleja, por lo que hay que hacer 
un análisis desde distintos ángu-
los. En el inicio, en marzo, hubo 
un incremento de consumo co-
yuntural durante 3 o 4 semanas 
muy marcado. Posteriormente, 
sufrimos la paralización del 
canal Horeca, que se mantiene 
actualmente. En paralelo, el im-
pacto económico negativo de la 
pandemia repercutirá, posible-
mente, en la capacidad de com-
pra y en los hábitos de los con-
sumidores. Por otra parte, se ha 
reforzado la imagen positiva de 
los cítricos por su contenido en 
Vitamina C. 

VF. ¿Cómo son las relaciones 
que mantienen actualmente con el 
Ministerio de Agricultura?

AL. El equipo directivo y el 
equipo técnico de la Consejería 
mantienen un contacto muy 
estrecho con sus homólogos del 
Ministerio, con el fin de poder 
coordinar actuaciones para dar 
respuesta a las demandas de la 
Región de Murcia. El futuro de la 
PAC, el papel de las organizacio-
nes de productores, los seguros 
agrarios, el Brexit o los arance-
les de EEUU han marcado buena 
parte de la agenda de trabajo con-
junta en los últimos meses.

VF. ¿Cómo son las relaciones 
de la Consejería con Ailimpo? ¿Y 
con la WCO?

AL. En el momento actual, es 
crucial monitorear la situación 
para tomar las mejores decisio-
nes en cada momento. En esa 
labor, la interprofesional Ai-

limpo es una herramienta muy 
importante. Mantenemos una 
colaboración muy estrecha con 
Ailimpo, que viene desarrollan-
do una gran labor desde hace 
muchos años y está plenamen-
te consolidada como referente 
del sector del limón y pomelo 
en el plano regional, nacional y 
europeo. En un contexto agroa-
limentario donde lo realmente 
importante es cuidar y mantener 
el equilibrio de valor a lo largo 
de la cadena de suministro, la 
interprofesional desempeña un 
papel muy relevante, aportando 
transparencia y análisis objeti-
vo. La apuesta de Ailimpo por los 
contratos tipo, la promoción y, 
en definitiva, la visión de futuro 
hace que sea un ejemplo de orga-
nización que se trata de exportar 
a otros productos. Que la sede de 
Ailimpo esté en Murcia, además, 
es un motivo de orgullo. 

Respecto a la WCO, tuve el ho-
nor de participar en la reunión 
de constitución en Madrid en oc-
tubre de 2019, que se celebró en 
el stand de la Región de Murcia 
en Fruit Attraction. Vivimos en 
un mundo global y, en el caso de 
los cítricos, España tiene una po-
sición de liderazgo en el mercado 
que también tiene que ejercerse 
en las instituciones del sector. 
La WCO trata de replicar el mo-
delo de éxito de otros productos, 
como la manzana y la pera, los 
frutos rojos o el aguacate. Sus 
objetivos son, sin duda, de gran 
interés. Crear una plataforma 
para discutir los problemas co-
munes y preparar al sector para 
el horizonte 2030; intercambiar 
información; promover proyec-
tos de innovación; o promover el 
consumo. El hecho de que Ailim-
po ostente la copresidencia nos 
da tranquilidad y garantías.

VF. ¿Qué perspectivas hay 
para el sector citrícola murcia-
no? ¿En qué líneas deberían pro-
ducirse cambios para garantizar 
un futuro prometedor al sector?

AL. La globalidad de los mer-
cados y la enorme incertidumbre 
general nos obligan a no bajar la 
guardia y afrontar los retos del 
futuro con ilusión, pero con pla-
nificación. Las certificaciones en 
origen Global GAP y Grasp de-
ben convertirse en un referente 
que, al tiempo, nos permita im-
pulsar la palanca de la produc-
ción sostenible y diferenciada de 
la de otros orígenes. El desarrollo 
de nuevas variedades, potenciar 
la producción ecológica con las 
máximas garantías, o apoyar la 
modernización de las estructu-
ras productivas y comerciales 
son, sin duda, actuaciones cla-
ves en un contexto de aumento 
de producción.

VF. ¿Qué titular le gustaría po-
der dar al terminar la campaña 
2020-2021?

AL. Rentabilidad equilibrada 
para toda la cadena de valor, con 
cítricos saludables y llenos de vi-
tamina C para los consumidores.

“Se debe aumentar en lo posible el 
periodo de presencia en el mercado”
La Región de Murcia prevé para este año un crecimiento de su 
producción citrícola en un 9%. El consejero, Antonio Luengo, 
hace un repaso en esta entrevista de la situación prevista para 
esta campaña, pero también habla de la dirección del sector 

en cuanto a qué cultivos se están extendiendo, cuáles retro-
ceden, hacia dónde va la organización del sector y las líneas 
de investigación del IMIDA porque “hay que consolidar una 
marca de calidad y sostenibilidad en limón y pomelo”.

ANTONIO LUENGO / Consejero de Agua, Agricultura, Ganadería, Pesca y Medio Ambiente Región de Murcia

Antonio Luengo en una visita reciente a una explotación de limones murcianos. / RM

“Se estima que la producción de limón de Murcia 
pueda suponer un 63% de la producción nacional, la de 
naranja 3,5%, la de mandarina 5,1% y el pomelo 47%”

“La globalidad de los mercados y la incertidumbre 
general nos obligan a no bajar la guardia y afrontar los 
retos del futuro con ilusión, pero con planificación”
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◗ CERES COMUNICACIÓN. SEVILLA.
Valencia Fruits. Recientemente 
se ha presentado el primer afo-
ro de cítricos, ¿cómo valora esta 
campaña?

Carmen Crespo. Según las 
primeras estimaciones que ha 
hecho la Consejería, Andalucía 
producirá en la campaña 2020-
2021 más de 2,3 millones de tone-
ladas de cítricos que supondrán 
el 33,5% de la producción espa-
ñola. Al margen del volumen, 
creo que lo más significativo es 
que esperamos recoger en la co-
munidad autónoma andaluza es 
su alta calidad y gran calibre. La 
excelencia de las naranjas, limo-
nes y pomelos de esta región es 
ya una característica que marca 
nuestra producción, gracias al 
buen hacer de los agricultores 
y, un año más, en esta campaña 
volveremos a tener cítricos an-
daluces sabrosos y saludables en 
las despensas de todo el mundo 
que contribuirán, tanto a afian-
zar estos mercados como a abrir 
nuevas oportunidades.

VF. Andalucía es una potencia 
en el sector cítrico, ¿es un sector 
exportador o es necesaria una 
mayor apuesta por la internacio-
nalización como vía para mejorar 
su rentabilidad?

CC. Los cítricos de Andalucía, 
como la mayoría de nuestros pro-
ductos agroalimentarios, salen a 
diario de nuestras fronteras para 
llegar a mercados que se encuen-
tran a miles de kilómetros. En 
concreto, las exportaciones de 
cítricos andaluces entre enero y 
agosto de 2020 rozaron los 240 mi-
llones de euros, un 8% más que 
en los mismos meses del año an-
terior. Esto demuestra que siem-
pre hay margen para continuar 
ganando nuevos nichos de nego-
cio y que la internacionalización 
es, sin duda, un camino que, dada 
la globalización de los mercados, 
ofrece buenas oportunidades a 
los empresarios y agricultores.

VF. Una preocupación del sec-
tor citrícola andaluz es el posible 
contagio de enfermedades como la 
“mancha negra” o el HLB. ¿Qué 
medidas se están tomando desde 
la Junta de Andalucía?

CC. La Consejería de Agri-
cultura cuenta con un ‘Plan an-
daluz de vigilancia fitosanitaria 
en cítricos’ que, entre otras pla-
gas, contempla la realización de 
prospecciones en busca de HLB 
con el fin de erradicarlo en caso 
de encontrar algún cultivo afec-
tado por esta plaga. En cuanto 
a la ‘Mancha negra’, se trata de 
un hongo que no está presente en 
Europa por ahora, únicamente 

en terceros países, por lo que 
son los Puestos de Inspección 
Fronterizos, dependientes del 
Ministerio de Agricultura, Pesca 
y Alimentación, los encargados 
de su control en los productos 
importados. Precisamente, por la 

importancia de esta vigilancia, 
hemos solicitado en numerosas 
ocasiones al Gobierno central 
que intensifique estas labores 
de las fronteras para garantizar 
la sanidad de nuestros cultivos.

VF. ¿Qué otras amenazas fito-
sanitarias tienen los cítricos an-
daluces y cómo se combaten?

CC. El plan de vigilancia fito-
sanitaria incluye medidas enfo-
cadas hacia el control de otras 
plagas cuarentenarias para cí-
tricos como, por ejemplo, los vec-
tores del HLB o nuevas  plagas 
emergentes como ‘Delottococcus 
aberiae’. En este caso, desarro-
llamos un plan de gestión inte-
grada, centrado en su detección, 
que contempla actuaciones de 

control biológico, trampeo ma-
sivo, tratamientos fitosanitarios 
y medidas profilácticas, así como 
acciones dirigidas a aumentar la 
concienciación de los agriculto-
res sobre la importancia de la 
detección precoz de esta plaga.

“La excelencia es una de 
las características más 
reconocidas de los cítricos 
cultivados en Andalucía”
Andalucía concentrará en la presente campaña una tercera parte de toda 
la producción de cítricos española superando los 2,3 millones de toneladas. 
La responsable andaluza de Agricultura pone en valor la alta calidad y el 
gran calibre de los frutos que se esperan obtener esta campaña, al tiempo 
que muestra su preocupación por el “gran impacto” que sufriría el sector 
hortofrutícola andaluz con un Brexit sin acuerdo.

CARMEN CRESPO / Consejera de Agricultura, Ganadería, Pesca y  
Desarrollo Sostenible de la Junta de Andalucía

La consejera Carmen Crespo opina que apostar por la modernización y la eficiencia en el uso de los recursos son las fór-
mulas para mejorar la competitividad del sector citrícola andaluz. / CERES

La consejera insiste en la importancia de no recolectar en verde los frutos. / VF

VF. Otro problema del sector es 
el adelanto de la recogida de cítri-
cos no aptos para su comerciali-
zación que provocan un rechazo 
en el consumidor. ¿Qué medidas 
toma la Administración en este 
sentido?

CC. Desde la Consejería segui-
remos insistiendo esta campaña 
en la importancia de no recolec-
tar en verde los frutos, ya que 
esta práctica perjudica, no solo 
a los agricultores que la llevan 
a cabo, sino al sector andaluz en 
general. Es importante esperar a 
que los cítricos reúnan las condi-
ciones necesarias para salir de la 
explotación hacia los mercados 
porque esperar al momento opor-
tuno en función de lo que marca 
la naturaleza es imprescindible 
para mantener el prestigio de la 
producción andaluza y la con-
fianza de los consumidores.

VF. ¿Cómo cree que afectará el 
Brexit a la campaña?

CC. El Reino Unido es el sép-
timo país en el ranking de las 
exportaciones de cítricos en-
tre enero y agosto de este año, 
reportando a Andalucía casi 
siete millones de euros por es-
tas ventas. No es, por tanto, un 
mercado que nos resulte indife-
rente. Desde la Junta de Anda-
lucía estamos muy atentos a la 
evolución de las negociaciones 
porque el sector hortofrutícola 
andaluz en su conjunto sufriría 
un gran impacto con un Brexit 
sin acuerdo. Esperemos que, 
finalmente, no tengamos que 
lamentar que nuestras naranjas 
y limones deban encontrar aún 
más vetos que lastren las expor-
taciones mientras competidores 
de terceros países no sufren los 
mismos aranceles que nuestras 
producciones.

VF. Por último, ¿cómo se puede 
ayudar al sector citrícola en la me-
jora de su competitividad?

CC. Apostando por la moder-
nización y la eficiencia en el uso 
de los recursos, por ejemplo. Es-
tas dos vías de mejora son vitales 
para continuar ofreciendo un ali-
mentos saludables, sostenibles y 
de la más alta calidad rentabili-
zando al máximo las inversio-
nes de los productores. Además, 
la innovación en la oferta para 
adaptarla a las nuevas demandas 
de los consumidores es también 
otra posible fórmula para po-
tenciar la renta de las fincas y 
agroindustrias que se dedican 
a estos cultivos; por ejemplo, a 
través de la oferta de un mayor 
volumen de cítricos ecológicos 
o de productos de IV y V Gama 
cuya base sean estas frutas.Andalucía producirá en la campaña 2020-2021 más de 2,3 millones de toneladas de cítricos. / JUNTA DE ANDALUCÍA

“Además del volumen 
de cosecha, lo más 
significativo es que 
esperamos recoger en 
la comunidad autónoma 
andaluza cítricos con alta 
calidad y gran calibre”

“Las exportaciones de 
cítricos andaluces entre 
enero y agosto de 2020 
rozaron los 240 millones 
de euros, un 8% más 
que en los mismos 
meses del año anterior”





sector citrícola español en esta 
campaña?

CA. El escenario comercial 
invita a un moderado optimis-
mo, analizando cuestiones como 
la entrada en el circuito de co-
mercialización de las diferen-
tes variedades, sin periodos de 
vacío, pero también sin solapa-
mientos; los ritmos de consumo 
y de demanda por parte de los 
consumidores; e incluso otros 
datos como el mantenimiento 
de las medidas antidumping a 
diferentes variedades de cítri-
cos procesados procedentes de 
Sudáfrica, que es una buena 
noticia para nuestra industria 
y que garantiza su continuidad 
y el importante papel regulador 
del mercado que tiene.

VF. ¿Cómo ha arrancado la 
temporada, tanto desde el punto 
de vista comercial como en cali-
dad organoléptica?

CA. La campaña ha arran-
cado bien. En términos orga-
nolépticos, producimos los 
mejores cítricos del mundo, 
eso es indiscutible. La cuestión 
de la demanda y la progresiva 
entrada en el mercado de varie-
dades a la que hacía referencia 
anteriormente está dibujando 
un buen panorama comercial. 
La falta de lluvia de los últimos 
meses ha modulado a la baja la 
producción y comercialización 
de diferentes variedades sobre 
las perspectivas iniciales de 
los aforos, precisamente en los 
grupos que más crecimiento 
experimentaban con respecto a 
la campaña anterior, con casos 
puntuales de afectación en los 
calibres. 

Sin embargo, las sensaciones 
y datos del principio de campa-
ña son buenos.

◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Atendiendo a 
los datos que ofrecen los prime-
ros aforos citrícolas de España, 
¿qué análisis realizan desde Coo-
perativas Agro-alimentarias?

Cirilo Arnandis. El Minis-
terio de Agricultura apunta a 
una producción nacional de 6,93 
millones de toneladas, lo que su-
pone un incremento de un 12% 
con respecto a la anterior. 

Atendiendo a los datos valen-
cianos, como principal región 
productora, vemos que la Con-
selleria apunta a una previsión 
de 3,48 millones de toneladas, un 
13,5% más que en la campaña 
anterior. 

Las comparaciones, no obs-
tante, no son de gran utilidad 
atendiendo a la tradicional ve-
cería del arbolado, que tras una 
campaña 2018/19 muy abundan-
te dio paso a una 2019/2020 más 
escasa, y al impacto de fenóme-
nos meteorológicos extremos. 
Si establecemos 2018/2019 como 
base para una comparación más 
adecuada, vemos que estamos 
por debajo de los volúmenes de 
producción de esa campaña. 

Las cifras globales entran, en 
líneas generales, en la media de 
la capacidad productiva españo-
la, aunque los balances finales 
pueden verse afectados por los 
recientes fenómenos de lluvias 
extremas en la Comunitat Va-
lenciana y, más concretamente, 
en las comarcas de La Ribera. 
Estos daños se verán con el 
tiempo, tanto en la afectación 
de la producción propiamente 
dicha, como en los destríos en 
almacenes. De cara a la próxima 
campaña, también habrá que te-
ner en cuenta los posibles daños 
en el arbolado.

VF. Y en cuanto a los países 
terceros que compiten con Espa-
ña en los mercados, ¿qué datos 
manejan para esta temporada?

CA. Las previsiones de ter-
ceros países no ofrecen un pa-
trón regular. Así, mientras se 
estiman incrementos significa-
tivos en países como Marruecos 
o Túnez, se indican descensos 
en la producción de otros paí-
ses, como por ejemplo Egipto. 
Sin embargo, más que los datos 
puntuales, lo verdaderamente 
preocupante son las tendencias 
y la proyección a futuro, en la 
que algunos de estos países han 
manifestado una ampliación de 
la superficie productiva y su de-
seo de tener una mayor presen-
cia en el mercado comunitario. 
El desarrollo del Plan Verde de 
Marruecos o las declaraciones 
de los productores egipcios 
nos indican que siguen tenien-
do margen para incrementar 
su capacidad productiva y 
exportadora.

VF. Analizando los datos dis-
ponibles hasta el momento, ¿qué 
escenario comercial, nacional e 
internacional, se le presenta al 
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“El escenario comercial invita 
a un moderado optimismo”
Cirilo Arnandis se muestra moderadamente optimista ante el desarrollo de esta temporada. Analiza 
cuestiones como la entrada en el circuito de comercialización de las diferentes variedades, sin perio-
dos de vacío pero también sin solapamientos, y los ritmos de consumo y de demanda por parte de los 
consumidores, afirma que “las sensaciones y datos del principio de campaña son buenos”.

CIRILO ARNANDIS / 
Presidente del Subsector de Cítricos de Cooperativas Agro-alimentarias

VF. En la pasada campaña, el 
estallido de la pandemia provocó 
un incremento de la comerciali-
zación de cítricos. ¿Se ha mante-
nido esta tendencia positiva en 
el inicio del presente ejercicio? 
¿Cómo está influyendo la situa-
ción generada por la COVID-19?

CA. La percepción del con-
sumidor impulsó el consumo de 
cítricos en la segunda parte de 
la campaña pasada, bajo la idea 
de que reforzar el sistema inmu-
nitario consumiendo cítricos 
era algo beneficioso en el con-
texto pandémico de los últimos 
meses. Las pautas de consumo 
también se vieron afectadas, 
con una planificación de com-
pra para el consumo en el ho-
gar y un creciente interés por 
una alimentación saludable en 
el contexto de un modo de vida 
más sedentario, que también 
afectaron positivamente a la 
demanda. Como hemos podido 
ver, desafortunadamente la si-
tuación sanitaria no ha mejora-
do, ya que atravesamos en estos 
momentos una segunda ola de 
propagación de la COVID-19, 
por lo que entendemos que esa 
percepción persiste entre los 
consumidores. 

Con respecto a los meses 
anteriores, no esperamos en-
contrar las restricciones y difi-
cultades propias del transporte 
por carretera que se tradujeron 
en un importante incremento 
de costes, por lo que las expec-
tativas de principio de campaña 
son buenas.

VF. La presión de produccio-
nes procedentes de países terceros 
ha aumentado en el mercado de 
la UE en las últimas campañas. 
En la mayoría de las ocasiones 
el foco se pone sobre Sudáfrica, 
pero, desde el punto de vista de 
las cooperativas, ¿qué países 
suponen una competencia preo-
cupante para el sector citrícola 
español?

CA. Sudáfrica es uno de los 
nombres más recurrentes, pero 
no el único. Nos preocupa tanto 
el acuerdo entre la UE y la Co-
munidad de Estados de África 
del Sur como la situación de 
otros países productores de la 
ribera del Mediterráneo: Egip-
to, Turquía, Marruecos… Tie-
nen condiciones favorables de 
acceso al mercado comunitario, 
una creciente capacidad pro-
ductiva y unas condiciones de 
producción y comercialización 
que no se puede comparar a las 
de los países comunitarios. 

Los datos nos indican, por 
ejemplo, que España represen-
taba el 70% del suministro de 
los cítricos en 2012, mientras 
que en la actualidad esa cifra 
no alcanza el 60%. Además, he-
mos perdido el primer puesto 
mundial como exportadores de 
naranjas, ocupado en la actua-
lidad por Egipto. Como decía 
anteriormente, la preocupación 
está más en las dinámicas y pro-
yecciones a futuro que en los 
datos concretos de la presente 
campaña o del momento actual.

VF. ¿Qué reclama el sector 
citrícola poder competir en 
igualdad con las producciones 
citrícolas procedentes de terce-
ros países?

CA. Ante todo, hay que dejar 
claro que nuestras reivindica-
ciones y reclamaciones nunca 
han ido en la línea de estable-
cer trabas al comercio. Eso se-
ría algo incongruente, tenien-
do en cuenta nuestro carácter  
exportador. En el contexto pan-
démico, Sudáfrica ha exportado 

“El Reino Unido es un mercado preferente para las 
exportaciones agroalimentarias valencianas, en 
general, y para las de cítricos, en particular. Un Brexit 
sin acuerdo, en el que se impongan aranceles y trabas 
administrativas para la entrada de nuestros cítricos, es 
una de las peores noticias para el sector”

“Sudáfrica es uno de los nombres más recurrentes 
cuando se habla de competencia, pero no el único. Nos 
preocupa tanto el acuerdo entre la UE y la Comunidad 
de Estados de África del Sur como la situación de otros 
países productores de la ribera del Mediterráneo: 
Egipto, Turquía, Marruecos…”

Cirilo Arnandis muestra un moderado optimismo frente al desarrollo previsto para la campaña citrícola 2020-2021. / RF

Arnandis pide fijarse en las tendencias y proyección a futuro. / ARCHIVO (Continúa en la página 12) 





que superar las dificultades 
derivadas de los protocolos ac-
tuales de exportación y contar 
con elementos que nos permi-
tan hacer frente en las mismas 
condiciones a la competencia de 
terceros países.

VF. ¿Cómo están afectando 
las plagas, como por ejemplo 
el Cotonet de Sudáfrica, en esta 
campaña? ¿Existen herramien-
tas o soluciones efectivas para 
hacerles frente?

CA. Están afectando de ma-
nera más que notable. La pro-
hibición del uso de formulados 
a base de metil clorpirifós nos 
ha dejado sin uno de los princi-
pales elementos para el control 
de este cotonet, importado de 
Sudáfrica. 

El problema ha estado en la 
adopción de esta decisión sin 
contar todavía con las alter-
nativas de control biológico y 

biotécnico que necesitan los 
productores. 

Desde el sector cooperativo 
defendemos el uso de técnicas 
respetuosas con el medio y so-
mos los primeros interesados 
en conservarlo, ya que vivimos 
de él. Sin embargo, la situación 
actual nos indica que los pasos 
no se han dado en los momentos 
oportunos. En estos momentos, 
sería necesario utilizar técnicas 
de control químico efectivas, 
que ayuden a reducir las pobla-
ciones del cotonet en las zonas 
afectadas, para que posterior-
mente las alternativas biológi-
cas y biotécnicas disponibles 
sean verdaderamente eficaces. 

La situación con este cotonet 
se enmarca en la preocupación 
general del sector ante la llega-
da en el futuro de nuevas plagas 
a Europa, procedentes de expor-
taciones de terceros países, ha-

bida cuenta de la laxitud comu-
nitaria en materia inspectora.

VF. La llegada de nuevas pla-
gas que en España no están pre-
sentes continúa siendo otra de las 
grandes preocupaciones de los ci-
tricultores. ¿Están respondiendo 
las diferentes administraciones 
con diligencia para atajar este 
grave problema?

CA. Se han adoptado medi-
das puntuales, como puede ser 
el bloqueo de las exportaciones 
argentinas o las modificaciones 
de la normativa comunitaria, 
con la inclusión de nuevas pla-
gas de cuarentena. Sin embargo, 
los datos evidencian que las po-
líticas impulsadas por las ins-
tituciones comunitarias no se 
pueden considerar “respuesta 
diligente”. 

Sería necesaria una mayor 
contundencia en las medidas a 
adoptar, una mayor sensibilidad 
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más que nunca a Europa y no 
hemos puesto ninguna obje-
ción a ello. En esencia, lo que 
llevamos años pidiendo es reci-
procidad, es decir, unas reglas 
de juego iguales para todos. La 
desigualdad existente se deja 
sentir en cuestiones como las 
condiciones de acceso al mer-
cado comunitario en materia 
de uso de productos fitosanita-
rios, tratamientos permitidos, 
condiciones sociolaborales… 
Cuando queremos acceder a los 
mercados de terceros países, los 
productores españoles tenemos 
exigencias que Europa no re-
clama a los productores de esos 
mismos países cuando preten-
den acceder al mercado comu-
nitario, y eso no puede ser así.

VF. Las negociaciones para 
pactar la salida del Reino Unido 
de la UE se están complicando. 
¿Qué supondría para el comercio 
citrícola un Brexit sin acuerdo?

CA. El Reino Unido es un 
mercado preferente para las 
exportaciones agroalimentarias 
valencianas, en general, y para 
las de cítricos, en particular. Es 
un mercado con un elevado ni-
vel de demanda, que reconoce la 
calidad de nuestros productos y 
que tiene un poder adquisitivo 
elevado. Un Brexit sin acuerdo, 
en el que se impongan aranceles 
y trabas administrativas para la 
entrada de nuestros cítricos, es 
una de las peores noticias para 
el sector. 

También hay que tener en 
cuenta el reciente resultado de 
las elecciones en Estados Uni-
dos, ya que la salida de Donald 
Trump de la presidencia supo-
ne que Boris Johnson pierde 
un socio prioritario. En este es-
cenario, el hipotético acuerdo 
comercial preferente de Reino 
Unido con EEUU planteado en 
su día por Trump queda en el 
aire, por lo que la actitud britá-
nica no debería ser la de cerrar-
se puertas con otros potenciales 
socios comerciales.

VF. Las exportaciones a Esta-
dos Unidos llevaban años dismi-
nuyendo y en la pasada campa-
ña, tras los aranceles impuestos 
por Trump, los envíos se redu-
jeron prácticamente a cero. ¿Es 
posible recuperar la presencia en 
el mercado estadounidense?

CA. En los últimos años, la 
exportación de cítricos al mer-
cado estadounidense había ido 
reduciéndose paulatinamente, 
hasta quedar en algo práctica-
mente residual en comparación 
con el potencial demostrado 
en el pasado. En el caso de las 
mandarinas, en su punto álgido 
llegamos a exportar casi 100.000 
toneladas. En los últimos 
años, hemos pasado de más de 
47.000 toneladas en la campaña 
2011/2012, por valor de 38 mi-
llones de euros, a poco más de 
9.000 en la campaña 2018/19, por 
valor de 7,2 millones. 

Las razones de este descen-
so se encuentran más en las 
barreras de tipo no arancelario 
que en las arancelarias, pero 
el establecimiento de nuevos 
gravámenes ha supuesto el re-
mate definitivo para el acceso 
a un mercado con gran poten-
cial. Antes de la imposición de 
aranceles por parte de la Admi-
nistración Trump, otros produc-
tos han sido capaces de hacerse 
con un hueco importante en el 
mercado estadounidense. Para 
que los cítricos recuperen ese 
hueco que un día tuvieron hay 

Para mantener la rentabilidad de la actividad, 
el sector debe potenciar sus puntos fuertes. 

Para Cirilo Arnandis se debe aprovechar la 
perfecta combinación que existe entre calidad, 
gama y servicio. “Tal y como decía anteriormen-
te, nuestros cítricos son los mejores del mundo. 
Han acumulado con el paso del tiempo un presti-
gio que es, además, uno de nuestros grandes ava-
les en los mercados, con las máximas garantías 
de calidad y seguridad. Tenemos unas magnífi-
cas condiciones climatológicas para el cultivo, 
capacidad para innovar y para adaptarnos a los 

cambios en las demandas de los clientes. Pode-
mos producir y comercializar cítricos durante 
prácticamente 10 meses al año y tenemos una 
renta de situación privilegiada, que nos permite 
poner en 48 horas el producto del campo a la 
mesa del consumidor. Con esa combinación de 
factores, debemos ser capaces de obtener por 
aquello que producimos una rentas justas, que 
permitan hacer rentable la actividad y garanti-
cen su continuidad en el futuro, a través de un 
proceso de integración y relevo en nuestra base 
productiva”, concluye Cirilo Arnandis. ■

Fortalezas del sector citrícola

“La percepción del consumidor impulsó el consumo 
de cítricos en la segunda parte de la campaña pasada, 
bajo la idea de que reforzar el sistema inmunitario 
consumiendo cítricos era algo beneficioso en el 
contexto pandémico. Entendemos que esa percepción 
persiste entre los consumidores”

“La Ley de Estructuras Agrarias, debidamente dotada 
en términos económicos y con un desarrollo normativo 
acorde, debe ser clave para que los productores 
valencianos afronten los retos de presente y futuro”

“Las plagas están afectando de manera más que 
notable esta campaña. La prohibición del uso de 
formulados a base de metil clorpirifós nos ha dejado 
sin uno de los principales elementos para el control de 
este cotonet, importado de Sudáfrica”

Las naranjas españolas han perdido su liderazgo exportador frente a Egipto. / ARCHIVO

hacia las demandas del sector y 
una visión amplia, que entienda 
los verdaderos riesgos que en-
traña el escenario actual y que 
esté dispuesta a ofrecer una 
respuesta adecuada en defensa 
de las 600.000 hectáreas que se 
dedican en la Unión Europea al 
cultivo de cítricos, y de las fa-
milias cuyo sustento depende 
de ellas.

VF. Hace dos campañas el sec-
tor citrícola vivió una crisis sin 
precedentes y se puso el foco sobre 
la crisis estructural de la citricul-
tura y la necesidad de adoptar 
una serie de medidas para orga-
nizar el sector y garantizar su 
viabilidad. ¿Qué avances se han 
realizado en esta línea?

CA. A nivel autonómico, con-
tamos con un elemento normati-
vo que debe ser transformador 
de la realidad de la agricultura 
valenciana, como es la Ley de 
Estructuras Agrarias. Debi-
damente dotada en términos 
económicos y con un desarro-
llo normativo acorde, debe ser 
clave para que los productores 
valencianos afronten los retos 
de presente y futuro. 

Hemos de ser conscientes de 
la necesidad de avanzar en ese 
cambio y adecuación de nues-
tras estructuras productivas a 
la realidad del momento actual, 
a las demandas de los mercados 
y de los consumidores. Solo con 
esa voluntad y con el necesario 
apoyo de la Administraciones, 
seremos capaces de afrontar el 
futuro y garantizar la viabilidad 
de nuestras explotaciones.

Arnandis señala el problema del control y prevención de plagas importadas. / VF

“El escenario...”
(Viene de la página 10)
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Unirse es el comienzo;
estar juntos es el progreso;
trabajar juntos es el éxito.
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◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿En qué mo-
mento se encuentra actualmen-
te Intercitrus y qué objetivos se 
ha marcado para este año de 
mandato? 

Ramón Espinosa. Tras el 
último mandato de Enrique Be-
llés y Cooperativas Agroalimen-
tarias, creo que se ha recobrado 
la confianza y hay motivos para 
creer que podemos recuperar la 
interprofesional de la naranja 
y la mandarina y dar un paso 
adelante. Es importante para el 
sector citrícola en su conjunto 
disponer de esta interlocución y 
organización sectorial. No obs-
tante, tenemos que ir paso a paso, 
y trabajar sin presión de ningún 
tipo. Durante este año de manda-
to en el que va a estar Asaja en la 
presidencia, nos hemos trazado 
grandes objetivos. Primero, va-
mos a garantizar capacidad de 
trabajo y dedicación para con-
seguir consolidar algunas de las 
medidas que ya se habían inicia-
do, como abrir y adecuar la ofi-
cina en Valencia, proveer de una 
estructura mínima y contratar 
personal para ir realizando acti-
vidades y desarrollar el plan de 
trabajo que ya se aprobó. En se-
gundo lugar, nos gustaría iniciar 
alguna pequeña acción de promo-
ción para esta misma campaña.

VF. La interprofesional ya tie-
ne aprobado un plan consensua-
do de actuación. ¿Cuáles son los 
ejes de este plan?

RE. El plan de actuación se 
basa en 4 bloques de trabajo: 
Mercado y Cadena Alimentaria; 
Comercio Exterior y Control 
de Fronteras; Productos Fitosa-
nitarios; y Actividades de Pro-
moción. No obstante, en breve 
iniciaremos una ronda de con-
tactos con todos los colegios que 
integran la interprofesional, si la 
pandemia lo permite, y, también, 
abordaremos otros contenidos 
que seguro surgen de estos en-
cuentros y del propio desarrollo 
de la campaña.

VF. Uno de los objetivos es do-
tar a Intercitrus de una estructura 
estable. ¿Qué pasos se van a dar en 
esta dirección?

RE. Lo primero que vamos 
a hacer, tras una reunión pre-
via con el presidente anterior, 
es visitar las instalaciones que 
nos ha cedido la Conselleria de 
Agricultura y ver lo que hace 
falta para adecuarla y ponerla 
en funcionamiento. El segundo 
paso, y de forma paralela, será 
iniciar un proceso de selección 
para dotar a Intercitrus de los 
recursos humanos suficientes, 
para, como mínimo, abrir la 
oficina de lunes a viernes y co-
menzar a realizar movimientos, 
reuniones, organizar una plani-
ficación y llevar una actividad 
más constante y renovada. Por 
mucha voluntad que pongamos, 
no podemos continuar llevando 
la interprofesional con el trabajo 
de algunos de manera parcial y 
subordinada a nuestra activi-
dad laboral principal… y en este 
mandato esperamos contratar 
una persona que lleve la carga 

administrativa y nos permita 
mayor alcance y presencia. 

VF. ¿Han estudiado la posibili-
dad de optar a ayudas europeas y 
estatales para realizar campañas 
de promoción?

RE. Es pronto para ello, pero 
evidentemente no es lejano un 
escenario en el que Intercitrus 
pueda realizar acciones y cam-
pañas de promoción que puedan 
ayudar a incentivar el consumo 
de naranjas y mandarinas en 
nuestros principales mercados. 
En este sentido, estaremos es-
pecialmente vigilantes para ver 
qué convocatorias se publican y 
a qué tipo de ayudas de las ad-
ministraciones podemos acceder 
para realizar promoción. Es un 
objetivo, pero creo que antes te-
nemos que resolver otros proble-
mas, así como crear la estructura 
técnica y una comisión perma-
nente dinámica que esté en dis-
posición de trabajar y llegar a 
acuerdos en este ámbito.  

VF. Las decisiones de Inter-
citrus se toman por unanimi-
dad. ¿Esto en la práctica resulta 
operativo?

RE. No sé si es lo más opera-
tivo, pero es lo que tenemos en 
los estatutos y así tenemos que 
trabajar… Muchas veces nos 
quejamos de que los políticos son 
incapaces de negociar y alcanzar 
acuerdos generales para dar so-
lución a determinados temas que 
afectan a los ciudadanos. En este 
sentido, desde Intercitrus no po-
demos actuar igual. Debemos 

enseñarnos a ser generosos en 
determinadas situaciones, de-
bemos esforzarnos y tener una 
actitud positiva y abierta al diá-
logo. En definitiva, las entidades 
que forman parte de la interpro-
fesional tenemos que demostrar 
cierto compromiso en esta etapa 
difícil y capacidad de transigir, 
negociar y alcanzar acuerdos. 
Desde luego, en este mandato 
vamos a intentar poner el foco en 
aquello que nos une como sector, 
que es más que lo que nos divide.

VF. En estos momentos, ¿qué 
puede aportar Intercitrus al con-
junto del sector citrícola español?

RE. En estos momentos la 
interprofesional puede ser muy 
importante en temas europeos 
y comercio exterior. Es funda-
mental una entidad que sirva 
de organización sectorial e in-
terlocución al máximo nivel de 
la naranja y la mandarina. Y en 
este sentido, nos estamos jugan-
do mucho en estos momentos con 
el Brexit, que ojalá concluya con 
un acuerdo comercial con la UE 
y evite que haya aranceles. En 
el tema EEUU, ante la no reelec-
ción de Trump, debemos trabajar 
para que la Comisión Europea 
se mueva pronto y luchar por la 
eliminación de los aranceles del 
25% a los cítricos. Por otro lado, 
tenemos el tema de la competen-
cia desleal que nos hace Sudáfri-
ca con sus importaciones, puesto 
que sus productos se venden en 
nuestros mercados, con nuestros 
productos, y no se rigen por las 
mismas normas ni los mismos 
controles que los europeos. 

Por otra parte, también debe-
mos aportar equilibrio para que 
mejore el funcionamiento de la 
cadena alimentaria y se cumpla 
el decreto Ley 5/2020, que obliga 
a cada operador a abonar al ope-
rador inmediatamente anterior, 

un precio igual o superior al cos-
te de producción.

VF. En la actualidad, ¿qué te-
mas preocupan al sector citrícola 
y se van a seguir y a analizar en el 
seno de la interprofesional?

RE. Los temas que más preo-
cupan son los que hemos estado 
analizando en el plan de actua-
ción: acuerdos comerciales con 
terceros países y competencia 
desleal, comercio exterior, con-
trol de fronteras, plagas, gestión 
de productos fitosanitarios, ca-
dena alimentaria, precios, cos-
tes de producción y contratos 
homologados.

VF. ¿Qué postura mantienen 
en Intercitrus respecto a la orga-
nización World Citrus Organiza-
tion (WCO)?

RE. No es un tema que ha-
yamos debatido en el seno de la 
comisión permanente de Interci-
trus y, en consecuencia, prefiero 
pronunciarme una vez hayamos 
escuchado a todas las ramas que 
forman parte de la interprofesio-
nal. No obstante, nuestra estra-
tegia pasa por defender al sector 
citrícola español y en esto siem-
pre vamos a estar… Debemos 
exigir un Plan Europeo de Con-
trol Fitosanitario más riguroso 
para evitar la entrada de plagas 
y enfermedades de terceros paí-
ses y, en consecuencia, no vamos 
a estar en la línea de participar 
de acuerdos que permitan el ac-
ceso más flexible a los controles 
fitosanitarios en los puertos de 
entrada y faciliten el envío de 
naranja y mandarina a Europa. 
Es un tema importante porque, 
de introducir más plagas, se pone 
en riesgo el presente y el futuro 
de nuestra producción citrícola.  

VF. ¿Qué factores debe apro-
vechar el sector citrícola espa-
ñol para mantener su liderazgo 
y seguir siendo una actividad 
rentable?

RE. La actividad citrícola no 
pasa por sus mejores momentos. 
Es verdad que la situación “post 
COVID” nos ha dado una tregua 
y, tanto la última parte de la cam-
paña 2019/20, como el inicio de la 
presente campaña 2020/21, están 
siendo razonablemente buenas. 
Sin embargo, todavía recorda-
mos los daños en la campaña 
2018/2019 y la grave crisis citrí-
cola de precios y mercado que 
atravesamos. En este sentido, 
alguno de los problemas, tanto 
coyunturales como estructura-
les, siguen vigentes y activos. 

En consecuencia, para man-
tener nuestro liderazgo en la 
producción y el mercado citrí-
cola debemos trabajar en solu-
cionarlos y adoptar medidas 
que proporcionen estabilidad 
al sector de cítricos. En este 
sentido, los puntos clave pasan 
por consolidar los principios de 
reciprocidad para los acuerdos 
comerciales, impulsar un nuevo 
marco para la vigilancia rigu-
rosa y controles fitosanitarios 
a nivel europeo, la mejora de la 
cadena alimentaria y mejora de 
los mecanismos de exportación 
y apoyo económico para acceder 
a nuevos mercados.

“Podemos recuperar Intercitrus”
Ramón Espinosa asumió en octubre la presidencia de Inter-
citrus, en el proceso anual de renovación de cargos que esta-
blece la interprofesional. Entre sus objetivos para este año de 
mandato destaca la consolidación de algunas de las medidas 

que ya se habían iniciado, como abrir y adecuar la oficina en 
Valencia, proveer de una estructura mínima y contratar per-
sonal para ir realizando actividades y desarrollar el plan de 
trabajo que se aprobó en su día.

RAMÓN ESPINOSA / Presidente de Intercitrus

Ramón Espinosa analiza los objetivos de la interprofesional Intercitrus tras asu-
mir la presidencia de la interprofesional. / ASAJA

Trabajo, esfuerzo y diálogo
“El mensaje que podemos dar es que, desde Asaja, durante 

este año de mandato que vamos a estar en la presidencia 
de Intercitrus, vamos a poner máximo trabajo y esfuerzo, pre-
disposición, dinamismo y capacidad de diálogo. No podemos 
hablar de grandes retos, sino de ir paso a paso, continuar y 
materializar el trabajo desarrollado durante el año anterior. Si 
en el anterior mandato se pusieron los “cimientos”, a nosotros 
nos toca hacer la “estructura” y, poco a poco, y con la partici-
pación progresiva de todas las entidades, podremos llegar a 
poner a disposición del sector citrícola español una entidad que 
nos permita ganar en organización sectorial, ordenación de la 
oferta e interlocución, tanto con el Ministerio de Agricultura, 
como con presencia y trabajo en la Comisión Europea”. ■

Intercitrus aboga por adoptar medidas que proporcionen estabilidad al sector. / VF

“Las entidades que 
forman parte de 
la interprofesional 
tenemos que demostrar 
cierto compromiso 
en esta etapa difícil y 
capacidad de transigir, 
negociar y alcanzar 
acuerdos”
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◗ PACO SEVA. VALENCIA.
Valencia Fruits. ¿A qué retos 
y desafíos se enfrenta la citricul-
tura valenciana en tiempos del 
coronavirus?

José Barres Gabarda. La 
citricultura valenciana vive un 
momento extraordinario por su 
gran potencial internacionali-
zador y por tener garantizada 
una calidad excelente. Sin em-
bargo, tiene que hacer frente a 
un conjunto de retos. Entre los 
principales, se podrían destacar 
la falta de mayor organización y 
vertebración sectorial. Debemos 
recuperar mayor hegemonía co-
mercial en los mercados euro-
peos y seguir ampliando nuestra 
dimensión exterior. Además, te-
nemos que fomentar, con mayor 
fuerza, estrategias de comuni-
cación y marketing digital para 
impulsar con más intensidad el 
consumo de los Cítricos de la Co-
munidad Valenciana.

VF. ¿Es la diferenciación una 
herramienta eficaz para impul-
sar el consumo citrícola?

JBG. Sí por supuesto. A tra-
vés de un sello de calidad como 

la IGP “Cítricos Valencianos” po-
demos llegar a los consumidores 
aportándoles un gran “valor aña-
dido”, transmitiéndoles mucha 
confianza, y eso es la clave del 
éxito que tienen nuestros cítri-
cos certificados. Las marcas de 
calidad son, sin lugar a dudas, 
la mejor herramienta para al-
canzar a los consumidores con 
productos de altísima calidad y 
seguridad alimentaria, además 
de aportar garantía de origen y 
una larga tradición en su cultivo 
y envasado.

VF. ¿Cuáles son los mercados 
de exportación, actualmente, de 
los Cítricos Valencianos?

JBG. Nuestro mercado de ex-
portación es, fundamentalmente, 
la Unión Europea, pero también 
abarcamos destinos más lejanos 
como Asia o los Emiratos Ára-
bes. Entendemos que también 
existen posibilidades en otros 
mercados como algunos países 
de Sudamérica, pero son envíos 
puntuales, ya que nuestro merca-
do natural sigue siendo Europa.

También nos gustaría recupe-
rar el mercado de Estados Uni-

dos para nuestras clementinas. 
Esperamos que se avance más en 
ese sentido con la nueva Admi-
nistración demócrata durante el 
próximo año 2021.

VF. ¿A qué retos y desafíos se 
enfrenta la citricultura valencia-
na en estos momentos?

JBG. La citricultura valen-
ciana tiene que seguir apos-
tando por la investigación y el 
desarrollo, así como por la in-
novación tecnológica. Además, 
debe continuar desarrollando 
su internacionalización y recu-
perar mercados tan interesan-
tes como Rusia. 

Dentro del mismo contexto, 
hay que apostar por una concen-
tración y agrupación de la oferta 
para tener mayor capacidad de 
negociación con los comprado-
res. Así mismo, es de vital impor-
tancia que el sector citrícola de 
la Comunidad Valenciana tenga 
más cohesión y mayor unidad, 
tanto para vender como para 
promocionar el producto.

VF. ¿Cómo se está compor-
tando el sector en tiempos de la 
COVID-19?

JBG. Hay que reconocer, sin 
lugar a dudas, que en tiempos 
de pandemia, el sector citrícola 
valenciano se ha comportado de 
manera ejemplar y ha sido todo 
un ejemplo para toda la sociedad. 
Además, hay que resaltar que 
tanto en campo como en alma-
cén todas las empresas citrícolas 
y también los productores están 
cumpliendo con las medidas de 
seguridad anti COVID. 

A pesar de los tiempos difíci-
les que nos están tocando vivir, 
el sector está dando ejemplo y 
demostrado su gran profesiona-
lidad en esta pandemia.

VF. ¿Están satisfechos de la 
realización por parte de su enti-
dad del Primer Corte de la Naran-
ja Valenciana?

JBG. Sí, por supuesto. Esta-
mos muy satisfechos de este im-
portantísimo acto en el que aglu-
tinamos a todo el sector. Con él se 
ha constatado la gran calidad y 
dinamismo empresarial que ca-
racteriza a nuestra citricultura 
valenciana. Al mismo tiempo, 
en este evento, en el que conta-
mos con el Presidente de la Ge-
neralitat Valenciana Ximo Puig, 
y la Consellera de Agricultura, 
Desarrollo Rural, Emergencia 
Climática y Transición Ecoló-
gica, Mireia Mollà Herrera y 
los principales representantes 
del sector citrícola valenciano, 
se reafirmó el gran potencial de 
nuestro sector y la competitivi-
dad de nuestras empresas y coo-
perativas. Esperamos realizarlo 
todos los años.

VF. ¿Están preocupados por 
el Brexit del Reino Unido y los 
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aranceles a las naranjas y man-
darinas valencianas?

JBG. Sí, evidentemente nos 
preocupa. Creemos que aplicar 
unos aranceles a las naranjas y 
mandarinas de toda España no 
es bueno para mantener unas 
relaciones comerciales fructífe-
ras entre España y Reino Unido. 
Esperamos y deseamos que no 
se lleven a cabo los mismos y 
podamos mantener el ritmo de 
exportación de nuestros cítricos 
al mercado británico.

VF.  ¿Hacia dónde se di-
rige el futuro de los Cítricos 
Valencianos?

JBG. El futuro de la citri-
cultura valenciana pasa funda-
mentalmente por seguir siendo 
competitivos en los mercados de 
exportación y por fortalecer el 
mercado nacional, así como por 
hacer campañas de promoción 
hacia el consumidor para que 
diferencie el origen de nuestros 
cítricos y las buenas prácticas 
agrícolas de nuestro sector fren-
te al producto de países terceros. 
Además, debemos desarrollar 
estrategias de marketing y co-
municación para abrir nuevos 
mercados de exportación.

Al mismo tiempo, tenemos 
que seguir afianzando nuestro 
sello de calidad que está ga-
nando en presencia y prestigio. 
Como entidad, estamos crecien-
do y vamos a seguir haciéndo-
lo, en dos años hemos pasado 
de 37 a 61 operadores registra-
dos. Nuestro objetivo es ser un 
referente internacional como 
marca de calidad en todos los 
mercados posibles.

“Tenemos la mejor calidad 
del mundo, pero tenemos 
que organizarnos y 
vertebrarnos mejor”
La realidad que vive actualmente la citricultura valenciana y su dimen-
sión internacional son los ejes conductores de la entrevista mantenida con 
el máximo responsable de IGP “Cítricos Valencianos”, José Barres Gabar-
da, quién también repasa los retos y desafíos a los que se enfrenta el sector 
citrícola de la Comunidad Valenciana a corto y medio plazo.

JOSÉ BARRES GABARDA / Presidente del 
Consejo Regulador IGP “Cítricos Valencianos”

Para José Barres el futuro del sector pasa por mantener su competitividad. / PS
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Ejercer el liderazgo
OPIN IÓN

Por FRANCISCO 
RODRÍGUEZ MULERO (*)

Agricultura de la Generalitat 
Valenciana, me veo en la obli-
gación de señalar el que es, 
con toda probabilidad, uno 
de sus principales talones de 
Aquiles. Me estoy refiriendo, 
evidentemente, a una estruc-
tura de la superficie produc-
tiva atomizada en exceso y 
que lastra, por eso mismo, 
la capacidad competitiva de 
sus propietarios, condenados 
como están a afrontar los ele-
vados gastos que conlleva el 
minifundio exacerbado sin 
que ese desembolso encuentre 
después, y por lo común, una 
justa compensación en los pre-
cios que suelen pagarse en un 
contexto de mercado complejo 
y cambiante.

Por tanto, resulta tan evi-
dente como necesario acome-
ter una apuesta decidida por 
la creación de unidades pro-
ductivas rentables que propi-
cien una agrupación ordena-
da de la oferta y para poder 
lograrlo el sector cuenta con 
un instrumento, ampliamen-
te avalado por organizaciones 
agrarias y grupos políticos, 
como es la ley de estructuras 
agrarias. Pero no es ese, bien 
lo sé, el único frente que tiene 
abierto la citricultura de cara 
a garantizarse un futuro com-
petitivo. Otros campos de ac-
tuación resultan igualmente 
cruciales a la hora de defender 
y reafirmar nuestro liderazgo. 
Así, la mejora del enorme po-
tencial que conservamos pasa 
también por el necesario for-
talecimiento de los órganos 
de representación común del 
sector —Intercitrus, sin ir 
más lejos—, por dinamizar y 
adecuar los canales de comer-
cialización y por tener una 
presencia protagónica en los 
lobbies nacionales e interna-
cionales a fin de poder influir 
en la toma de decisiones.

En este sentido, confieso 
que me produjo una gran sa-
tisfacción contemplar la uni-
dad sectorial que presidió sin 
fisuras el primer corte de la 
naranja valenciana celebrado 
hace unas semanas, un acto de 
valor simbólico que debe tras-
cender su indudable fuerza re-
presentativa para convertirse 
en hechos, en acuerdos, en 
acciones que redunden en el 
beneficio de todo un colectivo 
cuyos elementos se encuen-
tran íntimamente entrelaza-
dos y cuyo éxito final depende, 
en última instancia, del buen 
funcionamiento de todos ellos.

La capacidad y el buen 
hacer de este sector están de 
sobra acreditados y, por si 
alguien aún lo duda, ahí está 
su comportamiento ejemplar 
durante esta dura crisis de la 
COVID-19 para demostrarlo. 
Pero para continuar ejercien-
do ese liderazgo es preciso aco-
meter determinadas reformas 
y llevar a cabo ciertos ajustes, 
porque, si no lo hacemos, otros 
lo harán por nosotros.

(*) Secretario Autonómico 
de Agricultura y  

Desarrollo Rural de la  
Generalitat Valenciana

de eslabón más débil de la ca-
dena de valor.

En realidad, lo que quiero 
decir es que si somos líderes 
—como de hecho lo somos— 
y queremos seguir siéndolo 
por mucho tiempo debemos 
comportarnos como tales, de-
bemos creérnoslo de verdad y 
tomar la iniciativa; sin com-
plejos, sin manías, sin coarta-
das autocomplacientes. De al-
gún modo, es preciso rescatar 
aquel espíritu emprendedor, 
aquel rapto de valor y genia-
lidad que tuvieron aquellos 
visionarios a los que aludía 
al principio y que los llevó a 
conquistar el mundo arma-
dos con una naranja. Creían 
en lo que estaban haciendo y 
el tiempo les ha dado la razón. 
Ellos supieron adaptarse a las 
condiciones de su época y a 
sus herederos —en el campo, 
en el almacén, en los merca-
dos— les corresponde ahora 
ser capaces de responder a los 
retos y exigencias que plantea 
el siglo XXI. Se trata de un le-
gado muy valioso que es nece-
sario preservar, porque no ol-
videmos que a fecha de hoy la 
citricultura sigue siendo uno 
de los principales motores eco-
nómicos de la Comunitat Va-
lenciana y no solo por el valor 
intrínseco que representa en 
sí misma, sino también por el 
efecto multiplicador que tiene 
sobre otras industrias y activi-
dades afines.

Hablaba unas líneas más 
arriba de las amenazas que 
acechan el liderazgo de nues-
tros cítricos y, atendiendo 
sobre todo a mi condición 
de secretario autonómico de 

N
o descubro ningún 
secreto al afirmar 
que la citricultura 
española, en gene-

ral, y la valenciana, en par-
ticular, ocupan una posición 
de liderazgo a nivel mundial, 
especialmente en el apartado 
relativo a la exportación, don-
de ostentamos una hegemonía 
indiscutible, aunque en térmi-
nos absolutos de producción 
seamos el sexto país del mun-
do. La fuerza, prestigio y re-
nombre de nuestras naranjas 
y mandarinas guardan una 
estrecha relación, como es 
lógico, con su propia historia, 
puesto que estas tierras fue-
ron pioneras en el cultivo de 
los cítricos y aún lo fue más 
la vocación comercial que de 
inmediato llevó aparejado su 
paulatino desarrollo. 

En plena autarquía fran-
quista las naranjas españolas 
se convirtieron durante algún 
tiempo en la única fuente de 
divisas de este país y los que 
somos veteranos en estas lides 
hemos disfrutado a menudo 
con el rico anecdotario de las 
andanzas de los primeros ex-
portadores cuando lograban 
vender su mercancía en Euro-
pa hablando lenguas descono-
cidas que apenas chapurrea-
ban. Mucho han cambiado los 
tiempos desde entonces. Ya 
no estamos solos en los mer-
cados, la competencia —tan a 
menudo desleal— que ejercen 
los terceros países es cada día 
más feroz, las reglas del jue-
go y los condicionantes del 
negocio no son los de antaño 
y, con todo y con eso, a pesar 
de las dificultades crecientes, 

seguimos siendo líderes en 
exportación. 

Tal circunstancia, en la 
compleja coyuntura actual, in-
dica que las bases de nuestra 
citricultura son sólidas y que 
contamos con un núcleo de 
empresas punteras altamen-
te profesionalizadas. Pero esa 
solvencia competitiva tampo-
co puede llevarnos a engaño o 
a pensar que nos encontramos 
en una situación idílica, por-
que no es así. Las amenazas 
son múltiples y de naturaleza 
variada: acuerdos comercia-
les desfavorables, plagas y 
también insuficiencias en las 
estructuras productivas que 
afectan de forma muy nega-
tiva a la rentabilidad de los 
agricultores en su condición 

“A pesar de las dificultades crecientes, seguimos siendo líderes en exportación”. / RF

“Resulta tan evidente como 
necesario acometer una apuesta 
decidida por la creación de 
unidades productivas rentables 
que propicien una agrupación 
ordenada de la oferta”

“Para continuar ejerciendo ese 
liderazgo es preciso acometer 
determinadas reformas y llevar  
a cabo ciertos ajustes,  
porque, si no lo hacemos,  
otros lo harán por nosotros”
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Cyberagrópolis reorientó su ac-
tividad al poco de lanzarse la 
mandarina Tang Gold, cuando 
comenzó a plantarse en Espa-
ña. La compañía creció mien-
tras se producía la rápida ex-
pansión internacional de esta 
variedad protegida y podría de-
cirse que se hizo adulta mien-
tras se encargaba de consolidar 
la marca varietal que también 
controla, Tango Fruit. Ligada 
al Grupo Eurosemillas pero 
con una sede social distinta y 
autonomía en la gestión, es la 
compañía que revolucionó los 
métodos de identificación basa-
dos hasta ese momento exclusi-
vamente en un etiquetado y en 
auditorías de control y aforos. 
Cyberagrópolis incorporó tales 
prácticas, las mejoró e imple-
mentó el primer sistema de 
certificación varietal entre los 
‘cítricos de autor’, innovando 
y desarrollando un revolucio-
nario método inequívoco de 
autentificación por marcadores 
moleculares (rasgos del ADN 
propios de esta variedad).  

La compañía es también la 
responsable de las originales 
campañas de promoción y pu-
blicidad que vienen renován-
dose año a año y que ya han 
alcanzado un importante grado 
de popularidad entre agricul-
tores, empresarios del sector y, 
cada vez más, entre los propios 
consumidores. De ella partió la 
idea de hacer de una risueña 
abeja la imagen de marca de 
Tango Fruit. A partir de este 
simpático insecto —clave en el 
necesario proceso natural de 
la polinización— la marca ha 
ido lanzando sucesivos mensa-
jes promocionales: ‘Let’s play’ 
para asociar su compra a un 
acto divertido y desinhibido; 
‘bee-friendly’ para destacar el 
carácter amable y protector con 
las abejas que supone apostar 
por esta variedad; para poner 
en valor su naturaleza más 
‘Sustaina-bee-lity’ (al no tener 
que recurrir a insecticidas 
para ahuyentarlas) o este mis-
mo año, para llamar al consu-
midor a ser ‘Bee-better’ (mejor 
con las abejas). 

■ EMPRESAS O AGRICULTORES
Tras acumular cinco años de 
experiencia, Cyberagrópolis 
tiene disponible su tecnología 
para todas aquellas empresas o 
agricultores que quieran mejo-
rar sus procesos de identifica-
ción varietal.

La compañía es consciente 
de que aún existe, tanto en el 
campo como en los propios li-
neales de la gran distribución 
europea, un cierto volumen 

residual de mandarinas tar-
días en cuya producción y/o 
comercialización recurren a 
la variedad seedless explotada 
por Eurosemillas para bajar su 
porcentaje de semillas por fru-
to. Se trata de mandarinas que 

suelen presentarse como ‘sin 
semillas’ cuando en realidad 
—por su naturaleza híbrida y 
muy sensible a la polinización 
cruzada— solo podrían aspirar 
a considerarse ‘low seed’ (con 
menos de 10 pepitas por fruto). 

Y para conseguir tal cosa, para 
evitar la acción polinizadora 
de las abejas, tales mandari-
nas tendrían que plantarse de 
manera aislada, a través de cu-
biertas de mallas para impedir 
su acceso a los árboles cuando 

están en flor o alejadas de otras 
plantaciones de cítricos. 

■ MEZCLA VARIETAL
“Tanto si se injerta Tang Gold 
en un campo sin tener licencia, 
por ejemplo en los flancos de la 
finca para así crear una suer-
te de barrera para las abejas, 
como si se mezcla nuestra man-
darina con otras en las propias 
líneas de confección para así 
reducir también la presencia 
de semillas, hablamos de in-
cumplimientos de normativas 
nacionales y comunitarias”, 
recuerdan desde Cyberagrópo-
lis. La misma fuente continúa: 
“Tales prácticas tienen por 
víctimas a los propios licen-
ciatarios que sí han invertido 
para adquirir sus derechos de 
plantación, a los supermerca-
dos y a los propios consumi-
dores, a quienes se les engaña 
vendiéndoles una variedad que 
no es tal y en última instancia, 
al propio obtentor, que no ob-

Cyberagrópolis, el actor que 
revolucionó la certificación 

varietal con Tang Gold y que diseña 
las promociones de Tango Fruits

La firma del grupo Eurosemillas dispone de la tecnología de marcadores moleculares 
para diferenciar su variedad de todas las demás

La publicidad de Tango Fruit destaca los valores sostenibles propios de esta variedad así como uno de sus principales 
atributos comerciales, que no tiene semillas. / TF

Cyberagrópolis es 
consciente de que, de 
manera residual, aún se 
recurre a mandarinas 
Tang Gold para rebajar 
el porcentaje medio de 
semillas por fruto de 
otras variedades que no 
son seedless

Otros operadores se 
centran en verificar la 
producción licenciada 
en campo y fían su 
suerte al etiquetado 
y las auditorías. 
Cyberagrópolis 
incorpora tales métodos 
pero prioriza la 
verificación en 
el punto de venta

Esta campaña se 
contará con el doble 
de etiquetadores 
adheridos al sistema 
de certificación varietal 
que se disponían en 
2018 y cuando arranque 
la campaña este número 
podría llegar a 120
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tiene un retorno de su esfuerzo 
innovador”.

De ahí que esta compañía 
certificadora, dada también la 
escasez de centros con la tec-
nología para verificar la iden-
tidad de las variedades, pueda 
prestar sus servicios para la 
realización de pruebas por 
marcadores moleculares para 
terceros, de manera sencilla y 
rápida.  

■ RÉCORD DE EMPRESAS 
    ADHERIDAS
Cyberagrópolis batirá este año 
su marca en cuanto al número 
de operadores adheridos a su 
sistema de certificación varie-
tal en España. Para la presente 
campaña se han integrado al-
gunos destacados exportadores 
y actualmente se cuenta con 110 
empresas. 

En el momento de comen-
zar la recolección —cosa que 
podría arrancar a mediados 
de diciembre en las zonas más 
precoces— la empresa confía 
en superar incluso esta cifra. 
Hace tan solo dos años el núme-
ro de operadores solo llegaba a 
la mitad. 

A cada una de las firmas ads-
critas se les realiza entre 2 y 6 
auditorías por campaña. Por lo 
general, la multinacional inde-
pendiente SGS —líder mundial 
en inspección, verificación, 
ensayos y certificación— suele 
realizar para Cyberagrópolis 
una inspección por cada mes 
en el que los etiquetadores 
trabajan en la confección y co-
mercialización de esta varie-
dad y una última al cierre de 
temporada.

■ LA ETIQUETA, SOLO EL 
    PRINCIPIO
A todos estos etiquetadores 
adheridos, Cyberagrópolis les 
suministra las etiquetas que 

aseguran la tra-
zabilidad del fru-
to y que cuentan 
con unos elemen-
tos distintivos de 
seguridad para 
evitar posibles 
falsificaciones. 
Como se mues-
tra en la foto, en 
cada una de ellas 
figura: la marca 
registrada por la 
Universidad de 
California River-
side (la obtentora 

de Tango); el códi-
go de seguridad del 
etiquetador que 
recibe la fruta de 
agricultores con 
licencia; la marca 
registrada de Eu-
rosemillas (que ex-
plota la variedad); 
el nombre patenta-
do de esta manda-
rina en América 
(Tango) y en Euro-
pa (Tang Gold); el 
país de origen y la 
campaña así como 

los mencionados elementos de 
seguridad. 

Pero la etiqueta es solo una 
de las piezas de un sistema de 
certificación que, básicamen-
te, ha invertido el sentido tra-
dicional de los controles: si el 
resto de operadores análogos 
se centran en verificar la pro-
ducción licenciada en campo 
y fían su suerte al sistema de 
etiquetado y auditorías en 
los almacenes adheridos, Cy-
beragrópolis incorpora tales 
métodos pero prioriza la veri-
ficación en el punto de venta. 
Es SGS, a día de hoy, la que se 
encarga de tomar muestras en 
los diferentes supermercados 
europeos, de remitir tal género 
manteniendo la cadena de cus-
todia a un laboratorio especia-
lizado para realizar las pruebas 
por marcadores moleculares. Y 
en poco tiempo, se obtienen los 
resultados que acreditan si la 
mandarina es o no Tang Gold.

Durante la pasada campaña, 
condicionada por las dificulta-
des de todo tipo derivadas de la 
pandemia, ‘solo’ se pudieron to-
mar 20.000 muestras. “Funda-
mentalmente se busca produc-
to disponible en el lineal para 
comprobar que la variedad que 
recoge la etiqueta de producto 
coincide con la variedad de la 
fruta contenida en el packa-
ging”, explican desde Cybera-
grópolis. El resultado de esos 
controles arrojó un nivel de in-
cidencias, en algunos casos, su-
perior al 10%. En todos ellos se 
denominaba a la variedad Tang 
Gold con otra denominación. 

“Normalmente estos expe-
dientes se resuelven de mane-
ra positiva y el proveedor del 
formato comercial afectado 
suele colaborar con nosotros 
en la resolución y aclaración 
de la incidencia”, concluyeron 
las mismas fuentes.

En el primer aforo de Tang Gold realizado a finales de sep-
tiembre de este año se esperaba una producción comercial 

(una vez descartados destríos y mermas) de 90.000 toneladas 
en España pero un aforo que elevaría tal cantidad a 106.000. 
Una porción cada vez más elevada de esta cosecha será comer-
cializada a través de la marca varietal Tango Fruit. La marca 
mantiene la relación que comenzó en 2018 con la cadena de su-
permercados líder de Sudáfrica, Checkers, continuará este año 
también con el programa de suministro al gigante mayorista 
transalpino Spreafico y espera avanzar en la prueba piloto que 
ya se realizó con Lidl España en 2019.

En las próximas fechas es probable que Tango Fruit llegue a 
acuerdos con más enseñas de la gran distribución europea así 
como con algunos otros grandes proveedores de ésta. De igual 
manera, pese a las dificultades derivadas de la pandemia, se 
mantendrán algunos programas de Tango Fruit al mercado 
chino.

■ PROMOCIONES
La oferta de esta marca se adapta en cada caso a las circunstan-
cias del cliente. “Más allá de asegurar un suministro regular y 
de calidad, Tango Fruit persigue generar un beneficio mutuo 
y poder transmitir los valores de la marca”, aclara Juan José 
de Dios, su director general. De ahí que Tango Fruit presente 
normalmente diferentes packaging y formas de promocionar 
(corners, stickers adhesivos para ‘decorar la mandarina, vinilos 
en el suelo o en zonas elevadas, folletos renovados…)  con las 
que potenciar las ventas del producto, comunicar los atributos 
asociados a la marca y generar reconocimiento de la misma. 

“Nuestra marca se alinea con la demanda del consumidor 
europeo, que rechaza las semillas en las mandarinas y con la 
tendencia que también define la gran distribución —que es 
la que mejor conoce a sus clientes— que busca productos que 
transmitan valores de sostenibilidad”, concluye Juan José de 
Dios. ■

Tango Fruits 
continúa creciendo

Uno de los packaging adaptados que ofrece la marca Tango Fruit. / TF

La etiqueta que asegura la certificación varietal está impresa sobre el propio envase, lo que hace imposible su pérdida. 
Abajo la web de la certificadora varietal Cyberagrópolis donde los agricultores pueden consultar los aforos o ver la 
ubicación geolocalizada de sus campos, donde se diferencian los árboles de Tango licenciados de los que no lo están. / TF
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◗ CERES COMUNICACIÓN. SEVILLA.
Los expertos la califican como 
la principal amenaza para las 
explotaciones citrícolas del pla-
neta. La enfermedad del Huan-
glongbing (en chino, enfermedad 
del Dragón amarillo) o “enverde-
cimiento de los cítricos” no tiene 
cura conocida y las medidas de 
control actuales tienen un alto 
costo ambiental. Sus efectos 
son desastrosos, ya que reduce 
la producción y en casos avan-
zados puede llegar a matar a los 
árboles. Además, la detección 
temprana del HLB no resulta fá-
cil, dado que los síntomas visi-
bles aparecen demasiado tarde, 
lo que no facilita su control.

Para prevenir la entrada y 
propagación en territorio euro-
peo del HLB, la UE se ha dotado 
de un instrumento de investiga-
ción y control, el proyecto Life 
Vida for Citrus, que nace con el 
objetivo de contribuir al diagnós-
tico temprano de la enfermedad 
y desarrollar plantas resistentes 
a este nocivo organismo. 

Relativamente desconocida 
en Europa, la enfermedad del 
HLB está provocada por una 
bacteria y se propaga a través de 
insectos vectores. Uno de ellos, el 
Trioza erytreae se encontró en 
el noroeste de España en 2014 y 
desde entonces se ha extendido 
por la costa de Portugal, alcan-
zando la zona de influencia de 
Lisboa, a escasos 200 km de las 
principales plantaciones citrí-
colas del Algarve (Portugal) y 
Huelva (España). Recientemen-
te, ha sido detectado y reportado 
también en Asturias, Cantabria 
y en el País Vasco.

Life Vida for Citrus es un pro-
yecto europeo que dio sus prime-
ros pasos el año pasado y cuya 
duración se prolongará hasta 
2023. Su ámbito de actuación 
comprende cuatro países (Por-
tugal, Francia, Italia y España) 
y para su desarrollo cuenta con 
la colaboración de un total de 13 
socios.

La coordinación de este pro-
yecto europeo ha recaído sobre 

Asaja-Málaga. “La enfermedad 
llegó a 40 países entre 2005 y 2009 
y ha causado pérdidas económi-
cas de hasta el 60% en algunas 
de las principales regiones pro-
ductoras de cítricos a nivel mun-
dial. Especialmente duros han 
sido sus efectos en importantes 
países productores como Brasil, 
México o el estado de Florida. 
Aunque la bacteria que causa 
esta enfermedad, la Candidatus 
Liberibacter., aún no ha sido 
detectada en Europa, los exper-
tos coinciden en que ésta suele 
aparecer a medio o largo plazo 
tras la llegada de alguno de sus 
vectores, como ha sido el caso de 
este insecto Trioza erytreae. Por 
eso es tan importante la labor de 
prevención”, asegura el Project 

Manager del proyecto Life Vida 
for Citrus y coordinador de Fru-
tas y Hortalizas de Asaja Nacio-
nal, Benjamín Faulí Perpiñá.

El trabajo del proyecto Life 
Vida for Citrus se centra en “tes-
tar nuevos portainjertos toleran-
tes a patógenos y al calor que se 
puedan adaptar a la producción 
de cítricos mediterráneos para 
aumentar la resistencia de las 
plantas al HLB. Estos patrones 
ya están implantados en parce-
las demostrativas” de los cuatro 
países participantes en este pro-
yecto europeo.

“Otros objetivos importantes 
—apunta Faulí— son contribuir 
al diagnóstico del HLB mediante 
el desarrollo de un kit de detec-
ción temprana comercializable 
y al mismo tiempo aplicar técni-
cas para controlar eficazmente 
la propagación de vectores y au-
mentar la defensa en campos y 
ciudades con prácticas agrícolas 
sostenibles, que además propor-
cionen otros beneficios ambien-
tales”. Para ello, “se están tam-

bién ya realizando acciones para 
redundar en el incremento de la 
biodiversidad, control con flora 
y fauna auxiliar, uso de microor-
ganismos y bioestimulantes be-
neficiosos, uso de cubiertas y 
manejo de suelo”.

Las trece entidades  partici-
pantes en el proyecto Life Vida 
for Citrus son Asaja nacional, 
Asaja Málaga, la Asociación 
Valenciana de Agricultores 
(Asaja), el Ayuntamiento de 
Sevilla, el Instituto Canario de 
Investigaciones Agrarias (ICIA), 
también el Instituto Valenciano 
de Investigaciones Agrarias 
(IVIA), el Centro de Cooperación 
Internacional en Investigación 
Agrícola para el Desarrollo de 
Francia (Cirad) y el Instituto 
Nacional de Investigación Agro-
nómica (INRA) del mismo país. 
Además, también colaboran 
Agrimarba SL, Universidade 
do Algarve y Valenciagro – Pro-
dução Frutícola Unipessoal LDA 
(Portugal), y la Università Degli 
Studi di Catania (Italia).

A la búsqueda de 
plantas resistentes al 
cáncer de los cítricos
El proyecto europeo Life Vida for Citrus, capitaneado por 
Asaja-Málaga, desarrolla una estrategia de prevención ante 
la posible entrada de la enfermedad del HLB en la UE

Life Vida for Citrus nace con el objetivo de contribuir al diagnóstico temprano de 
la enfermedad y desarrollar plantas resistentes a este nocivo organismo. / CC

El ámbito de actuación 
del proyecto abarca 
cuatro países: Portugal, 
Francia, Italia y España





C Í T R I C O S

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

24 / Valencia Fruits 17 de noviembre de 2020

◗ JOSÉ ANTONIO GARCÍA (*).
La primera edición del Con-
greso Mundial de Cítricos, or-
ganizado conjuntamente por 
la Organización Mundial de 
Cítricos, el CIRAD y Fruitnet 
Media International que se ce-
lebró el 5 de noviembre, contó 
con más de 1.300 participan-
tes inscritos de 60 países. El 
Congreso fue la ocasión per-
fecta para que la comunidad 
citrícola pusiera de relieve 
los beneficios de los cítricos 
para la salud, así como el fir-
me compromiso del sector con 
la sostenibilidad ambiental y 
social. 

El 5 de noviembre de 2020 
fue un día histórico y memo-
rable al disfrutar de una gran 
oportunidad para conocer a la 
familia de los cítricos en todo 
el mundo. La apuesta de la 
WCO al celebrar esta primera 
edición del Congreso Citríco-
la permitió dar visibilidad a 
esta plataforma para trabajar 
juntos cooperando y compar-
tiendo diferentes puntos de 
vista para hacer frente a los 
nuevos desafíos en un esce-
nario incierto. Conectar con 
los consumidores ofreciendo 
cítricos sostenibles es nuestro 
compromiso para un mundo 
mejor y más saludable.

La familia mundial de los 
cítricos integrada en la WCO 
demostró que es fuerte porque 
compite donde tiene que com-
petir, y colabora donde tiene 
que colaborar. La WCO repre-
senta la unión para promover 
el sector de los cítricos, para 
asegurarnos de que nuestra 
cuota de mercado se manten-

ga fuerte dentro de los produc-
tos frescos, para asegurarnos 
de que todos los consumidores 
conozcan las características 
que hacen de los cítricos una 
opción de fruta preferida.

Durante esta primera edi-
ción del Congreso Mundial de 
los Cítricos, la WCO puso de 
relieve las repercusiones eco-
nómicas y sociales del sector 
citrícola y su firme compro-
miso con la sostenibilidad 
ambiental y social. El auge 
de consumo experimentado 
desde el inicio de la pandemia 
de COVID-19, demuestra que 
los consumidores son cons-
cientes de los beneficios de 
los cítricos para la salud. En 

particular, los cítricos tienen 
un alto valor nutritivo y un 
elevado contenido de vitami-
na C, que, entre sus muchas 
funciones, contribuye al fun-
cionamiento normal del siste-
ma inmunológico. Estos argu-
mentos positivos son factores 
clave para seguir impulsando 
el mercado y la demanda de 
los consumidores. A medida 
que la segunda ola de la pan-
demia llega a su punto álgido 
en Europa, se debe seguir 
destacando la importancia 
de una dieta sana que incluya 
abundantes cítricos.

El programa de la pri-
mera edición del Congreso 
Mundial de los Cítricos 2020 

incluía tres sesiones sobre 
las principales tendencias, 
retos y oportunidades para la 
comunidad citrícola mundial. 
En la primera se examinaron 
las principales tendencias de 
la producción y el comercio 
de cítricos. Este panel inclu-
yó la presentación por parte 
de la Secretaría de la WCO del 
pronóstico de cosechas del he-
misferio norte para 2020-21. El 
CIRAD, el Centro de Investiga-
ción Agrícola para el Desarro-
llo Internacional de Francia 
y la Secretaría Técnica de la 
WCO, examinaron las ten-
dencias y los retos mundiales 
en materia de cítricos. El IHS 
Markit también proporcionó 
información sobre las ten-
dencias del mercado de pro-
cesados. Durante la segunda 
sesión, los representantes de 
los líderes mundiales en ma-
teria de cítricos, entre ellos el 
Grupo AM FRESH, Domainex 
Agricoles, Hispatec y Limo-
neira, examinaron el papel 
fundamental de la innovación 
para alcanzar los objetivos de 
sostenibilidad en toda la cade-
na de los cítricos. El Congreso 
se clausuró con una sesión so-
bre promoción y salud, en la 
que se destacó la importancia 
de los esfuerzos conjuntos de 
promoción para aumentar el 
consumo mundial de cítricos. 
Durante esta última sesión, se 
examinaron las enseñanzas 
extraídas del éxito del sector 
de aguacate, la visión del ca-
nal retail a través del mino-
rista alemán Rewe, y los re-
presentantes del sector de los 
cítricos Ailimpo, Wonderful 
Citrus y San Miguel Global. 
La conferencia se clausuró 
con las conclusiones de los 
Presidentes de la WCO, José 
Antonio García, director de 
Ailimpo, la interprofesional 
de limón y pomelo de Espa-
ña, y Justin Chadwick, direc-
tor General de la Asociación 
de Productores de Cítricos de 
África del Sur. 

(*) Director de  
Ailimpo y Co-Presidente 

de la WCO

Un día histórico para la WCO 
y para la familia citrícola

Una imagen de la primera edición del Congreso Mundial de Cítricos. / AILIMPO

“La WCO representa la unión para 
promover el sector de los cítricos, 
para asegurarnos de que nuestra 
cuota de mercado se mantenga 
fuerte dentro de los frescos”

“El Congreso se clausuró con 
una sesión en la que se destacó 
la importancia de los esfuerzos 
conjuntos de promoción para 
aumentar el consumo de cítricos”



i n n o v a c i ó n  e n  m a l l a

Una nueva gama de producto basada en materiales de nueva generación. Estas mallas confeccionadas 
específicamente con el innovador concepto de alta tenacidad propio de nuestra marca, consiguen prestaciones 
equivalentes a mallas tradicionales con un peso específico inferior de hasta el 20%. 

La ligereza aportada por nuestras mallas aporta una mayor practicidad en el producto y un valor 
añadido importante a nivel económico y medioambiental.

ENVASE
SUPERLIGHT
Máxima resistencia, con menor 
cantidad de materia prima

Malla100% reciclable

MALLA
BIELÁSTICA
Alta elasticidad y memoria
Malla hasta un 30% más económica y
un 60% más ligera que las mallas tradicionales Malla100% reciclable

MALLA
COMPOSTABLE
Malla resistente, tejida con material
Bio y Compostable para un máximo
respeto con el medio ambiente Malla100% compostable

PACEC
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◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Cuál es la 
“foto” del sector de limón y 
pomelo en España?

Antonio Moreno. Somos 
un sector muy organizado y 
vertebrado gracias al papel 
de la interprofesional, que es 
un elemento clave y diferen-
cial respecto a otros sectores 
hortofrutícolas. Además, 
es un sector que, gracias al 
trabajo que se desarrolla en 
Ailimpo, maneja un nivel de 
información que le permite 
ir adoptando las decisiones 
oportunas reduciendo el ni-
vel de incertidumbre que te-
nemos en este momento. Con 
una visión global del sector y 
con la idea clave de que solo 
si hay un buen equilibrio in-
terno en el sector, es decir, si 
todos ganan, el sector tiene un 
futuro brillante por delante.

Es un sector que está vi-
viendo una época dorada en 
los últimos años, pero que es 
plenamente consciente de lo 
que se nos viene encima. El 
futuro proyecta un escenario 
con un importante incremen-
to de producción, tanto en 
España como a nivel global. 
Somos conscientes de que 
viene una etapa complicada, 
pero la mayoría del sector 
ha hecho los deberes en los 
últimos años, apostando por 
la sostenibilidad y las certi-
ficaciones de calidad. Hemos 

apostado decididamente por 
las campañas de promoción 
que vamos a ejecutar. Y creo 
que nos hemos preparado 
bien para competir en un es-
cenario que presumiblemente 
en los próximos años no va a 
ser tan espléndido como en el 
que hemos vivido en las últi-
mas seis o siete campañas.

VF. ¿Qué producción tuvo el 
sector en la última campaña?

AM. La campaña 2019-20 
terminó con una produc-
ción de limón en España 
de 1.192.438 toneladas, unas 
100.000 toneladas menos que 
en la campaña anterior. Por 
variedades, el limón Fino tuvo 
una producción de 831.200 to-
neladas, mientras que el Ver-

un importante aumento del 
consumo de limón y pomelo 
debido a su aporte de Vitami-
na C, sobre todo en la venta 
a través de supermercados, 
con un aumento promedio de 
las ventas en Europa del 33% 
en marzo y un 28% en abril 
alcanzando cifras récord de 
exportación y de consumo 
per cápita. Sin embargo, en el 
mes de mayo, se produjo una 
marcada desaceleración y el 
regreso a la normalidad.

En estos últimos tres me-
ses hemos detectado que la 
venta a través del canal Hore-
ca-Foodservice (bares, restau-
rantes, catering…), que en el 
caso del limón representa un 
40% del consumo total en Eu-
ropa, está cayendo a niveles 
mínimos. Este es un aspecto 
que nos preocupa ya que no 
parece que ese canal de venta 
se vaya a activar al menos a 
corto plazo en un mercado eu-
ropeo con un nivel de turismo 
y ocio muy bajo.

En un contexto de volatili-
dad y máxima incertidumbre, 
tenemos que ir sacando con-
clusiones día a día. Hay que 
tener en cuenta que el com-
portamiento y reacciones de 
los consumidores pueden ser 
distintos en función de los paí-
ses o culturas. Seguramente a 
medio y largo plazo viviremos 
en un mundo menos globali-
zado, con restricciones a los 
movimientos de personas y 
mercancías. Eso seguramen-
te va a dificultar las exporta-
ciones a países lejanos como 
Asia o Estados Unidos. Pero 
no olvidemos que en el caso 
del limón y del pomelo nues-
tro mercado es la Unión Eu-
ropea, que junto a Reino Uni-
do totaliza el 93% de nuestro 
negocio, lo que para nosotros 
supone una base muy sólida.

La buena noticia es que el 
limón y el pomelo de España 
se van a consolidar como ori-
gen de referencia y preferido 
por los consumidores euro-
peos, sin duda alguna. Estoy 
seguro de que vamos a un 
mercado europeo que va a pre-
ferir el producto “local-euro-
peo” producido en Europa, lo 
que será una dificultad para 
la competencia de producto de 
otros orígenes.

VF. ¿En que se diferencian 
los limones españoles del resto 
de países?

AM. Principalmente en 
cinco aspectos: sostenibilidad, 
frescura, calidad, seguridad 
alimentaria y trazabilidad. 
El limón europeo de origen 
España cuenta con certifi-
caciones de calidad que ava-
lan la sostenibilidad no solo 
medioambiental, sino tam-
bién la sostenibilidad econó-
mica y social. Hablamos de las 
certificaciones Global G.A.P. y 
GRASP y los sello IFS Food y 
BRC. Además, todas las ope-
raciones de compraventa de 
limones deben formalizarse a 
través del contrato tipo homo-
logado de acuerdo con el Có-
digo de Buenas Prácticas en 
la Contratación Alimentaria 
promulgado por el Ministerio 
de Agricultura

Las 40.000 hectáreas don-
de se cultivan los más de 9 
millones de limoneros son 
un sumidero de carbono con 
un balance neto positivo de 
304.840 toneladas secuestradas 
de CO2 al año. Es decir, lo que 
equivale al consumo de gasoil 
de 140.000 coches que recorran 
20.000 km durante un año.

na, 361.238 toneladas. Hay que 
recordar que la campaña ante-
rior, la de 2018-19 se cerró con 
récord histórico de produc-
ción con 1.302.000 toneladas.

La media de producción 
de los últimos diez años se si-
túa por encima del millón de 
toneladas de limón. Lo que 
consolida a España como un 
referente productor a nivel 
europeo y mundial.

En términos económicos, 
la facturación del sector del li-
món de origen España ronda 
los 700 millones de euros, ge-
nerando casi 20.000 empleos y 
una facturación en empresas 
auxiliares de unos 250 millo-
nes de euros.

VF. ¿Cuál es la previsión de 
producción para la próxima 
campaña?

AM. España liderará el 
mercado del limón en la cam-
paña 2020-21 con un volumen 
de producción de 1.290.000 to-
neladas, según la estimación 
que tenemos en Ailimpo. Esta-
mos hablando de un 8% más 
respecto a la campaña 2019-20. 
Por variedades, se espera un 
incremento del 14% del limón 
Fino, y un ligero descenso del 
5% en Verna. 

VF. ¿Cómo ha afectado la 
pandemia del coronavirus al 
consumo de limón?

AM. Por el lado de la de-
manda, desde el inicio de la 
crisis en marzo hemos visto 

“Somos un sector vertebrado 
gracias a la interprofesional”
El sector del limón está viviendo un momento ‘dulce’, pero el futuro proyecta un escenario con un impor-
tante incremento de producción española y mundial. Ante una etapa complicada, Antonio Moreno cree 
que el sector ha hecho los deberes para afrontarla con éxito. “Creo que nos hemos preparado bien para 
competir en un escenario que parece que no va a ser tan espléndido como en las últimas campañas”.

ANTONIO MORENO / Presidente de Ailimpo

Limón ecológico
“El sector del limón de origen 

España es líder en producción 
de ecológico en Europa y referente a 
nivel mundial. 

En total, contamos con casi 5.500 
hectáreas y con una producción es-
timada por encima de las 126.000 
toneladas lo que hace que el limón 
europeo de origen España sea uno de 
los principales productores de limón 
ecológico del mundo. Unas cifras que 
van en aumento porque cada vez hay 
más producciones en ecológico. 

Tenemos una oportunidad históri-
ca porque somos un referente en este 
modelo de producción” ■

El presidente destaca el papel de la interprofesional de cara al futuro. / FOTOS AILIMPO
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Si hablamos de sostenibili-
dad social, podemos reseñar 
que el sector del limón de ori-
gen España genera cerca de 
20.000 puestos de trabajo, de 
los que el 50% son mujeres. 
Además, se ha producido un 
relevo generacional muy im-
portante durante los últimos 
años, con una media de edad 
por debajo de los 45 años entre 
los directivos de las coopera-
tivas, empresas productoras, 
exportadores y la industria.

Somos líderes mundiales 
en comercialización de limón. 
Un aspecto que hemos conse-
guido gracias al gran dominio 
de la distribución que garan-
tiza la máxima frescura del 
limón que puede pasar en 48 
horas del árbol al lineal de 
cualquier supermercado de 
Europa.

VF. Según los datos, el culti-
vo de limón aumenta cada año. 
¿Hay miedo en el sector a que 
haya un aumento de la produc-
ción que provoque problemas 
en la rentabilidad?

AM. Desde hace años, to-
dos los eslabones de la cade-
na estamos trabajando juntos, 
codo con codo, desde el sector 
industrial hasta el del fresco, 
con el objetivo de conseguir 
un sector fuerte. Buscamos 
ser competitivos vía precio y 
en la implantación de protoco-
los de sostenibilidad y calidad 
que nos diferencien del resto 
de competidores. Se ha pues-
to en marcha una ambiciosa 
campaña de promoción, in-
formación y divulgación del 
limón europeo de origen Es-
paña para aumentar el consu-
mo en mercados clave tanto en 
Europa como en Estados Uni-
dos y Canadá. También esta-
mos desarrollando proyectos 
de investigación y desarrollo 
para aumentar el valor del 
limón. Independientemente 
de que lleguen campañas en 
las que se produzcan ajustes, 
el sector del limón de origen 
España es un sector de futuro.

VF. ¿Sufren los agricultores 
del limón la crisis de precios 
que generaron tantas protestas 
a inicios de 2020?

AM. Desde el sector del 
limón llevamos años traba-
jando de manera conjunta 
con todos los eslabones de la 
cadena, y los productores lo 
notan. En los últimos años se 
han dado rentabilidades muy 
interesantes. Posiblemente el 
limón sea uno de los sectores 
más rentables dentro del gru-
po de frutas y hortalizas. 

Desde el sector del limón 
trabajamos en una triple 
sostenibilidad: entre la que 
se encuentra la socioeconó-
mica y todas las operaciones 
de compraventa de fruta en 
campo deberían formalizar-
se a través del contrato tipo 
homologado por el Ministerio 
de Agricultura. Este modelo 
de contrato es un instrumen-
to oficial útil, equilibrado y 
sencillo. Está consensuado 
y defiende los intereses de 
comprador y vendedor, que 
libremente pactan las condi-
ciones de entrega, volúme-
nes, precios, especificaciones 
de calidad, plazos de pago… 
Este contrato cumple con 
la ley 12/2013 de Mejora del 
Funcionamiento de la Cadena 
Alimentaria.

VF. ¿Qué supone para el 
sector la extensión de norma?

AM. La extensión de nor-
ma tiene dos finalidades. Por 
un lado, es necesaria para co-

financiar la campaña de Wel-
come To The European Le-
mon Age en España, Francia, 
Alemania, Estados Unidos y 
Canadá. Va a ser la campaña 
de información, divulgación y 
promoción del limón europeo 
de origen España más impor-
tante de la historia.

Por otro lado, la exten-
sión de norma también va 
a servir para impulsar una 
serie de acciones que vamos 
a emprender en el ámbito de 
la investigación, el desarrollo 
y el análisis de la cadena de 
valor en el sector del limón y 
el pomelo.

VF. ¿Existe competencia 
desleal por parte de otros paí-
ses productores de la UE?

AM. Europa cuenta con 
el modelo de producción más 
sostenible del mundo. Ello 
conlleva unas exigencias 
medioambientales y socio-
laborales. La política comer-
cial de la UE debe exigir la 
reciprocidad en los mercados 
exteriores al mismo tiempo 
que se reivindica el principio 
de preferencia comunitaria. 

Entendiendo reciprocidad 
comercial en sentido amplio, 
no solo a nivel de barreras 
arancelarias o fitosanitarias, 

sino también desde una pers-
pectiva sobre condiciones 
laborales y ambientales, exi-
giendo desde la PAC a la po-
lítica comercial europea que 
los acuerdos de libre comercio 
con terceros países recojan los 
estándares europeos.

VF. ¿Afectan los aranceles 
de Estados Unidos al limón? 

AM. En la campaña 2019-
2020, los volúmenes exporta-
dos de limón a Estados Unidos 
han sufrido un descenso del 
87% tras la entrada en vigor 
del arancel del 25% de la Ad-
ministración Trump y la ame-
naza de incremento de este.Moreno destaca la sostenibilidad social del limón. 
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Vivimos una época de cam-
bios. El mundo ya no es lo que 
era antes de ayer. Las nuevas 
tecnologías, los cambios so-
ciales y las nuevas sensibili-
dades han modificado la for-
ma de ser y de estar dando 
la bienvenida a una nueva era. 
Una era en la que el limón de 
Europa lo tiene todo para ubi-
carse en un lugar destacado en 
el mundo de la alimentación, de 
las tendencias y de los hábitos 
saludables. 

El limón, un producto natural, 
sin grasa, sin sal ni sodio y con 
bajo contenido en azúcares, 
forma parte de la Dieta Medi-
terránea, la más saludable del 
mundo según la Organización 
Mundial de la Salud (OMS). 
Cuenta con diversos benefi-
cios saludables que lo hacen 
tremendamente interesante en 
estos tiempos de pandemia ya 
que es fuente de Vitamina 
C que contribuye al normal 
funcionamiento del sistema 

inmunitario. Un producto de 
origen local que está de moda 
gracias a su intenso perfume, 
su ácido zumo y su gustosa 
piel. El limón realza cada plato 
y calma la sed más intensa, lo 

que hace que sea un producto 
con gran versatilidad en la 
gastronomía.
Pero ¿por qué elegir limón de 
Europa? Porque el limón pro-
ducido bajo el exigente modelo 

europeo es líder en calidad 
certificada, sostenibilidad y 
frescura. 

GARANTÍA DE LIDER 

Europa es un importante actor 

en la producción del limón a ni-
vel mundial. Con una media de 
1.500.000 toneladas por cam-
paña, se sitúa como máximo 
referente en la categoría de 
limón fresco con una media 
de 1.200.000 toneladas en 
el periodo 2010-2018, según 
la Asociación Interprofesional 
del Limón y Pomelo (AILIMPO) 
en base a datos de Eurostat, 
Faostat y Comtrade. España, 
que acapara más del 60% de 
la producción europea, alcan-
zó en la campaña 2018-2019 
una producción histórica de 
1.300.000 toneladas.

Más de 20.000 personas tra-
bajan cada día para garantizar 
que cada limón cuente con la 
máxima calidad. Un grupo hu-
mano y heterogéneo de perso-
nas formado al 50% por hom-
bres y mujeres que, además, 
durante los últimos años, ha 
experimentado un importante 
relevo generacional con una 
una media de edad por debajo 

El limón, producido bajo el exigente modelo europeo, es líder en calidad certificada, sostenibilidad y frescura.

El limón, una garantía de calidad, frescura, 
sostenibilidad certificada y vitamina C

En una época en la que los consumidores se interesan cada vez más por los beneficios saludables, la 
sostenibilidad y el origen de los alimentos, el limón producido bajo el exigente modelo europeo lo tiene todo 
para consolidarse como el favorito gracias a su calidad certificada y al gran dominio de la distribución que 
hace que este cítrico pase del limonero al lineal de cualquier supermercado de Europa en 48 horas de media.

El limón realza cada plato y calma la sed más intensa, lo que hace que sea un producto con gran versatilidad en la gastronomía.

El contenido de la presente publicidad representa únicamente la opinión de su autor y es responsabilidad exclusiva del mismo. 
La comisión europea, no asume ninguna responsabilidad por el uso que pudiera hacerse de la información que contiene.
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de 45 años entre los directivos 
de las cooperativas, empresas 
productoras, exportadores y 
la industria. A ello, se une una 
modernización de almace 
nes de confección y de ins-
talaciones de la industria 
para reducir costes y hacer del 
limón un sector con futuro y 
de futuro.

En total, 40.000 hectáreas y 
más de 9.000.000 de limone-
ros garantizan un balance 
neto positivo de CO2 ya que 
secuestran 304.840 toneladas 
de este gas de efecto inver-
nadero. Es decir, el limón eu-
ropeo producido en España 
compensa el equivalente al 
consumo de gasoil de 140.000 
coches que recorran 20.000 
km durante un año. A ello, hay 
que añadir el eficiente uso de 
agua que sitúa el consumo en 
232,4 hm3 cada año. 

CALIDAD CERTIFICADA

La sostenibilidad es el nuevo 
paradigma, la palabra que está 
en boca de todos, especial-
mente entre los consumidores 
que la han hecho suya como 
una exigencia ante la que no 
cabe ninguna negociación. 
El sector del limón europeo, 
consciente de ello, ha implan-
tado un modelo basado en 
tres pilares: sostenibilidad 
económica, medioambien-
tal y social.

La responsabilidad econó-
mica se orienta a la genera-
ción y distribución del valor 
agregado entre los colabora-
dores y accionistas, conside-
rando las condiciones del mer-
cado, la equidad y la justicia. 
Asimismo, implica la genera-
ción y distribución de bienes y 
servicios útiles y rentables para 
la comunidad de la que forma 
parte.

Por ello, todas las operaciones 
de compraventa de limones 
deben formalizarse a través 
del Contrato Tipo homologa-
do que se adapta a las exigen-
tes condiciones que fija la Ley 
12/2013 de la Cadena Alimen-
taria de España y que se resu-
men en el Código de Buenas 
Prácticas en la Contratación 
Alimentaria (CBPCA) pro-
mulgado por el Ministerio de 
Agricultura, Pesca y Alimenta-
ción de España.

El limón europeo trabaja 
también en la mejora del 
medioambiente con un enfo-
que de ecoeficiencia y preven-
ción que maximiza el uso de 
insumos y recursos naturales. 
En este sentido, cuenta con un 
Manual de Materias Acti-

vas y Recomendaciones en 
Tratamientos para el Limón 
que es incluso más restrictivo 
que la normativa europea y 
cuyas principales finalidades 
son informar al sector de la si-
tuación legal y ajustar la ofer-
ta a los requerimientos legales 
de los diferentes mercados; y 
recomendar los tratamientos 
de lucha más eficaces y que 
al mismo tiempo racionali-
cen el trabajo tanto en cam-
po como en los almacenes de 
confección. Una sostenibilidad 
medioambiental que viene 
avalada por la Certificación 
GLOBALG.A.P.

Por último, se encuentra el 
tercer pilar: la sostenibilidad 
social. Hablamos de aspectos 
clave en la gestión de los re-
cursos humanos, la seguri-
dad y la salud en el trabajo, 
la formación y el desarrollo 
de los trabajadores, la ges-
tión de la calidad y otros ele-
mentos como la adaptación al 
cambio y el medio ambiente. 
Implica, también, la responsa-
bilidad compartida y subsidia-
ria de inversionistas, directivos, El limón es fuente de Vitamina C que contribuye al normal funcionamiento del sistema 

inmunitario.

Los limoneros son más sensibles a temperaturas bajas que otros 
cítricos. Por ello, las áreas más importantes de producción y dis-
tribución se corresponden principalmente con las regiones sub-
tropicales semiáridas y áridas con temperaturas mínimas supe-
riores a -4 oC. Es decir, los limoneros se adaptan perfectamente 
al clima mediterráneo. 

La cuenca del Mediterráneo cuenta con las condiciones 
agronómicas perfectas para su cultivo. El este y sur de Espa-
ña son las principales zonas donde se producen dos de las prin-
cipales variedades de limón que podemos encontrar en nuestro 
continente: Fino y Verna. Se trata de dos tipos de limones com-
plementarios en su producción que garantiza el suministro 
de limones frescos durante los 12 meses del año. 

El limón Fino es la más variedad más común en Europa. Su flo-
ración más importante se da entre abril y mayo y la recolección 

se produce entre octubre y mayo. Mientras que el limón Verna 
puede contar hasta tres floraciones. Su recolección principal tie-
ne lugar desde febrero hasta finales de julio, aunque también se 
pueden recoger entre agosto y septiembre. 

La receta del éxito del limón de Europa tiene un último ingre-
diente. Un gran dominio del sistema de distribución. Un meca-
nismo bien engrasado que permite que un limón recién cor-
tado esté en 24 horas en cualquier lineal de España y en 
48 horas de media en cualquier supermercado de Europa 
gracias a una excelente red logística que utiliza 30.000 camio-
nes frigoríficos al año y que satisface la demanda. 

En definitiva, el consumidor europeo puede disfrutar de un li-
món fresco, de calidad, sostenible y de origen Europa que ga-
rantiza la seguridad alimentaria y trazabilidad de un cítrico que 
va a marcar una nueva era. Welcome to the Lemon Age.

Producción 12 meses al año

colaboradores y proveedores 
para el cuidado y fomento de 
la calidad de vida en el trabajo 
lo que le ha hecho merecedor 
de la Certificación GRASP.

Todo ello confluye en el mo-
delo europeo de producción, 
el más exigente a nivel global 
que garantiza la seguridad 
alimentaria y la trazabilidad 
de los limones en su camino 
del limonero a la casa de cada 
hogar de Europa y que cuen-
ta con la garantía para fabri-
cantes y minoristas del sello 
IFS Food que avala la calidad, 
transparencia y reducción de 
costes y tiempos. Además, 
también disponen de un pro-
ducto de calidad tal y como 
acredita la certificación BRC, 
uno de los estándares de segu-
ridad más prestigiosos a nivel 
mundial.

Todas las operaciones de 
compraventa de limones 
se formalizan a través del 
Contrato Tipo homologado

Una red logística 
con 30.000 camiones 
frigoríficos garantiza la 
máxima frescura de los 
limones
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“Europa no debe dejar 
la alimentación en manos 
de otros, sino potenciar su 
soberanía alimentaria”
La pandemia ha disparado la demanda de cítricos y también las exportaciones. Para el presidente de 
AVA, Cristóbal Aguado, esta crisis sanitaria evidencia la necesidad de potenciar en Europa su sobe-
ranía alimentaria porque es la mayor garantía de salud. “Europa no debe dejar la alimentación en 
manos de otros”. Aguado denuncia que Bruselas ha discriminado sistemáticamente la agricultura me-
diterránea en cada una de las PAC, como demuestra el creciente abandono de tierras. Urge a las admi-
nistraciones a apoyar a los agricultores y anuncia que Intercitrus ocupará el lugar que le corresponde.

CRISTÓBAL AGUADO / Presidente de AVA Asaja

◗ GONZALO GAYO. VALENCIA.
Valencia Fruits. ¿Cómo 
definiría la actual campaña 
citrícola? ¿Y qué previsiones 
manejan en producción y 
exportaciones?

Cristóbal Aguado. Esta-
mos ante una producción cor-
ta. Todos los aforos indican 
que será algo mayor al año 
pasado, pero sin llegar a una 
campaña normal. La anoma-
lía climática y la incidencia 
récord de las plagas y enfer-
medades han dejado a muchos 
citricultores con importantes 
mermas de cosecha. 

Los que tengan la suerte 
de contar con una produc-
ción suficiente, en cambio, 
esperamos que puedan apro-
vechar la fluidez del mercado 
y la mejoría de los precios, en 
torno al 15%, para aliviar las 
dificultades sufridas en años 
anteriores. Respecto a las ex-
portaciones, están teniendo 
un excelente comportamien-

to porque la COVID-19 ha 
aumentado la demanda y ha 
agotado antes las existencias 
del hemisferio sur, lo que mi-
nimiza su solapamiento en los 
mercados.

VF. ¿Cree que Europa em-
pieza a valorar la importancia 
de una agricultura potente eu-
ropea que garantice el suminis-
tro de alimentos y la calidad de 
los mismos?

CA. Una de las lecciones de 
esta pandemia es que Europa 
no debe dejar la alimentación 
en manos de otros, sino poten-
ciar su soberanía alimentaria. 
Pese al confinamiento, el sec-
tor agroalimentario valencia-
no y español ha demostrado 
su capacidad para suminis-
trar productos en suficiente 
cantidad y máxima calidad a 
la ciudadanía europea. 

La UE es nuestro merca-
do de proximidad. Y debe 
seguir siéndolo porque es la 
mayor garantía de salud, me-

dio ambiente y recuperación 
económica.

VF. ¿Está Bruselas por 
la labor de poner en valor la 
agricultura mediterránea y los 
productos de proximidad?

CA. Lo único que ha he-
cho, por el momento, es dis-

criminar sistemáticamente 
a los cultivos mediterráneos 
en las sucesivas reformas de 
la PAC, desmantelar las me-
didas de mercado, impulsar 
acuerdos comerciales con paí-
ses terceros que fomentan la 
competencia desleal, imponer 
restricciones fitosanitarias y 
medioambientales únicamen-
te a la producción europea sin 
ningún tipo de compensación, 
eludir las responsabilidades 
en la lucha contra plagas y 
enfermedades, etc. Su teórica 
puesta en valor de la agricul-
tura mediterránea se está 
traduciendo en más campos 
abandonados y en una progre-
siva sustitución por alimentos 
foráneos que tienen un mayor 
impacto climático.

VF. ¿En qué se puede mejo-
rar la nueva PAC?

CA. La agricultura y la ci-
tricultura valenciana en par-
ticular necesita una PAC más 
justa, que aporte estabilidad 
al mercado, que abra merca-
dos exteriores y que permita 
importaciones de países terce-
ros que únicamente comple-
menten la producción autóc-
tona pero que en absoluto la 
sustituyan. La reforma de la 
PAC no puede limitarse a ser 
un reparto de limosnas, ha de 
servir para lograr su objetivo 
fundacional de garantizar 
una renta a los agricultores y 
ganaderos.

VF. ¿Están teniendo el apo-
yo necesario de las administra-
ciones? ¿Qué es lo que piden con 
mayor urgencia en esta campa-
ña a las administraciones?

CA. Lo más urgente, de 
cara a la próxima campaña, 
es dotar a los citricultores 
de soluciones viables econó-
micamente y de contrastada 
eficacia contra el Cotonet de 
Sudáfrica y otras plagas y 
enfermedades que diezman 
la cosecha. No debería prohi-
birse una materia activa sin 
investigar y facilitar al sector 
una alternativa eficaz. Resul-
ta insultante que el ministro 
Luis Planas venga a Valencia 
a responsabilizar del proble-
ma a los agricultores. 

Otras reivindicaciones 
importantísimas son esta-
blecer unos costes efectivos 
de producción, a cargo de un 
organismo público, en la Ley 
de la Cadena Alimentaria; y 
dotar con un presupuesto am-
bicioso la Ley de Estructuras 
Agrarias.

VF. ¿Cuales son las princi-
pales dificultades sufridas en 
el sector por la pandemia de la 
COVID-19?

CA. Las administraciones 
han cargado sobre las espal-
das del sector agrario los 
sobrecostes y la carga buro-
crática que suponen las nue-
vas obligaciones legisladas 
con motivo de la COVID-19. 
En el caso de la Comunidad 
Valenciana, el Consell no ha 
atendido siquiera nuestra rei-
vindicación de hacer pruebas 
PCR a los temporeros antes de 
llegar aquí, como sí han hecho 
otras comunidades.  

VF. ¿Cómo valora el reciente 
nombramiento de Ramón Espi-
nosa de Asaja en la presidencia 
de Intercitrus? ¿Cuáles son los 
principales objetivos en esta 
nueva etapa?

CA. Ramón es una persona 
nuestra que conocemos muy 
bien y que sabemos que puede 
aportar mucho al futuro de la 
interprofesional. Cuenta con 
nuestra colaboración para 

Cristóbal Aguado afirma que Intercitrus ocupará el 
lugar que le corresponde en esta nueva etapa. / GG

“Ahora que el Brexit 
está encima de la 
mesa, la citricultura 
valenciana necesita 
una apertura de 
mercados”

“Hay que buscar una 
solución diplomática 
para acabar con el 
veto ruso”
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emprender todas aquellas 
iniciativas que contribuyan 
a mejorar la situación de los 
citricultores y del conjunto 
del sector citrícola. El prin-
cipal objetivo es profundizar 
en el camino de diálogo y con-
senso abierto por el anterior 
presidente Enrique Bellés y 
todo el cooperativismo. Solo 
incentivando al máximo la 
coordinación y la búsqueda 
de acuerdos, solo poniendo 
el bien común por encima de 
intereses personales, Interci-
trus volverá a ocupar el lugar 
que le corresponde.

VF. ¿Ha habido cierta polé-
mica con la reciente creación de 
asociaciones internacionales 
del sector? ¿Cuál es la posición 
de AVA Asaja? ¿Y cómo es po-
sible que el primer exportador 
del mundo, España, no lidere 
este tipo de iniciativas?

CA. La gran mayoría del 
sector citrícola español no 
ha querido participar en la 
Asociación Mundial de los 
Cítricos porque los exportado-
res sudafricanos dijeron que 
quieren impulsar este club 
para sacar ventajas comer-
ciales en la Unión Europea 
y nadie, ni siquiera los pocos 
socios españoles, han salido a 
desmentirlo. 

Tampoco esta plataforma 
tiene entre sus fines estable-
cer medidas para garantizar 
la sanidad vegetal de los cí-
tricos procedentes de Sudá-
frica y otros países terceros, 
cuando lo cierto es que cada 
vez aumentan los casos de in-
terceptaciones de falsa polilla, 
mancha negra y cáncer de los 
cítricos en sus cargamentos 
con destino a la UE.

VF. ¿Qué importancia tiene 
el Corredor Mediterráneo para 
el sector citrícola y la agricul-
tura mediterránea?

CA. Esta infraestructura 
permitirá conseguir un aho-
rro estimado en tres céntimos 
por cada kilo de frutas y hor-
talizas españolas que se envíe 
al centro y norte de Europa. 
Supondrá, por tanto, una me-
jora de la competitividad, así 
como una reducción del tiem-
po de transporte, una mayor 
frescura del producto y un me-
nor impacto medioambiental.

VF. ¿Qué recomendaciones 
realizan a los agricultores en 
esta campaña citrícola?

CA. Todos los factores ob-
jetivos del mercado permiten 
a los productores defender 
un precio digno por encima 
de los costes de producción. 
Recomendamos, en este sen-
tido, tranquilidad y serenidad 
a la hora de negociar con los 
operadores comerciales. Si to-
dos los agentes que intervie-
nen en la cadena alimentaria 
gestionamos la campaña con 
rigor y profesionalidad, hay 
argumentos sólidos para que 
todos salgamos ganando.

VF. ¿Cómo ve el futuro del 
sector?

CA. Nuestro sector citrí-
cola tiene un futuro por de-

lante siempre y cuando las 
administraciones dejen de 
poner palos en las ruedas y 
establezcan medidas de apoyo 
que verdaderamente garanti-
cen una rentabilidad digna de 
los productores. 

El reequilibrio de la cade-
na alimentaria, la moderni-
zación de las explotaciones, 
el control de plagas y enfer-
medades o la diferenciación 
de nuestros cítricos respecto 
a los foráneos que no cumplen 
los mismos estándares de se-
guridad alimentaria, sanidad 
vegetal o medioambiente son 
algunas de las prioridades 

que deben abordarse cuanto 
antes. 

Finalmente, ahora que el 
Brexit está encima de la mesa, 
la citricultura valenciana ne-
cesita una apertura de merca-
dos. Apenas enviamos el 7% 
de la producción fuera de la 
UE. Hay que buscar una solu-
ción diplomática para acabar 
con el veto ruso, hay que su-
primir los aranceles de Esta-
dos Unidos, hay que evitar a 
toda costa aranceles del Reino 
Unido. Muchas asignaturas 
pendientes frente a las cuales 
nuestros políticos deben po-
nerse las pilas.

Lo más urgente, de cara a la próxima campaña, para Cristóbal Aguado es dotar a los citri-
cultores de soluciones viables económicamente y de contrastada eficacia contra el Cotonet 
de Sudáfrica y otras plagas y enfermedades que diezman la cosecha. / ARCHIVO

“Todos los factores 
objetivos del 
mercado permiten 
a los productores 
defender un precio 
digno por encima 
de los costes de 
producción”
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VF. ¿Cuáles son las prin-
cipales dificultades a las que 
hacen frente los agricultores en 
estos tiempos de coronavirus? 

CP. Tenemos, como sucede 
con el resto de sectores de la 
sociedad, esa incertidumbre 
inevitable que genera la pan-
demia, y también una mayor 
responsabilidad y la preocu-
pación por llevar a cabo la im-
plementación de las medidas 
de seguridad sanitaria. Los 
primeros meses fueron du-
ros por la confusión con las 
medidas que nos imponían, 
pero poco a poco con la clari-
ficación todo se fue normali-
zando, teniendo en cuenta la 
situación en la que nos encon-
tramos que es poco normal.

VF. ¿Cree que las adminis-
traciones valoran que el sector 
citrícola sea líder en exporta-
ción mundial y el esfuerzo que 
están realizando a lo largo de 
la pandemia?

CP. Es cierto que se nos 
ha reconocido como par-
te importante de la cadena 
agroalimentaria, incluso con 
premios. Pero pensamos que 
todo ese apoyo de palabra 
debe plasmarse en hechos y 
realidades, en medidas y nor-
mativas. Necesitamos políti-
cas agrarias modernizadoras, 
plasmadas en mayores inver-
siones en los próximos presu-
puestos porque eso será sin 
duda lo que marque el grado 
de valor.

VF. ¿Cómo es posible que 
durante décadas sigamos rei-
vindicando las mismas cues-
tiones: una renta digna, con-
troles fitosanitario a países 
terceros o la puesta en valor 
de la agricultura mediterrá-
nea? ¿Ha llegado la hora de 
que se haga justicia a nuestros 
agricultores?

CP. Vayamos por partes. 
La primera cuestión que 
echamos en falta por lo que 
se refiere a la renta digna es 
disponer de una Ley de la Ca-
dena Agroalimentaria más 
justa, que establezca meca-
nismos de equilibrio entre los 
distintos agentes, que evite 
posiciones de dominio y con-
temple sanciones ejemplares 
a quien la incumpla.

En relación a los controles 
fitosanitarios, ocurre que des-
de las autoridades europeas se 
piensa más en un libre comer-
cio sin ordenación que en otra 
cosa. No se dan cuenta que las 
importaciones masivas y sin 
control son negativas desde 
el punto de vista económico 
porque hunden nuestros pre-
cios y además también son 
negativas desde el punto de 
vista de impacto ambiental o 
de la reciprocidad que favore-
ce a las grandes empresas que 
importan y exportan de aquí 
y de allá.

Nosotros abogamos sin 
duda por una PAC más medi-
terránea. Siempre se ha teni-
do la visión de que teníamos 
sectores orientados al mer-
cado que eran rentables y no 
necesitábamos ayudas. Pero 
eso ya hace muchos años que 
no es así y atravesamos las 
mismas dificultades de otros 
sectores.

VF. ¿Qué hace falta para 
que todo el sector se una en 
torno a una interprofesional 
potente y que sirva de interlo-
cutor en los grandes temas?

CP. Lo primero es que sea 
una interprofesional repre-
sentativa, que desgraciada-
mente no lo es, pues excluye a 

dos tradicionales. El consumo 
y la demanda de cítricos ha 
crecido en plena pandemia 
al gozar el cítrico de buena 
conservación y reforzar el 
sistema inmunológico, lo 
que permitirá salir de forma 
ordenada al mercado. Existe 
además menos solapamiento 
que en anteriores campañas 
con fruta de otro hemisferio, 
porque la demanda mundial 
ha hecho que se agoten las 
existencias antes.

La fruta además tiene una 
buena calidad organoléptica 
y llevamos buen ritmo de re-
colección, un poco adelantada 
eso sí, y con unos aprovecha-
mientos en confección inferio-
res a lo esperado.

VF. ¿Los consumidores son 
más conscientes de la impor-
tancia de la agricultura euro-
pea tras sufrir esta pandemia?

CP. Notamos sin duda una 
mayor concienciación por 
parte de los consumidores 
y un aumento del consumo 
de frutas y hortalizas. Tam-
bién parece detectarse con 
la COVID-19 un aumento del 
consumo de productos de 
proximidad y se denota un 
crecimiento del interés por 
la soberanía alimentaria.

◗ GONZALO GAYO. VALENCIA.
Valencia Fruits. ¿Cuáles son 
las principales reivindicacio-
nes de los agricultores en esta 
campaña?

Carles Peris. Que se re-
duzcan los costes de produc-
ción que hemos visto incre-
mentados como consecuencia 
de las plagas —como es el caso 
del cotonet— y una pérdida de 
parte de la cosecha por no ser 
apta para comercializar. La 
reducción de materias acti-
vas paulatina por parte de la 
Unión Europea para caminar 
hacia una agricultura más 
sostenible, hace que estemos 
produciendo en estos mo-
mentos bajo las normas más 
estrictas a nivel mundial.

Pero este objetivo solo se-
remos capaces de lograrlo 
sin más abandono de tierras 
cultivadas, con más inver-
sión en sanidad vegetal para 
la lucha biológica y poder an-
ticiparnos a los efectos nega-
tivos. Todo ello acompañado 
de protocolos de importación 
de terceros países rigurosos 
y seguros, unificación de 
los criterios de producción 
a nivel mundial en el uso de 
pesticidas, homogeneización 
de los criterios de inspección 

aduanera en la UE, auditorias 
y revisión de los acuerdos in-
ternacionales con terceros 
países para que haya recipro-
cidad y ordenación.

VF. ¿Qué valoración hace 
del arranque de la campaña 
citrícola?

CP. En principio realiza-
mos una valoración positiva 
porque disponemos de un to-
nelaje equilibrado, plasmado 
en el aforo, para satisfacer la 
demanda de nuestros merca-

“La Generalitat está muy lejos 
de convertir en una realidad  
el prometido lobby citrícola”
Hay consenso respecto a la campaña: “será positiva”, afirma Carles Peris, secretario general de La 
Unió, mientras pone el acento en la lucha contra las plagas desde una agricultura sostenible. Peris 
enarbola la bandera de una mayor mediterraneidad en la nueva PAC y aboga por una interprofesio-
nal citrícola representativa y fuerte frente a “la incapacidad de sus dirigentes en reflotarla”.

CARLES PERIS / Secretario general de la Unió de Llauradors

Peris advierte de la incapacidad de los dirigentes de Intercitrus para reflotarla. / GG

“Todo el apoyo de palabra de las 
administraciones debe plasmarse 
en hechos y realidades, en 
medidas y normativas”

“Tenemos Administraciones un 
tanto alejadas de la realidad de lo 
que sucede en el sector citrícola”
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VF. ¿Se está controlando en 
el inicio de la campaña las im-
portaciones de países terceros y 
el riesgo que supone en plagas?

CP. No como nos gustaría, 
seguimos teniendo solapa-
mientos en determinados mo-
mentos de nuestra campaña 
en los que no somos deficita-
rios respecto a la producción 
y consumo de naranjas. Sobre 
las plagas siguen apareciendo 
nuevas por un deficiente pro-
tocolo de importación. 

VF. ¿Cómo ve el futuro de la 
citricultura valenciana?

CP. Me gustaría ser opti-
mista. Nuestra capacidad de 

exportación y de suministrar 
cítricos de alta calidad y pro-
ducidos de forma sostenible 
nos hacen mirar hacia ade-
lante con perspectiva positiva. 

Pero para ello deben apli-
carse medidas para equili-
brar la competencia desleal 
con terceros países que nos 
está haciendo perder compe-
titividad, ya que esos países 
pueden producir con menos 
costes al no tener normas tan 
estrictas. ¡Tanto cuesta que 
haya reciprocidad! 

Necesitamos además di-
versificar el mercado europeo 
que ya está muy maduro, no 

una parte muy importante de 
agricultores. Después habría 
que refundarla para evitar 
los malos vicios adquiridos y 
mejorar los aspectos donde no 
se trabaja. En estos momentos 
no tiene presencia en las insti-
tuciones para hacer proyectos 
que unan al sector, como es el 
caso de campañas potentes 
de promoción de nuestros 
cítricos con una financiación 
suficiente y adecuada.

El presupuesto actual de 
50.000 euros es ridículo. Pero 
es que una Interprofesional 
estatal no puede estar apo-
yada y financiada única y 
exclusivamente por la Gene-
ralitat Valenciana. Con estos 
mimbres y la inoperancia 
que demuestran, es práctica-
mente imposible que sea la 
herramienta útil que se ne-
cesita. Sus integrantes han 
demostrado reiteradamente 
y por mucho tiempo que son 
incapaces de reflotarla.  

VF. ¿Tratará la nueva PAC 
y Bruselas a la agricultura 
mediterránea en igualdad de 
condiciones respecto a otras? 

CP. Las ayudas de la PAC, 
incluso las que contempla el 
primer pilar donde se enmar-
can los pagos directos, van 
más allá de las transferencias 
directas a la cuenta bancaria 
de los agricultores. En nues-
tro caso, el primer pilar de la 
PAC contempla una mejora 
del apoyo a las organizaciones 
de productores pero a noso-
tros, con un sector claramente 
exportador y con baja depen-
dencia de las ayudas directas, 
lo que precisamos es de unas 
políticas aquí enmarcadas 
que nos garanticen accesos 
a los mercados en fresco, que 
garanticen la sanidad vegetal 
de nuestros cultivos con un 
control de las importaciones, 
un mejor reparto del valor de 
la cadena alimentaria y un 
sistema de gestión de crisis 
ante variaciones anormales 
de los mercados que ayuden 
a los agricultores al manteni-
miento de sus rentas.

Por lo que respecta a los pa-
gos directos, La Unió apuesta 
porque los perciban principal-
mente los agricultores profe-
sionales independientemente 
del sector en el que estén en-
cuadrados y de los derechos 
históricos generados. 

VF. ¿Cómo valora las actua-
ciones de las administraciones 
respecto a la agricultura valen-
ciana, y especialmente el sector 
citrícola?

CP. Tenemos unas Admi-
nistraciones un tanto alejadas 
de la realidad de lo que suce-
de en el sector citrícola. En 
la Unión Europea se apuesta 
más por el libre comercio que 
en la soberanía alimentaria y 
el mantenimiento y protec-
ción de sus productores. A las 
autoridades comunitarias les 
falta una visión de más equi-
librio para no hacer acuerdos 
internacionales que provo-
quen desestabilización en los 
sectores agrarios. Por su par-
te el Gobierno de España no 
tiene ni la presencia ni la in-
fluencia deseada en Bruselas, 
que no olvidemos es donde es-
tán en juego la mayor parte de 
los intereses citrícolas. Sobre 
la Generalitat está muy lejos 
de convertir en realidad el 
prometido lobby citrícola. En 
definitiva, muchas promesas 
por parte de las diversas Ad-
ministraciones, pero escasas 
realidades tangibles.   

puede ser que dependamos 
tanto del mismo. 

En momentos determi-
nados de la campaña nos 
vendría bien tener mercados 
alternativos que funcionen 
como Canadá, necesitamos 
recuperar Rusia o Estados 
Unidos y unos protocolos de 
exportación más viables para 
incrementar los envíos al con-
tinente asiático, especialmen-
te a mercados tan potentes 
como China o Japón. 

Habrá que ver también 
como queda el tema del Brexit 
porque Reino Unido es uno de 
nuestros principales clientes.Peris ve necesario diversificar el mercado europeo. / VF
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“La UE debe entender que 
la agricultura es un sector 
estratégico y debe ser protegido”
Ricardo Bayo ha dejado de ser una joven promesa del sindicalismo agrario para aspirar en diciembre 
próximo a la secretaria general de UPA, con un amplio apoyo y un liderazgo reconocido dentro y fuera 
de UPA. En esta amplia entrevista, Bayo manifiesta preocupación por el daño que ocasionan las plagas 
mientras la UE solo pone inconvenientes en vez de soluciones. Apunta las claves de una campaña citrí-
cola que augura tranquila y con buenos precios para los productores y hace un llamamiento a Bruselas 
para que la agricultura sea tratada y considerada como “un sector estratégico y protegido”.

RICARDO BAYO / Portavoz de UPA-PV

◗ GONZALO GAYO. VALENCIA.
Valencia Fruits. Preocupa 
mucho la evolución de las 
plagas que sufren los cítricos 
y las prohibiciones de la UE 
para el uso de determinados 
productos. ¿Cuál es la situa-
ción actual?

Ricardo Bayo. La situa-
ción es ciertamente preocu-
pante por el avance de plagas 
que han llegado con la impor-
tación de naranjas desde el he-
misferio sur, principalmente 
desde Sudáfrica y desde Sud-
américa. Ahora mismo el que 
más nos preocupa es el Delot-
tococcus aberiae, conocido co-
múnmente como el “Cotonet 
de Sudáfrica”. Aunque hay 
otras igual o más preocupan-
tes como el Candidatus Libe-
ribacter spp, conocida como 
dragón amarillo, que tenemos 
casi a las puertas. Ahora mis-
mo nos preocupa más la pri-
mera por su expansión en las 
principales zonas citrícolas 
de la Comunitat Valenciana. 
Esta plaga afecta a la fruta 
durante el cuajado y los pri-
meros estados de desarrollo 
y la deforma gravemente, por 
lo que pierde todo su valor co-

mercial. El principal proble-
ma de esta plaga es que la UE 
ha prohibido recientemente el 
uso de la única materia activa 
(clorpirifós), capaz de elimi-
nar completamente la plaga, 
por lo que no solo tenemos la 
plaga, sino que no tenemos ar-
mas eficaces para combatirlo.

VF. ¿Es posible el control 
de las plagas por medios bio-
lógicos? ¿Estamos preparados 
para ello en la Comunitat 
Valenciana?

RB. En la Comunitat Va-
lenciana somos punteros en 
este tipo de lucha contra al-
guna plaga, un ejemplo es la 
lucha biológica contra la Ce-
ratitis capitata que ha desa-
rrollado la Generalitat Valen-
ciana. Es una línea de trabajo 
que sin duda se ha de poten-
ciar de cara al futuro, pero 
dudo que pueda protegernos 
al 100%. Sí que contribuirá a 
reducir la población y man-
tenerlas controladas pero en 
mi opinión siempre deberá de 
complementarse con otro tipo 
de acciones puntuales. Ahora 
mismo por ejemplo nos consta 
que tanto la Generalitat como 
el sector privado está traba-

jando en potenciar la lucha 
biológica contra el Cotonet de 
Sudáfrica pero estamos muy 
lejos de poder combatir de for-
ma efectiva esta plaga y otras 
presentes. En cualquier caso 
debe ser una prioridad en las 
líneas de trabajo en materia 
de sanidad vegetal que debe 
desarrollar.

VF. ¿Cómo valora la actual 
renovación de Intercitrus?¿Hay 
voluntad de todas las partes 
para impulsar la interprofe-
sional?¿Que papel debe jugar 
en estos tiempos?

RB. Desde UPA siempre 
hemos defendido el papel de 
las interprofesionales den-
tro de los distintos sectores 
productivos, y por supuesto 
en Intercitrus también. He 
participado activamente en 
Intercitrus y valoro muy po-
sitivamente la evolución que 
está llevando en estos últi-
mos tiempos. Hay que tener 
en cuenta que se encontraba 
en un estado de letargo y vol-
ver a arrancar lleva sus tiem-
pos. En esa línea, las últimas 
dos presidencias, tanto la de 
Manuel Arrufat (CGC) como 
de Enrique Bellés (Coopera-

tivas) han hecho muy buen 
trabajo, y hay que felicitarles 
y agradecerles su buena labor 
al frente de la misma. La se-
mana pasada celebramos la 
Asamblea General en la que 
se eligió al nuevo presidente, 
Ramón Espinosa (Jóvenes 
Agricultores de Alicante), al 
que Bellés le ha dejado los 
mimbres necesarios para 
poder relanzar, ahora sí, con 
fuerza la interprofesional.   

VF. ¿Cómo está evolucio-
nando la actual campaña 
citrícola? 

RB. La actual campaña 
empieza a coger ritmo, aun-
que las primeras compraven-
tas de cítricos se celebraron 
antes del verano. Fue en 
septiembre cuando empezó a 
verse movimiento en el cam-
po. Nos encontramos ante una 
campaña con una producción 
media. La segunda mitad de la 
campaña estará más en nive-
les de producción similares a 
los de la campaña pasada. En 
cualquier caso, se dispone 
de producto suficiente para 
abastecer la demanda. Con 
respecto a los precios, augu-
ro una campaña tranquila ya 
que los precios cubren las ex-
pectativas de los agricultores 
y remuneran justamente su 
trabajo. 

VF. ¿Qué medidas de apoyo 
reclaman a las administracio-
nes? ¿Qué recomiendan a los 
agricultores?

RB. Si algo hemos aprendi-
do con esta crisis sanitaria es 
que lo que parecía importan-
te es totalmente superfluo y lo 
que realmente es importante 
prácticamente no le dábamos 
ninguna importancia. Es im-
portante decir que la Unión 
Europea debe entender que 
la agricultura es un sector 
estratégico y debe ser prote-
gido, por tanto, una PAC que 
priorice el modelo de agri-
cultura familiar vinculada al 
territorio y al medio rural es 
fundamental. Por otro lado, 
deberían replantearse la po-
lítica de acuerdos comercia-
les con países terceros, y que 
dejen de usar a la agricultura 
como moneda de cambio. Con 
respecto a sanidad vegetal, en-
tendemos que se deban revi-
sar las materias activas, pero 
deberían tener en cuenta que 
eliminar una materia activa 
cuando no existe una alter-
nativa para tratar una plaga 
deja a los agricultores a los 
pies de los caballos y en clara 
desventaja con la competen-
cia extracomunitaria.

Hacer un buen plan es-
tratégicos para el desarrollo 
de la PAC es fundamental, 
priorizando igualmente al 
agricultor profesional vin-
culado al modelo de agricul-
tura familiar, potenciar la 
industria agroalimentaria y 
otros modelos vinculados al 
territorio para luchar eficaz-
mente contra la despoblación. 
Por otro lado, es necesario que 
desarrollen la Ley de la Cade-
na Alimentaria para defender 
los intereses del eslabón más 
débil que es el agricultor. Con 
respecto a esta Ley, que en la 
actualidad está en vigor, y 
que se modificó a raíz de las 
manifestaciones masivas de 
agricultores/as que tuvieron 
lugar en todo el país, se inclu-
yó un punto cuya finalidad 
era evitar la destrucción de 
valor a lo largo de la cadena 
comercial. Literalmente, la 
Ley dice “el precio pactado 

Ricardo Bayo considera que esta campaña será 
tranquila con precios que cubren las expectativas 
de los agricultores y remuneran justamente su tra-
bajo. / GONZALO GAYO

“En la Comunidad Valenciana 
somos punteros en lucha biológica 
contra alguna plaga, como la 
Ceratitis capitata”
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entre las partes debe cubrir 
los costes efectivos de produc-
ción”. Le pediría al ministro 
que tenga el mismo valor para 
hacer cumplir una Ley que él 
mismo ha promulgado que la 
que tuvo para afrontar el ori-
gen del problema.

Con respecto a las adminis-
traciones autonómicas, en las 
cuales recaen las competen-
cias agrarias, creemos que es 
fundamental que dispongan 
de un presupuesto acorde a 
la importancia que el sector 
tiene, no solo como motor eco-
nómico del medio rural, sino 
también por su papel multi-
funcional y estratégico. La Co-

munidad Valenciana tiene un 
problema importante de mini-
fundismo, dispersión y poca 
profesionalización lo que difi-
culta, en muchos casos, la via-
bilidad de las explotaciones o 
el acceso a la tierra para am-
pliar las explotaciones de los 
agricultores. Para solucionar 
este problema ya existe una 
herramienta que en la actua-
lizada está infrautilizada, que 
es la Ley de Estructuras Agra-
rias, desde UPA consideramos 
prioritario el desarrollo de la 
misma y por supuesto una do-
tación económica acorde.

Los agricultores han hecho 
un gran esfuerzo para ser más 
competitivos, optimizando el 
uso del agua, productos fito-
sanitarios y fertilizantes para 
producir más y mejor con 
menos. Sin embargo, no nos 
hemos acordado en absoluto 
de desarrollar la parte comer-
cial de nuestro negocio, somos 
vendedores pasivos, mientras 
que aquellos que compran 
nuestros productos sí han 
hecho los “deberes”, se han 
organizado concentrando la 
demanda. Las herramientas 
que necesitamos ya existen, 
incluso muchos formamos 
parte de ellas ya, estas son las 
cooperativas, las SAT (socie-
dades agrarias de transforma-
ción) y las OP (organizaciones 
de productores). Sin embargo, 
aunque son nuestras empre-
sas, como norma general es-
tamos totalmente desconecta-
dos de ellas y no les prestamos 
atención ni nos preocupamos. 

VF. ¿Qué necesitan los 
jóvenes para apostar por la 
agricultura?¿Cómo lograr 
que el relevo generacional 
sea un éxito?

RB. Un buen plan de ne-
gocio, y si puede ser con un 
proyecto innovador mucho 
mejor. La agricultura es 
viable si somos capaces de 
crear una explotación bien 
dimensionada. Emprender 
en el sector agrario y gana-
dero es complicado si eres 
ajeno al sector, complicado 

pero no imposible, debido 
principalmente a la gran in-
versión necesaria en maqui-
naria, herramienta o tierra.

Hay que acabar el tópico 
de que a la agricultura solo 
se dedican los que no valen 
para otra cosa, es totalmente 
falso, cada vez hay más gen-
te formada, más vocación y 
más talento. La dignifica-
ción de la agricultura es la 
piedra angular del relevo ge-
neracional, y el relevo gene-
racional es la única forma de 
atraer talento al sector agra-
rio para poder llevar nuestra 
agricultura a otro nivel.

VF. ¿Cómo ve el futuro del 
sector?

RB. La agricultura es un 
negocio viable y con futuro si 
se trabaja bien, se invierte, se 
moderniza, te formas, se in-
nova, se planifica y se es pro-
fesional, igual que cualquier 
otra empresa. Es un trabajo 
arduo, es una carrera de fondo 
y poco a poco aunque parez-
ca que no se van alcanzando 
objetivos. Por ejemplo, con la 
ley de morosidad se pasó de 
cobrar la naranja en 3 o 4 me-
ses o más, que era lo habitual, 
a cobrar en muchos casos en 
30 días que es lo que dice la ley, 

ha costado 10 años de trabajo 
y denuncia llevar este tema a 
su sitio, pero se ha consegui-
do. Otro ejemplo es la modifi-
cación de la ley de la cadena 
alimentaria que prohíbe la 
destrucción de valor a lo largo 
de la cadena comercial, aun-
que la ley es un tanto ambigua 
hay que seguir luchando para 
que el ministerio lo clarifique, 
En resumen, con esto quiero 
decir que nadie vendrá a so-
lucionar nuestro problema. 
Es por es que el sector tendrá 
futuro si los agricultores tra-
bajamos bien y unidos para 
que lo tenga.

Ricardo Bayo considera fundamental una PAC que 
priorice el modelo de agricultura familiar vinculada 
al territorio y al medio rural. / ARCHIVO

“He participado 
activamente en 
Intercitrus y valoro 
muy positivamente 
la evolución que está 
llevando en estos 
últimos tiempos”

“Nuestro sector 
tendrá futuro si 
los agricultores 
trabajamos bien  
y unidos”



C Í T R I C O S

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

36 / Valencia Fruits 17 de noviembre de 2020

los daños alcanzan el 35% de 
la cosecha.

VF. ¿Cómo está afectando 
la COVID-19 en esta campa-
ña? ¿Hay ayudas de las admi-
nistraciones para hacer frente 
a los costes añadidos?

JVG. Las normativas esta-
blecidas para garantizar las 
máximas medidas de seguri-
dad y prevención de posibles 
contagios en el sector citrícola 
implican una serie de sobre-
costes y más burocracia tanto 
a los productores como a los 
operadores comerciales. En 
este asunto hemos detectado 
que las administraciones no 
han apoyado suficientemen-
te al colectivo, ni en forma de 
diálogo ni a la hora de asumir 
la responsabilidad que les 
compete en este asunto tan 
sensible.

VF. ¿Cuáles son los merca-
dos más importantes para los 
cítricos castellonenses? ¿Qué 
variedades son las que más 
éxito tienen?

JVG. La variedad estrella 
de Castellón es la Clemenu-
les, con alrededor del 80% de 
la producción citrícola de la 
provincia, mientras que en 
la cosecha restante cabría 
destacar el crecimiento de 
las variedades protegidas de 
mandarinas tardías. 

Al igual que ocurre con el 
resto de la citricultura espa-
ñola, el principal mercado es 
la Unión Europea y hay difi-
cultades para acceder a otros 
destinos. Al veto ruso y los 
aranceles de Estados Unidos, 
corremos el peligro de añadir 
barreras arancelarias al Rei-
no Unido si las administracio-
nes no alcanzan un acuerdo 
del Brexit.

VF. Hay preocupación por 
las últimas plagas y las prohi-
biciones de la UE para el uso 
de determinados fungicidas. 
¿Cuál es la situación actual? 
¿Cree que afectará a futuras 
campañas si no se actúa a 
tiempo?

JVG. La decisión de supri-
mir este año el Clorpirifós y el 
Metil Clorpirifós sin dotar al 
sector de alternativas eficaces 
se ha traducido en miles de cí-
tricos deformados y desperdi-
ciados en el campo. La norma-
tiva fitosanitaria europea está 
logrando justo lo contrario 
de lo que pregona: más trata-
mientos fitosanitarios, más 
abandono de campos y más 
degradación medioambiental. 
En el caso del Cotonet de Sud-
áfrica, el sector teme que los 
daños sigan multiplicándose 
la campaña que viene porque 
la lucha biológica todavía se 
encuentra en mantillas y no 
se sabe qué eficacia podrá te-
ner la suelta de parasitoides 
naturales.

VF. ¿Estamos preparados 
para el control de las plagas 
por medios biológicos en la 
provincia de Castellón?

JVG. El ministro de Agri-
cultura, Luis Planas, nos dice 
que la responsabilidad es del 
agricultor. La consellera Mi-
reia Mollá nos dice que los 
técnicos no saben a ciencia 
cierta si los métodos de lucha 
biológica que están empe-
zando a experimentar van a 
ser suficientes para comba-
tir el Cotonet de Sudáfrica o 
el Trips de la Orquídea. Los 
agricultores estamos preocu-
pados y con razón.

VF. Intercitrus inicia una 
nueva etapa con la presidencia 
de Asaja Alicante. ¿Cuáles se-

pero es un 6,9% menor a la de 
hace dos ejercicios. Eso sí, 
la calidad es excelente y los 
operadores comerciales la re-
compensan con cotizaciones 
razonables, si bien podrían 
ser algo superiores teniendo 
en cuenta la buena coyuntura 
comercial. 

El principal problema de 
este año es la afección sin 
precedentes del Cotonet de 
Sudáfrica en la mitad sur de la 
provincia (fundamentalmen-
te la Plana Baixa y la Plana 
Alta), donde en algunos casos 

◗ GONZALO GAYO. CASTELLÓN.
En esta entrevista a Valencia 
Fruits, Guinot lamenta el es-
caso apoyo de las administra-
ciones para hacer frente a los 
sobrecostes de la COVID-19 y 
no oculta escepticismo sobre 
la nueva PAC. Guinot hace un 
llamamiento a la unidad: “Si 
remamos todos en una misma 
dirección, seguiremos siendo 
líderes en exportación de cí-
tricos en fresco y contribuyen-
do a la recuperación económi-
ca, a la soberanía alimentaria 
y a la lucha contra el cambio 
climático”.

Valencia Fruits. ¿Qué va-
loración hace en el arranque 
de la campaña citrícola? ¿Qué 
previsiones maneja?

José Vicente Guinot. Los 
citricultores castellonenses 
afrontan una campaña positi-
va debido al incremento detec-
tado en el consumo, la fluidez 
del mercado y la consiguiente 
recuperación de los precios. 
Según los aforos oficiales, la 
producción no es excesiva en 
la provincia (767.513 toneladas 
de las 3,4 millones en la Comu-
nidad Valenciana): aumenta 
un 37% respecto a la tempora-
da pasada, que fue muy corta, 

“Desde Fepac abogamos 
por la unidad para liderar  
la exportación mundial”
La campaña arranca en tierras castellonenses con una calidad insuperable y donde reina la Clemenu-
les con un 80 por ciento de la producción citrícola. La fluidez en las transacciones y un evidente incre-
mento de la demanda en Europa invita al optimismo, “en una campaña positiva” tal como señala José 
Vicente Guinot, presidente de la organización agraria, Fepac-Asaja.

JOSÉ VICENTE GUINOT / Presidente de Fepac-Asaja

El presidente de Fepac-Asaja, José Vicente Guinot, afirma que la campaña arranca con 
“optimismo” y pide a las administraciones soluciones para las plagas. / GONZALO GAYO

“Los citricultores 
castellonenses 
afrontan una 
campaña positiva 
debido al incremento 
detectado en el 
consumo, la fluidez 
del mercado y 
la consiguiente 
recuperación de los 
precios”
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rán los objetivos de la interpro-
fesional? ¿Es posible la unidad 
del sector?

JVG. Es posible y es abso-
lutamente necesario. Ojalá 
Ramón Espinosa sea capaz 
de continuar la labor de con-
senso y diálogo que ha comen-
zado durante el pasado año el 
representante de las coopera-
tivas, Enrique Bellés. Por ga-
nas y por dedicación no será. 
Le deseamos mucha suerte y 
le ofrecemos nuestro apoyo 
para lograr esa anhelada uni-
dad del sector que redunde en 
beneficio de todos.

VF. ¿Cree que la nueva PAC 
hará justicia con la agricultu-
ra mediterránea? ¿Cuáles son 
las principales demandas de 
los productores castellonenses?

JVG. Por los antecedentes 
que acumulan las decepcio-
nantes reformas de la PAC, 
solo podemos ser escépticos. 
Queremos recibir las ayudas 
que por justicia y por contri-
bución medioambiental nos 
corresponden, pero creemos 
que las ayudas no dejarán de 
ser eso, una ayuda, y de lo que 
queremos vivir es del precio 
de nuestras cosechas. 

Para ello, la PAC debe ha-
cer énfasis en la reciprocidad 
con las producciones de paí-
ses terceros y en la elimina-
ción a toda costa de la com-
petencia desleal en términos 
fitosanitarios, laborales y 
medioambientales.

VF. ¿Cómo lograr que el re-
levo generacional sea un éxito?

JVG. Los jóvenes se in-
corporan si ven que la activi-
dad agraria es rentable y les 
puede conceder una calidad 
de vida. Así que lo primero 
es poner en marcha medidas 
para garantizar una sosteni-
bilidad económica a medio y 
largo plazo, mediante la am-
pliación y modernización de 
las explotaciones, facilidades 
para vender en los mercados y 
una garantía de precios justos 
en la cadena alimentaria.

VF. ¿Por qué no se destina el 
inoperante y vacío aeropuerto 
de Castellón para la exporta-
ción de cítricos con el apoyo de 
las administraciones?

JVG. Teniendo presente 
que la gran mayoría de nues-
tras exportaciones se dirige 
al mercado de proximidad 
de la Unión Europea, creo 
que es mejor apostar por un 
transporte más económico y 
más respetuoso con el medio 
ambiente como es el Corredor 
Mediterráneo. El avión puede 
resultar interesante en caso 
de que las administraciones 
busquen soluciones diplomá-
ticas y agilicen la apertura 
de mercados exteriores que 
ahora mismo no representan 
volúmenes razonables.

VF. ¿Cómo ve el futuro del 
sector?

JVG. Hay que mirar el fu-
turo con optimismo. Por un 
lado, el propio sector ha de 
ser capaz de observar y saber 
adaptarse a las nuevas exi-
gencias de los consumidores. 
Pero por otro lado, al mismo 
tiempo, las administraciones 
tanto autonómica como nacio-
nal y europea deben atender 
nuestras necesidades reales 

y ofrecer soluciones, en lugar 
de crear nuevos problemas. Si 
remamos todos en una misma 
dirección, seguiremos siendo 
líderes en exportación de cí-
tricos en fresco y contribuyen-
do a la recuperación económi-
ca, a la soberanía alimentaria 
y a la lucha contra el cambio 
climático.

“Al veto ruso y los aranceles de Estados 
Unidos, corremos el peligro de añadir barreras 
arancelarias al Reino Unido si las administraciones 
no alcanzan un acuerdo del Brexit”

El principal problema de este año es la afección sin precedentes del Cotonet de Sudáfrica en la mitad sur de la provincia. / CDP



◗ SANTIAGO PASCUAL. ALICANTE.
Valencia Fruits. ¿Cómo califi-
ca la presente campaña de cítri-
cos en las zonas productoras de 
Alicante?

Ferran Gregori Ferrer. En 
la presente campaña tenemos 
un poco más de producción, con 
aumentos significativos en limón 
y mandarinas tardías y, sin em-
bargo, los precios en campo son 
aceptables gracias a un consumo 
que está reaccionando muy bien 
en los hogares. Si bien el canal 
Horeca está sufriendo las con-
secuencias de la COVID-19, los 
consumidores han reaccionado 
de manera positiva.

A lo hora de analizar la cam-
paña, hay que tener siempre pre-
sente que, en estas comarcas pro-
ductoras, la amenaza de la sequía 
y la amenaza de la falta de agua 
de riego en cantidad y calidad 
suficientes, planean de manera 
permanente. Otros aspectos de la 
realidad son las dificultades a la 
hora de cultivar y sobre todo re-
colectar las cosechas, por la falta 
de mano de obra y por las limi-
taciones que resulta necesario 
contemplar en los desplazamien-
tos de los trabajadores y en las 
propias labores de recolección.

Para las cosechas disponi-
bles, la calidad es muy buena, 
con buenos calibres y el nivel de 
cualidades de los frutos es ópti-
mo, lo que nos hace pensar que 
el resultado pueda ir mejorando, 
si las importaciones de cítricos 
de otras latitudes no nos causan 
más daño al final.

VF. ¿Cuales son las principa-
les producciones de cítricos en esta 
provincia?

FGF. En la provincia de Ali-
cante, las comarcas producto-
ras se centran en la Vega Baja 
del Segura y en los campos del 
Transvase Tajo-Segura, tanto en 
la margen derecha como en la 
margen izquierda que van des-
de el Pilar de la Horadada, hasta 
Bigastro y desde La Matanza, 
Benferri hasta Elche. 

Y también hay otra zona pro-
ductora en la Marina Alta, pue-
blos como Pego, Pedreguer que, 
pese a la presión urbanística en 
aquella comarca, han sabido 
mantener las explotaciones de 
cultivo y mejorarlas.

El cultivo de las mandarinas, 
en su mayoría híbridos, ocu-
pa cerca de las 7.000 hectáreas 
con una producción cercana a 

las 130.000 toneladas. En lo re-
ferente al cultivo de naranjas, 
en una extensión de casi 14.000 
hectáreas, la asciende a 330.000 
toneladas; y respecto del limón 
que, es una producción muy im-
portante por representar más del 
90% de la producción de limón 

en la Comunitat Valenciana, las 
9.500 hectáreas producen, por 
término medio, 330.000 toneladas 
de las que más de la mitad van 
dirigidas a la exportación. Para 
próximas campañas deseamos 
un aumento de las producciones 
y que el mercado sea capaz de 
absorberlas con precios razona-
bles. De momento no se prevén 
circunstancias adversas que nos 
hagan pensar lo contrario. 

VF. ¿Cómo están afrontan-
do la aplicación de la Directi-
va Comunitaria sobre el uso y 
comercialización de productos 
fitosanitarios?

FGF. Las materias activas 
disponibles para los agriculto-
res son menos cada campaña y 
las que utilizamos son muy res-

petuosas con el medio natural. 
Tenemos que constatar una rea-
lidad importante y es que cada 
vez aumentan más las hectáreas 
de producción integrada y las 
explotaciones acogidas a los 
protocolos de calidad que limitan 
mucho, o eliminan en determi-
nadas épocas, los tratamientos 
fitosanitarios.

Otro de los aspectos que nos 
afecta, a causa de la globaliza-
ción, es la entrada de plagas 
nuevas que nos perjudican mu-
cho. Ante este problema  estamos 
absolutamente desprotegidos 
ya que los controles en frontera 
son muy pocos y hay puertos de 
entrada, como el de Rotterdam, 
en los que los controles son casi 
imposibles y la aplicación de 
sanciones a los países terceros 
que exportan a nuestros mer-
cados a veces son muy difíciles 
de adoptar por las autoridades 
europeas, precisamente por la 
presión ejercida por el potente 
lobby de importadores, difícil 
de contrarrestar.

La verdad es que nos encon-
tramos muy indefensos ante las 
importaciones de terceros países 
que llegan a nuestros mercados 
de la Unión Europea con muy po-
cos controles. Se debería aplicar 
a todos esos países las mismas 
medidas que se nos aplican a 
nosotros cuando queremos ex-
portar a otros mercados.

VF. ¿Cuáles son nuestros prin-
cipales competidores?

FGF. El aumento de la deman-
da a causa de la COVID-19 ha pro-
vocado que los cítricos sean una 
de las frutas más exportadas. Las 
ventas de mandarinas, naranjas 
y limones siguen un buen ritmo 
y la tendencia actual sigue al 
alza. Mandamos cítricos a todos 
los mercados europeos. Y en este 
carrera, los principales compe-
tidores son Argentina, Egipto, 
Turquía, Sudáfrica y también 
México.

Pero tenemos que decir que 
Turquía envía sus cosechas a 
Rusia, Argentina ya no tiene 
cosecha y Sudáfrica, por lo que 
sabemos, tampoco.

Para cuando nos lleguen los 
próximos limones, en mayo 
próximo, a nosotros ya no nos 
queda cosecha. Sabemos que 
hay quien aprovecha esa infor-
mación acomodándola a su inte-
rés para tirar de los precios hacia 
abajo. Se trata de una guerra de 
información o desinformación, 
según se mire. Pero nosotros te-

C Í T R I C O S

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

38 / Valencia Fruits 17 de noviembre de 2020

“Con la demanda y cosecha que 
hay, no existen razones para 
que los precios en campo bajen” 
Ferran Gregori Ferrer es miembro del grupo de técnicos de la Unió de Llauradors i Ramaders desde 
hace casi treinta años. Es el especialista en Cultivos, de los que desarrolla un conocimiento intenso, 
una exhaustiva documentación estadística y la interpretación de las normas aplicables en cada mo-
mento, lo que le convierte en uno de los soportes técnicos esenciales de la organización agraria.

FERRAN GREGORI FERRER / Ingeniero Técnico Agrícola y responsable de Frutas y de  
Cítricos de la Unió de Llauradors y de la Unión de Uniones en la provincia de Alicante

Desde La Unió de Llauradors, Ferran Gregori confirma que la provincia de Alicante, en la presente campaña, cuenta con 
un poco más de producción respecto al año pasado, con aumentos significativos en limón y mandarina tardía. / S. PASCUAL

“Desde La Unió, 
exigimos que los cítricos 
españoles puedan 
competir en igualdad 
de condiciones que las 
producciones de otros 
países terceros”
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nemos que mantenernos fir-
mes ya que por la demanda 
que hay y la cosecha, sabemos 
que no hay razones para que 
los precios en campo bajen, 
muy al contrario, deberíamos 
ver subidas razonables.

Ahora se están negociando 
nuevos tratados, las revisiones 
que se realizan cada período, 
según parece cada cinco años 
y en ellos deberían incluirse 
las normativas que nos son 
aplicables a los agricultores 
europeos tanto cuando pro-
ducimos y comercializamos 
en nuestros mercados, como 
en las que estamos obligados 
para nuestras exportaciones. 
Desde La Unió, exigimos que 
los cítricos españoles puedan 
competir en igualdad de con-
diciones que las producciones 
de otros países terceros. 

VF. ¿Hay futuro para los 
citricultores en estas comarcas 
de Alicante?

FGF. La realidad es que se 
realizan nuevas plantaciones 
cada campaña. Vemos como 
positivo un cambio a mejor en 
las variedades y en las estrate-
gias de cultivo aplicando nue-
vas tecnologías. Vemos tam-
bién muy importante el hecho 
de que el agricultor ya tiene 
acceso a toda la información. 
Sin embargo, hay problemas 
que frenan nuestro futuro en 
estas tierras sedientas. No 
tenemos aguas en cantidad y 
calidad suficientes, garantiza-
das, para mantener en estado 
óptimo nuestros huertos y si 
a esto añadimos los precios en 
campo que, algunas campa-
ñas, no suelen ser compensa-
dores del esfuerzo realizado, 
la verdad es que el panorama 
es preocupante. Creemos que 
esta comarca se merece con-
tinuar con las producciones 
citrícolas. La amenaza de la 
falta de aguas para el riego 
la tenemos siempre presen-
te, por ello es necesario que 
aprendamos a producir más 
y mejor con un ahorro de agua 
y abonos. Una agricultura de 
más precisión. 

Los agricultores merece-
mos disponer de agua para el 
riego de nuestros huertos y 
para asegurar esos caudales 
consideramos irrenunciable 
y estratégico el transvase Ta-
jo-Segura, pero también ne-
cesitamos que otras fuentes 
posibles de aguas para el riego 
se pongan en marcha, sea la 
desalación o la desalobración 
de aguas subterráneas. 

Variedades más adecua-
das para que lleguen en me-
jor tiempo y que lleguen a los 
mercados sin la competencia 
de terceros, mayores dota-
ciones de agua de riego para 
nuestras tierras y un mayor 
nivel de profesionalización 
concretado en explotaciones 
más ordenadas, nos permiti-
rán obtener mejores resulta-
dos y por tanto una rentabili-
dad digna de nuestro trabajo, 
esfuerzo y dedicación.

VF. ¿Qué otras cuestiones 
quiere usted comentar al res-
pecto de este cultivo?

FGF. Para nuestra organi-
zación es preocupante que los 
seguros agrarios no alcancen 
o integren a todos los agricul-
tores, máxime si tenemos pre-
sente como se manifiesta año 
tras año, el cambio climático.

Hemos sufrido las inun-
daciones provocadas por la 
DANA en la Vega Baja del 
Segura, también hemos su-
frido pedriscos en algunas co-
marcas y otras inclemencias 
que han afectado a nuestros 
cultivos. 

En esta campaña hemos 
sufrido los efectos devasta-
dores en el sur de Valencia. 
Desde la Unió de Llauradors 
animamos a todos los agricul-
tores para que aseguren sus 
cosechas. Nos ofrecemos para 
facilitar toda la información y 
tramitar todos los expedientes 
necesarios. Para ello dispo-
nemos de un equipo técnico, 
expertos en todas las mate-
rias que nos afectan, seguros 
agrarios, solicitudes de ayu-
das, expedientes de incorpo-
ración, proyectos rurales, que 
os asesoraran puntualmente y 
de manera eficaz.

La falta de agua para el riego es constante en tierras alicantinas por ello los productores 
deben aprender a producir más y mejor con un ahorro de agua y abonos. / ARCHIVO

“Los agricultores 
merecemos disponer 
de agua para el riego 
de nuestros huertos 
y para asegurar esos 
caudales, el transvase 
Tajo-Segura es 
estratégico”
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“Alicante, gracias 
al esfuerzo de los 
agricultores, está
dando pasos importantes 
en el sector citrícola”
El presidente de Asaja Alicante, Eladio Aniorte pone en valor la profe-
sionalidad de los citricultores alicantinos que, pese a las adversidades, 
siguen al pie del cañón ofreciendo a la sociedad los mejores cítricos y más 
sanos. Y sin pelos en la lengua, Aniorte también critica la actuación de 
los políticos tanto en España como en Bruselas por sus malas decisiones 
en torno a la nueva PAC y a los presupuestos nacionales para la agricul-
tura. Sobre la campaña, señala que la temporada citrícola se presenta 
bien aunque no niega que está llena de incertidumbres.

ELADIO ANIORTE / Presidente de Asaja Alicante

◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Con las in-
formaciones que maneja Asaja 
Alicante, ¿cómo se presenta la 
campaña citrícola en la provin-
cia alicantina?

Eladio Aniorte. La campa-
ña de cítricos se presenta bien. 
Aun así, por el momento tampo-
co podemos lanzar las campa-
nas al vuelo y destacar que está 
siendo excepcional. Los precios 
de naranjas, mandarinas… po-
drían ser mejorables, teniendo 
en cuenta además que no hay 
ningún exceso de producción. 
De hecho, las variedades más 
tempranas de mandarinas y 
naranjas ya se han recolectado 
y sigue habiendo una deman-
da muy elevada de los cítricos 
de nuestra tierra en tiendas y 
supermercados. 

En cuanto al limón, la cam-
paña de la variedad Fino que 
tenemos en marcha atraviesa 
por un buen momento. El precio 
en campo oscila ahora entre los 
0,40-0,45 E/kilogramo. En cuan-
to a la cosecha total tenemos 
unas producciones que pueden 
ser asumidas perfectamente por 
los mercados, situándonos muy 
lejos de los límites en los que 
podríamos empezar a hablar 
de excedentes. 

VF. ¿Cuáles son las cifras que 
presenta la citricultura alican-
tina en superficie cultivada y 
volumen de cosecha?

EA. Las primeras estima-
ciones oficiales para 2020/2021 
reflejan unas previsiones de 
cosecha de cítricos de 3.482.883 
toneladas, lo que supone un in-
cremento respecto a la anterior 
campaña, en la que hubo mer-
mas muy importantes. Si com-
paramos el aforo oficial con la 
producción de hace dos años, 
la cifra disminuye en 560.000 t. 

En limones, por ejemplo, la 
previsión inicial del aforo ofi-
cial establece una producción 
de casi 300.000 toneladas. Por 
variedades, podrían alcanzarse 
97.075 t de limón Verna y 201.042 
t de Fino. Los pomelos se que-
dan en algo menos de 17.000 t, 
es decir, cerca de 3.000 toneladas 
menos que en 2019/20.

Vemos que pese a que hay 
nuevas plantaciones, no se 
aprecia un aumento claro de la 
producción en los dos últimos 
años. Los efectos de la DANA y 

desbordamientos del río Segura 
están causando muchos estra-
gos insuperables en el cultivo 
del limón. Un año después, se 
están secando y muriendo por 
asfixia miles de limoneros jóve-
nes a lo largo y ancho de toda 
la comarca de la Vega Baja. De-
finitivamente, se contabilizan 
25.000 toneladas de limón que 
no se van a cosechar. Este hecho 
provocará que pese a las estima-
ciones oficiales, no se vaya a dar 
ningún aumento de cosecha del 
11%, tal y como inicialmente 
previeron. 

Pese a que las peores conse-
cuencias vienen de la mano de 
la adversa meteorología, los me-
jores resultados se consiguen 
gracias a que nuestra tierra 
ofrece el clima más adecuado 
para la producción de cítricos 
de calidad.

También las buenas prácti-
cas que aplican los agricultores 
han conseguido elevar estos 
estándares. Alicante, gracias 
al esfuerzo de los agricultores, 
está dando pasos importantes 
en el sector citrícola. Ya produ-
ce por encima de las 675.500 t, y 
este año, debido a que hay una 
demanda elevada de vitamina 
C, la lógica del mercado impone 
que pudieran alcanzar un pre-
cio razonable. 

VF. ¿Cómo están transcu-
rriendo estos primeros compases 
de la nueva temporada?

EA. Pese a la crisis sanita-
ria y las muchas limitaciones, 
la fruta está saliendo. Llega a los 
mercados y en las mejores con-
diciones. Los agricultores han 
tenido que realizar un gran es-
fuerzo para poder implementar 
todas las medidas de seguridad 
impuestas por la COVID-19. Si-
guen a pie de finca, poniendo 
todo su esfuerzo y saber hacer 
en obtener los cítricos de mayor 
calidad. Nuestro limón, nuestra 

naranja… triunfa en los merca-
dos y este hecho se demuestra, 
por ejemplo, en que muchos su-
permercados ya están apostan-
do porque los agrios que venden 
en sus establecimientos sean de 
procedencia española, premisa 
que no debería ser de otra ma-
nera. España necesita de una 
agricultura fuerte para poder 
salir de la crisis.  

VF. Asaja Alicante está de en-
horabuena con el nombramiento 
de Ramón Espinosa como presi-
dente de Intercitrus. ¿Cuáles son 
los objetivos que se ha marcado 
Espinosa y también, Asaja Ali-
cante para este periodo en la 
presidencia de la interprofesio-
nal? ¿Será el año de su puesta 
en marcha real?

EA. Nuestro Ramón Espino-
sa ha sido nombrado presidente 
de la interprofesional Interci-
trus y sé que es consciente de 
todos los objetivos que se pue-
den alcanzar y urge poner en 
marcha. 

Somos conocedores de que 
es positivo para Intercitrus esta 
etapa en la que un representan-
te de ASAJA va a estar al fren-
te. Ramón es una persona que 
garantiza capacidad de trabajo 
y compromiso con el sector de 
cítricos. Como él mismo me ha 
transmitido queremos que la 
interprofesional funcione, que 
esté activa y que represente 
al mayor número de agentes 
posibles. Es necesario que las 
distintas entidades que forman 
parte de Intercitrus estudien las 
ventajas y las desventajas, que 
trabajemos por estar todos uni-
dos, también Andalucía. 

Tanto Ramón Espinosa, 
como todos los agricultores que-
remos y esperamos que Interci-
trus funcione y para que lo haga 
es absolutamente indispensable 
alcanzar la unión y defender al 
sector citrícola español. Son 
muchos los frentes que tene-
mos, por eso desde Intercitrus 
y al Ministerio de Agricultura 
de antemano sé que se insisti-
rá en ordenar los acuerdos co-
merciales con terceros países, 
exigir el cumplimiento de la 
reciprocidad y mejorar la ins-
pección fitosanitaria y control 
de aduanas. Todos tenemos que 
trabajar para que sean posibles 
los acuerdos y poder seguir 
adelante. 

Eladio Aniorte tiene claro que la Unión Europea no es consciente de la importancia 
de tener un sector agrícola fuerte. / ASAJA ALICANTE 

“Los agricultores han 
tenido que realizar 
un gran esfuerzo para 
poder implementar 
todas las medidas de 
seguridad impuestas 
por la COVID-19”
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VF. ¿Cuál es el análisis de 
Asaja Alicante de la nueva 
PAC? 

EA. La nueva PAC no be-
neficia a España. Llevamos 
mucho tiempo pidiendo apoyo 
para nuestro olivar, almendro 
y los cultivos que tenemos en 
secano, pero esta no llega. 
Seguimos volcados en eco-es-
quemas y ecologización de 
una agricultura que ya es 
protectora y generadora de 
medio ambiente, que cumple 
con las normas más exigentes 
en cuanto al uso de productos, 
prácticas agrícolas,… Aunque 
aún tenemos que analizar de-
talladamente los puntos que 
contempla y cómo terminarán 
concretándose, parece que si-
gue la tendencia de que el po-
lítico no conozca lo suficiente 
la agricultura mediterránea. 
La Unión Europea no es cons-
ciente de la importancia de te-
ner un sector agrícola fuerte. 

VF. ¿Cuál es la lectura 
de Asaja Alicante de los pre-
supuestos nacionales para 
agricultura? 

EA. Tienen un impacto 
muy negativo. Se estima que 
hemos perdido el 14% de pre-
supuesto para el sector agrí-
cola. Parece que el Gobierno 
de España ha cogido el testigo 
de antecesores que no tuvie-
ron acogida real en el sector 
agrícola y se empeñaron en 
reducir este sector y poner 
más límites a que la gente se 
quede en el campo. 

Veo claramente una simi-
litud del presupuesto de este 
Gobierno con su intención 
de querer dejarnos sin agua. 
Durante el confinamiento la 
agricultura y la ganadería 
fueron declaradas como acti-
vidades esenciales. Entonces 
parecía que empezaba a en-
tenderse la importancia que 
verdaderamente tenemos. 
La sociedad no puede vivir 
sin alimentos, sin frutas y 
verduras sanas, frescas, … 
Sin embargo, cuando llega el 
momento de que los políticos 
cumplan, no nos dan el apoyo 
que merecemos. Ni siquiera 
se esfuerzan en facilitarnos 
el trabajo. Choca la ideología, 
lo que creen, con lo que verda-
deramente anuncian que van 
a hacer y cometen un grave 
error: las ideas no dan de 
comer a nadie. Si siguen así, 
¿qué se piensan? Que en un fu-
turo los ciudadanos podremos 
alimentarnos de acero o co-
ches. Estos presupuestos son 
un desastre. Nos van a subir 
aún más los impuestos. Queda 
demostrado (con el agua, con 
los presupuestos,…) que no 
apuestan por el sector prima-
rio, solo nos lanzan palabras 
huecas, falsas. Nos han pues-
to en una tesitura muy difícil, 
están agravando el problema 
del agua y que podamos tener 
acceso a recursos suficientes, 
que podamos costear y tengan 
calidad suficiente. 

VF. ¿Cuáles son las asigna-
turas pendientes por parte de 
Bruselas para garantizar el 
futuro del sector citrícola?

EA. Lo primero que debe 
hacer es dejar de firmar 
acuerdos con Sudáfrica, Ar-
gentina,… que nos perjudican 
cuando nosotros estamos en 
campaña. Deberían primar 
el consumo de nuestros pro-
ductos porque así estarían 
favoreciendo que cerca pu-
diera reactivarse el empleo, 
la economía… Facilitarían 
que los europeos tengan ac-
ceso a alimentos saludables. 
Sin embargo, pactan para que 
nos inunden con lo que llega 
de fuera en pro de unos intere-
ses, muchas veces ocultos, que 
nada tienen que ver con noso-

tros y el beneficio de España. 
Se han acostumbrado a que la 
agricultura sea la moneda de 
cambio para todos los tratos. 

VF. Y ¿qué debe hacer por 
su parte el sector para garan-
tizarse este futuro?

EA. Hemos estado apos-
tando por una agricultura 
profesional de calidad. El 
sector ha invertido muchí-
simo en innovación, talento, 
por adaptarse a todas las exi-
gencias, por plantar las mejo-
res variedades,… En Alicante 
cada vez tenemos regadíos 
más modernizados, nuestros 
alimentos tienen 0 residuos, 

aumentamos nuestras pro-
ducciones en ecológico,…

Frente a todo lo que están 
descolocando las medidas 
para frenar el avance de la 
pandemia, logramos adap-
tarnos, seguimos apostando 
con esperanza y esfuerzo por 
el futuro.

VF. ¿Considera que estamos 
frente a una campaña con cier-
ta esperanza para la citricultu-
ra española?

EA. Sí lo creo. De momento 
se presenta bien, aunque hay 
mucha incertidumbre por el 
futuro que se nos puede venir 
encima.

Aniorte comenta del nuevo presidente de Interci-
trus, Ramón Espinosa que es una persona que ga-
rantiza capacidad de trabajo y compromiso con el 
sector de cítricos. / ASAJA ALICANTE

“Veo claramente 
una similitud del 
presupuesto de este 
Gobierno con su 
intención de querer 
dejarnos sin agua”
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◗ GIA. ALMERÍA.
La campaña citrícola en la pro-
vincia de Almería comenzó el 
pasado mes de septiembre y en 
tan solo un par de meses la situa-
ción, sobre todo en mercado, ha 
variado de manera considerable. 
Según explica el responsable de 
cítricos de Asaja-Almería, Die-
go Castaño, “la naranja Naveli-
na temprana está dando buenos 
resultados en mercado, ya que 
la oferta y la demanda está muy 
pareja, permitiendo que su pre-
cio en campo se iguale con el 
de la mandarina. Sin embargo, 
es cierto que la producción este 
año ha caído alrededor de un 10 
por ciento debido, sobre todo, a 
las altas temperaturas y a la es-
casez de lluvia”. 

La naranja Navelina debe 
de estar en el mercado hasta el 
próximo mes de enero para, des-
pués, dar pasar a la Lane Late y 
acaba la temporada, en mayo, con 
la naranja tipo zumo. Sin embar-
go, como explica Diego Castaño, 
“todo está en el aire, ya que las 
producciones se han adelantado 
quince días, por lo que no sabre-
mos cómo estará la oferta en los 
últimos meses de campaña. Todo 
va a depender de la climatología, 
ya que, hasta ahora, la calidad de 
la naranja está siendo muy bue-
na”. Y es que esta fruta ya tuvo 
un excepcional cierre de tempo-
rada el año pasado, “me atrevería 
a decir que batió récord, ya que 
terminó muy bien el verano lle-
gando a valer, en campo, hasta 60 
céntimos el kilo y dos euros en el 
mercado”, asegura el responsa-
ble de cítricos de Asaja-Almería. 

Por todo ello, las perspectivas 
de campaña para la naranja son 
bastante prometedoras y positi-
vas, ya que tanto la producción, 
como la calidad y el precio están 
siendo bastante buenas desde el 
inicio de la temporada.

■ MANDARINA
La situación es más complicada 
para la mandarina. A pesar de 
que la temprana tuvo un buen 

inicio de campaña, con precios 
que oscilaban entre los 45-65 cén-
timos de euro el kilo en campo, el 
calor de agosto provocó daños en 
los frutos y la mandarina “salió 
defectuosa y sin zumo, algo que 
solamente se podía comprobar 
cuando ya estaba en manos del 
consumidor”. Esto provocó que 
el cliente comprara menos man-
darina en las posteriores sema-
nas. A día de hoy, el precio ha 
bajado hasta los 35-40 céntimos. 

En cuanto al volumen de pro-
ducción que, además, se ha ade-
lantado dos semanas, está siendo 
muy similar al del año pasado, 
estando destinada la fruta tanto 
al mercado nacional como de ex-
portación. “El problema es que 
en estos próximos días, debido al 
adelanto de la producción, este 
se va a solapar con la oferta de 
zonas como Alicante o Murcia”, 
indica Diego Castaño. 

■ LIMÓN
La campaña de limón comenzó a 
mediados de octubre con el tipo 
fino y, como explica el responsa-
ble de cítricos de Asaja-Almería, 
“aunque hay producción, ya que 
el fruto ha madurado muy pron-
to debido al frío, la demanda está 
algo más parada”.  En cuanto al 
precio en campo, el limón fino 
está sobre los 30-35 céntimos, 
mientras que en el mercado el 
valor llega a los 80-90 céntimos 
el kilo, una cotización menor que 
campañas anteriores, también 
debido al “parón de la hostelería, 
un sector que demanda mucho li-
món y que ahora, por motivos de 
la COVID-19, han tenido que de-
jar de consumir este producto”. 

Tras el limón fino, que se espe-
ra que se mantenga hasta febre-
ro-marzo, llegará el tipo verna, 
“que también se ha adelantado 
unos quince días. Por ello, es 
cierto que las perspectivas que 
tenemos tanto con limón como 
con mandarina no son del todo 
buenas, principalmente, por la 
climatología y porque la deman-
da no está siendo la esperada”.

◗ CERES COMUNICACIÓN. SEVILLA.
Valencia Fruits. Cada cam-
paña es un mundo, un universo 
particular. Ésta que ahora co-
mienza, ¿por qué factores viene 
condicionada?

Benjamín Faulí. Creemos 
que nos tocará lidiar de nuevo 
con las circunstancias y dificul-
tades que genera la COVID-19, 
sobre todo a nivel de gestión y 
seguridad para poder trabajar 
en las mejores condiciones. Por 
lo demás, las circunstancias 
normales climatológicas que 
tenemos todos los años, que 
esperemos que sean benignas 
para nuestros intereses.

VF. ¿Están ilusionados en 
que sea una buena campaña? 
¿Cuáles son las estimaciones en 
cuanto a niveles de producción?

BF. Esperamos que el nivel 
sea similar al de la segunda 
parte de la campaña pasada, 
con mucho dinamismo en las 
ventas y precios razonables. Se 
espera una cosecha total cerca-
na a los 7 millones de toneladas, 
algo superior a la de la campaña 
pasada, que recordemos fue bas-
tante corta.

VF. ¿Qué calidades y calibres 
se esperan de los frutos en esta 
campaña? ¿Es cierto que la cli-
matología extremadamente seca 
ha repercutido negativamente 
en el calibre de los cítricos de 
gran parte de la producción 
andaluza? 

BF. En general, esperamos 
buenos calibres. Hay problemas 
de calibre en alguna variedad 
como Navelina. 

No tengo constancia de que 
la climatología haya repercu-
tido negativamente en el cali-
bre de los cítricos, en Málaga 
hay algo menos de cosecha en 
limón y en Clemenules, y se ob-
serva un buen calibre y buena 
calidad.

VF. ¿Cree que se mantendrán 
los niveles de precios medios que 
se dieron el año pasado? ¿Consi-
dera usted que la entrada en vi-
gor de las nuevas normas de la 
Ley de la Cadena Alimentaria 

tendrá alguna incidencia en los 
precios? 

BF. Esperamos que los pre-
cios se mantengan a esos nive-
les, ahora mismo nada nos hace 
pensar que no se pueda. Todavía 
hay sombras y dificultades en 
la aplicación de la nueva regu-
lación de la Ley de la Cadena 
Alimentaria, como la determi-
nación y concreción respecto 
a los “costes efectivos de pro-
ducción”. Se ha aprobado estos 
días la modificación de la Ley y 
esperamos que sirva para mejo-
rar el desequilibrio que siempre 
sufre el agricultor. La labor de la 
AICA será fundamental.

VF. Según el Observatorio 
de Precios de la Junta de Anda-
lucía, el precio medio liquidado 
al agricultor por los cítricos en 

campo en la campaña objeto de 
estudio está siendo un 20,7% su-
perior al registrado en la cam-
paña precedente, y un 25,9% su-
perior a las cotizaciones de los 
cítricos en campo registradas 
de media de las últimas nueve 
campañas. 

BF. Sí, sobre todo como he-
mos dicho a partir de la segunda 
parte de la campaña mejoró no-
tablemente la cotización.

VF. Según las tendencias ac-
tuales de los mercados, ¿Cuáles 
son las variedades más deman-
dadas en el mercado nacional e 
internacional? 

BF. El mercado citrícola ac-
tual está generando una deman-
da importante de cada variedad 
en su época determinada, algu-
nas de las denominadas protegi-

La producción este año ha caído alrededor de un 10 por ciento debido, sobre todo, 
a las altas temperaturas y a la escasez de lluvia. / ARCHIVO

La producción de naranja 
temprana desciende un diez 
por ciento en Almería

“Con la pandemia la sociedad 
en general ha incrementado 
el consumo de cítricos”
La incidencia de la COVID-19, los efectos del post Brexit para las exporta-
ciones de cítricos, las claves para mejorar la competitividad del sector… 
Benjamín Faulí, responsable de Frutas y Hortalizas de Asaja Málaga, 
repasa en esta entrevista de Valencia Fruits la actualidad del inicio de 
la campaña citrícola cuya producción se espera superior a la pasada.

BENJAMÍN FAULÍ / Responsable Frutas y Hortalizas Asaja Málaga

Desde Asaja Málaga, Benjamín Faulí confirma que en la provincia malagueña 
hay algo menos de cosecha de limón prevista para esta campaña. / ARCHIVO

“Luchamos cada vez con menos recursos 
agronómicos y todo el esfuerzo de los citricultores es 
siempre a contracorriente de las cada vez mayores 
restricciones que se nos imponen”

“La nueva regulación de la Ley de la Cadena 
Alimentaria, esperamos que sirva para mejorar el 
desequilibrio que siempre sufre el agricultor”
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das alcanzan valores bastante 
superiores a la media.

VF. El propio sector re-
comienda una y otra vez no 
fomentar la recolección de na-
ranja en verde. ¿Se cumple por 
lo general esta recomendación? 
¿Las autoridades han logrado 
controlar esta práctica? 

BF. La fruta sin el índice de 
madurez suficiente y de conte-
nido en zumo recolectada por 
adelantarse en el calendario 
solo conlleva la retracción del 
consumo y la depreciación del 
producto. 

Por desgracia siempre hay 
quien sigue con estas prácti-
cas; no son muchos, pero el 
daño generado a la imagen 
del producto es, en propor-
ción, muy grande. Insistimos 
mucho a las autoridades para 
realizar controles en almace-
nes durante todo el año, pero 
con un seguimiento especial 
al inicio de las campañas de 
recolección.

VF. Y la pandemia, ¿cómo 
cree que afectará? Se habla de 
que esta puede ser una excelen-
te campaña por cuanto se pue-
de poner en valor a los cítricos 
como fuente de vitaminas C 
y A para reforzar el sistema 
inmunológico.

BF. La reacción a la pande-
mia por parte del consumidor 
ha sido efectivamente la de 
incrementar el consumo de 
cítricos y otras frutas precisa-
mente por las cualidades be-
neficiosas de estos. Creemos 
que seguirá esta tendencia. 

VF. ¿Es cierto que las cir-
cunstancias actuales referentes 
a la COVID-19 han originado 
un incremento de los costes de 
producción, debido a la reduc-
ción del rendimiento en las 
labores de recolección y en las 
tareas del almacén, así como, 
a las recomendaciones en el 
número de trabajadores por 
vehículo realizadas por la di-
rección de muchas empresas?

BF. Si, como hemos indica-
do al principio de la entrevis-
ta, este es uno de los princi-
pales problemas a los que se 
enfrenta la logística del sector 
para garantizar la seguridad 
sanitaria de los trabajadores. 
La experiencia acumulada va 
haciendo que vayamos solven-
tando situaciones difíciles. 
Hay otros incrementos de 
costos como el de los produc-
tos fitosanitarios que también 
crecen constantemente.

VF. ¿Temen que un Brexit 
sin acuerdo pueda tener un 
efecto sobre la segunda parte 
de la temporada con la anun-
ciada entrada en vigor de 
aranceles para el mercado del 
Reino Unido? 

BF. Sí. El efecto claramen-
te será el pago de aranceles. 
El comercio de las mandari-
nas sufrirá la aplicación de 
aranceles que pueden llegar 
al 16%. Las naranjas también 
tendrían arancel en dos tra-
mos, uno con el 10%, entre el 
1 de noviembre y el 30 de abril, 
y otro del 2% para el resto del 
año, en limones se establece 
el 6%. 

Por otra parte, el Reino 
Unido ha firmado acuerdos 
preferenciales, muchos de 
arancel cero, con Marruecos, 
Israel, Turquía, Sudáfrica, 
etc. lo cual supone que ten-
dremos más competencia con 
terceros países en las ventas a 
nuestro antiguo socio dentro 
de la UE.

VF. ¿Cómo cree usted que se 
puede ayudar al sector citríco-

la malagueño y andaluz en la 
mejora de su competitividad? 
Al parecer, el sector ha mostra-
do su preocupación por la pér-
dida de competitividad de la 
producción andaluza debido 

a la cesante reducción del uso 
de productos fitosanitarios.

BF. Solo nos cabe inten-
tar reducir al máximo los 
costes de producción y que 
por parte del sector de I+D se 
siga investigando en nuevas 
variedades y patrones, mejo-
ra de las técnicas de cultivo, 
reducir las aplicaciones den-
tro de lo posible… Pero efecti-
vamente, luchamos cada vez 
con menos recursos agronó-
micos y todo el esfuerzo de 
los citricultores es siempre 
a contracorriente de las cada 
vez mayores restricciones que 
se nos imponen.

“El mercado 
citrícola actual 
está generando 
una demanda 
importante de cada 
variedad en su época 
determinada”

El responsable de Frutas y Hortalizas de Asaja Málaga recuerda que los cítricos sin el 
índice de madurez suficiente y recolectados antes de tiempo solo conlleva la retracción del 
consumo y la depreciación del producto. / ARCHIVO
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aunque a nivel nacional se re-
duce ligeramente en relación a 
la media de las últimas cuatro 
campañas. La calidad es bue-
na, con calibres ligeramente 
más pequeños que la pasada. 

Las altas temperaturas del 
pasado verano y del otoño y la 
falta de lluvias están retrasan-
do un poco la recolección, si 
bien las lluvias de esta semana 
y la llegada del frío favorece-
rán la maduración de la fruta 
y la generalización de la reco-
lección de las Navelinas, las 
Fukumoto y, en general, de to-
das las variedades tempranas.   

VF. ¿Qué incidencia cree que 
tendrá la pandemia? ¿Se prevé 
que haya problemas en la reco-
lección o en el almacenaje de la 
producción?

RS. En el mercado está te-
niendo una incidencia posi-
tiva. La naranja es una mag-
nífica fuente de vitamina C y 
durante el confinamiento de 
primavera se disparó el consu-
mo en España y en Europa; y 
la campaña actual parece que 
sigue los mismos parámetros. 
En lo que respecta la recolec-
ción en campo y al trabajo en 
los almacenes, la campaña 
tiene sus dificultades, pero en 
principio no se plantea mal. 

Las empresas están cum-
pliendo unos protocolos bas-
tante exigentes que han dado 
buen resultado en otras reco-
lecciones que se han desarro-
llado ya en Andalucía y, de 
momento, no estamos teniendo 
problemas. Además, en el caso 
de la recolección, el hecho de 
que se trate de un trabajo que 
se desarrolla al aire libre redu-
ce sensiblemente las posibili-
dades de trasmisión del virus.

VF. ¿Cómo se prevé la comer-
cialización? Parece que incluso 
los citricultores han recibido 

ofertas de compra antes inclu-
so de recolectar, lo que es una 
buena señal.

RS. Los cítricos están en 
un momento razonablemente 
bueno. La comercialización se 
prevé que vaya bien. Hay una 
creencia generalizada de que 
la demanda será alta. Los pre-
cios de partida son superiores 
al año pasado, para la variedad 
navelina las primeras cotiza-
ciones en árbol están en torno 
a los 24 o 25 céntimos. 

VF. Las plagas detectadas 
en importaciones de terceros 
países suelen ser un problema 
recurrente en cada campaña. 
¿La UE sigue pecando de inac-
ción ante este problema? 

RS. La UE se coloca de perfil 
ante este problema que es una 
de las grandes amenazas para 
el sector. Ya hay en otras zonas 
de Europa con problemas gene-
ralizados con las plagas, lo que 
unido a la reducción del nume-
ro de materias activas provo-
ca una gran preocupación en 
todo el sector. Las autoridades 
españolas y europeas deberían 

ser mucho más contundentes 
en el control de los puertos de 
entrada y en sus actuaciones 
tras las detecciones. 

VF. Usted es el representante 
de los agricultores europeos en 
el observatorio de mercado de 
los cítricos. ¿Cuál es la situa-
ción actual del mercado a nivel 
europeo?

RS. Hasta ahora se ha cele-
brado solo una reunión de este 
Observatorio, el próximo 23 de 
noviembre está previsto que se 
celebre la próxima, por lo que 
hasta ahora no tenemos ningu-
na información específica. 

VF. Tras Francia y Alema-
nia, el Reino Unido es el tercer 
destino más importante de las 
exportaciones andaluzas de cí-
tricos. ¿Preocupa el impacto en 
la segunda parte de la campa-
ña del periodo post-Brexit? 

RS. Preocupa y mucho, 
pero no solo para los cítricos, 
también para el resto de los 
productos agroalimentarios, 
en especial para los frescos. 
Si no hay acuerdo nos en-
contraremos con dos proble-
mas, el del encarecimiento de 
nuestras producciones en el 
mercado de destino como con-
secuencia de los aranceles que 
se impongan, y además, el pro-
blema derivado de la dificultad 
logística de volver a pasar por 
todos los controles que conlle-
va el restablecimiento de una 
frontera. 

VF. Por último, ¿cómo cree 
usted que se puede ayudar 
al sector citrícola sevillano y 
andaluz en la mejora de su 
competitividad?

RS. Si bien, los cítricos an-
daluces tienen una excelente 
acogida tanto en el mercado 
nacional como en el mercado 
europeo e incluso en otros 
destinos como China —donde 
hay que desarrollar mejor la 
logística y exportar variedades 
que aguanten bien—, el gran 
avance que necesitamos en el 
sector es el de la mejora estruc-
tural de la comercialización de 
nuestras producciones para no 
depender tanto del sector ex-
portador del Levante. 

Este es uno de los grandes 
retos que tiene planteado el 
sector y también la Adminis-
tración andaluza. 

◗ CERES COMUNICACIÓN. SEVILLA.
Valencia Fruits. ¿Cómo se 
presenta la campaña citrícola 
en Andalucía y especialmente 
en la provincia de Sevilla, líder 
en producción en la comunidad, 
en relación con la pasada?

Ricardo Serra. La campa-
ña se presenta en general bien. 
La mitad de la producción na-
cional de naranjas se recolecta-
rá esta campaña en Andalucía, 
donde tenemos una producción 
media. Los datos oficiales 
apuntan a una recuperación 
del sector, que a nivel general 
mejora con respecto a la pasa-
da campaña con un 6% más de 
producción en la región en el 
conjunto de sus variedades. El 
incremento de producción es 
mayor en el caso de las manda-
rinas, mientras que, en el caso 
de las naranjas, su producción 
mejora también en Andalucía, 

“El sector citrícola 
andaluz necesita mejorar 
su estructura comercial”
El presidente de Asaja Andalucía y Asaja Sevilla analiza los primeros com-
pases de una campaña que en el territorio andaluz contará con mejores nú-
meros que la pasada. Serra hace una llamada a las autoridades españolas 
y europeas para que sean más contundentes en el control de los puertos de 
entrada con las importaciones de terceros países.

RICARDO SERRA / Presidente de Asaja Andalucía y Asaja Sevilla

El presidente de Asaja Andalucía y Asaja Sevilla, Ricardo Serra confirma que la mitad de la producción nacional de naranjas 
se recolectará esta campaña en Andalucía, “donde tenemos una producción media”. / CERES COMUNICACIÓN

“Los cítricos están 
en un momento 
razonablemente bueno 
y la comercialización se 
prevé que vaya bien”

“La UE se coloca de 
perfil ante el problema 
de la detección de 
plagas, que es una de 
las grandes amenazas 
para el sector”

“No depender tanto del 
sector exportador del 
Levante es uno de los 
grandes retos que tiene 
planteado el sector 
y la Consejería de 
Agricultura andaluza”

Hay una creencia generalizada de que la demanda será alta. / ARCHIVO
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◗ PACO SEVA. MURCIA.
Valencia Fruits. ¿A qué retos 
y desafíos se enfrenta el sector 
del limón en España?

Alfonso Gálvez. El sector 
del limón necesita fundamen-
talmente mayor unidad y co-
hesión, así como apostar ver-
daderamente por una eficaz 
gestión de su oferta, ya que 
carecemos de una verdadera 
concentración de la oferta, 
que permite aminorar los 
costes de producción.

Además, necesitamos una 
gran Imagen de Marca que 
nos permita, sin duda algu-
na, tener una mayor dimen-
sión internacional. Al mis-
mo tiempo, se debe continuar 
trabajando en la apertura de 
nuevos mercados de exporta-
ción y tenemos que potenciar 
nuestro mercado nacional.

VF. ¿Tiene esperanzas de 
poder recuperar el mercado 
ruso para este cítrico?

AG. Sí por supuesto. Rusia 
ha sido un mercado impor-
tantísimo para los cítricos 
españoles, en especial para el 
limón, por lo que desde nues-
tra organización no vamos a 
dejar de trabajar hasta poder 
conseguir que se vuelva a 
abrir el mismo. Tenemos que 
ser conscientes de que otros 
países se han convertido en 
proveedores de limones en el 
mercado ruso como Egipto, 
Argentina o Turquía, pero 
nuestros políticos deben es-
forzarse todavía más para re-
cuperarlo cuanto antes.

VF. ¿Qué países terceros son 
una verdadera amenaza para 
el sector limonero español?

AG. Los países terceros es-
tán cometiendo, sin duda al-
guna, un verdadero dumping 
social con el sector citrícola 
español. Si nos centramos en 
limón, es por todos conocido 
que Egipto y Turquía son una 
grave amenaza, pues están de-
bilitando nuestra hegemonía 
comercial en Europa. Estos 
países tienen unos costes de 
producción ínfimos, que no 
son comparables con los que 
tenemos en España, por lo que  
debemos trabajar en una ra-
cionalización mayor de nues-
tros costes productivos, y exi-
gimos a la UE, que establezca 
algún tipo de aranceles para 
estos países, ya que no están 
compitiendo con las mismas 
condiciones que nosotros.

VF. ¿Se deberían incremen-
tar los controles fitosanitarios 
en la Unión Europea para las 
exportaciones de estos países?

AG. Sí por supuesto, desde 
nuestra organización hemos 
solicitado a las autoridades 
europeas de manera reitera-
da que se intensifique los con-
troles fitosanitarios en la UE 
para evitar que puedan entrar 
plagas y enfermedades proce-
dentes de terceros países, que 
puedan dañar gravemente a 
nuestra citricultura.

VF. ¿Están preocupados 
por los aranceles que aplicará 
el Reino Unido a la naranja y 
mandarina el año próximo?

AG.  Sí nos preocupa 
muchísimo debido a que la 
decisión del Gobierno bri-
tánico es gravar a nuestras 

clementinas y mandarinas 
con un 16% de arancel y con 
un 3,2% a las naranjas de la 
UE a partir del 1 de enero de 
2021, mientras aplicará el 0% 
a las procedentes de Turquía, 
Marruecos, Sudáfrica e Israel.

VF. ¿Hacia dónde camina 
el futuro del limón de España?

AG. El futuro del limón la 
unión de todo el sector. Ne-
cesitamos ser un sector muy 
fuerte y recuperar la hege-
monía comercial en Europa. 
Para ello es fundamental una 
reestructuración del sector, 
con una reducción drástica 
de lo costes productivos.

“Necesitamos un sector de 
limón unido y cohesionado”

ALFONSO GÁLVEZ / Secretario General de Asaja Murcia

Alfonso Gálvez afirma que el sector del limón necesita además de una mayor unidad y 
cohesión, apostar verdaderamente por una eficaz gestión de su oferta. / PACO SEVA



◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. Morales Jú-
car es una de las firmas histó-
ricas en el mundo citrícola... 
La empresa está activa desde 
los años 50. Cincuenta años 
produciendo y comercializando 
naranjas, se dice pronto...

Raúl Fort. Sí así es, nues-
tro pastel de aniversario cuen-
ta con más 70 velas. Y lo más 
importante es que seguimos ac-
tivos, renovados e ilusionados 
como el primer día.

VF. ¿Cómo empezó?
RF. En los años 50 la fami-

lia Morales inicia su actividad 
citrícola y años más tarde se 
constituye la firma Morales 

Júcar con capital cien por cien 
familiar ubicado en la localidad 
de Corbera, en la comarca va-
lenciana de la Ribera del Júcar, 
la mejor zona del levante para 
el cultivo de naranja por sus 
condiciones agroclimáticas y, 
sin olvidar, a los agricultores, 
conocedores de la tierra que 
cultivan.

En la actualidad contamos 
con una planta de manipula-
ción y confección totalmente 
equipada y preparada, des-
pués de fuertes inversiones en 
los últimos años, para afrontar 
los retos del futuro con el obje-
tivo de mayor volumen de pro-
ducción, mayor eficacia en la 
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“Tenemos un monocultivo  
de un producto de éxito y de  
gran calidad: la Clemenules”
Con estas palabras Federico Tarazona enfatiza los conceptos que más 
valora el consumidor europeo en cuanto a cítricos. La previsión de cam-
paña, el sello de la IGP Clementines de les Terres de l’Ebre y la diversifi-
cación varietal son otros temas que comenta Tarazona.

FEDERICO TARAZONA / Responsable de cítricos de FCAC

◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. El temporal de 
principios de noviembre, ¿cómo 
ha afectado a las naranjas cle-
mentinas de Tarragona?

Federico Tarazona. En la 
zona productora de Tarragona 
el temporal de noviembre ha 
sido más beneficioso que perju-
dicial para las plantaciones. Los 
60 litros recogidos en diferentes 
episodios de lluvia durante los 3 
días del temporal interrumpie-
ron labores de recolección pero 
no perjudicaron la cosecha.

VF. Entonces, ¿qué apunta la 
previsión?

FT. En cuanto a volumen, 
se estima un incremento de un 
30% en relación a la campaña 
anterior.

La carencia de lluvia du-
rante las estaciones de verano 
y otoño unido a un exceso de 
producción deriva en que un 
porcentaje de ese incremento 
no alcance calidad comercial. 
En definitiva, el volumen de co-
secha comercial será parecido 
al año anterior.

VF. ¿Ese porcentaje desesti-
mado de cosecha comercial, pa-
sará a consumo industrial?

FT. Aquella fruta que no al-
cance la calidad comercial, es 
decir, sea fruta fresca no acep-
tada por el consumidor, pasará 
a consumo de industria o direc-
tamente no se recolectará si el 
precio es inferior a los costes 
de recolección, manipulación y 
transporte.

VF. ¿Qué función desempeña 
la IGP Clementines de les Terres 
de l’Ebre?

FT. Durante los últimos 6 
años estamos apostando por la 
IGP Clementines de les Terres 
de l’Ebre con la intención de 
darla a conocer y consolidarla 
en el mercado catalán.

En esta línea de trabajo se 
han desarrollado campañas 
con el apoyo de la Generalitat 
de Catalunya y acciones de los 
operadores.

La IGP es una plataforma 
para que inicialmente los super-
mercados catalanes empiecen a 
disponer de producto con deno-
minación de origen catalán.

VF. ¿Qué comenta en cuanto 
a variedades?

FT. En la demarcación de 
Tarragona tenemos un mono-
cultivo de un producto de éxito 
y de gran calidad como es la 
Clemenules.

Aún así somos conscientes 
de los efectos del cambio cli-
mático y, por ello, centramos 
esfuerzos en diversificar en 
nuevas variedades que nos per-
mitan alargar por delante y, so-
bretodo, por detrás la campaña. 

Por delante tenemos la com-
petencia del hemisferio sur y, 
por lo tanto, es muy difícil alar-
gar hacia septiembre con una 
calidad aceptable; en cambio, es 
en los meses de enero, febrero 
y marzo donde tenemos y debe-
mos buscar nuevas variedades 
con calidad óptima para alargar 
la campaña por detrás.

En clave calendario, tene-
mos que aprovechar la ventaja 
de producir unos quince días 
más tarde que el sur que nos 
posibilita alargar la campaña y 
subministrar a nuestros clien-
tes más tiempo.

VF. En relación a merca-
dos, ¿tradicionalmente miran a 
Europa?

FT. Nuestro mercado natural 
es toda Europa occidental con 
países de referencia como Italia, 
Francia, Alemania, Inglaterra, 
Suiza… En el mercado europeo 
el consumidor busca calidad, 
precio y salud. En el merca-
do catalán hemos de conse-
guir ser reconocidos como los 
que somos, producto propio y 
próximo, más calidad, precio y 
salud porque aún siendo la IGP 
Clementines de les Terres de 
l’Ebre un producto catalán no 
está suficientemente reconoci-
do en el mercado catalán. En 
este sentido, la IGP es un sello 
para ser reconocidos y fuertes 
en el mercado catalán.

VF. Bajo la óptica de la Coo-
perativa d’Agris d’Alcanar, ¿qué 
apunta?

FT. La irrupción de la CO-
VID-19 convierte esta campaña 
en compleja donde es difícil 
aplicar e implantar novedades 
porque ante un contexto de pan-
demia como el actual la priori-
dad es reforzar aspectos relacio-
nados con la salud seguridad de 
los trabajadores para garantizar 
que el producto llegue al consu-
midor en óptimas condiciones.

Que el productos obtenga 
rentabilidad, búsqueda de nue-
vas variedades, aplicar políticas 
de sostenibilidad (producción 
hacia “residuo 0”), producción 
ecológica, son algunos de los ob-
jetivos de Cooperativa d’Agris 
d’Alcanar.

Federico Tarazona. / ARCHIVO

“Somos una empresa 
especialista en 
naranja y mandarina 
de calidad premium”
Raúl Fort, director comercial de Morales Júcar, 
resalta en esta entrevista el carácter familiar de 
la empresa, recuerda las últimas inversiones, y 
enfatiza sus objetivos. Todo ello bajo el mismo 
prisma del primer día, por allá 1944, de ofrecer 
naranja de calidad premium.

RAÚL FORT / De Morales Júcar

Por tercer año, China será receptor de las naranjas de Morales Júcar. / ARCHIVO



selección de producto y ma-
yor capacidad de respuesta 
rápida. Estamos hablando 
de inversiones en, por ejem-
plo, calibrador electrónico 
con selección de calidad, lí-
neas de confección, cámara 
frigorífica, ampliación de 
almacén…

Todo ello para mantener 
nuestro objetivo marco que 
no es otro que el de obtener 
naranja de calidad premium.

VF. Entonces naranja y 
mandarina de producción 
nacional…

RF. Sí. Es una decisión 
estratégica de posicionar 
Morales Júcar como firma 
especialista de naranja y 
mandarina de calidad pre-
mium durante todo el año, 
de producción nacional de 
octubre a agosto.

Año tras año, desde hace 
más de 10 años, incrementa-
mos nuestra producción de 
naranja ecológica certifica-
da que denota aceptación 
y consolidación por parte 
del cliente. En este posicio-
namiento juegan un papel 
importante nuestros agri-
cultores y nuestras marcas.

VF. Empecemos por los 
agricultores…

RF. Trabajamos con un 
núcleo estable de agriculto-
res que cubren alrededor del 
80% de nuestra producción. 
Es una relación que descan-
sa en una larga trayectoria 
de años que va más allá de 
la meramente profesional.

Como he comentado an-
teriormente, estos agricul-
tores ostentan un elevado 
conocimiento de sus plan-
taciones y nos proporcio-
nan un feedback de primera 
mano muy valioso.

VF. Y ahora las marcas…
RF. Hace algunos años la 

naranja, como el melón, era 
de las pocas frutas marquis-
tas para diferenciarse de la 
competencia en un sector, el 
de frutas y hortalizas, don-
de no se estilaba el uso de 
marcas. 

De unos años a aquí esta 
situación ha cambiado de 
forma radical y han ganado 
peso las marcas y los clubs.

Morales, La Corberana y 
Villonor son nuestras mar-
cas para nuestras naranja y 
mandarina Premium.

VF. También cuentan con 
certificados de calidad…

RF. Global GAP, IFS Food, 
certificado ecológico… certi-
ficaciones que definen nues-
tro compromiso de calidad 
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“Seguimos activos, 
renovados e 
ilusionados como el 
primer día por allá 
los años 50”

“Trabajamos de 
forma constante para 
asegurar la calidad de 
nuestros productos”

“Uno de los motivos 
de las inversiones 
era incrementar 
nuestro volumen de 
producción”

Raúl Fort, izquierda, y Roberto Carratalá, de Morales Júcar. / ARCHIVO

en todos los ámbitos de la 
empresa. Con o sin certifi-
caciones en Morales Júcar 
tenemos claro que traba-
jamos de forma constante 
para asegurar la calidad de 
nuestros productos, desde la 
supervisión de los cultivos y 
su tratamiento hasta su en-
vasado y distribución.

También contamos con 
la certificación de la Indica-
ción Geográfica Protegida 
Cítricos Valencianos que 
avala que nuestros cítricos 
están cultivados en la Comu-
nidad Valenciana y cumplen 
todos los requisitos exigi-

dos de garantía de origen y 
calidad.

VF.  ¿Qué objetivos se 
plantean?

RF. Uno de los motivos 
de las inversiones era in-
crementar nuestro volumen 
de producción. Vinculado 
a este incremento, los obje-
tivos eran dos: uno, crecer 
en volumen junto a nues-
tros clientes consolidados 
y, otro, continuar explo-
rando destinos de exporta-
ción como China, país que 
por tercer año consecutivo 
será receptor de nuestras 
naranjas.
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◗ GONZALO GAYO. VALENCIA.
Valencia Fruits. ¿Cómo valora 
el arranque de la campaña citrí-
cola y que previsiones manejan en 
Asociex?

Enrique Ribes. Confiamos 
en  que el incremento de deman-
da que se produjo al final de la 
campaña pasada continúe al 
inicio de esta. De momento las 
previsiones son buenas, buenos 
precios en el campo y se esperan 
mayores pedidos por el efecto de 
la COVID-19.

Por otra parte perdimos el 
mercado Ruso (veto), hemos 
perdido el de EEUU (aranceles) 
y seguramente perdamos el bri-
tánico (Brexit-aranceles)

VF. ¿Qué impacto esta teniendo 
el coronavirus en el sector?

ER. Evidentemente este es un 
sector que ha salido beneficiado 
por el aumento de la demanda 
desde marzo. Los cítricos gozan 
de efectos saludables y preventi-
vos que hacen que el consumi-
dor lo prefiera para combatir la 
COVID-19

VF. ¿Hay apoyos de las admi-
nistraciones para cubrir los sobre-
costes que origina esta pandemia?

ER. Todo lo invertido para la 
seguridad de los trabajadores en 
los diferentes procesos produc-
tivos,  corren a cargo de la em-
presa. Se ha invertido mucho en 
seguridad y eso incrementa los 
costes.

VF. ¿Cómo es la respuesta de 
los mercados europeos? ¿Que va-
riedades triunfan en Europa?

ER. En nuestra provincia 
hemos empezado la campaña de 
las clementinas. Los mercados 
europeos, por estas fechas y has-
ta mediados de enero demandan 
clementinas de calidad, sobre 
todo, Clemenules, nuestra va-
riedad estrella. Es verdad que 
en segunda temporada las man-
darinas Orri y la Nadorcott son 
las más demandadas. 

VF. ¿Qué otras áreas del mun-
do pueden conquistar los cítricos 
valencianos?

ER. Es difícil entrar en nue-
vos mercados. Prácticamente 
exportamos a todo el mundo, 
pero la distancia, en el caso de 

las clementinas, hace dificultoso 
mantener en buenas condiciones 
la fruta (China, India, Indonesia, 
Australia, etc.).

VF. ¿Qué recomienda en esta 
campaña a sus asociados?

ER. Sobre todo que no ba-
jen la guardia en prevención y 

“El efecto de la COVID-19  
ha incrementado la demanda 
y el precio de los cítricos”
Desde la Asociación Profesional de Exportadores de Fruta de la Provincia de Castellón-Asociex, 
constatan una mejora de la demanda de cítricos por el efecto de la COVID-19 así como en el precio 
a los agricultores. Enrique Ribes, secretario general de Asociex, constata que las previsiones “son 
buenas” y que el sector ha salido beneficiado desde marzo por la COVID-19. No obstante preocupa 
en el contexto de una economía globalizada la guerra de aranceles entre Estados Unidos y la Unión 
Europea, así como las consecuencias de un Brexit sin acuerdo.

ENRIQUE RIBES / Secretario general de Asociex

Enrique Ribes pide a Bruselas mayores controles fitosanitarios a países terceros y apoyo en la lucha contra plagas. / GG

seguridad de los trabajadores, 
cumpliendo todos los protoco-
los. También es importante que 
se programen los envíos. Que no 
se concentre gran cantidad de 
fruta que provoque que se inun-
de el mercado en fechas concre-
tas. Por supuesto, hay que seguir 
apostando por la calidad ya que 
es lo que nos identifica y crea fi-
delidad y más oportunidades de 
futuro.

VF. ¿Preocupa el tema de las 
plagas y las restricciones de la UE 
en tratamientos a aplicar? ¿Que 
habría que hacer?

ER. Las plagas es un proble-
ma grave. Hay que combatirlo 
desde el origen y hay que estable-
cer controles en todos los países 
que envían fruta a la UE. Para 
eso, nos tienen que dar medios y 
soluciones adecuados. Hay que 
exigir las mismas condiciones y 
cumplimiento de la normativas 
a los países terceros, al igual que 
nosotros cumplimos. Bruselas 
debe darnos los instrumentos y 
el apoyo necesario para erradi-
car las plagas, y no poner trabas 
o quitarnos medios.

A nosotros la UE y la gran 
distribución nos exige el cumpli-
miento estricto de niveles de re-
siduos o ausencia de los mismos, 
rigurosos protocolos y auditorías 
constantes. Esto no se produce en 
envíos de países terceros con lo 
que aparte de estar en inferiori-
dad de condiciones por costes la-
borales, también los estamos por 
tratamientos y protocolos. Hay 
que resolver ese agravio com-
parativo y exigir a Bruselas que 
apoye a sus productores como 
hace en otros muchos sectores.

VF. ¿Cómo ve el futuro del sec-
tor citrícola?

ER. El sector citrícola debe 
estar en continua evolución, 
es un sector vivo y siempre ha 
superado las dificultades. Te-
nemos que investigar para con-
seguir variedades tempranas, 
extra-tempranas  y tardías, hay 
que descentralizar la temporada. 
Es importante la investigación y 
también las ventajas que ofrecen 
las nuevas tecnologías.

“De momento las 
previsiones son buenas, 
buenos precios en el 
campo y se esperan 
mayores pedidos”

“Los mercados 
europeos, por estas 
fechas y hasta mediados 
de enero, demandan 
clementinas de calidad”

Ribes admite que para los cítricos es difícil entrar en nuevos mercados. / ARCHIVO

“Hay que seguir 
apostando por la 
calidad ya que es lo 
que nos identifica, 
crea fidelidad y más 
oportunidades de 
negocio genera”

“Es importante la 
investigación y las 
ventajas que ofrecen las 
nuevas tecnologías”
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
A mediados de octubre, Asaja 
Córdoba informó del comien-
zo de la campaña de cítricos 
en la provincia, en la que se 
espera una producción simi-
lar a la anterior en variedades 
tempranas y en torno a un 
10% inferior a la del año pa-
sado en variedades tardías en 
un marco donde se espera un 
descenso de producción nacio-
nal de un 1% en la naranja.

La mesa de seguimiento de 
precios de la lonja de cítricos 
arrancó el 14 de octubre co-
tizando la naranja Navelina 
entre 0,24 y 0,27 €/Kg para la 
primera calidad, precios basa-
dos en operaciones realizadas 
en las últimas semanas.

La parte superior de las 
horquillas es para calibres 
altos, habiendo incluso algu-
nas operaciones más altas de 
calibres extras. Siendo conse-
cuentes con las recomenda-
ciones de la Junta de Andalu-
cía, la lonja de cítricos no ha 
comenzado antes su actividad 
siendo coherente también con 
los consejos del propio sector 
para no fomentar la recolec-
ción de naranja en verde.

Aprovechando este primer 
encuentro, se hizo también 
una valoración de la calidad 
del fruto, que se espera sea 
de calidad, y se mantengan 
los niveles de precios medios 
que se dieron el año pasado te-
niendo en cuenta que con la 
entrada en vigor de las nuevas 
normas de la Ley de la Cade-
na Alimentaria no se pueden 
hacer operaciones por debajo 
de los costes de producción de 
los agricultores.

Un año más y gracias al 
éxito obtenido en las pasadas 
campañas, Asaja Córdoba 
vuelve a colaborar con la Cá-
mara de Comercio en la mesa 
de seguimiento de precios de 
la lonja de cítricos, que para 
esta campaña comenzó el 14 
de octubre con la celebración 
de la primera sesión a través 
de videollamada acorde a la 
situación de la CÓVID-19 que 
se está viviendo actualmente. 
Desde el inicio de las sesiones, 
la mesa de cítricos se reúne 
semanalmente y allí acuden 
agentes del sector de la rama 
de la producción y de la rama 
del comercio de los diferentes 
municipios productores de cí-
tricos de la provincia.

El objetivo de esta lonja 
de cítricos es dotar de trans-
parencia a las cotizaciones 
actuales del sector, y ayudar 
a los agricultores a conocer 
los precios con fiabilidad para 
vender su naranja, atendien-
do a su variedad, calibre y 
calidad, y todo ello amparado 
por la Cámara de Comercio 
de Córdoba. Esta lonja de cí-
tricos comenzó su andadura 

hace ya catorce años y se ha 
ido asentando con el paso del 
tiempo, cotiza precios sema-
nalmente en base a operacio-
nes realizadas, y contribuye a 
los agricultores a defender su 
producción como verdaderos 

empresarios, orientando sus 
producciones a las tendencias 
actuales de los mercados. Ade-
más, una vez al año se junta 
con la Lonja de Valencia para 
la celebración de la Lonja 
Nacional

Córdoba: una cosecha 
ligeramente menor pero 
con calibre y calidad

El objetivo de la lonja 
es dar transparencia 
a las  cotizaciones 
actuales del sector

La lonja de cítricos de Córdoba dota de transparencia a las cotizaciones actuales del sec-
tor y ayuda a los agricultores a conocer los precios con fiabilidad para vender su naranja, 
atendiendo a su variedad, calibre y calidad. / ARCHIVO
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“Puede ser un año 
suficientemente rentable 
para el socio productor”
Una campaña rentable para el productor, es una de las conclusiones de Nacho Juárez en su análisis de 
la presente campaña citrícola desde la óptica del Grupo Anecoop. Por el momento, el inicio de la tem-
porada 2020-2021 para el grupo cooperativo está siendo positivo en cuanto al ritmo de recolección y en 
el plano comercial, en plena segunda ola de la COVID-19, Nacho Juárez señala que la demanda actual 
del mercado europeo está sólida, pero no extraordinariamente alterada. Con una previsión de cosecha 
comercial de 340.000 toneladas sobre una cosecha total de más de 600.000 toneladas, el responsable co-
mercial de cítricos del Grupo Anecoop considera razonable pensar que “este año va a ser más normal”.

NACHO JUÁREZ / Responsable de cítricos del departamento comercial del Grupo Anecoop

◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Cuáles son 
las cifras que presenta Ane-
coop en la campaña citrícola 
2020-2021?

Nacho Juárez. Anecoop 
espera comercializar unas 
340.000 toneladas comercia-
les. La producción de nues-
tros asociados supera las 
600.000 toneladas. Después de 
un año de cosecha anormal-
mente corta como el pasado, 
esperamos un retorno a cifras 
dentro de la normalidad.  

VF. ¿Cuál es el estado 
cualitativo de las primeras 
variedades recolectadas y 
comercializadas?

NJ. El desarrollo inicial de 
la campaña ha sido positivo 
en cuanto a ritmo de recolec-
ción y avance de campaña. La 
climatología ayudó con calor 
y amplitud térmica para que 
el azúcar y el color estuviera 
pronto disponible en las varie-
dades tempranas. En general, 
en el grupo Satsuma y clemen-
tina ha habido un buen inicio 
de campaña; solo algunas in-
cidencias localizadas de falta 
de zumo en algunas varieda-
des tempranas. En Navelinas, 

ha habido un inicio rápido de 
campaña con mucho interés 
del mercado, pero con falta de 
tamaño de la primera fruta.

VF. ¿Qué podemos esperar 
del resto de variedades de tem-
porada y las tardías?

NJ. Parece ser que vamos 
a unos ritmos de campaña 
particulares. Se espera bue-
na cosecha, y relativamente 
abundante, de mandarina tar-
día. Pero en Navels tardías y 
Valencias aparentemente hay 
falta de cuaje desde la prima-
vera pasada, pudiendo resul-
tar tanto en merma de cose-
cha como en fruta de calibre 
muy considerable. 

VF. ¿Cómo han afectado 
los últimos episodios de gota 
fría y pedrisco a las produc-
ciones citrícolas de los socios 
de Anecoop?

NJ. Sí que ha habido una 
afectación importante de pe-
drisco en el caso de kaki en al-
gunos términos municipales 
y aparentemente menor en el 
caso de los cítricos en nues-
tro entorno. No los podemos 
cuantificar todavía, aunque 
no serán estadísticamente 
muy relevantes.

VF. Entre las dos grandes 
familias citrícolas —naran-
jas y mandarinas— ¿cómo es 
el reparto? 

NJ. En los datos de Ane-
coop la naranja lidera con un 
50-55% del total de cítricos y 
sigue la mandarina con un 
30-35%

VF. En el plano comercial, 
¿cómo está respondiendo el 
mercado en esta primera par-
te? ¿Qué peso está teniendo 
la COVID-19 en la demanda 
europea? 

NJ. La demanda europea 
está sólida, pero no extraor-
dinariamente alterada. De 
momento no se puede compa-
rar la situación actual a la de 
marzo y abril pasados. 

VF. En pocos días entra en 
juego la Clemenules, la varie-
dad reina en la familia de las 
clementinas. ¿Se espera que 
haya un cambio de tendencia 
en el mercado ante una mayor 
demanda? ¿Se espera una nor-
malización de los precios?

NJ. Esperamos un buen 
mercado para la Clemenu-
les. La demanda final será el 
resultado de la calidad de la 
variedad y los acuerdos que se 
vayan realizando entre el sec-
tor y la distribución de cara 
a promociones. Para tener 
esa buena demanda hay que 
realizar estos acuerdos con 
sentido común, buscando la 
rentabilidad de la producción 
y teniendo muy en cuenta que 
son nuestro acceso al consu-
mo en el momento y la medida 
apropiada.

VF. En su opinión ¿cuáles 
son las claves para llevar a 
buen puerto la campaña ci-
trícola 2020-2021? ¿Opina que 
será una campaña mejor que 
la anterior?

NJ. La campaña pasada 
no fue en absoluto una mala 
campaña; antes al contrario, 
hubo precios históricos en al-
gunas variedades. Pero se die-
ron unas condiciones atípicas 
muy específicas: la cosecha de 
Nules más corta de los últimos 
años, el coronavirus tirando 
muy fuertemente de los pedi-
dos… Es razonable pensar que 
este año va a ser más normal. 
De todas formas, puede ser un 
año suficientemente rentable 
para el productor; y ese es el 
objetivo.  

VF. Hablando de la línea de 
I+D de Anecoop, ¿cuáles son los 
proyectos de investigación más 
destacados en el ámbito citríco-
la? ¿Cómo evolucionan?

NJ. Trabajamos en bas-
tantes direcciones. Por citar 
solo algunas, continuamos 
investigando en mejora de 
naranja Navel hacia calidad 
y aprovechamientos, naranjas 
pigmentadas con antocianos y 
buen color exterior e interior, 
nuevos patrones especialmen-
te para Nules, nuevas manda-
rinas tardías para el final de 
campaña… Hay bastantes 
líneas de trabajo definidas 
y todas muy interesantes. 
Además, aspiramos a tener 
disponible el conocimiento y 
la innovación de todo el sector 
citrícola global.  

Nacho Juárez confirma que el desarrollo inicial de la campaña citrícola 2020-2021 ha 
sido positivo en cuanto a ritmo de recolección y avance de la temporada para los socios 
productores del grupo cooperativo. / ARCHIVO

El Grupo Anecoop continúa investigando en mejora de naranja Navel hacia cali-
dad y aprovechamientos; en naranjas pigmentadas con antocianos y buen color 
exterior e interior; en nuevos patrones especialmente para Nules, o nuevas man-
darinas tardías para el final de campaña, entre otras líneas de I+D. / ANECOOP

La afectación de pedrisco en los cítricos del entorno del Grupo Anecoop ha sido apa-
rentemente menor en comparación al kaki según confirma Nacho Juárez. / ANECOOP

“En los datos de Anecoop, la naranja lidera con un 50-55% del 
total de cítricos y sigue la mandarina con un 30-35%”

“Aspiramos a 
tener disponible el 
conocimiento y la 
innovación de todo 
el sector citrícola 
global”
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Estar a tu lado es el secreto de nuestro éxito. 

Es la fórmula para cubrir todas las fases 
del proceso productivo de tu empresa, 

desde el diseño inicial, pasando por la fabricación, 
instalación eléctrica, programación y puesta 

en marcha de las soluciones aportadas. 

En Sotecco te escuchamos 
y hacemos tus proyectos realidad. 

Poi. lnd. El Ralla! 
9 Paseo deis Furs, 38 Nave 6 

Xeresa 46790 
Valencia 

+34 644 188 398 

/company/sotecco 

M
éxico es uno de los 
grandes producto-
res de limones a 
nivel mundial. La 

producción nacional de limón 
en 2019 ha sido de 2 millones 
533.176 toneladas, siendo la 
distribución por estados de la 
siguiente manera: Michoacán 
(28%), seguido de Veracruz 
(26,1%) y Colima (13,9%).

El primer estado productor 
de limón en el país azteca es 
Michoacán, que produce más 
de 725 mil toneladas de limón, 
y que exporta este cítrico a 
ocho países del mundo, entre 
ellos Malasia, Japón, Guate-
mala, Estados Unidos y Ca-
nadá, por citar algunos.

Según datos facilitados por 
la SEDRUA (Secretaria de De-
sarrollo Rural de México) ha 
señalado que “Michoacán ex-
porta más de 13.712 toneladas 
del cítrico. Se produce limón 
en 30 municipios de este es-
tado, destacando: San Lucas, 
Tacámbaro, Gabriel Zamora, 
La Huacana, Aguililla, Múgi-
ca, Parácuaro, Tepalcatepec, 
Apatzingán y Buenavista. 
Este último es el municipio 
líder en producción de limón, 
pues produjo 245.383 tonela-
das de las más de 725.000 to-
neladas que se cosecharon en 
Michoacán en el ciclo agrícola 
2018-2019. Actualmente, hay 
6.407 productores del cítrico 
en el estado mexicano”.

■ PRINCIPALES RETOS
Los principales retos que tie-
ne el sector del limón mexica-
no pasan fundamentalmente 
por ampliar la internaciona-
lización de este cítrico apos-
tando por mercados como 
Asia, Medio Oriente y Rusia, 
fortaleciendo su distribución 
comercial en la Unión Eu-
ropea, así como apostar de 
forma más contundente por 
la producción orgánica o eco-
lógica, dar un mayor impulso 
al consumo en el mercado na-
cional y, lo que es todavía más 
importante, trabajar en crear 
un sello de calidad de ámbito 
nacional para los limones de 
México.

El limón de México tiene 
mucho prestigio a nivel inter-
nacional, pero debe fortalecer 
sus canales de distribución en 
varios mercados, entre ellos, 
la Unión Europea, con el fin 
de aprovechando el Acuerdo 
comercial entre la UE y Mé-
xico, pueda tener una red 

distribuidora mucho más 
consolidada.

Además, también se echa 
de menos en la industria del 
limón mexicano una mayor 
unidad y cohesión, lo que for-
talecería la oferta de este cítri-
co en el capítulo comerciali-
zador, así como necesita crear 
alianzas estratégicas con so-
cios de otros mercados, para 
poder ampliar con más fuerza 
su dimensión internacional.

■ MARCA INTERNACIONAL
Al igual que otros productos 
han creado marcas interna-
cionales, como es el caso de la 
marca “Avocados From Méxi-
co”, en el sector del aguacate, 
es de máxima prioridad “po-
ner en valor” a este producto 
con una marca internacional 
de enorme prestigio que rati-
fique su imagen en el exterior, 
y permita consolidar con  ma-
yor fuerza sus exportaciones 
en los mercados exteriores.

(*) Periodista  
Agroalimentario 

Internacional

Presente y futuro del limón de México
◗ FRANCISCO SEVA RIVADULLA (*).

Se echa de menos en el limón mexicano una mayor unidad y cohesión. / FRANCISCO SEVA

Este limón tiene prestigio. / F. SEVA
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◗ GUSTAVO FERRADA-GUFRESCO
En este 2020 en el que la sa-
lud a pasado a ser la mayor 
preocupación de todos los 
consumidores debido a la 
crisis sanitaria por el coro-
navirus, los cítricos están de 
moda.

La naranja que es la fruta 
valenciana por excelencia, 
es el best seller de Gustavo 
Ferrada® desde sus inicios 
en 1953.

◗ DECCO IBÉRICA. 
Cada campaña es diferente de la 
anterior, y esta no iba a ser una 
excepción. A la incertidumbre 
de siempre relacionada con el 
precio, las cantidades de fruta 
disponible, así como las incle-
mencias meteorológicas, este 
año, además, le añadimos la 
particularidad que convivire-
mos la campaña entera con el 
COVID-19. La incertidumbre 
necesita de agilidad para supe-
rar las situaciones que puedan 
llegar a darse. 

En el momento en el que nos 
encontramos actualmente, el co-
lor de los cítricos es un aspecto 
crucial para su comercializa-
ción, pues el consumidor relacio-
na el color naranja con la madu-
rez interna del fruto, aunque no 
siempre es así. 

■ FACTORES A TENER EN CUENTA 
DURANTE EL DESVERDIZADO
El desverdizado de cítricos acele-
ra el proceso de oxidación de la 
clorofila de la piel del fruto, me-
diante la utilización de diferen-
tes concentraciones de etileno 
que consiguen forzar de manera 
exógena el cambio de color. La 
calidad interna del fruto no se 
ve comprometida a corto plazo.
Sin embargo, es un proceso que 
puede llegar a erosionar la apa-
riencia externa y compromete 
la vida comercial de los cítricos. 

Durante el desverdizado hay 
que tener en cuenta los siguien-
tes factores: 

• La humedad relativa: debe 
situarse alrededor del 90% para 
que la fruta no se deshidrate y 
evitar en la medida de lo posible 
que se ablande.

• La temperatura: depende-
rá de la variedad que se vaya a 
desverdizar, pero generalmente 
las temperaturas entre las que 
se mueven todas las variedades 
están entre los 18 y los 23º C. La 
temperatura es muy importan-
te en el desverdizado de cítricos 
porque a mayor temperatura el 
proceso se acelerará, lo que pro-
voca que la fruta envejezca más 
rápidamente, se ablande e, inclu-
so, termine ennegreciendo.

• El etileno (C2H4): es el cata-
lizador del proceso, pues su sola 
presencia es suficiente para ini-
ciar la reacción de oxidación de 
la clorofila. Las concentraciones 
ideales de etileno van entre 1-5 
ppm en función de la variedad.

• El anhídrido carbónico: nun-
ca debe rebasar la concentración 
dentro de la cámara de 2.500-3.000 
ppm. Realmente se trata de una 
medida indirecta del oxígeno, ya 
que el desverdizado consiste en 

la oxidación de la clorofila.
■ PROBLEMAS RELACIONADOS 
CON EL DESVERDIZADO
Durante el proceso de desverdi-
zado (ver https://apsjournals.
apsnet.org/doi/pdf/10.1094/PD-
89-0834), se crea un caldo de cul-
tivo propicio para el crecimien-
to, desarrollo y propagación de 
los problemas, pues los cítricos 
se mantienen entre 3 y 7 días a 
una temperatura de entre 19 y 23 
grados con una humedad relati-
va elevada. 

• Crecimiento de hongos: el 
crecimiento del penicillium di-
gitatum se ve favorecido con tem-
peraturas de entre 10 y 25 grados, 
en este rango de temperaturas 
se incluye la temperatura del 
desverdizado. 

• Senescencia de la piel, la 
exposición continuada de los cí-
tricos al proceso de desverdizado 
acelera el metabolismo de los fru-
tos, con la consecuente pérdida 
de agua, lo que puede provocar 
el ablandamiento del fruto.

• Enegrecimiento del pedún-
culo, el contacto continuado de 
etileno sobre los cítricos puede 
desecar el pedúnculo, con la 
consiguiente pérdida de valor 
comercial. 

■ POSTCOSECHA DE CALIDAD 
DURANTE EL PROCESO DE 
DESVERDIZADO
➤ Herramientas de control
En Decco Ibérica disponemos 
del equipo Deccontrol, un siste-
ma que aúna diversos equipos 
para acondicionar las cámaras 
de desverdizado, como es el caso 
de aerotermos, caudalímetros, 
boquillas de humedad, etc. Estos 
equipos se adaptan a las necesi-

En nuestra empresa co-
mercializamos todo tipo de 
frutas y hortalizas, pero des-
de siempre le hemos tenido 
especial cariño a esta popular 
fruta. 

Tanto es así que en Gusta-
vo Ferrada®-Gufresco® hay 
decenas de productos elabo-
rados con naranja.

Desde la I gama, pasando 
por el zumo natural o por la 
IV gama, todo se elabora en 

nuestros más de 16.000 m2 
de instalaciones con tecno-
logía de última generación 
y siendo respetuosos con el 
medioambiente.

El director general, Al-
berto Ramírez, comenta: “es 
momento de centrarnos en 
nuestras fortalezas pensando 
en que esta crisis sanitaria 
pasará. Pero, mientras tanto, 
no podemos detenernos o la-
mentarnos sino que tenemos 
la obligación de luchar y se-
guir creciendo”.

Y con esta actitud positiva, 
lanzamos como novedad un 
zumo natural de naranja Pre-
mium sin ningún aditivo y sin 
ningún añadido exprimiendo 
a diario nuestras naranjas 
más frescas para obtener un 
zumo de una calidad insupe-
rable y con el lema Tradición 
Familiar, 3 Generaciones.

En formato 250 ml, 500 ml, 
1l y 5l, ya hemos empezado a 
exportarlo a países como Ita-
lia. Elaborado con naranjas 
de nuestra tierra, es sano, 
está bueno y es de una calidad 
excelente.

El zumo natural de naranja 
es, sin duda, una buena opción 
para disfrutar de la incuestio-
nable dieta mediterránea.

Hablemos de cítricos
Consumir cítricos nos ayuda a 
fortalecer las defensas y también a 
prevenir cuadros respiratorios

En Gustavo Ferrada®-Gufresco® hay decenas de productos elaborados con naranja. Desde 
la I gama, pasando por el zumo natural o por la IV gama. / GUSTAVO FERRADA

El zumo natural de 
naranja es una buena 
opción dentro de la 
dieta mediterránea

dades de cada cliente, pudiendo 
controlar con ellos desde los ni-
veles de temperatura y humedad 
hasta los parámetros de etileno, 
carbónico, etc. Los equipos Dec-
control cuentan con conexión a 
un ordenador o móvil para que 
la persona responsable reciba los 
datos al instante.

Existen dos modelos de Dec-
control: Deccontrol y Deccontrol 
Integral. El primero es un cuadro 
con reguladores más sencillos 
que se instalan cuando se tiene 
un máximo de tres cámaras, 
mientras que Deccontrol Inte-
gral es un cuadro de control con 
un PLC y una pantalla táctil que 
permite la conexión a la intranet 
del almacén. Es adecuado cuan-
do se dispone de cuatro o más 
cámaras.
➤ Soluciones de conservación
DeccoGreen es un fitorregula-
dor (Triclopir ácido 100%) en 
pastillas para evitar el ennegre-
cimiento y la caída del cáliz en 

naranjas, limones y mandarinas 
almacenadas durante el proceso 
de desverdización y confección 
comercial.

El TCP tiene efectos beneficio-
sos tanto sobre el envejecimiento 
de la piel como sobre el cáliz, por 
lo que es un producto que se reco-
mienda tanto para la desverdiza-
ción de cítricos como durante la 
frigoconservación. 

El producto DeccoGreen 
se aplica en drencher a razón 
de 20 ppm por cada 1.000 l. Su 
aplicación previa al proceso de 
desverdizado mejora de manera 
significativa los desórdenes y 
alteraciones del cáliz que suelen 
aparecer y afectar a los frutos 
después de su confección y afec-
tando a la vida comercial de los 
cítricos. Este producto también 
reporta beneficios sobre la fruta 
que se confecciona en ramillet, 
pues mantiene durante más 
tiempo la hoja verde y aporta un 
aspecto más fresco. 

Soluciones para el desverdizado 
de cítricos de Decco Ibérica

DeccoGreen es un fitorregulador para 
evitar el ennegrecimiento. / DECCO

Decco Ibérica dispone del equipo Deccontrol, un sistema que aúna varios equipos 
para acondicionar las máquinas de desverdizado. / DECCO
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◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
El director gerente de Fe-
demco, Alberto Palmí, hace 
un recorrido por la historia 
de una relación de décadas: 
los envases de madera y los 
cítricos. De las primeras ex-
portaciones a los embalajes 
más innovadores en el punto 
de venta o para largos viajes.

Valencia Fruits. La ex-
portación de cítricos nace con 
un aliado: el envase de made-
ra. ¿Cómo ha sido la evolución 
de esa relación y en qué punto 
se encuentra ahora?

Alberto Palmí. A nivel 
industrial nacimos juntos, de 
la mano uno de otro porque 
en aquel entonces no había 
otros materiales, con el paso 
del tiempo fueron aparecien-
do otros, pero también aumen-
tó la producción y con ello las 
empresas y las toneladas. En 
este momento nos encontra-
mos en un buen punto, el en-
vase de madera se le encuadra 
como un envase que contiene 
frutos de la mejor calidad y ca-
tegoría y eso beneficia a todos 
ya que al exportador le apor-
tan un mayor valor agregado 
y a nosotros un buen lugar en 
el mercado y en la mente del 
consumidor . 

VF. ¿Qué cualidades del en-
vase de madera lo convierten 
en una buena opción para el 
envasado de cítricos?

AP. Son muchas y muy 
diferentes las cualidades que 
convierten al envase de ma-
dera en la mejor opción para 
los cítricos, por ejemplo, los 
formatos, dependiendo del 
cliente nos adaptamos a todos, 
hay empresa que dependiendo 
de la variedad de cítrico que 
estén trabajando en ese mo-
mento utilizan un formato u 
otro distinto, pero con la mis-
ma marca. 

Otra cualidad importante 
que tienen nuestras empresas 
es la pronta entrega, a desta-
car también la facilidad para 
en preenfriado de la fruta en 
nuestros envases. A la hora de 
viajes largos el envase de ma-
dera es el preferido por todos 
y el que mejores resultados 
aporta pues las cualidades de 
nuestros envases hacen que 
la fruta llegue en perfectas 
condiciones.

VF. En esta evolución histó-
rica se ha pasado de los pallets 
y cajas a la unidad de consumo 
en punto de venta, ¿cómo fun-
ciona en los lineales? ¿Cuál fue 
la aceptación del consumidor?

AP. Esta presentación no 
es nueva, ya viene funcio-
nando desde hace bastante 
tiempo, de hecho es conocida 
la fiesta de San Nicolás donde 
se regalan pitufos de clementi-
nas o la campaña de Navidad 
que también es muy fuerte en 
pitufos para cítricos. Por suer-
te en Europa siguen gustando 
mucho los cítricos envasados 
en pitufos de madera y noso-
tros seguimos encantados de 
que así sea. Ahora bien, hay 
que tener en cuenta que están 
variando las unidades fami-

liares, de tal manera que se 
reducen los formatos, pero eso 
no es problema para el envase 
de madera ya que nos hemos 
adaptado perfectamente y 

para ese tipo de cliente, hace-
mos formatos más pequeños.

VF. ¿Hablamos, entonces, de 
una relación con pasado, pero 
también con mucho futuro?

AP. El futuro es un reto 
para todos, pero creemos que 
es prometedor para nuestro 
sector y favorables para el en-
vasado de cítricos en madera. 
Así las nuevas directivas nos 
hablan de bioeconomía circu-
lar algo de lo cual la madera es 
estandarte o, por ejemplo, de 
reducir la dependencia de los 
recursos importados. Nues-
tras maderas son españolas o 
de países de la UE. Y cuando se 
habla de la salud, la madera es 
inocua para los cítricos y sus 
propiedades antimicrobianas 
hacen que la fruta se conserve 
mejor y durante más tiempo.

El envase de madera, aliado 
de los cítricos: “A nivel 
industrial, nacimos juntos”

ALBERTO PALMÍ / Director gerente de Fedemco

Alberto Palmí señala que el envase de madera es el 
preferido para los viajes largos porque favorece que 
la fruta llegue en perfectas condiciones. / FEDEMCO



ambición de crecer, pero cre-
cer de una forma racional y 
ordenada, siendo conscientes 
de nuestra posición en el mer-
cado, conocemos las exigencias 
de un sector como el citrícola, 
sabemos de la importancia de 
los compromisos adquiridos 
por nuestros clientes con sus 
clientes finales, y por ello empa-
tizamos perfectamente con las 
situaciones a las que tenemos 
que dar respuesta. 

Las empresas que trabajan 
con nosotros conocen nuestra 
disponibilidad, saben de la fa-
cilidad de comunicación, de la 
rapidez y también, de la capa-
cidad del equipo humano de 
la empresa para acometer los 
trabajos que nos solicitan.

VF. Sotecco colabora con 
empresas complementarias a 
su actividad para mejorar sus 
procesos además de diversificar 
su actividad y mercados. ¿Qué 
aportaciones han supuesto es-
tas colaboraciones en relación 
al sector citrícola?

Sotecco. Estamos en un 
mercado global donde se valo-
ra mucho la polivalencia y la 
capacidad, sobre todo a nivel 
de servicio, de hacer frente a 
las diferentes particularidades 
que se presentan en el día a día. 
Pero de forma complementaria 
a la comodidad para el cliente, 
que supone delegar toda la 
atención técnica en una única 
empresa, la tendencia es que las 
empresas se especialicen y de-
diquen su esfuerzo, e inversión 
en medios y capital humano, a 
fortalecer aquellos aspectos, 
tecnologías y aplicaciones que 
son diferenciadoras respecto a 
la competencia, y que los clien-
tes valoran especialmente de 
cada compañía.

En un entorno complicado 
y cambiante como el nuestro, 
consideramos que es impor-
tante demostrar la predispo-
sición a la colaboración con 
empresas complementarias a 
la nuestra, porque de lo que se 
trata es de ofrecer la mejor so-
lución posible a nuestros clien-
tes, y valorar junto con ellos 
de forma clara y sincera, los 
pros y los contras en torno a 
la toma de decisiones durante 
el proceso de desarrollo de los 
proyectos.

VF. ¿Cómo considera la ca-
pacidad de inversión del sector 
citrícola en la mecanización y 
automatización? 

Sotecco. Tal y como hemos 
comentado anteriormente, el 
sector citrícola es un sector 
muy agradecido, acostum-
brado a lidiar con situaciones 
cambiantes y con dificultades 
que en muchas ocasiones, no 
ha tenido todo el apoyo que 
debería tener por parte de las 
instituciones públicas. Habla-
mos de un sector que en una si-
tuación tan complicada como 
la que estamos pasando, ha sa-
bido adoptar las medidas ade-
cuadas, muchas de ellas con-
trarreloj, para poder abastecer 
a los mercados. Hablamos de 
un sector creador de puestos 
de trabajo, con clara vocación 
exportadora, cuyo producto se 
obtiene en diferentes partes 
del mundo con campañas que 
se complementan, pero con 
otras que se solapan, y que de 
inicio, parte de situaciones re-
lacionadas con la producción 
y la confección que son total-
mente desequilibradas. Pero 
con todo y con ello, las empre-
sas productoras y comercia-
lizadoras de cítricos siempre 
han demostrado su predisposi-
ción a invertir en mejorar sus 
procesos productivos para ser 
más eficientes y competitivos. 
Además, no puede ser de otra 
forma, competir en un merca-
do global obliga a innovar para 
ser competitivos en costes de 
producción, pero también, en 
la parte opuesta de la cadena 
de comercialización, el cliente 
exige también desarrollar in-
novaciones en el producto aca-
bado, ya sea en el embalaje, la 
presentación de los diferentes 
formatos de comercialización 
de cara al consumidor final, 
e incluso por normativa o 
por exigencias del mercado, 
también en los aspectos rela-
cionados con el tratamiento 
postcosecha. 
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◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Sotecco es 
una empresa relativamente jo-
ven del mundo de la maquina-
ria hortofrutícola. Hablando en 
concreto de los cítricos, ¿cuál es 
el peso de este sector en la activi-
dad de la empresa?

Sotecco. El peso del sector 
citrícola en la actividad de la 
empresa es fundamental, dis-
ponemos de una cartera de 
productos amplia y ofrecemos 
soluciones a medida que nos 
permiten dar respuesta a otros 
productos diferentes al cítrico 
y también a otros sectores, pero 
la empresa está ubicada en una 
zona eminentemente citrícola 
y la integramos profesionales 
formados básicamente en este 
sector. Por tanto, aunque por ta-
maño de empresa y formación 
técnica de nuestro personal, 
demostramos polivalencia a la 
hora de afrontar los proyectos 
que se nos presentan, es clara 
nuestra vocación y nuestra 
motivación por un sector tan 
agradecido como el citrícola.

VF. En el mundo citrícola, 
¿qué buscan los clientes que acu-
den a Sotecco? 

Sotecco. Buscan sobretodo 
compromiso y soluciones orien-
tadas a sus necesidades reales. 
Damos mucha importancia 
a la fase inicial de desarrollo 
de los proyectos y dedicamos 
todo el tiempo necesario has-
ta llegar al diseño definitivo. 
Para nosotros la participación 
activa del cliente en la defini-
ción del proyecto es básica, la 
atención al detalle y la adapta-
ción de nuestros estándares a 
las particularidades del cliente 
nos diferencian. Somos básica-
mente empresa de servicios 
y la disponibilidad, así como 
la capacidad de dar respuesta 
técnica a los diferentes retos 
que nos plantean los clientes, 
nos permite acometer un am-

plio abanico de proyectos; des-
de los más pequeños a los más 
grandes, desde los proyectos 
integrales, a aquellos que re-
quieren de la integración de di-
ferentes empresas especialistas 
cada una de ellas en su campo 
de actuación.

VF. ¿Qué supone para las 
centrales citrícolas contar con 
Sotecco entre sus colaboradores?

Sotecco. Supone tener la 
tranquilidad de que cuentan 
con una empresa orientada al 
100% a dar solución a aquello 
que se nos plantea. Sotecco 
es empresa joven, tenemos la 

“Empatizamos perfectamente 
con las situaciones a las que 
tenemos que dar respuesta”
Sotecco, empresa valenciana especialista en maquinaria industrial hortofrutícola, ha demostrado su 
polivalencia a la hora de afrontar los proyectos que se les plantean, sin embargo muestra una clara 
vocación y motivación por un sector tan agradecido como el citrícola, en gran medida por estar ubi-
cada en una zona eminentemente citrícola, y por estar integrada por profesionales formados básica-
mente en este sector. A pesar de tratarse de una firma joven, en este tiempo ha demostrado capacidad 
de ofrecer las mejores soluciones a los diferentes retos que les plantean los clientes.

SOTECCO / Firma especialista en maquinaria industrial hortofrutícola

En imagen una de las instalaciones de precalibrado de Sotecco. / SOTECCO

Conjunto de despaletizadores, volcador y enfardadora automática. / SOTECCO

“Contar con Sotecco como colaborador supone tener la 
tranquilidad de que los clientes cuentan con una empresa 
joven orientada al cien por cien a proporcionar soluciones 
a aquello que se nos plantea”

“Nos diferencia la 
atención al detalle 
y la adaptación de 
nuestros estándares  
a las particularidades 
de cada cliente”
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◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
La plataforma gratuita de 
compraventa de cosechas Na-
ranjasyfrutas.com ha dejado 
de ser un atractivo proyecto 
para convertirse en una reali-
dad que cada día utilizan agri-
cultores y comercios para ges-
tionar la compra y la venta de 
cosechas. En plena campaña 
de cítricos, Juan José Bas nos 
cuenta cómo nació esta idea y 
qué ventajas encuentran sus 
usuarios día tras día.

Valencia Fruits. ¿Qué es 
y cuándo nace el proyecto Na-
ranjasyfrutas.com?

Juan José Bas. Naran-
jasyfrutas.com es un pro-
yecto cuyo objetivo es mejo-
rar de una forma sencilla y 
gratuita el encuentro entre 
el agricultor que quiere ven-
der su cosecha y el comercio 
mayorista que esta buscando 
cosechas disponibles para 
comprar, aprovechando las 
nuevas tecnologías y estando 
en permanente contacto con 
los agricultores y comercios 
adaptándonos a las necesida-
des que nos demandan y así 
poder modernizar la compra-
venta de cosechas para que 
todos los comercios puedan 
localizar todas las cosechas 
disponibles junto con los da-
tos de contacto de los agricul-
tores de una forma rápida y 
sencilla. 

VF. ¿Hay tradición citrícola 
en su familia? ¿Le ha servido 
para tener una visión de cuál 
era la problemática del sec-
tor que puede solucionar su 
página?

JJB. En mi familia somos 
productores de cítricos en la 
zona de la Safor y la idea nació 
cuando un día mi padre llego 
a casa muy contento y me 
dijo que acababa de vender 
las Clemenvillas a un buen 
precio, pero a un comercio de 
Castellón que no conocía, yo 
le pregunté cómo había sido el 
encuentro y me comentó que, 
casualmente, fue a almorzar a 
un bar y se encontraba allí el 
responsable de este comercio 
de Castellón que estaba bus-
cando Clemenvillas disponi-
bles para comprar. Así se co-
nocieron, luego fueron a ver 
los campos de Clemenvillas 
y cerraron el acuerdo. En ese 
momento me di cuenta de que 
hay comercios que necesitan 
todos los años comprar mu-
chas cosechas de agricultores 
y disponer de las cantidades 
y variedades necesarias que 
les demandan sus clientes. Y, 
al mismo tiempo los agricul-

tores que están trabajando 
todo el año para poder recibir 
ofertas, cuentan con un perio-
do muy corto de tiempo para 

lograr el objetivo de vender su 
cosecha, momento en el que 
recibe el beneficio del trabajo 
realizado durante todo el año. 

Al observar la importancia 
que tiene para las dos partes 

“Actualmente tenemos más de 
3.000 cosechas de cítricos 
anunciadas por los agricultores”

JUAN JOSÉ BAS / Gerente de Naranjasyfrutas.com

Juan José Bas destaca que tienen numerosos casos 
de éxito entre agricultores y comercios que recono-
cen la utilidad de Naranjasyfrutas.com. / NYFC(Pasa a la página siguiente)

“El objetivo es 
mejorar de forma 
sencilla el encuentro 
entre el agricultor 
que quiere vender y 
el comercio mayorista 
que busca cosechas”
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poder encontrase, me di cuenta 
de que era necesario crear una 
plataforma sencilla para que 
los agricultores pudieran fácil-
mente indicar todas las cosechas 
que tienen junto con sus datos 
de contacto y así los comercios 
que quieren comprar cosechas 
puedan localizar rápidamente 
las cosechas disponibles y poder 
hablar directamente con los agri-
cultores que las tienen a la venta.

VF. ¿Qué acogida ha tenido 
dentro del sector frutícola espa-
ñol? ¿Y concretamente en cítricos?

JJB. Tenemos ya casos de 
éxito, colgados en nuestro canal 
de Youtube, entre agricultores y 
comercios que reconocen la uti-
lidad de Naranjasyfrutas.com 
comentando su experiencia uti-
lizando la plataforma y comen-
tando entre ellos que gracias a 
la plataforma se han conocido, 
han realizado la compraventa 
de la cosecha varios años y que 
actualmente mantienen muy 
buena relación, pero reconocen 
que si no hubieran utilizado Na-
ranjasyfrutas.com actualmente 
no se conocerían y estas com-
praventas de las cosechas no se 
hubieran realizado.

Actualmente tenemos más de 
3.000 cosechas de cítricos anun-
ciadas por los agricultores junto 
con los datos de contacto. El per-
fil más joven de agricultores que 
están heredando o ampliando los 
campos de cítricos es el que más 
rápido ha visto los beneficios 
que le puede aportar Naranjasy-

frutas.com. Para ellos es muy 
fácil ver las ventajas que tiene 
internet a la hora de ofertar un 
producto que quieres y necesitas 
vender, el perfil de agricultores 
de más edad también se está 
anunciando, pero le ha costado 
más identificar las ventajas.

VF. ¿Y desde el lado del 
comercio?

JJB. En referencia a los co-
mercios, los primeros años fue-
ron pocos los comercios que uti-
lizaron la plataforma, ya que al 
principio había pocas cosechas 
anunciadas, pero actualmente 
ya tenemos casi 220 comercios y 
profesionales registrados en el 
sistema de alertas de cosechas 
disponibles y que han solicitado 
permanentemente recibir las 
alertas de las variedades de cítri-
cos con las que trabajan cuando 
los agricultores publiquen los 
datos de estas cosechas.

VF. ¿Hacia dónde quiere evo-
lucionar Naranjasyfrutas.com?

JJB. Nuestra evolución y ob-
jetivo lo tenemos muy claro en 
Naranjasyfrutas.com es que la 
plataforma sea útil y aporte un 
valor real a nuestro sector de los 
cítricos, tanto para los comercios 
como para los agricultores, por 
ese motivo estamos invirtien-
do mucho esfuerzo y trabajo 
mejorando y modernizando la 
plataforma, aplicando mejoras 

que nos están solicitando los 
usuarios como listados sema-
nales de cosechas y variedades 
disponibles, incorporar mapas 
en la web donde se vean en una 
primera visualización los puntos 
donde están esas cosechas dispo-
nibles, enviar a los agricultores 
información de las visitas que 
están teniendo sus cosechas y 
motivándoles para que tengan 
actualizados los datos, etc.

VF. ¿Qué objetivo se mar-
ca para la web al finalizar la 
campaña?

JJB. El primer objetivo que 
tenemos y siempre hemos tenido 
es que cuando hablamos con un 
agricultor o con un comercio que 
utilizan la plataforma nos digan 
que han conseguido recibir más 
ofertas por sus cosechas o encon-
trar más cosechas disponibles de 
las que ellos conocían y que, gra-
cias a ello, siguen utilizando la 
plataforma. 

También nos gusta que nos 
comenten qué les gustaría aña-
dir o mejorar en la web. De esta 
forma estamos consiguiendo que 
todos los años tengamos más co-
sechas anunciadas y más comer-
cios utilizando la plataforma. 
Nuestro objetivo es continuar 
así, esto será el reconocimiento 
de la utilidad y beneficio que 
aporta la plataforma al sector 
de los cítricos.

“Tenemos más...”
(Viene de la página anterior)

La familia de Juan José Bas tiene tradición citrícola. / NYFC

“El perfil más joven de agricultores que están 
heredando o ampliando los campos de cítricos es el 
que más rápido ha visto los beneficios que le puede 
aportar Naranjasyfrutas.com”

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Entre las va-
riedades gestionadas por CVVP 
hay diferentes variedades cítri-
cas, ¿podría enumerarnos cuá-
les y sus principales caracterís-
ticas diferenciadoras?

Reyes Moratal. Actualmen-
te CVVP gestiona 4 variedades 
de cítricos: la mandarina tar-
día Nadorcott, la variedad m7, 
la mutación de alta calidad 
de mandarina Clementina x 
Murcott Leanri y el limón fino 
extra-tardío Summer Prim. 
Todas estas variedades gozan 
de unas características y cua-
lidades excelentes. Nadorcott 
fue la primera variedad ges-
tionada por el Club y es, sin 
duda, la mandarina tardía por 
excelencia. Nadorcott goza de 
un gran prestigio en el merca-
do gracias a sus característi-
cas excepcionales. El cultivo 
de la mandarina Nadorcott 
es más que rentable, es una 
de las pocas variedades de cí-
tricos que, por decirlo de una 
manera simple, da de verdad 
dinero al agricultor. Leanri 
es otra variedad de manda-
rina con excepcionales cuali-
dades, que ha generado gran 
expectación en las cadenas de 
distribución en todo el mun-
do. Las plantaciones en Espa-
ña son muy jóvenes, las más 
antiguas apenas tienen 4 años 
y esta va a ser la primera cam-
paña en la que va a haber fruta 
en el mercado. Summer Prim 
es el limón fino extra-tardío, 
mutación de Primofiori / 
Fino. Es un limón de calidad 
inmejorable, de intenso color 

amarillo. Su madurez extra 
tardía, le permite extender 
la campaña de limón Fino, 
en el calendario comercial, al 
período de primavera-verano 
alcanzando durante el mes de 
mayo, un contenido de zumo 
del 50%. Por último, m7 es 
una mutación ultratemprana 
de la Navelina 7.5, que alcanza 
su madurez entre tres y cuatro 
semanas antes que la Navelina 
gozando también de un exten-
so periodo de recolección que 
se alarga durante 4 meses. No 
quiero dejar de mencionar 
que, además de cítricos, CVVP, 
como especialista en gestión 
de cualquier variedad, gestio-
na también las variedades de 
kiwi Sunxy Gold y Rossy Red. 
La primera cosecha de estos 
kiwis amarillos y rojos ha 
empezado recientemente en 
la Península Ibérica y se es-
tima que se comercializarán 
unos kilos.

VF. Nadorcott es una de las 
variedades más introducidas 
y reconocidas en el mercado de 
los cítricos, ¿en qué año fue su 
lanzamiento?

RM. La variedad se inscri-
bió en Registro Comunitario 
de Variedades Vegetales Prote-
gidas en 2004, y en 2005 se fir-
maron las primeras licencias. 
Lleva, por tanto, más de 15 años 
comercializándose.

VF. ¿Cuáles son las caracte-
rísticas que hacen de Nadorco-
tt una buena elección para el 
productor?

RM. El árbol de Nadorcott 
es muy vigoroso y productivo 
y su fruto es comercialmente 

“La mandarina 
Nadorcott sigue 
siendo una 
apuesta ganadora”
La gerente del CVVP repasa las variedades ve-
getales gestionadas por este club de variedades 
protegidas y se detiene a analizar especialmen-
te la mandarina tardía Nadorcott, presente en 
nuestros campos desde hace quince años y con 
unos resultados que Reyes Moratal resume en 
lo que afirman los agricultores que la eligie-
ron: “han ganado dinero de verdad”.

REYES MORATAL / Gerente de CVVP

La gerente de CVVP explica por qué Nadorcott es una buena inversión. / CVVP
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CERRADORA DE GRAPA COMPOSTABLE: 
COMPROMETIDOS CON EL MEDIO AMBIENTE 

El único sistema capaz de trabajar con 3 tipos de materiales 100% 
de un solo resíduo: Polietileno, PLA y compostable. 

Con el fin de fomentar un modelo de sector hortofrutícola sostenible, en Damarc hemos 
desarrollado la cerradora de grapa compostable: una evolución de nuestra 

  máquina cerradora de grapa metálica, más respetuosa con el medio ambiente.

Así pues, la cerradora de grapa compostable, única 
en el mercado, permite que el proceso de envasado 
mediante malla grapada sea 100% sostenible y sin 
resíduos. 
Se trata de un sistema pionero, introducido en el 
mercado por Damarc tras un largo desarrollo que 
comienza en 2008, fruto de la necesidad de ofrecer al 
mercado la posibilidad de integrar en sus instalaciones 
un sistema completamente respetuoso con el medio 
ambiente. De este modo, ahora además de la malla 
compostable y la etiqueta compostable - impresa 
en carbón vegetal - completamos el proceso con una 
grapa compostable.

Además, la cerradora de grapa compostable 
integra todos los avances tecnológicos que el 
equipo de ingeniería de Damarc ha desarrollado 
en los últimos años para su maquinaria que 
permiten ofrecer:

w Bajo coste de producción, gracias a su 
reducido consumo eléctrico y neumático.
w Envase más ligero y respetuoso con el 
medio ambiente
w Aumenta la transpiración del producto y 
su visibilidad
w Conexión a cualquier pesadora automática
w Alta versatilidad
w Compatible con todas las etiquetas del 
mercado
w Cambio de materiales sencillo y sin riesgo.

El funcionamiento es totalmente automático, y 
una vez la línea está lista para trabajar, las mallas 
son grapadas y etiquetadas con el peso exacto o 
número de piezas elegido. Y por supuesto, ofrece 
diferentes niveles de acceso para el usuario, un 
cabezal abatible para un mantenimiento sencillo y 
una fácil selección de opciones. 
La Cerradora de Grapa Compostable ya se 
encuentra disponible en el mercado para cualquier 
empresa hortofrutícula que desee integrarlo en su 
línea. Puede encontrar más información y catálogo 
corporativo en damarc.es o damarc@damarc.es

C/ TRAMUNTANA, 6-1,
46703 Benirredrà (València),

Tel: 96 287 77 57 - Fax: 96 286 24 76

muy atractivo por su color 
intenso, por su forma oblata, 
porque es muy fácil de pelar 
y porque tiene el tamaño que 
el consumidor busca en las 
mandarinas. Se distingue del 
resto de mandarinas tardías 
en que el fruto mantiene du-
rante todo su extenso perio-
do de cosecha, esto es, desde 
enero hasta abril, excelentes 
niveles de acidez y contenido 
en zumo, que es un 60% supe-
rior a variedades similares, 
haciéndola una mandarina 
homogénea.

Sin embargo, estas cuali-
dades intrínsecas no serían 
sinónimo de éxito y rentabili-
dad si hubiera superproduc-
ción. Gracias a la protección 
de la que goza la variedad, 
se puede limitar esta pro-
ducción y la labor del Club 
es, precisamente, gestionar 
y controlar que se respeten 
estos límites. El productor 
que paga un royalty para ex-
plotar la variedad sabe que el 
Club está ahí para velar por 
sus intereses y que el retorno 
está asegurado. El precio de 
la Nadorcott ha sido y sigue 
siendo uno de los más altos 
del mercado y, en general, 
los agricultores que aposta-
ron hace años por ella nos 
confirman que han ganado 
dinero de verdad.

VF. ¿Qué superficie de Na-
dorcott hay en producción 
actualmente?

RM. En la actualidad hay 
unas 6.700 hectáreas en Espa-
ña y Portugal. El 48% en la Co-
munitat Valenciana, el 37% en 
Andalucía y Portugal y el 15% 
en Murcia.

VF. ¿Cuáles son las condi-
ciones óptimas para el desarro-
llo de Nadorcott?

RM. La mandarina Nador-
cott destaca por su rusticidad 
y es que se adapta a una am-
plia diversidad de condiciones 
de cultivo ofreciendo al agri-
cultor importantes cosechas, 
lo que constituye parte de su 
éxito como variedad.

VF. ¿Tienen una previsión 
de kilos para este año o datos 
de la campaña anterior para 
esta variedad?

RM. Se espera un ligero 
aumento de la producción 
no significativo respecto a 
la campaña pasada. La es-
timación es de unas 215.500 
toneladas frente a las 213.500 
producidas en la campaña 
2019-2020.

VF. ¿Qué le diría a alguien 
que está pensando en cambiar 
su cultivo para que se decan-
tase por Nadorcott?

RM. Bueno, ya me he re-
ferido antes a las excelentes 

cualidades organolépticas de 
esta variedad, al éxito que ha 
tenido y sigue teniendo en los 
mercados y al mantenimien-
to durante muchos años de 
un precio de venta que muy 
pocos cítricos alcanzan. Es 
una variedad de fácil cultivo 
y sin grandes requerimientos 
de agua. El agricultor busca 
rentabilidad y con Nadorcott 
la ha tenido y desde el Club de 
Variedades Vegetales Protegi-
das seguiremos velando por 
que siga siendo así durante 
muchos años más. Nadorcott 
sigue siendo una apuesta ga-
nadora a todos los niveles.

“Nadorcott fue la 
primera variedad 
gestionada por el 
Club y es, sin duda, la 
mandarina tardía por 
excelencia”

“El productor que 
paga un royalty 
sabe que el Club 
está ahí para velar 
por sus intereses y 
que el retorno está 
asegurado”

Reyes Moratal: “La labor del Club es gestionar y controlar que se respeten los límites de producción”. / CVVP
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“Agrofresh dispone de la gama 
más completa de soluciones 
postcosecha para cítricos”
Si hubiera que resumir en solo dos declaraciones la entrevista con Julián Herráiz quizás nos decan-
taríamos por la afirmación de que “el sector postcosecha de cítricos es el más regulado del mundo” 
y que “no debemos perder de vista que siempre el consumidor final es el objetivo”. Pero el director 
general de Agrofresh trata muchos más temas y repasa tanto el proceso de fusión con Tecnidex ini-
ciado hace casi tres años como la campaña citrícola actual o el futuro de los productos postcosecha.

JULIÁN HERRÁIZ / Director general de Agrofresh

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Hace tres años 
se anunciaba la operación de fu-
sión entre Agrofresh y Tecnidex, 
desde hace algo más de un año 
usted es el director general al 
frente de este proyecto, ¿qué ba-
lance se puede hacer de estos dos 
primeros años de cambio en la 
sociedad y, sobre todo, desde que 
se incorporó?

Julián Herráiz. Un balan-
ce totalmente positivo en estos 
tres años de integración de 
Tecnidex en la organización 
de Agrofresh. La integración 
de los dos equipos humanos ha 
sido un proyecto apasionante y 
el resultado nos da mucha con-
fianza para abordar los retos de 
futuro de nuestro sector y nues-
tra sociedad. Desde el punto de 
vista personal, un año que ha 
pasado volando, más si tenemos 
en cuenta las circunstancias sa-
nitarias de nuestro mundo, la 
influencia de la pandemia que 
condiciona toda nuestra activi-
dad, nos mide a nivel personal y 
a nivel de estructura de empre-
sa; y que me ha dado muchas sa-
tisfacciones al ver cómo hemos 
sido capaces de reaccionar a los 
retos derivados de la situación 
y que nos ha permitido seguir 
dando un gran nivel de servicio 
a nuestros clientes.

VF. Tecnidex llevaba décadas 
como marca referente en el sector 
postcosecha español, con especial 
incidencia en el ámbito de los 
cítricos, ¿ha cambiado algo en 
ese aspecto tras la operación con 
Agrofresh? ¿En qué sentido?

JH. La filosofía innovado-
ra, su posición en el mundo de 
los cítricos y sus desarrollos 
tecnológicos en el mundo de la 
postcosecha fueron las razones 
principales por las que Agro-
fresh la identificó como una 
fantástica oportunidad para el 
crecimiento como compañía, 
y para seguir manteniendo la 
posición de liderazgo en cuan-
to a servicios y productos a 
nivel mundial. El cambio que 
hemos experimentado es el de 
reforzar nuestra orientación 
como plataforma postcosecha 
para poder desarrollar más y 
mejores soluciones que propor-
cionen valor añadido a nuestros 
clientes y nuestra sociedad: 
disminución de la pérdida de 
alimento, mejorar la calidad 
de la fruta que llega al consu-
midor final. En definitiva, más 
herramientas para ofertar más 
y mejor fruta. La potencia que 
supone tener presencia en todo 
el mundo, experiencias en todos 
los mercados, colaboraciones 
con investigadores de todos los 
continentes... nos ayuda a que 
podamos seguir desarrollando 

nuestra filosofía de aprendizaje 
diario y desarrollo de solucio-
nes prácticas.

VF. Como decíamos, a una 
marca reconocida en el mercado 
nacional se le suma una de nivel 
global, ¿qué ha aportado Tecni-
dex a Agrofresh? ¿Y viceversa?

JH. Tecnidex tiene una repu-
tación excepcional y una larga 
historia en el sector citrícola y 
en la sociedad, gracias al esfuer-
zo de muchos años y de todo el 
equipo por ofrecer soluciones 
eficaces, innovadoras y renta-
bles para nuestro sector. 

Sus desarrollos junto a pro-
veedores estratégicos como Sy-
ngenta, que ofrecen soluciones 
alternativas y de mucho valor 
añadido (Scholar®, TextarTM 
60 F, TextarTM 60 T, Tecto® 
500); todos los sistemas de Con-
trol-TecTM y la cultura postco-
secha del kaki son elementos 
que se han integrado fácilmente 
en la estructura de Agrofresh, 
contribuyendo a la estrategia 
de diversificación de AgroFresh 
que, siendo líder global con la 
tecnología SmartFreshTM, ha 
aportado a Tecnidex su red de 
distribución global, aparte de 
su conocimiento, sobre todo 
en áreas geográficas donde no 
había podido penetrar antes. La 
historia de Tecnidex está pla-
gada de éxitos innovadores, ra-
zón básica para que Agrofresh 
apostase por ella. Y ahora todas 

las soluciones creadas por una 
empresa de origen valenciano 
convencida de que el futuro de 
nuestro sector es innovar, dife-
renciarse, apostar por la cali-
dad, se han exportado a cientos 
de clientes de todo el mundo. 
Como líder global en AgTech, 
innovadora en agrotecnología, 
AgroFresh facilita un entorno 
ideal para que podamos seguir 
creciendo, aprendiendo y te-
niendo éxito.

VF. ¿Qué ventajas puede en-
contrar el cliente en los cambios 
que esta gran operación societa-
ria ha conllevado?

JH. Fundamentalmente, un 
colaborador más potente, con 
una gran orientación y capaci-
dad de inversión en I+D+i, con 
la misma orientación al servi-
cio como parte fundamental de 
nuestra filosofía de empresa, 
con una visión global, una capa-
cidad de aglutinar conocimiento 

y experiencias mayor, con cola-
boraciones con universidades y 
centros de investigación de todo 
el mundo, y, evidentemente, un 
equipo humano fantástico, des-
tacando la investigación; más 
de 40 científicos contribuyen a 
nuestro desarrollo como empre-
sa. Y, sobre todo, una decisión 
clara de Agrofresh de apostar 
por la postcosecha como etapa 
fundamental para evitar la pér-
dida de alimento en nuestra ca-
dena de suministro y de contri-
buir a una mejor alimentación 
de la población mundial.

VF. Volvamos a los cítricos. 
Ustedes hablan con muchos pro-
ductores, almacenistas, comer-
cializadores… ¿Qué sensaciones 
tiene el sector de cara a esta cam-
paña? ¿Considera que va a pesar 
más la incertidumbre alrededor 
de la pandemia o el incremento 
de la demanda en busca de una 
alimentación saludable?

JH. La situación de la pande-
mia ha puesto en valor el sector 
agroalimentario tanto en el as-
pecto productor como en la dis-
tribución y en las empresas que 
damos servicio. Todos los que 
contribuimos a este sector de-
bemos sentirnos orgullosos de 
haber sido capaces de abastecer 
las necesidades de la sociedad. 
Y algo que nunca se debe olvi-
dar es la importancia del sector 
primario como parte esencial 
del desarrollo de la economía 
de un país. La situación sani-
taria condiciona la actividad 
económica y social, generando 
incertidumbre. Pero eso no debe 
desviarnos de nuestro decidido 
esfuerzo por llevar fruta de alta 
valía desde el punto de vista de 
la salud y de la prevención de 
enfermedades. Y ahora es cuan-
do podemos poner en valor el 
gran esfuerzo que durante mu-
chos años estamos realizando 
para garantizar un suministro 
seguro de alimento, cumpliendo 
las estrictas normas a las que 
estamos sometidos y aportando 
un gran estándar de calidad. 

Respecto a la campaña, em-
pezó con grandes expectativas, 
aunque con muchas incógnitas 
debido a la pandemia. Desde 
nuestro punto de vista, solo 
podemos trabajar para seguir 
dando soporte para que la fruta 
llegue con la mejor calidad posi-
ble a cualquier mercado donde 
haya demanda, aportando solu-
ciones y servicios. La calidad 
debe ser la apuesta para fomen-
tar el consumo sostenido.

VF. Tras una operación de 
suma como la que han realizado 
ambas compañías, ¿qué catálo-
go ofrecen ahora para el sector 
citrícola? ¿Qué proporción de su 
facturación total va a los produc-
tos destinados a cítricos?

JH. Agrofresh dispone de 
la gama más completa de solu-
ciones postcosecha para cítri-
cos. En el campo de fungicidas 
disponemos de soluciones en 
exclusiva como los formulados 
de Fludioxonil (Scholar® y Tex-
tarTM 60 F) y los de Tiabenda-
zol (Tecto® 500 y TextarTM 60 
T), además de todas las otras 
materias activas usadas en la 
protección de la fruta. En la 
gama de recubrimientos hemos 
desarrollado soluciones de alto 
valor, que cumplen su función 
tecnológica protegiendo a la fru-
ta de su pérdida de peso y deshi-
dratación, evitando la aparición 
de malos sabores durante todo 
el periodo de comercialización. 
Soluciones de altas prestacio-
nes, consolidadas y fruto de 
muchos años de desarrollo. Apo-
yando a estas líneas, los desa-
rrollos tecnológicos, control de 
condiciones de desverdización 
y conservación en cámaras, 
control de aplicación, sistemas 
de desinfección que ofrecemos 
bajo el concepto global de Con-
trol-TecTM, son parte funda-
mental de nuestra aportación, 
y en la que estamos trabajando 
muy intensamente para el desa-
rrollo de novedades, como Fres-
hCloudTM, que proporciona a 
los clientes información opor-
tuna para optimizar la toma de 
decisiones y los beneficios, con 
diferentes herramientas como 
el innovador sistema de manejo 
de calidad FreshCloudTM Qua-
lity Inspection, para controlar 
el manejo de la fruta desde el 
cultivo hasta el último eslabón 
de la cadena alimentaria. La 
proporción de facturación en 
cítricos es alta, pero, más allá 
del nivel de facturación, centra-
mos la importancia en nuestra 

Para Julián Herráiz “la calidad debe ser la apuesta para fomentar el consumo sostenido”. / AGROFRESH

“Ahora es cuando podemos poner en valor el gran 
esfuerzo que durante muchos años estamos realizando 
para garantizar un suministro seguro de alimento”

“Seguiremos desarrollando soluciones en el sector 
de cítricos que permitan a nuestros clientes ser más 
competitivos y con capacidad de ofrecer mejor fruta”
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decisión estratégica en seguir 
desarrollando soluciones en el 
sector de cítricos que permi-
tan a nuestros clientes ser más 
competitivos y con capacidad de 
ofrecer mejor fruta. En este sen-
tido, estamos desarrollando un 
nuevo concepto en postcosecha 
que hemos denominado Smart-
Citrus con el que pretendemos 
dar un salto de calidad tecno-
lógico enfocado al futuro de la 
postcosecha.

VF. ¿En qué dirección consi-
dera que van a evolucionar los 
productos postcosecha? ¿Algu-
na especificidad para el sector 
citrícola?

JH. El sector postcosecha 
de cítricos es el más regulado 
del mundo. Los tratamientos se 
encuentran totalmente defini-
dos legalmente y con un nivel 
absoluto de seguridad. Ese ha 
sido un factor que durante años 
que ha requerido un tremendo 
esfuerzo por nuestra parte de 
desarrollo de soluciones que 
garanticen aportar valor a la ca-
dena de suministro alimentario, 
esencialmente a nuestros clien-
tes para que puedan ofrecerlos 
al mercado. 

Cada solución que aporta-
mos tiene detrás un tremendo 
esfuerzo en términos de tiempo, 
inversión e investigación; siem-
pre desde el punto de vista de 
impulsar nuestro sector, de ga-
rantizar la seguridad alimenta-
ria y asegurar un suministro de 
fruta de calidad. En este senti-
do, y contestando a tu pregunta, 
somos protagonistas de la evolu-
ción de la postcosecha, desde un 
punto de vista técnico, más allá 
de modas o campañas de mar-
keting porque durante muchos 

años hemos conseguido ayu-
dar a nuestros clientes a llevar 
frutas a todos los rincones del 
mundo, con garantía, seguridad 
y resultados. Evidentemente 
hay una tendencia a disminuir 
el contenido de materias acti-
vas, en número y nivel de con-
centración, pero siempre debe 
ser desde una perspectiva de 
sostenibilidad. Sostenibilidad 
de la producción y del suminis-
tro. Nuestro principal objetivo 
es contribuir a que el fruto de 
mucho esfuerzo, de muchos 
recursos, no se desperdicie en 
la última parte de la cadena y 
llegue al consumidor final, con 
la mejor calidad posible.

VF. Más allá de las ya altas 
exigencias normativas, hay otros 
actores que marcan la evolución 
de la aplicación de productos 
postcosecha. En ese sentido, 

¿marca más el paso el consumi-
dor final o la gran distribución?

JH. Independientemente de 
que estamos en una situación 
donde existe una concentración 

de la demanda, y que este factor 
determina las condiciones de 
las transacciones comerciales, 
no debemos perder de vista que 
siempre el consumidor final es 
el objetivo y sus requisitos son 
los que determinarán el desa-
rrollo de nuestros productos y 
su aplicación. 

Sí es cierto que debemos rea-
lizar un esfuerzo de comunica-
ción, para que todo el esfuerzo 
de desarrollo que hacemos para 
ofrecer productos seguros, que 
aporten valor añadido a toda 
la cadena alimentaria y que 
durante muchos años han per-
mitido un suministro seguro y 
eficaz de los cítricos desde las 
zonas de producción en origen 
hacia cualquier destino en el 
planeta, sean también valora-
dos por el mercado. 

VF. ¿Qué objetivo se marca 
para Agrofresh a medio plazo 
en el sector citrícola?

JH. Nuestro objetivo es se-
guir apostando por las solu-
ciones globales y sostenibles 
desde el convencimiento que la 
innovación, la investigación y 
la tecnología seguirán siendo 
nuestra guía del día a día para 
construir el futuro. 

Queremos trasladar nuestra 
misión de empresa AgTech, 
innovadora en agrotecnología, 
para evitar el desperdicio de 
alimentos en el sector de los 
cítricos y contribuir a la tec-
nificación y modernización de 
este, aportando valor al esfuer-
zo que realiza todo el sector en 
conjunto. Vamos a contribuir 
a que nuestros clientes tengan 
mejores herramientas para que 
el consumidor final tenga una 
fruta de excelente calidad. 

“Cada solución que aportamos tiene detrás un tremendo esfuerzo en términos de tiempo, inversión e investigación”. / AGROFRESH

“No olvidemos que siempre el consumidor final es el 
objetivo y sus requisitos son los que determinarán el 
desarrollo de nuestros productos y su aplicación”

“El sector postcosecha de cítricos, el más regulado del 
mundo, dispone de tratamientos totalmente definidos 
legalmente y con un nivel absoluto de seguridad”
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◗ GONZALO GAYO. TORREBLANCA.
Para Campal la globalización es 
una oportunidad tras consolidar 
el mercado europeo siendo París 
y Bruselas las grandes plazas 
conquistadas por las clementinas 
de esta firma. Sorlí afirma que a 
nivel europeo, “hemos pasado de 
ser unos auténticos desconocidos 
a forjarnos un nombre que es ya 
una referencia de calidad en los 
mercados donde estamos presen-
tes con nuestras clementinas”.

Valencia Fruits. ¿Cómo está 
siendo el arranque de la campaña 
y como espera que acabe?

José Ramón Sorlí Herrera. 
El arranque de la campaña ha 
sido normal, aunque predomina 
el calibre pequeño. Este año en 
nuestra OP tenemos una buena 
cantidad de clementinas para 
cosechar pero estimo que los ba-
jos calibres molestarán un poco 
ya que la tendencia del mercado 
desde hace tiempo es el valorar 
más los calibres gordos a pesar 
que la comida dice lo contrario.

VF. ¿Qué destacaría de cada 
una de sus marcas?

JRSH. Nuestra primera y 
principal marca de clementinas, 
“Llona”, es la que estamos inten-
tando que esté presente en los ma-
yores mercados. 

A ella dedicamos todo nuestro 
cariño y esfuerzo, pero no por ello 
escatimamos dedicación a nues-
tras otras dos marcas: “Dinki”, 
presente sobre todo en Francia y 
Alemania y “Les vergers de San-
ta Lucia”, marca que tenemos 
únicamente en el mercado de 
Rungis (París). En cuanto a “Kro-
ne”, nuestra marca para la fruta 
de menos  categoría, también in-
tentamos que sea una marca de 
referencia, por su elaboración y 
calidad , dentro de su segmento 
de mercado.

VF. ¿Qué ventajas ofrece expor-
tar su propia producción?

JRSH. La principal ventaja 
de exportar nuestras propias cle-
mentinas radica en que sabemos 
qué es lo que exportamos, qué 
tenemos y hasta dónde podemos 
llegar.

VF. ¿Qué mercados están dan-
do una mejor respuesta?

JRSH. Yo diría que en lo refe-
rente a volumen París y Bruselas 
son los mejores mercados para 
nuestras clementinas en estos 
momentos.

VF. ¿Cuándo se consolidará las 
exportaciones de cítricos valencia-
nos a otros continentes en un mer-
cado cada vez más globalizado?

JRSH. Pregunta difícil de 
responder. Yo únicamente puedo 
opinar en lo que se refiere a cle-
mentinas, ya que, en la actuali-
dad, prácticamente toda nuestra 
producción se basa en este tipo de 
cítricos. Nosotros el año pasado 
iniciamos la comercialización 
de nuestro producto fuera de 
Europa y durante esta campaña 
estamos convencidos que nos 
afianzaremos en estos países.

“Para Campal la globalización 
es una oportunidad tras 
consolidar el mercado europeo”
Tras consolidar sus ventas en Europa, Campal afronta la conquista de nue-
vos continentes con la clementina. José Ramón Sorlí Herrera, director gene-
ral afirma en esta entrevista a Valencia Fruits que la experiencia del pa-
sado año fue positiva y este año continuarán los envíos a otros continentes.

JOSÉ RAMÓN SORLÍ HERRERA / Presidente del 
consejo de administración y gerente de Campal

Sorlí explica que una de las ventajas de exportar sus propias clementinas radica 
en que saben qué es lo que exportan, qué tienen y hasta dónde pueden llegar. / GG

José Ramón Sorlí Herrera señala que París y Bruselas son los mejores mercados 
para las clementinas que produce y comercializa Campal. / GG

Llona es la primera marca de Campal y la que están intentando que esté presente en los mayores mercados. / GG

“Este año en nuestra 
OP tenemos una 
buena cantidad de 
clementinas para 
cosechar pero estimo 
que los bajos calibres 
molestarán un poco”

VF. ¿Cree que el consumidor eu-
ropeo valora ahora más la cerca-
nía y frescura de nuestros cítricos, 
del árbol a la mesa?

JRSH. Sin duda alguna, la 
frescura se valora siempre que 
sea posible obtenerla.

VF. ¿Cómo está afectando la 
COVID-19 al sector?¿Hay ayudas 
para hacer frente a los costes aña-
didos derivados de la pandemia?

JRSH. Como a toda la pobla-
ción en general, la COVID-19 nos 
produce mucha preocupación. 
Hasta la fecha considero que 
nuestro sector no ha sido de los 
más perjudicados, pero sí nos 
hemos visto obligados a asumir 
muchos gastos extraordinarios 
para dotar nuestras instalacio-

nes con las mayores medidas de 
seguridad para garantizar que 
nuestro lugar de trabajo sea un 
sitio al que nuestros trabajado-
res puedan acudir, sabiendo que 
hemos puesto todo lo que está a 
nuestro alcance para intentar 
evitar cualquier brote de conta-
gio. En cuanto a la segunda parte 
de su pregunta no soy consciente 
que se haya ofrecido ayuda algu-
na para este fin.

VF. ¿Qué variedades cree que 
tienen más futuro?

JRSH. Las variedades tem-
pranas y las de final de campaña, 
por su carencia, son normalmen-
te las más demandadas, pero sin 
lugar a dudas la Clemenules es 
la reina de las clementinas espa-
ñolas en el extranjero, aunque 
pobre pero la reina.

VF. ¿Cómo ha sido la experien-
cia telemática de la feria Fruit At-
traction de este año?

JRSH. Para nosotros la expe-
riencia telemática ha sido prácti-
camente nula. Hay cosas que, por 
suerte, ninguna tecnología puede 
suplir, y una de ellas es el contac-
to personal que nos posibilitaba 
Fruit Attraction, el ser capaces 
de recibir la visita de nuestros 
clientes y de todas aquellas per-
sonas del sector que deseaban 
pasarse por nuestro stand para 
conocernos, y todo esto en un 
breve espacio de tiempo.

VF. ¿Son retos de futuro inme-
diato la digitalización del campo 
y la incorporación de nuevas tec-
nologías como los drones o el Big 
Data?

JRSH. Las generaciones de 
agricultores que van incorpo-
rándose al sector de los cítricos, 
seguro que harán uso de todas 
estas nuevas tecnologías en sus 
cultivos , pero a los actuales con-
sidero que les costará un poco 
más. En este sector nuestro hay 
muchos pequeños agricultores 
de avanzada edad y para ellos 
resultará imposible adaptarse a 
las nuevas tecnologías.

VF. ¿Tienen previsto nuevas 
inversiones?

JRSH. Todos los años inverti-
mos en la actualización y moder-
nización de nuestras instalacio-
nes, así como en nuevas fincas y 
nuevas variedades.

VF. ¿Qué destacaría de estos 
quince años de Campal?

JRSH. Ante todo el creci-
miento que hemos experimenta-
do a nivel europeo, donde hemos 
pasado de ser unos auténticos 
desconocidos a forjarnos un 
nombre que es ya una referencia 
de calidad en los mercados donde 
estamos presentes con nuestras 
clementinas.

VF. ¿Cómo ve el futuro del 
sector citrícola?¿Que habrá que 
hacer?

JRSH. La agricultura necesi-
taría más gente joven con ganas, 
aunque el tema laboral en este 
país es un problema complicado 
de resolver.

Imagen del equipo de Campal en la última edición, física, de la feria Fruit Attraction. / GONZALO GAYO
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◗ GONZALO GAYO. VALL D’UXÓ.
Vallfrut atesora casi medio siglo 
de experiencia en el sector citrí-
cola y que la sitúan como una 
cooperativa a la vanguardia de 
su sector. Un tiempo en el que Va-
llfrut ha hecho valer su máxima 
de mejora continua durante todo 
este tiempo en los procesos pro-
ductivos tanto en el campo como 
en la central de manipulado.

La producción y comercializa-
ción de cítricos de calidad de los 
socios productores es el objetivo 
de la cooperativa. Las instala-
ciones y los campos de Vallfrut 
están preparados hasta el últi-
mo detalle para poder producir 
cítricos que lleguen al consumi-
dor en las mejores condiciones y 
con una calidad impecable. Los 
frutos de los asociados son reco-
lectados en su estado óptimo de 
maduración y calidad tanto in-
terna como externa.

En este sentido, desde Vall-
frut destacan la importancia de 
la calidad y es en estos tiempo de 
pandemia lo que más valoran los 
consumidores. “Los consumido-
res se han dado cuenta de la im-
portancia de nuestros productos 
para la salud. Así ha sido en ve-
rano con una fuerte demanda de 
los mercados. Los consumidores 
valoran cada día más la impor-
tancia del consumo de la fruta de 
temporada y de proximidad. Los 
cítricos siempre se han relacio-

nado con su aportación a la sa-
lud contra la gripe, constipados 
y enfermedades respiratorias”. 

Una vez descolgados los frutos 
del árbol son transportados a la 
central para su conservación y 
posterior envasado en las insta-
laciones propias. En el almacén 
de confección como a nivel de 
parcela, realizan tratamientos 
fitosanitarios necesarios para el 
mantenimiento de la calidad del 
producto respetando la fauna útil 
y el medioambiente. 

Vallfrut supervisa la calidad 
desde su origen en el campo 
hasta el momento en el que se 
entrega al cliente. Para asegurar 
la calidad del producto final se 

realiza por parte de especialistas 
una estricta supervisión desde 
las tareas de plantación de las 
parcelas, cultivo, recolección de 
los frutos, conservación, empa-
quetado y comercialización de la 
misma. Para verificar esta labor 
se ha procedido a la obtención 
de diferentes certificaciones de 
reconocido prestigio, emitidas 
por empresas auditoras indepen-
dientes, y que realizan exhausti-
vos controles a Vallfrut.

También la investigación jue-
ga un destacado papel entre los 
objetivos de la cooperativa entor-
no a nuevas variedades, junto al 
consorcio ICCSA donde dedican 
recursos en investigación y mejo-

ra varietal. Los responsables de 
Vallfrut señalan que la calidad 
en el servicio también “es otro 
aspecto al que nos gusta cuidar. 
Una coherente planificación de 
campañas, rapidez en la reali-
zación de confecciones, necesi-
dades nuevas de los clientes y 
respuesta urgente a necesidades 
puntuales de producto. Nuestro 
calendario varietal de venta de 
nuestros cítricos comprende des-
de mediados de septiembre con 
las primeras clementinas hasta 
finales de marzo donde oferta-
mos a nuestros clientes manda-
rinas de maduración tardía”.

El envasado de cítricos es 
estrechamente vigilando para 
que no se vea alterada la ca-
lidad buscando garantizar la 
excelencia de la materia prima 
y su procesamiento sin impac-
tos negativos sobre el entorno. 
Para asegurar que los cítricos 
son mantenidos en las mejores 
condiciones y para preservar su 
calidad, Vallfrut tiene instaladas 

cámaras frigoríficas con una ca-
pacidad total de 2.000 toneladas. 
“Estas cámaras están equipadas 
con los equipos necesarios para 
los procesos de conservación y 
enfriamiento rápido de la fruta” 
señalan desde la empresa.

El envasado se realiza en di-
versos formatos y con la maqui-
naria más actual para responder 
a las distintas necesidades de em-
paquetado de nuestros clientes. 
Los formatos más habituales son 
los encajados en Platón holandés 
y tipo Pitufo, el Granel y también 
los embolsados en Girsac, Malla 
de corbata y D-Pack.

El centro de empaquetado 
cuenta con una capacidad de en-
vasado superior a las 200 tonela-
das diarias. Esta característica 
hace posible atender a las peti-
ciones con rapidez con un pro-
ducto final de máxima calidad. 
“La seriedad en nuestra labor 
comercial y excelencia en sus 
procesos ha permitido a Vallfrut 
entrar con éxito en los principa-
les mercados europeos” señalan.

Desde Vallfrut ven el futuro 
con optimismo, manteniendo su 
máxima de un esfuerzo perma-
nente en la mejora continua de la 
calidad y que le ha conducido a 
estar en la vanguardia del sector. 
Para los próximos años, los res-
ponsables de esta firma coope-
rativa señalan que hay un gran 
futuro para los cítricos. “Los con-
sumidores se están dando cuenta 
de la importancia de la fruta de 
temporada y de proximidad es 
de una gran calidad que aporta 
grandes beneficios para la salud. 
Hay un gran futuro para los cítri-
cos si lo hacemos bien. Ese será 
el reto, mejorar continuamente, 
para conquistar el futuro”.

Vallfrut, ejemplo de la apuesta 
por los cítricos de calidad

Desde Vallfrut dicen que hay un gran futuro para los cítricos “si lo hacemos bien” 
y ese será el reto “mejorar continuamente, para conquistar el futuro”. / G GAYO

El centro de 
empaquetado de 
Vallfrut cuenta con una 
capacidad de envasado 
superior a las 200 
toneladas diarias
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◗ I NAVARRO, R TORREGROSA Y  
B ORIHUEL-IRANZO. (*)
Durante los pasados 8-9 años el 
Propiconazol ha sido amplia-
mente utilizado en la postcose-
cha de los cítricos, si bien Citro-
sol no tuvo necesidad de incluirlo 
en sus tratamientos gracias a 
su tecnología Citrosol Vertido 
Cero®, hemos podido desarrollar 
una metodología para la resolu-
ción del problema de los residuos 
de Propiconazol que están apa-
reciendo en las centrales que lo 
utilizaron.

Consecuencia de la no renova-
ción de la autorización del Pro-
piconazol en la UE, la Comisión 
Europea ha notificado a la Orga-
nización Mundial del Comercio 
la modificación de los Límites 
Máximos de Residuos (LMR) de 
este fungicida al valor de su lími-
te de detección (0,01 mg/kg). La 
fecha propuesta para su entrada 
en vigor es agosto de 2021.

Esto supone un importante 
problema ya que el Propiconazol 
es un fungicida muy persistente 

que contamina en gran medida 
cajones, palets y superficies de 
contacto con la fruta y que, aun 
mucho tiempo después de dejar 
de usarlo, sigue transfiriéndose 
a la fruta a través de ellos. 

Otro problema añadido es 
que el Propiconazol retenido en 
cajones y palets pasa al caldo 

drencher durante el lavado de 
la fruta, y su acumulación en el 
caldo es directamente proporcio-
nal al número de palets drencha-
dos. En uno de los diagnósticos 
de situación realizados para la 
resolución de esta problemática 
pudimos claramente establecer 
este mecanismo de transferen-

cia. Como se observa en la grá-
fica, cuando se drencha el palet 
20 ya detectamos 1,79 ppm de 
Propiconazol en el caldo, cuan-
do llegamos al último palet del 
día se han acumulado 4,66 ppm.

En test posterior tratando 
frutos con el caldo del drencher 
de final del día de trabajo veri-
ficamos como este transfirió a 
la fruta —en este caso limones 
cv Verna— un residuo de 0,014 
ppm. Residuo que supera el nue-
vo LMR para el Propiconazol 
cuando ya ni siquiera se está 
utilizando este fungicida. 

Citrosol ha estado trabajando 
los dos últimos años en la lim-
pieza de los distintos elementos 
de la central para eliminar las 
acumulaciones de Propiconazol 

Citrosol: solucionando el 
problema de los residuos de 
Propiconazol en fruta

Imagen aérea de las instalaciones de Citrosol en Potríes (Valencia). / CITROSOL

y que, en consecuencia, no se 
transfiera Propiconazol a la fruta 
y la contamine. Hemos aborda-
do el problema desde dos puntos: 
primero, desarrollar la metodo-
logía necesaria para detectar las 
trazas de fungicidas en las líneas 
de tratamiento y confección, ca-
jones y palets, y así saber dónde 
actuar, el diagnóstico. Y, segun-
do, buscando soluciones adecua-
das mediante el desarrollo de un 
detergente eficaz en la elimina-
ción de fungicidas en cualquier 
superficie y en la metodología 
para su apropiada utilización. 

Gracias al desarrollo de nues-
tra metodología de diagnóstico, 
hemos podido, además, demos-
trar que la transferencia de resi-
duos de los palets de madera a la 
fruta a través del caldo drencher 
tiene gran relevancia. Es muy 
destacable que esta metodología 
de seguimiento no había existido 
hasta ahora. Hasta ahora se ha-
cía un seguimiento basado solo 
en el resultado final, en las ana-
líticas de residuos en fruto que, 
como se sabe, están sujetas a mu-
chas variabilidades. Con nues-
tra metodología de diagnóstico 
determinamos la acumulación 
de Propiconazol en superficies, 
en caldos y en los palets de ma-
dera, y en la medida en que los 
eliminemos de estos elementos 
tendremos el problema resuelto.

En cuanto a la solución de 
esta problemática, hemos de-
sarrollado un detergente, FNG 
Cleaner, que, utilizado con má-
quina y metodología adecuada, 
tiene muy buena eficacia lim-
piando los persistentes residuos 
de Propiconazol. Por ejemplo, en 
una central hortofrutícola con 
7-8 años de utilización del Propi-
conazol tras varios lavados los 
cajones de campo están ya prác-
ticamente libres de Propiconazol 
(media de 0,04 µg/cm2).

Consecuencia de todo el tra-
bajo de desarrollo, e investiga-
ciones operativas realizadas, 
Citrosol tiene el know-how y la 
experiencia necesaria, y siempre 
en colaboración con el cliente, 
para resolver la problemática 
de la aparición de residuos de 
Propiconazol en fruta

(*) Productos CITROSOL 
S.A., Potríes (Valencia)

◗ MAF RODA. 
Tras un final de campaña de 
cítricos 2019/2020 donde vivi-
mos un incremento notable del 
consumo, debido a la pandemia, 
asistimos, sin duda, a un inicio 
de campaña 2020-2021 donde la 
incertidumbre está más presente 
que nunca.

Es necesario, por tanto, ase-
gurar una buena calidad de pro-
ducto, especialmente en estos 
primeros compases de la campa-
ña. Este periodo viene siempre 
marcado por el problema de los 
frutos deshidratados. La tecnolo-
gía de calibrador Pomone, junto 
al sistema Globalscan permite 
a nuestros clientes descartar 
esos frutos con gran fiabilidad, 
llegando incluso a niveles supe-
riores al 90%, según el tipo de 
variedad.

Esta herramienta se ha vuel-
to imprescindible durante los 
primeros meses de campaña 
para los exportadores naciona-
les, ya que los cítricos precoces 
del hemisferio norte compiten 
con las variedades más tardías 
del hemisferio sur y se necesita 
asegurar una buena calidad del 
producto. 

Además, la tecnología Glo-
balscan incorpora en su última 
versión un nuevo sistema de 
cámaras multiespectrales cuyas 
características abren la puerta 
a la aplicación de la Inteligen-
cia Artificial en la detección de 
defectos. 

Este aspecto aumenta con-
siderablemente la eficiencia 
del sistema llegando incluso a 
detectar y descartar heridas re-
cientes acontecidas durante la 

Maf Roda: una 
tecnología para 
afianzar la calidad

recolección como pueden ser los 
problemas de alicatado.

Estas nuevas cámaras, combi-
nadas con el sistema ultravioleta, 
nos permiten afianzar la identifi-
cación de los defectos y mejorar 
la detección de podredumbre a 
niveles superiores respecto a los 
sistemas existentes.

Globalscan incorpora en su última versión un nuevo sistema de cámaras multiespectrales cuyas características abren la 
puerta a la aplicación de la Inteligencia Artificial en la detección de defectos. / MAF RODA

La tecnología de calibrador Pomone, junto al sistema 
Globalscan permite a nuestros clientes descartar  
frutos con problemas de deshidratación con  
gran fiabilidad, llegando incluso a niveles superiores  
al 90%, según el tipo de variedad

La gráfica muestra cómo se acumula el Propiconazol en el caldo. / CITROSOL

La metodología de 
Citrosol resuelve el 
problema de residuos 
de Propiconazol
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Somos expertos en cítricos. Disfrutamos del 
trabajo conjunto, del trato cercano, del máximo 
conocimiento de nuestros clientes y de sus 
triunfos, que son los nuestros. Somos más 
garciaBallester que nunca y estamos 
conectados contigo.

“Los cítricos demandan 
un packaging competitivo, 
atractivo y eficiente”

VÍCTOR FERNÁNDEZ PÉREZ / Responsable comercial para el cítrico 
de Pampols Packaging Integral

◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Víctor Fernández, responsable 
comercial para el cítrico de Pam-
pols Packaging Integral, repasa 
diversos puntos relacionados con 
el envase y embalaje para cítri-
cos, la influencia de la irrupción 
de la pandemia de la COVID-19, 
y los objetivos de esta empresa.

Valencia Fruits. No solo en 
cítricos, ¿cómo se desarrolla el año 
bajo la influencia de la COVID-19? 
¿Alguna variación significativa 
en cuanto a peticiones de envases 
y embalajes?

Víctor Fernández Pérez. En 
términos generales, y sobre todo 
en los primeros meses de la pan-
demia, experimentamos un cre-
cimiento de la demanda de solu-
ciones de embalajes en aquellos 
clientes que optaron por reforzar 
el envasado de frutas y hortalizas 
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.

En cuanto a cítricos se man-
tiene la demanda de un embalaje 
con gran impacto visual y atrac-
ción para el ojo del consumidor 

o, en otras palabras, packaging 
atractivo, competitivo y eficien-
te que preserve las condiciones 
del producto el mayor tiempo 
posible.

VF. ¿Qué demandan los clien-
tes de cítricos?

VFP. Como en los últimos 
años, la demanda del cliente de 
cítricos es bastante homogénea. 
Por un lado, estamos hablando de 
agilidad en el servicio y adapta-
bilidad de su producto al merca-

do y, por otro, que su envase sea 
respetuoso con el medio ambien-
te. Todo para que su producto se 
diferencie de la competencia. 

Para nuestros clientes tam-
bién es importante que dispon-
gamos de un stock de seguridad 
en nuestros almacenes para 
dar rápida respuesta en casos 
extremos.

Desde Pampols nos encar-
gamos de asesorar a nuestros 
clientes según sus necesidades 
específicas y de las condiciones 
de conservación y transporte del 
producto.

VF. ¿Qué papel juega la 
sostenibilidad?

VFP. Los clientes cada vez 
están más preocupados por tra-
bajar con envases sostenibles y, 
como he comentado en la pregun-
ta anterior, respetuosos con el 
medio ambiente. En este sentido, 
la concienciación medioambien-
tal del consumidor está jugando 
un papel importante en las nue-
vas tendencias del packaging que 
fomenta la aparición de nuevos 
envases en materiales biodegra-
dables y compostables.

Con la pandemia de la CO-
VID-19 esta inquietud se ha 

compaginado con otros factores 
como la seguridad alimentaria 
para que el producto llegue al 
consumidor final con las máxi-
mas garantías.

VF. Aun en un año atípico Pam-
pols ha renovado certificaciones…

VFP. Sí, así es, como no po-
dría ser de otra manera desde la 
óptica de Pampols porque no en-
tendemos otra forma de trabajar.

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

En pocas palabras, avalan 
nuestra metodología de trabajo 
porque seguimos los protocolos 
estrictos de calidad y control 
que requieren estos certificados. 
Aunque mantener las ISO y BRC 
nos implica una mayor burocra-
cia y mayores costes, creemos 

que son cruciales para prestar 
un servicio de calidad.

VF. En clave futuro inmediato, 
¿defina objetivos? 

VFP. Nos marcamos como ob-
jetivo crecer al lado de nuestros 
clientes, serles útiles y ayudar-
les a que su negocio sea lo más 
próspero posible. ¿Cómo? Encon-
trando soluciones que se ciñan 
a sus necesidades tanto a nivel 
de envases como de equipos de 
final de línea para automatizar 
procesos.

Para que todo esto pueda su-
ceder tenemos claro que la úni-
ca forma es hacer las cosas bien, 
con seguridad y con seriedad.

VF. Hablando de automati-
zación de procesos, ¿parece que 
se implantan en las centrales 
frutícolas?

VFP. Es una realidad que las 
centrales frutícolas están in-
corporando tecnologías en sus 
almacenes para optimizar pro-
cesos. Desde un punto de vista 
objetivo, la automatización es 
clave en cualquier sector para 
optimizar costes y recursos y 
mejorar la presentación del pro-
ducto para ser más competitivos 
en el mercado.

Una de las soluciones para cítricos son los sacos de yute. / PAMPOLS

Víctor Fernández, responsable comer-
cial para el cítrico de Pampols Packa-
ging Integral. / PAMPOLS

”Los clientes cada vez 
están más preocupados 
por trabajar con 
envases sostenibles”
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◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Qué ofrece 
una firma como Hispatec al sec-
tor agrario?

José Luis Estrella. Valor. 
En Hispatec desarrollamos sof-
tware para las empresas agríco-
las desde hace 35 años y somos 
especialistas en programas de 
gestión de todos los procesos y 
necesidades que una empresa 
del sector hortofrutícola nece-
sita: desde la semilla hasta la 
logística final.

Integramos la información 
de todas las partes de la cadena 
agro para que desde la empresa 
se saque el mayor valor de ella, 
tanto en los procesos producti-
vos como en los que tienen que 
ver con la gestión empresarial, 
como contabilidad, finanzas, 
nóminas, control agronómico, 
y un largo etcétera.

VF. ¿Cuentan con soluciones 
específicas para el sector de los 
cítricos?

JLE. Contamos con un am-
plio abanico de soluciones para 
todos los procesos de gestión 
del sector citrícola, tanto en el 
ámbito de la precosecha como 
en el de la postcosecha.

Nuestro módulo de nóminas 
está perfectamente adaptado a 
la normativa citrícola existente, 
por ejemplo. Contamos además 
con un extenso módulo de ges-
tión de las explotaciones agrí-
colas, con sus correspondientes 
Apps para la gestión en movili-
dad de todas las tareas propias, 
tanto de los técnicos agrícolas 
como de los encargados de las 
fincas.

Por otro lado, nuestro módu-
lo de comercialización automa-
tiza todas las tareas de los alma-
cenes de cítricos, integrándose 
con cualquier maquinaria.

VF. ¿Qué puntos de la cadena 
alimentaria cubren las solucio-
nes de Hispatec?

JLE. Desde la misma semilla 
hasta el control de las condicio-
nes de transporte en camión, 
barco, tren o avión en la que se 
envían, en tiempo real. Eso es lo 
que hace que nuestros produc-
tos sean líderes, estamos pre-
sentes en todos los puntos y la 
información de todos ellos está 
a disposición de los gerentes y 
decisores en cualquier momen-
to y dispositivo.

VF. ¿Qué características y 
ventajas reúnen las soluciones 
que ofrece Hispatec? ¿Qué les di-
ferencia respecto a otras firmas 
competidoras?

JLE. Precisamente la in-
tegración de todos los puntos 
y la experiencia que nuestro 
equipo tiene. Cuando comen-
zamos a trabajar con un cliente 
la tecnología no es lo primero 
que se pone encima de la mesa. 
Hablamos siempre de procesos, 
de cómo mejorar los costes, de 
cómo ayudarles a optimizar los 
recursos y siempre desde una 
óptica agrícola. Tenemos años 

de experiencia en el sector y 
conocemos perfectamente to-
das las casuísticas. Y si la de 
una empresa es muy concreta 
entonces adaptamos los progra-
mas hasta el último detalle.

VF. ¿En qué línea se mueven 
las novedades de Hispatec para 
el sector? ¿Tienen previsto algún 
próximo lanzamiento?

JLE. Constantemente actua-
lizamos y mejoramos ERPagro, 
que es el software que integra 
todas las soluciones. En para-
lelo estamos trabajando e im-
plantando los módulos de pre-
cosecha con las aplicaciones de 
movilidad, soluciones IoT para 
sensores en cultivos, analítica 
descriptiva y prescriptiva para 
previsión de producción y cose-
cha, monitorización de cargas 
en tiempo real con Hispatec-
Track, integraciones con ma-
quinaria agrícola y siempre se-
guimos con proyectos a medida 
y la posibilidad de desarrollos 
personalizados sobre nuestra 
plataforma.

VF. ¿Cuáles prevé que sean 
las líneas de desarrollo futuro 
en el software de la gestión de 
las empresas agroalimentarias?

JLE. La explotación de los 
datos para apoyar la toma de 
decisiones de los gestores. La 
transformación digital del sec-
tor avanza a buen ritmo y cada 
vez se toman decisiones basadas 
en datos propios reforzados con 
datos externos sobre el merca-
do, meteorología, hábitos de 
consumo… con los desarrollos 
en analítica avanzada estamos 
consiguiendo tener cuadros de 
mandos que hasta hace muy 

poco eran imposibles de ima-
ginar y haciendo que se tomen 
decisiones de calado basadas en 
certidumbres y datos en vez de 
en intuición. Y eso impacta en 
la cuenta de resultados.

VF. ¿Cómo está viviendo His-
patec la crisis provocada por la 
pandemia de coronavirus? ¿Qué 
efectos está teniendo en la ope-
ratividad de la empresa y en la 
relación con sus clientes?

JLE. Afortunadamente des-
de los primeros días de marzo 
ya estábamos preparados para 
el teletrabajo los 150 profesio-
nales de la empresa. El sector 
no podía parar y estamos muy 
orgullosos de haber contribui-
do a que así fuera. De hecho, se-
guimos atendiendo a todos los 
clientes en los dos continentes 
en los que tenemos sede física 
sin ningún problema y estamos 
arrancando proyectos en 12 paí-
ses más.

El esfuerzo de nuestro equi-
po se ha visto recompensado 
con la tranquilidad que hemos 
dado a nuestros clientes y el 
funcionamiento, aunque ha 
sido “peculiar” en las primeras 
semanas de marzo, es y seguirá 
siendo ejemplar.

VF. ¿Considera que algunos 
cambios que se han producido 
durante la pandemia tendrán 
continuidad en el funciona-
miento de las empresas en el 
futuro, cuando la situación se 
normalice?

JLE. Sí, todos hemos apren-
dido mucho, sobre todo de la ne-
cesidad de tener sistemas infor-
máticos robustos y de adaptar 
a nuestros equipos humanos a 
trabajar de manera no presen-
cial. En ese sentido ya se esta-
ban dando pasos y esta pande-
mia solo los ha acelerado, pero 
es cierto que al principio supuso 
un enorme reto. 

El trabajar codo con codo con 
nuestros clientes, como siempre 
hemos hecho, ha facilitado que 
sea más sencillo que en otros 
sectores, pero todos hemos 
aprendido y estamos en la senda 
de seguir haciéndolo y mejoran-
do el sector juntos.

“Una característica 
clave propia de 
García Ballester es la 
constante evolución y 
modernización”
Con un carácter marcadamente exportador, Gar-
cía Ballester, una firma que tiene sus orígenes en 
1906, mantiene la innovación como una constan-
te que le ha permitido llegar al momento actual 
como una compañía referente. La entrada en 
comercialización de las primeras mandarinas 
Leanri y la apertura de líneas de mercado en Es-
paña son algunas de las novedades que adelanta 
Jorge García en esta entrevista.

JORGE GARCÍA / Adjunto a 
dirección de García Ballester

José Luis Estrella considera que la evolución digital está contribuyendo a me-
jorar los resultados de las empresas. / HISPATEC

“Contamos con un 
amplio abanico de 
soluciones para todos 
los procesos de gestión 
del sector citrícola, 
tanto en el ámbito de 
la precosecha como en 
el de la postcosecha”

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. García Balles-
ter es, sin duda, una de las firmas 
históricas de la citricultura espa-
ñola, ¿nos puede comentar algo de 
sus orígenes?

Jorge García. Sí, según nos 
consta, somos a día de hoy la 
empresa en activo más antigua 
del sector de exportación de cí-
tricos de España. La primera 
exportación a Alemania por 
parte del bisabuelo de la fami-
lia como “García Bort” fue en 
1906. Posteriormente sus hijos 
continuaron con la exportación 
tanto a Alemania como a Ingla-
terra formalizando la empresa y 
cambiando el nombre al actual 
García Ballester. En aquella épo-
ca todo era muy diferente a hoy 
en día, y nos podemos imaginar 
cómo fue el hecho de tener que 
sobrevivir como empresa, a las 
guerras de aquella época con las 
tecnologías disponibles (carros, 
burros, y cargas en barco con 
ayuda de bueyes de carga, etc.).

VF. ¿A qué cree que se debe 
que la empresa haya sobrevivido 
a tantas generaciones con éxito?

JG. Puede parecer curioso, 
pero, además de la transmisión 
cultural y del know how entre 
generaciones, siempre hemos 

pensado que una de las claves 
es que debido a la diferencia de 
edad de los dos hermanos que le 
pusieron el nombre a la empresa, 
el salto generacional nunca ha 
sido directo entre padres/hijos 
sino que ha ido tío/sobrino. Es 
decir, la gerencia y la formación 
interna nunca han ido de padre 
a hijo sino de tío a sobrino.

VF. En este momento, ¿qué par-
te de la producción que comercia-
lizan se exporta? ¿Qué países es-
tán entre los destinos actuales de 
García Ballester? ¿Está afectando 
en algún sentido la pandemia (de-
manda, dificultades de transpor-
te, precios…)?

JG. Desde nuestros inicios, y 
como comentaba anteriormente, 
nuestro ánimo ha sido exporta-
dor por lo que siempre hemos ex-
portado toda la fruta comerciali-

“La transformación digital del 
sector avanza a buen ritmo”
Uno de los rasgos diferenciales de Hispatec es que sus programas de gestión 
integran la información de todas las partes de la cadena agro. José Luis 
Estrella considera que las líneas de desarrollo se centran en la explotación 
de los datos para apoyar la toma de decisiones de los gestores. “Con los 
desarrollos en analítica avanzada estamos consiguiendo que se tomen de-
cisiones de calado basadas en certidumbres y datos en vez de en intuición”.

JOSÉ LUIS ESTRELLA / Director general de Hispatec

La familia Garcia lleva más de un siglo al frente de la renombrada firma. / GB

“Esta campaña vamos 
a tener las primeras 
cantidades comerciales 
de la nueva variedad 
Leanri que creemos  
que será una mandarina 
de altísima calidad”
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zada. Hoy en día sigue siendo así, 
en su gran mayoría. No obstante, 
España es un mercado muy in-
teresante en el que ya estamos 
empezando a desarrollar algunas 
líneas con nuestros clientes. El 
destino principal actualmente es, 
sin duda, Europa. Alemania es el 
país donde más kilos exportamos 
aunque, prácticamente, tenemos 
presencia en todos los países de 
Europa continental y Gran Bre-
taña. En el continente america-
no Canadá se ha convertido en 
el país de referencia dentro de 
García Ballester pues, a pesar 
de que en el pasado se exportaba 
mucho a EEUU, hoy en día no ex-
portamos nada. Esto no se debe 
a los aranceles, sino al mercado 
en sí mismo. 

Además del continente ameri-
cano, también exportamos fruta 
a Oriente Medio y a Asia, donde 
China es el país más importante 
en volumen, aunque países como 
Corea del Sur o Malasia y alguno 
de Oriente Medio se están convir-
tiendo en destinos significativos 
en cuanto a volumen. 

En cuanto a la pandemia, sí, 
está afectando. Creo que hoy en 
día no podemos hablar de nin-
gún sector que no esté afectado 
por la pandemia. Nos afecta a 

todos muchísimo 
en la organización 
empresarial y de 
personal, en la 
producción y tam-
bién en el campo, 
aunque en los flu-
jos internaciona-
les también se está 
notando mucho 
tanto en cambios 
de preferencias de 
los clientes como 
en logística. 

VF. Además, la 
innovación tam-
bién ha llegado a través de la im-
plantación de nuevas variedades. 
¿Qué variedades están trabajan-
do ahora? ¿Por qué las eligieron?

JG. Sí, a pesar de nuestra lon-
gevidad una de las característi-
cas clave de García Ballester es 
la constante evolución y moder-

nización. Nosotros no 
solo hemos apostado 
siempre por las últi-
mas tecnologías en la 
confección, sino que 
también nos ha gus-
tado siempre innovar 
en el campo, sobre 
todo en variedades. 
Somos parte de va-
rias organizaciones 
para explorar nuevas 
variedades. Ahora 
mismo estamos en 
la campaña en la que 
tendremos las prime-

ras cantidades comerciales de la 
nueva variedad Leanri que cree-
mos que será una mandarina de 
altísima calidad.

VF. ¿Qué expectativas tienen 
en la actual campaña en cuanto 
a volumen y precios?

JG. Esta campaña es muy 
atípica ya que nos encontramos 
en medio de una pandemia mun-
dial que afecta tanto a la oferta 
como a la demanda y es bastan-
te arriesgado asegurar que la 
demanda o la oferta irá en una 
dirección u otra. 

A día de hoy, se ve una deman-
da fuerte, sobre todo por parte de 
las grandes superficies y grandes 
supermercados. Aunque la rea-
lidad es que el precio no empezó 
bien porque a principio de cam-
paña la demanda estaba menos 
fuerte y todavía arrastramos 
estos bajos precios. 

VF. ¿Qué objetivo se mar-
can para acabar la campaña 
2020-2021?

JG. Por una parte, la mayor 
cantidad de fruta respecto a la 
campaña anterior y el menor 
calibre no auguran una campa-
ña con precios muy altos. Como 
he comentado, es una campaña 
en la que la situación especial de 
pandemia puede pasar de todo y, 
por ello, las expectativas y objeti-
vos que planteamos son muy di-
ferentes según el escenario que 
finalmente se dé.

Jorge García en las instalaciones de García Ballester en Palma del Río (Córdoba). / RAQUEL FUERTES

“Nosotros no solo hemos apostado siempre por 
las últimas tecnologías en la confección sino 
que también nos ha gustado siempre innovar 
en el campo, sobre todo en variedades”

“Esta campaña es muy atípica ya que nos 
encontramos en medio de una pandemia 
mundial que afecta tanto a la oferta como a la 
demanda (...) en todos los sectores”

“Además del continente 
americano, también 
exportamos fruta a 
Oriente Medio y  
a Asia, donde China  
es el país más 
importante en volumen”

“España es un mercado 
muy interesante en 
el que ya estamos 
empezando a 
desarrollar  
algunas líneas con 
nuestros clientes”



◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Cuáles son 
las cifras en superficie y volu-
men de cosecha (previsión) que 
presenta CANSO en la campaña 
citrícola 2020/2021?

Pedro Sánchez. Para la 
presente campaña, nuestra 
entidad espera poder superar 
el volumen de cítricos realiza-
do la pasada temporada donde 
superamos las 30.000 toneladas. 
Nos hemos marcado el objetivo 
de llegar a las 40.000 toneladas. 
Hay que remarcar que gran 
parte de nuestra campaña de 
cítricos coincide con la campa-
ña de kaki donde superamos las 
40.000 toneladas de producción 
propia, donde en cuatro meses 
de campaña superamos las 
60.000 toneladas entre cítricos 
y kaki en la misma central.  

VF. ¿Qué podemos decir del 
estado de las plantaciones y del 
estado de los frutos? ¿Se espera 
una cosecha con calidad y con 
volumen?

PS. La presente campaña ha 
venido adelantada con respecto 
a la anterior entre 7 y 10 días. La 
previsión de campaña en el gru-
po satsumas viene con una mer-
ma de producción significativa, 
pero en naranjas y clementinas 
tenemos una campaña comple-
ta en cantidad y calidad.

VF. ¿Hay que lamentar una 
mayor incidencia de enfermeda-
des o plagas en los cítricos este 
año, tal como ha ocurrido con 
el kaki?

PS. Respecto a las plagas de 
los cítricos no tiene una inci-
dencia tan significativa como 
en el kaki. Con los sistemas de 
control establecidos en estas va-
riedades podemos controlar el 
efecto de las plagas en nuestras 
plantaciones de cítricos.

VF. ¿Cómo están respondien-
do los mercados? ¿Hay una de-
manda activa al igual que en 
la parte final de la temporada 
2019/2020? 

PS. Los mercados han empe-
zado animados pero nada que 
ver con el final de la campaña 
pasada donde los bloqueos prác-
ticamente totales de las impor-
taciones/exportaciones de cítri-
cos de otros países junto con el 
aumento del consumo disparó 
la demanda y los precios.

VF. ¿Se espera que los precios 
de los cítricos sean mejores res-
pecto al año pasado?

PS.  Siempre es uno de 
nuestros objetivos, el poder 
incrementar la rentabilidad de 
nuestras producciones, pero la 
escasez de clementinas en la 
pasada campaña va a ser difí-
cil de superar en precios por la 
campaña actual. En global la 
rentabilidad debería ser mejor 
a que el año pasado a pesar de 
unos precios más altos, el no te-
ner producciones altas provocó 
la disminución de rentabilidad.

VF. Uno de los proyectos de 
CANSO es la reestructuración 
de su producción citrícola para 
alargar su oferta, centrada has-
ta ahora en variedades de prime-
ra parte de campaña. ¿Cómo es-
tán llevando a cabo este proceso? 
¿Cuáles son las variedades por 
las que se está apostando? ¿Para 
cuándo se esperan las nuevas 
producciones?

PS. Estamos ayudando a 
nuestros socios productores en 
la realización de inversiones en 
variedades con royalties y al 
mismo tiempo nosotros mismos 
hemos pasado a la producción 
directa por parte de la Coope-
rativa para complementar la 
producción de nuestros socios. 

Respecto a las variedades se 
están realizando plantaciones 
con una calidad organoléptica 
contrastada tanto en naranjas 
como mandarinas, donde poda-
mos laminar nuestra produc-
ción y evitar los picos acusa-
dos de producción. Las nuevas 
plantaciones ya están entrando 
en producción desde la presente 
campaña donde ya se va a tra-
bajar un volumen considerable.

VF. ¿Cuál es el objetivo final 
de CANSO una vez finalice esta 
reestructuración productiva?

PS. Nuestro objetivo es equi-
librar la balanza entre cítricos 
y kaki, para que nuestros pro-
ductores no arriesguen toda su 
inversión a un mismo producto. 

VF. ¿Cómo afectan a los in-
tereses comerciales de CANSO 
temas como Sudáfrica, el nue-
vo liderazgo de Egipto en la 
exportación citrícola o el man-
tenimiento de las medidas anti-
dumping para las mandarinas 
chinas en conserva?

PS. Respecto a la renova-
ción de las nuevas medidas an-
tidumping, al verse aceptada 
por parte de la Unión europea 
va a evitar que la competen-
cia de China en el comercio de 
mandarina para consumo en 
conserva (gajo) interfiera con 
nuestras ventas en el mercado 
Europeo. Aunque hay que tener 
en cuenta que Inglaterra en el 
Brexit no tendrá Antidumping.

Respecto a las exportaciones 
de países competidores como 
Sudáfrica y Egipto, hay que 
aprender a convivir con ello, 
ya que estos países compiten 
con nosotros con unos costes 
de producción más bajos y noso-
tros debemos ser competitivos 
y nos debemos diferenciar en 
calidad y servicio.

VF. Además de los efectos de-
rivados de la pandemia a nivel 
mundial, ¿cuáles son los proble-
mas que más preocupan ahora 
mismo a los socios productores 
de la cooperativa? 

PS. La pandemia y los efec-
tos que esta puede traer a la 
comercialización de cítricos 
es uno de los factores más sig-
nificativos en esta campaña. 
Tanto a nivel positivo con el 
aumento del consumo y pre-
cios, como a nivel negativo si 
tuviésemos problemas para 
trabajar la producción debido a 
un foco en nuestra central, para 
lo cual nos hemos preparado 
para poder confeccionar nues-
tra producción en otra central 
hortofrutícola. 

VF. ¿Estamos frente a una 
campaña que puede aportar 
algo de esperanza a la citricul-
tura valenciana?

PS. Por supuesto que sí, la 
esperanza para la citricultura 
pasa por trabajar día a día dura-
mente para combatir las adver-
sidades que van apareciendo en 
el camino.

C Í T R I C O S
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“Nos hemos marcado el objetivo 
de llegar a las 40.000 toneladas 
de cosecha en cítricos”
CANSO espera superar el volumen de cítricos realizado la pasada temporada que cerró con una 
producción de 30.000 toneladas. El objetivo, tal como apunta su director general, es alcanzar la cifra 
de 40.000 toneladas. Para ello, la cooperativa está inmersa en un proyecto de renovación centrada en 
ayudar a sus socios productores en la realización de inversiones en variedades con royalties y con 
la producción directa por parte de la cooperativa tras la compra de parcelas donde se han cultivado 
variedades con una calidad organoléptica contrastada en naranjas y mandarinas

PEDRO SÁNCHEZ / Director general de CANSO Coop

Pedro Sánchez dice que ay que aprende a convivir con la competencia de Sudáfrica y Egipto siendo competitivos y diferenciándose en calidad y servicio” / CANSO

“Los mercados han 
empezado animados 
pero nada que ver con 
los meses de primavera”

“La pandemia y los efectos que esta puede traer a la 
comercialización de cítricos es uno de los factores más 
significativos durante esta campaña”

“La esperanza para 
la citricultura pasa 
por trabajar día 
a día duramente 
para combatir las 
adversidades”

Pedro Sánchez apunta que uno de los objetivos de CANSO es equilibrar la balanza 
entre cítricos y kaki, para no arriesgar la inversión en un solo producto. / CANSO
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Sanifruit: sacar 
oportunidades 
de la adversidad
◗ OSVALDO BRUNETTI AMAYA (*). 
El año 2020 será recordado como 
el año de la pandemia, y no solo 
por la mortalidad que provoca el 
virus, sino también por el caos 
económico que está generando 
en los países de Europa, y toda 
América. 

Se esperaba una campaña 
de cítricos 20/21 con una alta 
demanda, buenos precios y ven-
tas rápidas, basándonos en lo 
que pasó la primavera pasada. 
Otra vez más, ha cambiado com-
pletamente la situación y nos 
encontramos con compradores 
apáticos, supermercados que 
no quieren mercancía por falta 
de expectativa de venta, stocks 
que envejecen en los merca-
dos, precios altos en lineal pero 
ajustes diarios a la baja para 
los exportadores, anulación de 
la campaña de Navidad por las 
grandes cadenas, fruta que en-
tra desde Turquía directamente 
al mercado o que se cambia de 
cajas y se vende como española 
(los precios de los cítricos turcos 
terminados pueden llegar a ser 
inferiores a nuestra fruta antes 
de confección). El conjunto es la 
“tormenta perfecta” que hará la 

campaña 20/21 como una de las 
más difíciles en muchos años. 

Ante la adversidad surgen 
las oportunidades, y puede que 
lo que anteriormente parecía im-
pensable ahora se presente como 
una oportunidad para cambiar la 
logística de los cítricos de princi-
pio de campaña de las variedades 
tempranas. 

El envío de cítricos a los mer-
cados, en los inicios de campaña 
de cada variedad, con una colo-
ración artificial fruto del proceso 
de desverdizado, es una práctica 
habitual en el sector, dado que el 
consumidor final, desconocedor 
de este proceso, relaciona colora-
ción con maduración, cuestión 
diferente a la realidad. 

La madurez fisiológica (fruto 
listo para su consumo) se alcanza 
en el momento de cosecha, pos-
teriormente no hay cambios en 
el fruto que justifique el proceso 
de desverdizado que “castiga 
a la fruta”, provocando enveje-
cimiento, fisiopatías, hongos y 
tratamientos fungicidas. Por un 
lado, se promueve el consumo 
de cítricos por ser saludable y 
aporte de vitamina C, y por otro, 
se pone en manos del comprador 

una fruta cuya piel puede llevar 
restos de productos químicos. 

¿Por qué no ofrecer al consu-
midor cítricos frescos, tal como 
son recolectados, con adecuados 
tratamientos sin residuos, con 
un sabor más agradable, y con 
una mayor vida comercial en el 
lineal y en el domicilio del con-
sumidor? Cuando el consumidor 
aprecie la calidad del fruto fres-
co, ¿encontrará alguna ventaja 
en el mismo fruto con color? 

Es cierto que el consumidor 
está ya acostumbrado a comprar 
la fruta de una cierta forma, y 
que habría que educarle en este 
sentido. Esto es en realidad difí-
cil, pero no imposible, y quizás 
este momento podría ser adecua-
do para empezar a hacerlo.

Con los confinamientos, los 
compradores suelen comprar 
cantidades mayores de produc-
tos perecederos que terminan 
estropeados por envejecimiento, 
fisiopatías y podridos. Se pueden 
suministrar cítricos con mayor 
vida comercial sin tener que re-
currir a procesos costosos y al 
añadido de químicos que actúen 
sobre los hongos que nosotros 
mismos estamos promoviendo al 

aplicar etileno, calor y humedad 
en las cámaras de desverdizado. 

Es un camino largo de reco-
rrer, pero debe empezar algún 
día, y este año, cuando hay que 
reducir costes y enviar fruta con 
mayor vida útil puede ser la opor-
tunidad de oro para el inicio de 
una nueva logística de trabajo en 
la postcosecha de los cítricos y la 
oferta de cítricos más frescos en 
los mercados. Sanifruit centra 
su trabajo en proporcionar he-
rramientas para prolongar la 
vida útil de los productos horto-
frutícolas con el mínimo impacto 
ambiental y protegiendo la salud 
del consumidor. Su mayor expe-
riencia está en la postcosecha de 
cítricos, a la que viene dedicada 
desde hace más de 30 años. 

Sanifruit ofrece asesoramien-
to a sus clientes sobre cómo tra-
bajar con éxito para llegar a los 
mercados con tratamientos post-
cosecha sin residuos. Cada año 
son más los almacenes que adop-
tan esta forma de trabajo porque 
ven viable el enviar fruta sin re-
siduos, después de un proceso de 
adaptación guiado por Sanifruit. 
Nuestros productos cuentan con 
el desarrollo constante que apor-

ta nuestro gran equipo de I+D+i, 
fruto de los años de experiencia 
trabajando en forma exclusiva 
con tratamientos sin residuos y, 
por supuesto, con la efectividad 
ya demostrada por los tratamien-
tos de Sanifruit. 

El mercado de cítricos se está 
ralentizado, la demanda es lenta 
y escasa, se deberá estocar fruta 
en momentos de campaña en los 
cuales no estaba previsto, hay 
que hacer manejos y protección 
de la fruta adaptados a esta nue-
va situación. 

En Sanifruit estamos aseso-
rando para que los almacenes 
puedan hacer una programación 
de manejo ante estos desafíos y, 
por supuesto, en momentos nor-
males de campaña, que espera-
mos que vuelvan en breve. 

Una fruta sana, sin residuos 
de pesticidas, es posible, con los 
productos adecuados y la mayor 
experiencia en el mercado en 
este tipo de tratamientos. 

¿Por qué contaminar una fru-
ta saludable, sin tener necesidad 
de hacerlo?

*Responsable Técnico 
de Sanifruit 

Sanifruit propone alternativas al desverdizado. / RF
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“Estamos inmersos en la 
búsqueda de soluciones 
de envasado sostenibles”
Innovación y desarrollo son dos conceptos básicos del ADN de Grupo 
Giró. David Porta, su director de estrategia de negocios y exportación, 
habla sobre la implantación de productos durante el presente ejercicio y 
novedades de cara al 2021.

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

◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. Casi todas las 
novedades que ha presentado 
Giró durante el presente curso 
están relacionadas con cítricos. 
¿Por qué?

David Porta. El envasado de 
cítricos es probablemente la par-
te más importante de nuestro ne-
gocio y lógicamente muchas de 
nuestras novedades se enfocan 
a él. Pero no exclusivamente. 
En realidad, estamos inmersos 
en la búsqueda de soluciones 
de envasado sostenibles. Bolsas 
que optimizan la cantidad de 
plástico utilizado, o soluciones 
basadas en materiales alterna-
tivos al plástico, compostables o 
de papel. Todas estas soluciones 
son muy transversales y resultan 
muy eficientes para el envasado 
de cítricos, pero también pue-
den ser perfectamente válidas 
para otras aplicaciones como el 
envasado de patatas, cebollas, 
aguacates o manzanas, por poner 
algunos ejemplos. 

VF.  Un repaso de estas 
novedades...

DP. Dentro de las soluciones 
basadas en plástico, hoy en día 
muy mayoritarias, ayudamos 
a nuestros clientes a ser más 
sostenibles optimizando la can-
tidad de plástico utilizado en los 
envases existentes, intentando 
no mezclar diferentes plásticos 
en el mismo envase y evitando el 
uso de etiquetas adhesivas. Sim-
plemente usando bandas 100% 
de PE más estrechas y menos 
gruesas y reduciendo la especi-
ficación de las mallas, logramos 
ahorros de plástico sorpren-
dentes. A este efecto, destaca la 
nueva malla ECO-Light de Giró, 
hecha de un hilo más fino que re-
duce en más del 10% la cantidad 
de plástico, pero con una nueva 
formulación que permite man-
tener la resistencia. Esta malla 
está sustituyendo a las mallas es-
tándar de forma gradual, y esta 
próxima campaña son ya mu-
chos los envasadores de cítricos 
en España que van a envasar la 
fruta con ella.

Siguiendo con las soluciones 
basadas en plástico ligero, otra 
novedad es el Dual Handle, el 
nuevo formato de envase termo-
soldado más ligero jamás pro-
ducido por nuestra envasadora 
GirBagger. Esta bolsa 100% de 
polietileno, sin uso de etique-
tas adhesivas (datos variables 
impresos directamente por ter-
motransferencia sobre la ban-
da) y con un peso de tan sólo 3 
gramos, resulta una alternativa 
óptima para todos aquellos clien-
tes que buscan un envase ligero 
de plástico 100% reciclable, fácil 
de trasportar con su doble asa, y 
con gran visibilidad del producto 
para el consumidor. 

Por otro lado, tenemos otras 
novedades basadas en materiales 
alternativos al plástico. Hemos 
lanzado recientemente la nueva 
bolsa Girsac o Ultrabag realizada 
con malla y film 100% compos-
tables. Ya hemos tenido los pri-
meros clientes en España e Italia 
que han confeccionado envases 
con estos materiales con resul-
tados plenamente satisfactorios.

Pero sin duda, el producto 
que está resultando más exito-
so, nuestro producto estrella, es 
la nueva malla de celulosa Giró 
(GIRCEL). En combinación con 
etiquetas también compostables 
que se grapan a la malla, el en-
vase grapado con la malla GIR-
CEL resulta una alternativa muy 
atractiva, libre de plástico. El 
interés de supermercados espa-
ñoles, pero sobre todo la apuesta 
de algunos supermercados fran-

ceses y alemanes por este enva-
se ha provocado un crecimiento 
espectacular de las ventas de la 
malla GIRCEL desde que la lan-
zamos a finales del año pasado. 

VF. A nadie se le escapa que es 
un año atípico por la COVID-19. 
¿Ha acentuado la labor de su de-
partamento de I+D?

DP. La verdad es que la pan-
demia ha cambiado muchas 

cosas en nuestras vidas, y en 
las empresas también. Los con-
finamientos, la forma de rela-
cionarnos, reuniones por video-
conferencia, cambio de algunos 
hábitos, medidas de precaución 
y seguridad, limitación de via-
jes… todo esto ha influido en el 
funcionamiento interno de Giró. 
Sin embargo, diría que la labor 
de nuestro departamento de i+D 
no ha cambiado. Me refie-
ro a que la innovación 
ha sido siempre seña 
de identidad de Giró, 
ya desde los inicios, 
cuando Giró in-
ventó la bolsa de 
malla en 1958. La 
innovación era 
ya un valor bási-
co para nosotros 
antes de la pandemia y 
lo continúa siendo ahora. 
El I+D está presente en to-
dos nuestros procesos. In-
novamos para satisfacer los 
retos de nuestros clientes. Esta 
máxima no cambia.

VF. Derivadas de la COVID-19, 
¿ha notado modificaciones en las 
demandas de sus clientes?

DP. El coronavirus está te-
niendo un fuerte impacto sobre 
la economía, y muchos secto-
res se han visto severamente 
castigados. Hostelería, restau-
ración, transporte aéreo, auto-

moción o la industria del entre-
tenimiento, por citar algunos. Un 
mazazo generalizado.

Nosotros hemos sido muy 
afortunados. La crisis sanitaria 
ha provocado un aumento gene-
ralizado de la demanda de nues-
tros sistemas de envasado. Por un 
lado, la disminución de la activi-
dad en bares, restaurantes, co-
medores de empresa y escolares, 
así como todas las actividades 
de catering ha desplazado el con-
sumo de alimentos hacia el con-
sumo doméstico. Por otro lado, 
hemos notado una preferencia 
de los consumidores por la fruta 
y verdura envasada. La compra 
de fruta o verdura envasada evita 
una selección y manipulación de 
piezas en el punto de venta y, por 
lo tanto, una mayor seguridad ali-
mentaria. También permite agi-
lizar el proceso de compra. Todo 
ello ha comportado un aumento 
de nuestras ventas de consumi-
bles para el envasado de fruta 
(malla, film impreso y etiquetas), 
no sólo en España sino de forma 
general en toda Europa.

VF. En clave futuro, ¿en qué 
proyectos está inmerso Grupo 
Giró?

DP. Dentro de la mejora conti-
nua de nuestros procesos y pro-
ductos, hemos convertido la sos-
tenibilidad en una de nuestras 
principales prioridades. No nos 
paramos con las novedades que 
he explicado antes. Estamos in-
mersos en la búsqueda continua 
de envases cada vez más respe-
tuosos con el medio ambiente, y 
el reto es conseguirlo mantenien-
do la calidad del envase (funcio-
nalidad, resistencia, informa-
ción al consumidor, seguridad 
alimentaria, coste razonable…) 
y siempre que sea posible, sin 
obligar a nuestros clientes a una 
inversión importante en maqui-
naria. Además, nuestros avances 
en sostenibilidad no están solo 
centrados en los productos que 
ofrecemos a nuestros clientes, 
también en nuestros procesos 
internos. Me refiero a ahorros 
energéticos, uso de lámparas 
led, ahorro de papel en las im-
presoras, reaprovechamiento de 
los residuos en nuestras plantas 
de producción…

VF. ¿Qué objetivos se plantean 
para 2021?

DP. Estamos justamente tra-
bajando en un plan integral de 
sostenibilidad. Un plan que de-

fina objetivos y metas de desa-
rrollo sostenible dentro de 

la empresa. A nivel de 
producto, de procesos 
internos y de com-
promisos en relación 
con nuestro entorno. 
Queremos seguir to-
mando medidas que 
ayuden a combatir 
el cambio climático y 
sus efectos. Creemos 

que el sector privado 
está llamado a jugar un pa-

pel central en esta hoja de ruta 
y en Giró estamos muy compro-
metidos con ello.

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

Nuevo envase bautizado con el nombre 
de Dual Handle. / ARCHIVO

“La innovación ha 
sido siempre seña de 
identidad de Giró, ya 
desde los inicios”

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

“Hemos convertido la 
sostenibilidad en una 
de nuestras principales 
prioridades”

“Para 2021, estamos 
justamente trabajando 
en un plan integral de 
sostenibilidad”



◗ CERES COMUNICACIÓN. SEVILLA.
Valencia Fruits. ¿Podría valo-
rar la aportación del sector vive-
rista en relación a la I+D de nue-
vas variedades más resistentes a 
plagas y enfermedades?  

Carlos Carrascosa. Desde 
la Agrupación de Viveristas de 
Agrios (AVASA), de la que somos 
miembros fundadores, siempre 
hemos estado convencidos de la 
importancia de la genética en el 
desarrollo del sector y de ser pio-
neros en la innovación e incor-
poración de nuevas variedades. 
Dentro de esta línea de mejoras, 
se busca, fundamentalmente, 
variedades que aporten valor: fe-
cha de recolección donde existan 
huecos de oferta, mayores pro-
ducciones, mayores calibres si 
cabe, mejores pieles, resistencia 
a enfermedades como la alterna-
ria, resistencia a fisiopatías, etc.

VF. Al igual que en el sector 
de la manzana y otras frutas se 
está apostando por las variedades 
‘club’, ¿ve usted posible trasladar 
esta tendencia al sector citrícola?

CC. Es la tendencia. El obje-
tivo es optimizar la rentabilidad 
de una variedad, y proteger y ga-

rantizar a los agricultores miem-
bros del club unas cotizaciones 
optimas mediante la limitación 
de las producciones. En el sector 
de cítricos ya existen desde hace 
tiempo variedades club gestiona-
das por empresas como AVASA, 
Eurosemillas, Biogold, Genesis 
Innovation Group, CVVP, y otras. 

VF. ¿Cuál es la implicación de 
Viveros Sevilla con los proyectos 
de investigación que se desarro-
llan por parte de la Administra-
ción o de forma privada?

CC. La investigación varietal 
ha sido históricamente liderada 
por el IVIA. Nuestra agrupación 
lleva mas de 40 años ejecutando 
proyectos mixtos con el IVIA en 
materia de mejora varietal. Va-
riedades como Murta, Murina, y 
más de diez triploides, algunos 
en registro, son fruto de estos 
desarrollos de innovación. En 
el ámbito privado, los viveros 
solemos ser licenciados de nue-
vas variedades liberadas por 
programas extranjeros como el 

de Universidad de California (Ri-
verside), el programa de Mejora 
Genética del Agricultural Re-
search Organization (ARO) | Vol-
cani Center de Israel, BIOGOLD 
en Sudáfrica, o sencillamente 
mutaciones naturales obtenidas 
en otros países. Sí es cierto, que 
en la actualidad, empresas del 
sector citrícola español como 
Eurosemillas, SL, Investigación 
Citrícola Castellón S.A., Ane-
coop S. Coop.,  Genesis Innova-
tion Group SL o GCM Variedades 
cooperan juntas en el consorcio 
del programa de secuenciación 
genética CITRUSGENN, liderado 
por el Dr. Manuel Talón, y desa-
rrollan, individualmente, mejora 
genética de cítricos en España.

VF. Una parte fundamental 
de los servicios de Viveros Sevilla 
se centra en el asesoramiento al 
productor citrícola ¿Hasta dónde 
alcanza ese asesoramiento?

CC. Se nos pide opinión so-
bre aspectos como la variedad, 
el portainjerto, marco de planta-
ción, manejo en los primeros me-
ses, etc., pero también se nos pide 
consejo sobre qué combinación 
en concreto seria opción dentro 

de una estrategia concreta de 
empresa, con objeto de alcanzar 
un objetivo concreto. Se nos pide 
también participar con nuestro 
know-how en grandes proyectos 
nacionales y extranjeros donde 
la globalización de los mercados 
es más compleja.

VF. ¿Hacia dónde se dirige la 
renovación varietal en cítricos?

CC. La mejora no tiene por 
qué detenerse en ningún ámbi-
to, lo único que sucede es que se 
prioriza ante las adversidades 
más directas o amenazas más 
cercanas. Hoy por hoy ya hay 
evaluándose miles de genotipos 
que hace años comenzaron su 
andadura para lograr ocupar 
espacios de poca oferta. Pero 
también existen líneas de ma-
yor envergadura y repercusión 
citrícola, como es la obtención de 
genotipos resistentes a la bacte-
ria candidatus libebacter sp, cau-
sante del HLB hasta hoy sin cura.

VF. Desde su óptica, ¿cuáles 
son los fundamentos sobre los que 
debe apoyarse el sector citrícola 
para garantizar su futuro?

CC. Desde la óptica viverísti-
ca, sanidad y genética. Que dis-
ponga de muchas variedades, 
pero con un estado sanitario 
penoso, no nos hace competiti-
vos ni en lo económico, ni en lo 
medioambiental. Y, por el contra-
rio, tener un estado fitosanitario 
excelente, pero sin variedades 
novedosas, tampoco nos permi-
te ser un actor relevante en los 
mercados internacionales. La 
innovación la lidera el sector 
privado, pero la sanidad vegetal 
corresponde liderarla a la Admi-
nistración quien tiene mucha 
responsabilidad en evitar la en-
trada de plagas y enfermedades.
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“La sanidad y la genética son los 
fundamentos para el sector citrícola”
Viveros Sevilla S.A. fue fundada el 7 de octubre de 1969 por dos ingenieros agrónomos y dos viveris-
tas. Entre sus hitos está el haber elaborado el proyecto de un vivero de cítricos que posteriormente 
acogió el Ministerio de Agricultura como modelo a seguir y hacer cumplir a futuros viveros de cítri-
cos en España. Hoy exporta sus productos a cuatro continentes.

CARLOS CARRASCOSA FERRANDIS / Gerente de Viveros Sevilla

Carlos Carrascosa señala que sanidad y genética son los fundamentos donde 
apoyarse el sector citrícola para garantizarse su futuro. / CERES
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¿Conoces todo sobre postcosecha?

◗ JBT.
JBT (John Bean Technologies) es 
probablemente un nombre poco 
familiar para cualquier perso-
na mientras está cocinando en 
su casa o cuando va a comer al 
restaurante. No obstante, hay 
muchas posibilidades de que 
JBT haya estado involucrado de 
alguna manera en la preparación 
de los alimentos que consume, ya 
que es uno de los principales fa-
bricantes mundiales de produc-
tos y tecnologías para la indus-
tria alimentaria.

El alcance de la compañía la 
ubica en la mayoría de las insta-
laciones industriales de procesa-
do de alimentos en el mundo, en 
cualquiera de sus modalidades, 
diseñando y produciendo una am-
plia gama de equipos para estas 
industrias. Abarca la industria 
agroalimentaria (en fresco y pro-
cesado), cárnicas, panificadora, 
conserveras, bebidas, zumos, lác-
teos, restauración, etc. Por citar 
algunas tecnologías, JBT produce 
equipos para esterilización y pro-
ceso para todo tipo de alimentos 
líquidos (zumos, leche, sopas 
y salsas), alimentos enlatados, 
productos cárnicos, lácteos, etc.; 
sistemas de llenado y moldeo de 
envases por soplado; equipos para 
el procesado de frutas y verduras 
de cuarta gama y alimentos pre-
parados; tecnologías y formula-
dos para el tratamiento de frutas 
en fresco; y un largo etc.

JBT (anteriormente FMC - 
Food Machinery Company), es 
una empresa norteamericana, 

fundada en 1884, y líder en el 
diseño, fabricación y puesta en 
marcha de líneas para la indus-
tria alimentaria (JBT FoodTech) 
y tecnologías para el transporte 
aéreo (JBT AeroTech).

Las raíces de la empresa se re-
montan a la década de 1880, cuan-
do el fundador Mr. John Bean, a 
raíz de un grave problema con la 
plaga Piojo de San José, inventó 
una bomba de aspersión conti-
nua para el tratamiento de sus 
cultivos. Pronto comenzó a ven-
der a otros productores creando 
la empresa Bean Spray Pump 
Company. Con el tiempo, la com-
pañía creció, agregando nuevas 
capacidades y líneas de produc-
tos, que van desde la postcosecha 
de frutas y hortalizas, sistemas 
de congelación en continuo y ex-
tractoras de zumo hasta sistemas 
de deshielo para aviones, siste-
mas para equipajes y pasajeros 
en aeropuertos. 

En 1929 se creó la unidad de 
negocio postcosecha, y la em-
presa pasó a denominarse Food 
Machinery Company (FMC), 
desarrollando desde entonces 
tecnologías y productos de alto 
rendimiento para preservar la 
vida comercial de frutas y horta-
lizas, contribuyendo activamen-
te en la reducción del desperdicio 
alimentario, y asegurando la se-
guridad alimentaria de manera 
sostenible. 

Fue en los años 50 cuando la 
compañía decidió invertir por 
primera vez en el mercado es-
pañol, para colaborar en el de-
sarrollo de la postcosecha que 
actualmente conocemos. En 1955 
se constituyó en España la empre-
sa Food Machinery Española, SA 
a la que traspasó el know-how y 
la tecnología que desde 1929 se 
había desarrollado en USA.

En 2008, FMC anunció la esci-
sión de sus negocios de equipos 

para aeropuertos y alimentación, 
creando una nueva compañía de-
nominada John Bean Technolo-
gies Corporation (JBT), con sede 
en Chicago, nombre que hace 
honor al fundador en 1884, “John 
Bean”. La línea de equipos para 
aeropuertos adoptó el nombre de 
JBT Aerotech, y la dedicada al 
procesado de alimentos el de JBT 
FoodTech, dentro de la cual quedó 
englobada la línea de productos y 
tecnologías postcosecha.

En 2015, tras una larga histo-
ria de liderazgo en los mercados 
frutícolas de América, Asia, y 
Africa, el negocio postcosecha 
de JBT FoodTech aposto decidi-
damente por la cuenca del medite-
rráneo, donde somos un negocio 
en crecimiento y nuestra cuota de 
mercado continúa aumentando.

En 2016, iniciamos nueva-
mente la actividad en España, 
con una primera gama de ceras 
y recubrimientos bajo la marca 

Endura-Fresh™, innovadoras 
combinaciones de cera para la 
aplicación en postcosecha. Son 
el resultado de investigaciones 
avanzadas en tecnologías de van-
guardia, gracias a las inversiones 
realizadas y al conocimiento y 
experiencia adquiridos durante 
más de 90 años en el desarrollo 
y fabricación de recubrimien-
tos. Los formulados Endu-
ra-Fresh™ Quick Dry Poly y 
Endura-Fresh™ Natural Su-
preme representan dignamente 
los esfuerzos realizados.

Hoy, tras años de duro traba-
jo, ampliamos nuestro catalogo 
postcosecha en España, gracias 
a la transferencia de tecnología 
desde nuestra central en River-
side, California, con las fami-
lias de producto Freshgard®, 
Sta-Fresh® y Fruit Cleaner®, 
que incluyen productos para el 
tratamiento postcosecha en to-
dos los sistemas de aplicación.

Con todas las estrategias de 
crecimiento puestas en marcha, 
estamos convencidos de que el 
futuro de JBT es muy promete-
dor. Los planes de la compañía 
son incrementar su presencia en 
España y cuenca mediterránea, 
el área más importante de la pro-
ducción mundial de cítricos para 
fresco. JBT ha decidido apostar 
fuertemente para convertirse 
también aquí en una empresa 
de referencia en el sector de so-
luciones y servicios postcosecha, 
posicionando nuestra unidad de 
negocio al mismo nivel de pres-
tigio y reconocimiento del que 
disfruta la marca JBT en todo 
el mundo, afirma Francisco J. 
Peris, director Comercial y de 
Desarrollo de Negocio.

JBT tiene presencia global, 
centros de fabricación y ofici-
nas en más de 25 países, y man-
tiene una red de investigación 
y desarrollo, abastecimiento, 
fabricación y ventas en más de 
100 países.

Hace más de 78 años, en 1941, la Corporación FMC, registró la marca comercial Flavorseal en EEUU. Fue el primer recubri-
miento para la industria de productos frescos. / JBT

Primera marca registrada en 1954 para el control de las podredumbres y sus sistemas de aplicación patentados. / JBT

Oficinas e instalaciones de fabricación de maquinaria y producto químico de FMC en la decada de los 40 y 50. / JBT

Línea de proceso diseñada y construida por Food Machinery Company (FMC) para 
su división postcosecha en el año 1930. / JBT

Antigua línea FMC en la década de los años 60. En primer plano se ob-
serva la cortina de espuma. / JBT

Servicio técnico postventa de FMC a mediados 
del siglo XX. / JBT
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Fruit One

La paradoja de las clementinas 
españolas en Estados Unidos

ANÁLIS IS

Por PACO BORRÁS (*)

D
urante la última campa-
ña de cítricos 2019/20, 
España no ha exporta-
do un kilo de clementi-

nas a Estados Unidos. En estos 
momentos es difícil saber si es 
el final de una historia que em-
pezó a finales de los 70 o es un 
paréntesis. 

Pero, podemos afirmar que, 
a lo largo de las últimas cuatro 
décadas, en Estados Unidos 
la producción de mandarinas 
ha crecido mucho, su estruc-
tura varietal ha cambiado, se 
cultivaban en Florida y aho-
ra lo hacen en California, y el 
consumo de mandarinas se ha 
duplicado, a consecuencia fun-
damentalmente de la influencia 
de las clementinas españolas. 
Aunque, como hemos dicho, en 
estos momentos ya no estamos 
presentes.

Exceptuando el caso de Ru-
sia por el embargo, nunca has-
ta ahora España había perdido 
un mercado de exportación del 
nivel de EEUU, que llegó a su-
poner a principios del actual si-
glo el 10% del total de nuestras 
exportaciones de clementinas.

Analizaremos a continua-
ción esta historia e intentare-

mos resaltar aquellos aspectos 
más relevantes de la misma.

■ LOS CÍTRICOS EN ESTADOS 
    UNIDOS. PRODUCCIÓN.
Estados  Unidos es uno de los paí-
ses más importantes del mundo 
en producción de cítricos, hasta 
finales de los 70 fue el líder en 
producción y hasta inicios del 
siglo actual fue el segundo pro-
ductor mundial. Hoy ocupa la 
quinta posición, por detrás de 
China, Brasil, India y México. En 
los últimos años comparte con 
España el segmento de produc-
ción alrededor de los 7.000.000 t.

Tiene dos zonas importantes 
de producción, muy diferentes 
entre sí por su clima y por el tipo 
de producto. En el cuadro 1 pode-
mos ver cuál ha sido la evolución 
de las zonas productoras.

Florida fue en volumen la 
zona dominante hasta hace unos 
años, pero ha pasado en una dé-
cada de 11 a menos de 4 millones 
de toneladas, mientras que Ca-
lifornia ha tenido una historia 
constante de crecimiento y en 
estos momentos con campañas 
de más de 4 millones de tonela-
das supera a Florida. Las otras 
dos zonas, Arizona y Texas son 

poco representativas sobre el to-
tal en estos momentos. Pero hay 
una diferencia cualitativa entre 
las dos zonas claves en cuanto 
a la utilización de los cítricos. 
En Florida la utilización media 
es de 90% para industria y 10% 
para fresco, mientras que en ca-
lifornia es 80% para fresco y 20% 
para industria. 

En Florida solo los tangelos y 
tangerinas, que es su producción 
más pequeña escapa a estas pro-

porcionalidades porque de esta 
familia el 60% era para fresco.

En el mismo periodo, vemos 
cuál es la distribución america-
na de las diferentes familias de 
cítricos, y en porcentaje sobre el 
total (cuadro 2).

Las naranjas siempre han 
estado alrededor el 70% del to-
tal y se mantienen. Vemos como 
los pomelos que durante varias 
décadas representaban más del 
20% del total, en estos momentos 
están por debajo del 10%. Los li-
mones han estado bastante esta-
bles con una ligera subida del 8 
al 10%. Son claramente las man-
darinas las que han permanecido 
alrededor del 4% durante años y 
en la última década han alcanza-
do el 11% de cuota sobre el total 
de cítricos. Como veremos más 
adelante, con un cambio impor-
tante en cuanto a las variedades 
que se enmarcan dentro de la ca-
lificación de mandarinas. 

■ COMERCIO DE CÍTRICOS 
    EN ESTADOS UNIDOS. 
    EXPORT E IMPORT
En el cuadro 3 podemos ver la 
evolución de las exportaciones 
americanas por las cuatro fami-
lias de cítricos.

El máximo fue de 1.200.000 
toneladas coincidiendo con ci-
fras de más de 400.000 tanto en 
naranjas como en pomelos. Los 
pomelos casi han desaparecido, 
las naranjas han crecido hasta 
las 600.000 t, los limones están 
sobre las 120.000 y las mandari-
nas cerca de las 50.000. Sus prin-
cipales mercados son Canadá y 
Asia. 

El desarrollo de las importa-
ciones, lo vemos en el cuadro 4, 
donde comparamos las mismas 
con las cifras de exportaciones.

En la última década las im-
portaciones americanas han 
superado a las exportaciones, 
que mayoritariamente llegan 
de México (limas) y del hemis-
ferio sur.

En cuadro 5 vemos qué tipo 
de cítricos ha importado Esta-
dos Unidos. Como observamos, 
los limones y limas, acercándo-
se a 800.000 toneladas, lideran el 
tipo de cítricos, seguidos por las 
mandarinas que en el año 2018, 
alcanzaron la cifra de 340.000 to-
neladas. Las naranjas están lle-
gando a 200.000 y básicamente 
son del hemisferio sur.

La historia de las clementinas en EE 
UU relatada por Paco Borrás / ARCHIVO

(Pasa a la página siguiente)
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■ LAS MANDARINAS EN 
    ESTADOS UNIDOS
Las mandarinas en Estados Uni-
dos eran el cultivo cítrico más 
pequeño de las cuatro familias, 
naranjas, limones, pomelos y 
mandarinas, como hemos visto 
anteriormente.

Pero las variedades de man-
darinas eran tangerinas y tan-
gelos, que en general no son fá-
ciles de pelar y no tienen desde 
el punto de vista gustativo las 
características de las clementi-
nas. En ese periodo la produc-
ción de mandarinas estaba muy 
concentrada en Florida y poco 
en California.  

Las características climáti-
cas de Florida, prácticamente 
tropical, nos da una idea del 
tipo de mandarinas que se pro-
ducían, tanto en color como en 
características organolépticas.

Con estas características no 
sorprende que durante muchos 
años el consumo de estas man-
darinas oscilara entre el 1,2 y 
1,4 kg per cápita. Como veremos 
más tarde esta situación cambio 
radicalmente por la aparición 
de  variedades desconocidas por 
el consumidor americano de la 
mano de las importaciones, fun-
damentalmente españolas, y de 
las nuevas variedades que me-
joraban  claramente a las tan-
gerinas y los tangelos de cara al 
consumidor.

■ INICIO DE LA IMPORTACIÓN 
    DE MANDARINAS
A mediados de los 70 se inician 
desde España los contactos con 
las autoridades americanas 
para abrir el mercado a los cí-
tricos españoles, realizándose 
unas primeras cargas de prue-
bas en la campaña 1979/80, pero 
es en la 1981/82 en la que se car-
gan 3.200 toneladas de clemen-
tinas y los primeros limones. 
La temporada siguiente solo se 
cargaron 441 t de clementinas y 
74 de limones, pero a partir de 
la siguiente campaña las cifras 
empiezan a crecer de forma rá-
pida. En el cuadro 6 podemos 
ver la evolución de las impor-
taciones norteamericanas de 
mandarinas y el peso de las es-
pañolas en las mismas.

Como se observa en el cua-
dro, de una forma lenta al prin-
cipio, pero muy rápida a partir 
del año 94 crecieron las importa-
ciones americanas y el dominio 
de las clementinas españolas 
era total.

En aquel momento hubo un 
factor probablemente decisivo 
que fue la incorporación del 
envase de 5 libras o 2,3 kg, el 
“pitufo”, que curiosamente re-
voluciono el comercio minoris-
ta norteamericano.

Hasta aquel momento las 
mandarinas, tanto desde Flo-
rida como desde California se 
enviaban a los mercados de 
consumo en cajas muy grandes, 
de 35 a 40 kilos al principio y en 
aquel momento ya eran cajas 
de 20 kilos. Estas cajas eran o 
bien puestas a la venta en los 
lineales directamente, o bien 
eran reconfeccionadas por los 
mayoristas y las empresas de 
servicio cerca de los centros 
de consumo, previamente a su 
puesta en consumo.   

La aparición del “pitufo” es-
pañol de clementinas, permitió 
que el palet que se confecciona-
ba en los almacenes de Castellón 
o Valencia, se embarcaba en los 
puertos valencianos, podía ir 

directamente desde el puerto 
de Filadelfia a los minoristas 
americanos sin necesidad de 
una segunda manipulación, que 
sí que necesitaban normalmen-
te las mandarinas americanas.  
Esto pillo desprevenidos a los 
productores americanos, cuyos 
almacenes no estaban prepara-
dos para confeccionar presen-
taciones de producto acabado 
para ser ya la unidad de venta 
en el supermercado. Sus líneas 
solo confeccionaban cajas gran-
des, pero no unidades de venta.

■ REACCIÓN DE LA PRODUCCIÓN 
    NORTEAMERICANA
La producción americana detec-
tó a partir de mediados de los 
90 los dos factores que hemos 
señalado previamente:

— Una nueva mandarina 
que conquisto rápidamente al 
consumidor, en principio de la 
costa Este.

— Un nuevo concepto de en-
vase más operativo para llegar 
directamente al consumidor fi-
nal desde el mismo almacén de 
confección.

A finales de los 90 ya habían 
detectado los citricultores ame-
ricanos que podían plantar y 
producir en algunas zonas de 
California, que no de Florida, 
las variedades de mandarinas 
clementinas que estaban llegan-
do y creciendo muy rápidamen-
te desde España.

A lo largo de la carretera de 
Maricopa en el extremo suroes-
te del Valle de San Joaquín, em-
pezaron a crecer rápidamente 
nuevas plantaciones de Cleme-
nules, la variedad española que 
había protagonizado la nueva 
situación. Se hicieron pruebas 
con la clementina Argelina y 
Fina, más sabrosas, pero ganó 
la partida la primera.

Las grandes fincas contaron 
con la participación activa de 
dos de las empresas citrícolas 
más fuertes del momento, Sun 
Pacific y Paramount Citrus (hoy 
Wonderful Citrus), aunque rá-
pidamente les siguieron otros 
productores más pequeños, así 
como la atención de la coopera-
tiva comercializadora más im-
portante, Sunkist.

Pero, además ,en esos mo-
mentos se produjo un hecho 
totalmente inusual en el sector. 
Estas dos grandes empresas pri-
vadas, competencia constante 
y agresiva hasta esos momen-
tos en el mercado americano 
para sus cítricos, realizaron un 
acuerdo para el lanzamiento 
conjunto de sus Clemenules ca-
lifornianas y crearon conjunta-
mente una marca, Cuties. Y co-
piaron directamente el “pitufo” 
valenciano.

Resaltaron entre otros aspec-
tos la facilidad de pelado, con 
una cremallera sobre la fruta 
que mostraba la facilidad para 
quitarle la piel, frente a las difi-
cultades típicas de pelado que 
tenían tangerinas y tangelos.

■ LA LARVA “VIVA” DE 
    CERATITIS CAPITATA 
    (MOSCA DEL MEDITERRÁNEO)
Este sin lugar a dudas fue el in-
cidente más grave de la expor-
tación española durante todo el 
periodo.

Intercitrus denuncia que las 
larvas halladas estaban en caja 
de clementinas de California, no 
españolas

VALENCIA. Agencias  Actua-
lizado:23/12/2001 13:23h

La interprofesional citrícola 
española, Intercitrus, denunció 
hoy que la única larva viva en-
contrada en cítricos en Estados 

Unidos estaba en una caja de 
clementinas de una marca cali-
forniana, lo que, en su opinión, 
evidencia “la burda maniobra 
comercial de los lobbies agríco-
las americanos”.

Intercitrus dio a conocer hoy 
un comunicado del departamen-
to de Agricultura de Estados 
Unidos (USDA) fechado el 5 de 
diciembre, en el que se informa 
del hallazgo de 4 ó 5 larvas vi-
vas de mosca del mediterráneo 
en unas clementinas en San José 
(California) que no estaban “en 
las cajas originales, pero cada 
fruta estaba marcada indivi-
dualmente” con una pegatina 
de la marca Cuties, originaria 
de California.

Probablemente nunca sabre-
mos la realidad de la situación 
que se produjo, las dudas téc-
nicas sobre lo que pasó, pero 
sí sabemos las consecuencias 
directas del incidente:

— Esa campaña se prohibie-
ron todas las entradas de cle-
mentinas españolas en Estados 
Unidos, lo que implicó sacar del 
puerto de Hall el último barco 
que aún no estaba distribuido 
y desviar los tres barcos que 
estaban en el mar, más los dos 
que estaban acabando de car-
gar en Burriana y Gandia. La 
operación que se realizó de for-
ma ordenada por todo el sector 
español y se organizó un grupo 
de trabajo conjunto de todos los 
que cargaban que operó durante 
toda la crisis desde las oficinas 
de Anecoop. Se decidió desviar 
todos los barcos hacia Rusia, 
para no alterar los mercados 
occidentales, lo cual resulto bas-
tante efectivo ya que minimizó 
el efecto que hubiera provocado 
la llegada de los barcos a Rotter-
dam u otros puertos ingleses o 
alemanes.

— Y la demanda de las man-
darinas Cuties se disparó.

Es evidente que este inciden-
te que se produjo en noviembre 
de 2001, después de las dos cam-
pañas anteriores en las que se 
habían cargado cerca de 80.000 
toneladas, auguraban que en la 
campaña 2001/02, España alcan-
zaría las 100.000 t de clementi-
nas, lo cual hubiera supuesto 
que más del 10% de sus expor-
taciones totales de clementinas 
hubieran ido a Estados Unidos. 
Principalmente en la zona de 
Castellón, epicentro de la pro-
ducción de Clemenules, algunos 
almacenes habían realizado ins-
talaciones especializadas para 
los pitufos con destino america-
no y para algunos exportadores 
y cooperativas este mercado re-
presentaba cerca del 50% de su 
actividad. 

Aunque se consiguió levan-
tar el veto americano para la 
siguiente campaña 2002/03, 
con ajustes del protocolo ya no 
se llego a alcanzar las cifras de 
los dos últimos años anteriores 
al incidente, y el retroceso espa-
ñol de las exportaciones ameri-
canas fue lento pero ya no paró.

■ CAMBIOS EN AL PRODUCCIÓN 
    MUNDIAL DE MANDARINAS
En esos años se estaban produ-
ciendo cambios relevantes en el 
mundo citrícola:

— La nueva legislación mun-
dial de royalties sobre el mate-
rial vegetal.

— La aparición de nuevas 
mandarinas, más tardías que 
las clementinas, pero mucho 
mejores desde el punto de vista 
del consumidor que las tangeri-
nas. Fueron la  W.Murcott (Afou-
rer-Nadorcott para nosotros), 
Tango, Orri, etc.

Cuadro 1. En miles de toneladas.

Cuadro 2. En miles de toneladas.

Cuadro 3. En miles de toneladas.

Cuadro 4. En miles de toneladas.

Cuadro 5. En miles de toneladas.

“La paradoja...”
(Viene de la página anterior)
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Al efecto de las exportacio-
nes españolas a Estados Unidos, 
prácticamente esas variedades 
no llegaron a usarse, pues el au-
tocontrol de plantaciones que se 
produjo en España permitió un 
crecimiento del mercado euro-
peo para ellas con buenos resul-
tados y las incertidumbres del 
mercado americano no facilita-
ron el comercio en esa dirección.

Pero W.Murcott (Nadorco-
tt-Afourer para nosotros) y 
Tango fueron plantadas rápi-
damente en California, prácti-
camente en las mismas zonas de 
las clementinas, lo que permitió 
a los citricultores californianos 
contar con una oferta de manda-
rinas fáciles de pelar que permi-
tía una oferta de octubre a abril.

Hay que señalar que en los 
años 80, Tom Mulholland con-
siguió traerse varias varieda-
des de Marruecos a cambio de 
otras estadounidenses, a través 
del banco de germoplasma de 
Riverside, firmando documen-
tos acreditativos como que el 
híbrido de Murcott – W.Murcott 
de una de las polinizaciones del 
INRA en Marruecos de los años 
60, se entregaba voluntariamen-
te a Tom Mulholand. 

Por ello, la variedad W.Mur-
cott es libre en Estados Unidos y 
en otros países que importaron 
la W.Murcott desde Estados Uni-
dos como Turquía antes que Na-
dorcott Protection iniciará los 
trámites de protección. 

■ EVOLUCIÓN DE LA PRODUCCIÓN 
Y COMERCIALIZACIÓN 
CALIFORNIANA
Reproducimos integro un infor-
me de la Oficina Comercial de 
la Embajada española en EEUU:

La marca Cuties enfrenta a 
sus copropietarios, dos de los 
principales productores de cle-
mentinas en EEUU

Fuente: Oficina Económica y 
Comercial de España en Nueva 
York, The Packer - 24/07/2012

Más de un estadounidense 
identifica las clementinas con la 
marca Cuties —hasta el punto de 
que no es extraño que en una tien-
da se pidan Cuties sin referencia 
al cítrico en cuestión—. Esta en-
seña ha alcanzado lo que pocas 
consiguen: convertirse en una 
marca genérica de la categoría. 
Pese a tener un presente exitoso, 
el futuro de la marca es incierto 
tras un reciente pleito entre sus 
copropietarios por su extensión 
al mercado de los zumos. 

La marca Cuties es copropie-
dad de las empresas california-
nas Sun Pacific y Paramount Ci-
trus desde 2001. Esta asociación 
entre dos de los mayores produc-
tores de cítricos en Estados Uni-
dos, que algunos califican de in-
usual, ha supuesto una inversión 
millonaria (en la campaña 2011-
2012, por ejemplo, se invirtieron 
más de 20 millones de dólares en 
publicidad) y, hasta la fecha, un 

éxito (en la temporada 2011-2012 
se vendieron en EEUU más de 75 
millones de cajas de clementinas 
de la marca Cuties).

Pero la alianza y el esfuerzo 
conjunto de posicionamien-
to de las mandarinas fáciles 
de pelar había durado más de 
una década y, como vemos por 
la expresión del informe de la 
embajada ,había conseguido 
su objetivo, Cuties era referen-
cia de ellas. La inversión de 20 
millones de dólares para las 
casi  200.000 toneladas vendi-
das bajo la marca durante la 
campaña 2011/12  supone una 
inversión en marketing de 0,10 
$/ kilo, cantidad inimaginable 
para la mentalidad española de 
promoción.

Pero, a partir de ese mo-
mento, se produce el cambio de 
estrategia de los dos grandes, 
quedándose Sun Pacific con la 
explotación de la marca Cuties 
y Wonderful Citrus que lanza 
ya en 2013 su marca Halos para 
sus clementinas y mandarinas 
fáciles de pelar.

Pero, sin lugar a dudas, las 
promociones de los producto-
res californianos han sido una 

verdadera explosión de medios 
para su posicionamiento en la 
parte Premium de la valoración 
del consumidor, no solo con las 
imágenes del “pitufo” sino con 
otras presentaciones.

Hasta qué punto el esfuerzo 
de los productores americanos 
alcanza en unos años sus obje-
tivos nos lo refleja este artículo 
del New York Times:

Naranjas mandarinas: es-
trellas en ascenso en el frutero 
americano en su apogeo 

Publicado originalmente el 9 
de febrero de 2016 a las 6:03 am 
Actualizado el 10 de febrero de 
2016 a las 12:48 pm

Por DAVID KARP / New York 
Times

Desde el auge agrícola del de-
cenio de 1990, las plantaciones de 
mandarinas de California se han 
multiplicado por diez, pasando 
de 5.000 acres (2.000 ha) a 50.000 
acres (20.000 ha). En el proceso, 
gracias a las nuevas ofertas y a 
una hábil comercialización, las 
mandarinas —conocidas popu-
larmente como tangerinas— se 
han convertido en un componen-
te indispensable en el frutero de 
los Estados Unidos.

Desde que comenzó esa ex-
pansión a finales de los años 90, 
el estado de California cosecha 
ahora el 92 por ciento de la cose-
cha de mandarinas de la nación, 
mientras que Florida, preocupa-
da por las enfermedades y las va-
riedades obsoletas con semillas, 
ha visto caer su cuota al 8 por 
ciento, desde el 66 por ciento.

En el proceso, el consumo de 
mandarinas en el país se ha 
duplicado, llegando a 5 (2,3 Kg) 
libras al año por cada estadouni-
dense, mientras que las ventas de 
naranjas han disminuido.

Varias fuerzas convergie-
ron para encender el auge de 
las mandarinas de California. 
Los consumidores exigían cada 
vez más frutas fáciles de comer 
como los arándanos y las uvas 
sin semillas. A finales de los 
70, España empezó a exportar 
clementinas —sin semillas y fá-
ciles de pelar, con un excelente 
sabor— al este de los Estados 
Unidos, y ese comercio aumentó 
considerablemente.

Es evidente que los produc-
tores californianos compren-
dieron los puntos fuertes de las 
clementinas españolas y su re-
acción tardó unos años pero lo 
hizo con éxito.

Pero, también captaron que 
las nuevas Nadorcott y Tango 
eran netamente superiores a 
sus tangerinas, y todos ellos 
incorporaron a las marcas con 
las que habían empezado a co-
mercializar sus clemenules es-
tas nuevas variedades, y nunca 
pusieron bajo sus nuevas mar-
cas las antiguas tangerinas tan 
difíciles de pelar y con sabores 

(Pasa a la página siguiente)

La marca Cuties consiguió convertirse en una marca genérica de la categoría. / ARCHIVO
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diferentes. Y en estos momen-
tos ofrecen 6 meses de “nuevas” 
mandarinas americanas desde 
octubre hasta abril.

Pero, ¿cómo ha repercutido 
este movimiento en las impor-
taciones americanas?

■ IMPORTACIONES DE 
    MANDARINAS 2000 A 2019 
Hasta la entrada del nuevo si-
glo solo España, Marruecos, 
Israel, Sudáfrica y Australia 
habían cerrado protocolos de 
exportación para Estados Uni-
dos. México siempre realizó 
unas pequeñas exportaciones 
de mandarinas similares a las 
norteamericanas. Por lo tanto 
todos, los países eran del he-
misferio norte, excepto Sudá-
frica y Australia. 

El cuadro 7 nos muestra la 
evolución de las importaciones 
americanas, mostrando las que 
llegaban del hemisferio norte y 
las que llegaban del hemisferio 
sur.

Es evidente el gran creci-
miento de las importaciones 
que pasan de 75.000 toneladas 
en 2001 a las 340.000 que se al-
canzaron durante el año 2018. 
Pero el cuadro nos muestra otro 
dato muy claro. Este crecimien-
to de las importaciones se debe 
al hemisferio sur. Las importa-
ciones que llegan del hemisfe-
rio norte se han quedado esta-
bilizadas en las mismas cifras 
que ya tenían a principios del 
periodo estudiado.

Los productores california-
nos y sus nuevas 20.000 hectá-
reas de Clemenules, Nadorcott 
y Tango, han alcanzado durante 
el 2019 una producción cercana 
a las 800.000 toneladas, con lo 
que han controlado la mayoría 
del mercado norteamericano y 
el hueco para las importacio-
nes del  hemisferio corte se ha 
quedado en las mismas cifras 
del principio del siglo.

En el cuadro 8 vemos que paí-
ses han sido claves para el gran 
crecimiento del hemisferio sur.

La lectura evidente es que al 
principio del periodo eran Sud-
áfrica y Australia los que esta-
ban presentes, Chile aparece en 
el 2005 y Perú en el 2006, para 
tomar un ritmo que los convier-
te en los dos países determinan-
tes para este gran crecimiento, 
apoyado por Uruguay a partir 
del 2014. Australia se mantiene 
y Sudáfrica presenta un creci-
miento mucho más lento que 
los tres sudamericanos ya que 
en 2005 estaba en 11.000 tonela-
das y en 2019 en 16.000.

Qué razones provocaron el 
adelantamiento tan exagerado 
de las mandarinas sudamerica-
nas frente a las de Sudáfrica y 
Australia. La respuesta fue que 
empresas de capital estadouni-
dense se establecieron o com-
praron filiales en Chile y Perú 
para desarrollar cítricos de 
contra estación y ese ha sido el 
principal motivo del crecimien-
to de las importaciones desde 
estos 2 países.

En el caso de Australia su 
crecimiento en plantaciones 
de las nuevas mandarinas fue 
menor que otros países y, por 
otro lado, su comercialización 
encontró buenos mercados en 
Asia. En el caso de Sudáfrica, 
aunque desde muy pronto tra-
bajaron a fondo el mercado, tie-
ne el problema del CBS Citrus 
Black Spot, enfermedad fúngi-
ca de cuarentena en California 

y otros estados estadouniden-
ses, pero las cifras hablan por sí 
solas. En estos momentos Sudá-
frica con la organización de sus 
citricultores autorizados para 
EEUU, dentro de la estructura 
“Summer Fruits”, que coordi-
na todos los temas desde las 
auditorias de las fincas, las 
relaciones con los servicios de 
inspección americanos, la lo-
gística, el marketing conjunto 
y acuerda los importadores, 
parece que aunque inicio su 
actividad en 1999 coincidiendo 
con la puesta en marcha del 
protocolo, está relanzando su 
actividad desde 2016 y las cifras 
de momento avalan su esfuerzo.

A continuación, vemos en 
el cuadro 9, la evolución de los 
países del hemisferio norte. Se 
observa claramente que es Ma-
rruecos el país del hemisferio 
norte que ha tomado la posi-
ción dominante. Israel repunta, 
de la mano de la Orri, y México 
está estable y sin ningún gran 
peso en el total. La curva espa-
ñola habla por sí sola.

■ EVOLUCIÓN DEL CONSUMO 
    PER CÁPITA EN EEUU
Durante las cuatro décadas que 
estamos analizando se han pro-
ducido grandes cambios en el 
consumo de cítricos en fresco 
por parte de los norteamerica-
nos, que aunque en su suma 
total ha cambiado poco, ya que 
se consumen alrededor de 12 
kg per cápita, si ha cambiado 
la composición.

En naranjas estuvieron en 
algo más de 6 kg y ahora están 
en 4,5 kg, en pomelos tocaron 
los 3 kg y ahora están en 1 kg, 
en limones y limas estaban en 
1 kg y están muy cerca de 2 kg, 
y en mandarinas estaban en 1,5 
kg y ya han pasado de los 3 kg.

El consumo de mandarinas 
per cápita en EEUU, ya en 3 kg 
a finales de esta década, tiene 
dos componentes de peso, las 
mandarinas locales aportan 
casi 2 kilos y las importadas 
casi 1 kilo al cómputo global. Y 
todo en su conjunto es lo que 
ha convertido las mandarinas 
en un producto indispensable 
en la cesta de frutas de los nor-
teamericanos. David Karp en 
el New York Times, en febrero 
del 2016, hacia hincapié en el 
crecimiento de la producción 
californiana, y reconocía lo 
clave que habían sido las cle-
mentinas españolas para esa 
evolución. Pero vemos que los 
niveles de importación también 
son claves para ese consumo.

■ PARADOJA DE LAS 
    CLEMENTINAS ESPAÑOLAS 
    EN ESTADOS UNIDOS
Si ahora repasamos la histo-
ria de las clementinas espa-
ñolas dentro del global de las 
importaciones americanas 
desde el principio (cuadro 10), 
nos enfrentamos a una para-
doja muy triste para nuestras 
clementinas.

Llegamos muy pronto, al 
mercado le encanto el produc-
to y el envase, construimos el 
mercado dominándolo a pesar 
del incidente de la larva des-
de 1994 hasta 2004 y después 
fuimos perdiendo peso hasta 
desaparecer, a pesar del gran 
crecimiento de las importacio-
nes americanas. Y para más 
desgracia, incluso dentro de las 
importaciones del hemisferio 
norte, Marruecos se ha queda-
do con la mayor parte.

¿Qué hemos hecho mal no-
sotros o qué han hecho bien los 
demás?

Los productores americanos 
lo han hecho bien:

— Observaron, compren-
dieron y copiaron, variedades 
y envases.

— Invirtieron en comunica-
ción y marketing, cantidades 
que nunca nos hemos atrevido 
los españoles a imaginar.

— Invirtieron en el hemis-
ferio sur para cubrir el año 
completo.

Los productores marroquíes 
bastante bien:

— Copiaron el envase
— Aprovecharon su factor 

favorable de costos.
— Su buena relación políti-

ca y poco conflictiva comercial 
con EEUU, en comparación a 
los conflictos de intereses que 
los norteamericanos tienen con 
la Unión Europea.

— El traslado de operacio-
nes comerciales de empresas y 
marcas españolas desde alma-
cenes valencianos a almacenes 
marroquíes, con todo su cono-
cimiento y fondo de comercio.

La producción española, bien:
— Creo el mercado, con cali-

dad y presentación.
— Trabajó unida para 

gestionar los protocolos, 
la gestión con los servicios 
americanos de inspección cos-
teando todos los gastos el sector 
comercializador.

Pero hizo mal:
— Observar de qué forma 

llegaban las clemenules cali-
fornianas, tanto en hectáreas 
de plantación como en estrate-
gia de marca y publicidad, y no 
reaccionar.

— No entendimos que ante 
una acción norteamericana 
conjunta no podíamos mante-
ner actitudes individuales.

Es evidente en este punto, 
que el incremento del 25% 
aplicada por la administra-
ción Trump al arancel de los 
cítricos europeos, aunque este 
no era muy alto, han sido pro-
bablemente la gota final, pero, 
como hemos visto en el último 
cuadro, la tendencia ya era 
evidente.

■ CONCLUSIÓN
— Seguimos siendo los líderes 
mundiales de la exportación 
mundial de mandarinas y na-
ranjas sin estrategias comunes 
en ningún mercado, ni en Es-
paña, ni en la Unión Europea, 
ni en el resto de Europa, ni en 
Ultramar.

— ¿Podemos perder algunos 
mercados más, Canadá, Brasil, 
China, por falta de estrategia 
de país?

— ¿Conseguiremos regresar 
a Estados Unidos de alguna 
manera?

— ¿Podemos romper algunos 
protocolos draconianos como el 
de México o Japón?

Todo ello no podremos ha-
cerlo si no nos damos cuenta 
que en un mundo globalizado 
el sector de las naranjas y man-
darinas españolas tiene que te-
ner una estrategia común ante 
el mercado global que pasa por 
organizarse, autoordenarse y 
entender que la promoción, ol-
vidada desde hace más de una 
década, es decisiva en términos 
generales, incluso en nuestro 
mismo país. La Unión Europea 
corre con el 80% de los buenos 
programas de promoción, ¿qué 
estamos haciendo?

Intercitrus lo consiguió en la 
década 1998 a 2008, por lo tanto, 
es posible.

(*) Paco Borrás es consultor 
hortofrutícola

“La paradoja...”
(Viene de la página anterior)

Cuadro 6. En miles de toneladas.
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Cuadro 9. En miles de toneladas.

Cuadro 10. En miles de toneladas.
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Together towards a sustainable future

LE AYUDAMOS A ENTREGAR 
SUS FRUTAS Y VERDURAS
EN CUALQUIER LUGAR DE 
EUROPA

Siempre donde nos necesites, dispuestos a 
ofrecer soluciones fiables y rentables.

¿Quiere que su cadena de suministro sea 
más eficiente?  Visite lpr.eu o escríbanos a 
info.es@lpr.eu

Red es optimización

◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Qué es LPR? 
¿Cuál es su actividad?

Héctor Encinas. LPR (La 
Palette Rouge) es un especia-
lista en el pool de palets para 
proveedores y distribuidores 
del sector de los productos de 
gran consumo. Nuestra activi-
dad consiste en el alquiler de 
los palets, posicionándolos en 
las instalaciones de nuestros 
clientes y recogiéndolos en los 
destinos donde tengan lugar los 
envíos de los mismos.

VF. ¿Cuál es su vinculación 
con el sector agrícola? ¿Con qué 
tipo de clientes trabaja la empresa 
dentro del sector hortofrutícola?

HE. Con casi 30 años de ex-
periencia, son numerosos los 
clientes del sector hortofrutíco-
la con los que trabajamos. Una 
lista que, día a día, va siendo más 
numerosa en productores de todo 

tipo de cítricos, berries, fruta de 
hueso, hortalizas varias, etc. 
y que depositan campaña tras 
campaña su confianza en noso-
tros como proveedor del palet 
necesario para que su producto 
llegue en perfectas condiciones 
a su destino.

VF. En el mundo de los palets, 
¿cuáles son los aspectos claves a 
tener en cuenta?

HE. La calidad del mismo sin 
duda, que la damos por supuesta 
y en el caso de LPR está garan-
tizada para que la mercancía, 
frutas y verduras lleguen en 
perfecto estado al supermerca-
do, y el servicio y la sencillez 
que los clientes perciban de su 
proveedor de este material, que 
la gestión del mismo les quite el 
menor tiempo posible.

VF. ¿Qué particularidades tie-
nen los productos y servicios que 
ofrece LPR?

HE. La proximidad a nuestro 
cliente, con un gestor de cuenta 
para solucionar cualquier ges-
tión en tiempo real, y la sencillez 
en la gestión de todo el proceso. 
Muy importante también la co-
bertura europea: nuestro palet 
es aceptado en cualquier país del 
continente, y la variedad de me-
didas de los mismos: americano 
de 100x120 cm, el típico europeo 

80x120 cm, o la cada vez más usa-
da “media paleta” de 60x80 cm.

VF. ¿Qué ventajas ofrece contar 
con LPR entre sus colaboradores?

HE. Sobre todo la personaliza-
ción a las necesidades específicas 
de dichas centrales, teniendo en 
cuenta desde el tipo de produc-
to del que se trata, qué meses 
abarca la campaña del mismo o 
la zona donde se encuentren las 
fábricas y plantas productoras.

VF. ¿Cómo contribuye LPR 
a reducir el impacto medioam-
biental de la actividad produc-
tiva-comercial de las centrales 
hortofrutícolas?

HE. Afirmamos que “los 
palets rojos son ecológicos”. Y 
contribuimos para ello de dos 
maneras, en la fabricación de 
los palets (madera procedente de 
una gestión forestal sostenible), 
y en el transporte, cualquier pro-
ductor hortofrutícola que trabaje 

“Nuestro palet es aceptado en 
cualquier país del continente”
Con casi treinta años de experiencia, LPR (La Palette Rouge) es un especialista en el pool de 
palets para proveedores y distribuidores del sector de los productos de gran consumo. Dentro 
del mundo de las frutas y hortalizas frescas, la empresa cuenta con numerosos clientes que 
han depositado su confianza en ella. La proximidad con el cliente, la capacidad de solucio-
nar cualquier problema en tiempo real, y la sencillez en la gestión de todo el proceso son los 
aspectos que caracterizan a LPR, según afirma Héctor Encinas. 

HÉCTOR ENCINAS HIGUERA / Responsable de 
la Categoría de Frutas y Verduras en LPR España

con nuestro palet rojo LPR debe 
tener claro que aprovechamos al 
máximo las sinergias de trans-
porte, así como que acondiciona-
mos los centros de tratamiento 
de palets próximos o en las mis-
mas plantas de los clientes para 
limitar las distancias recorridas.

VF. Cuáles son las líneas de 
I+D de la empresa? ¿Cómo puede 
la investigación ayudar al mundo 
del palet reutilizable?

HE. Sobre todo con la bús-
queda de nuevos materiales de 
fabricación de palets (como el 
plástico del cual disponemos de 
alguna referencia).

VF. Sobre el sector citrícola, 
en particular, ¿qué peso tiene en 
la actividad de LPR? 

HE. Aproximadamente un 
10% de nuestra actividad, unos 
2.000.000 de palets de los de más 
de 20.000.000 que entregamos a 
cierre de 2019.

Héctor Encinas afirma que la calidad de los palets de 
LPR está garantizada para que la mercancía, frutas 
y verduras lleguen en perfecto estado al supermer-
cado. / LA PALETTE ROUGE

“LPR cuenta con 
variedad de medidas, 
desde el americano de 
100x120 cm, el típico 
europeo 80x120 cm, 
hasta la cada vez más 
usada ‘media paleta’  
de 60x80 cm”



añade valor a nuestros cítricos, 
haciendo que la proximidad y la 
alta calidad gustativa vayan de 
la mano. Además, nuestro centro 
de distribución en el mercado de 
Saint-Charles en Perpignan nos 
permite establecer una relación 
directa con el mercado francés, 
y sirve de punto de conexión 
con el resto de Europa, mejoran-
do nuestro servicio y, por con-
siguiente, el valor añadido del 
producto. 

No obstante, ya estamos de-
sarrollando nuevas líneas de 
negocio y ofreciendo nuestros 
cítricos en mercados fuera de 
Europa, aunque de momento 
sean menores en cuanto a volú-
menes, por nuestra apuesta por 
la especialización.

VF. Viendo el avance de compe-
tidores directos de la citricultura 
española (Sudáfrica, Egipto, Ma-
rruecos…), ¿cuáles son las bazas 
de nuestros cítricos para no per-
der su liderazgo en el mercado? Y 
¿qué debería de hacer el conjunto 
del sector y la propia Adminis-
tración para poner en valor esas 
ventajas?

QP. Hay tres aspectos claros 
que marcan la diferencia de la 
citricultura española: la calidad 
del producto, el servicio y la se-
guridad alimentaria. Cultiva-
dos en las mejores zonas con las 
condiciones climáticas óptimas, 
producidos con la dedicación y 
esfuerzo que se merecen, ase-
gurando la proximidad entre el 
productor y el consumidor, cum-
pliendo lo más altos estándares 
en seguridad alimentaria. Los cí-
tricos españoles cumplen las 3 S: 
sanos, saludables y sostenibles. 

El sector, que ya ha demostra-
do este año que junto es más fuer-
te, debe poner el valor el trabajo 
y el esfuerzo, creando un marco 
legal que asegure la sanidad ve-
getal de nuestras plantaciones, y 
que exija su cumplimiento en el 
entorno de la UE. 

VF. En su opinión, a pesar de 
las circunstancias que rodean la 
presente temporada citrícola, ¿nos 
encontramos ante una campaña 
‘esperanzadora’?

QP. Siempre. El cítrico espa-
ñol se ha de imponer por encima 
de otros orígenes en cuanto a sus 
condiciones de calidad, servicio 
y seguridad alimentaria. Ade-
más, la regularización en el sec-
tor a nivel productivo está provo-
cando la rentabilidad del campo. 
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◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Hace poco más 
de un mes que Cañamás Herma-
nos comenzó su temporada citrí-
cola 2020/2021. ¿Cómo han trans-
currido estas primeras semanas 
en la parte de la recolección y en 
la parte comercial?

Quico Peiró. Como era de 
esperar, debido a la baja satu-
ración en el mercado de fruta 
de ultramar, el arranque de la 
campaña se está desarrollando 
de forma dinámica, tanto en la 
recolección como en el aprovisio-
namiento, lo que deriva en unos 
buenos rendimientos. 

En la parte comercial, se nota 
la fluctuación en las demandas 
de nuestros clientes europeos a 
medida que va cambiando la si-
tuación con nuevas restricciones 
debido al coronavirus. Pero esta-
mos preparados para adaptarnos 
a la situación, tenemos calibres 
comerciales tanto en cítricos 
como en kakis para satisfacer 
las diferentes demandas de los 
mercados.

VF. ¿Qué sensaciones transmi-
te esta nueva campaña? ¿Cuáles 
son los factores que a su juicio 
marcarán la nueva campaña?

QP. La 2020/2021 va a ser una 
campaña complicada en la que la 
incertidumbre a corto plazo va a 
estar más presente que nunca. Si 
nos centramos en la campaña de 
otoño, es decir, en las navelinas y 
clementinas, lo que marcará la 
campaña será el bajo calibre en 
las variedades actuales y un mer-
cado pesado a nivel de consumo. 

Un factor para tener en men-
te es que los hábitos de compra 
cambiaron durante el confina-
miento, apostando más por la 
salud mediante el aumento del 
consumo de frutas y verduras 
de temporada. Y ahí los cítricos 
juegan un papel esencial duran-
te toda la campaña de invierno, 
alzándose como unos de los gran-
des aliados para reforzar el siste-
ma inmunológico.

VF.  Cañamás Hermanos 
afronta esta temporada con el 
lema “Todo cambia menos lo 
esencial”… ¿Qué implica este 
mensaje?

QP. La pandemia provocada 
por el coronavirus nos ha cam-
biado, a la fuerza en la mayoría 
de los casos, tanto a nivel perso-
nal como profesional. Aquello 
que considerábamos “normal” 
ha dado paso a una nueva forma 

de relacionarnos, de consumir y 
de trabajar, nuevos hábitos a los 
que todavía nos estamos adap-
tando como sociedad y como 
empresas.

Sin embargo, en Cañamás 
Hermanos mantenemos los 3 
pilares fundamentales sobre los 
que se basa todo nuestro traba-
jo: la calidad gustativa del pro-
ducto, el servicio y la seguridad 
alimentaria. Trabajamos cada 
día con la pasión y la dedicación 
que siempre ha caracterizado 
al Grupo, cuidando cada detalle 
del proceso productivo desde el 
campo mediante la aplicación de 
técnicas sostenibles, asegurando 
el bienestar del personal en cada 
puesto de trabajo, y eso queda re-
flejado en la calidad de los cítri-
cos que ofrecemos a la sociedad. 

VF. Unas de las novedades del 
grupo es la reciente inauguración 
del nuevo almacén en Betxi (Cas-
tellón). ¿Cuál será la actividad de 
las nuevas instalaciones? ¿A qué 
responde esta inversión?

QP. El almacén de Betxí re-
fuerza la apuesta de la empresa 
por la especialización, pues las 
nuevas instalaciones de dedican 
exclusivamente al confeccionado 
de cítricos con hoja y al empa-
quetado de kakis procedentes de 
nuestras fincas de Sevilla. Esta 
diferenciación respecto a los 
otros dos centros, unido a la ex-
celente ubicación en el centro de 
la principal zona productora de 
clementinas, mejora la producti-
vidad y la calidad de los cítricos, 
pues la proximidad entre el cam-
po y el almacén nos permiten 

confeccionar el producto en las 
24/48h posteriores a su recolec-
ción. La especialización del cen-
tro supone también una mayor 
adaptabilidad a las demandas de 
nuestros clientes y nos sirve de 
punto de unión entre nuestras 
fincas del sur y Europa. 

VF. En una reciente entrevista 
a nuestro medio, confirmaba que 
uno de los efectos que ha tenido la 
pandemia en el seno del grupo es 
que “se han replanteado el mode-
lo productivo”. ¿Qué significa este 
planteamiento a efectos prácticos 
en el día a día de la actividad del 
grupo?

QP. La difícil situación que 
estamos viviendo requiere dis-
poner de margen de maniobra 
ante los cambios, poder sobreve-
nir de manera rápida y eficiente 
los inconvenientes que vayan 
surgiendo a lo largo de la cam-
paña a medida que avanza la 
crisis y van cambiando las me-
didas. Por eso, apostamos por un 
sistema que nos permita, sobre 
todo, mejorar la comunicación 

y la atención personalizada a 
nuestros clientes. Al final se 
trata de optimizar los recursos 
que ya teníamos y velar por el 
bienestar de nuestro personal 
en caso de que tengamos casos 
en la empresa. 

VF. En el plano comercial, Es-
paña, Francia, Alemania, Italia 
y Bélgica encabezan los mercados 
en los que Cañamás Hermanos co-
mercializa sus cítricos de calidad. 
Son mercados de exportación que 
podríamos considerar de ‘proxi-
midad’… ¿Por qué esta apuesta 
por estos países? ¿No entra en 
los planes del grupo realizar in-
cursiones en otras ‘plazas’ más 
lejanas?

QP. Europa es nuestro mer-
cado tradicional y local debido 
a nuestra vocación de servicio. 
De entre todos los países que 
mencionan, Francia es nuestro 
mercado de referencia, al ser 
considerado uno de los merca-
dos más exigentes en cuanto a 
calidad y servicio. Y es preci-
samente esa proximidad la que 

“Calidad, servicio y 
seguridad alimentaria 
marcan la diferencia de 
la citricultura española”
Quico Peiró tiene claro que estos tres valores —calidad, servicio y seguridad 
alimentaria— son las bazas de nuestra citricultura frente a otros orígenes. 
De hecho, estos son los valores sobre los que se asienta la filosofía de Cañamás 
Hermanos: en ofrecer cítricos sanos, saludables y sostenibles. En cuanto a la 
presente campaña, Quico Peiró no oculta que va a ser complicada, en la que 
la incertidumbre va a estar más presente que nunca. De todas formas, el plan 
de acción de la gran familia de Cañamás es clara: continuar trabajando día 
a día con la pasión y la dedicación que les caracteriza, y que queda reflejado 
en la calidad de los cítricos que ofrece a la sociedad.

QUICO PEIRÓ / Director de Operaciones del Grupo Cañamás

Quico Peiró señala que en Cañamás Hermanos mantienen los 3 pilares funda-
mentales sobre los que se basa todo su trabajo: calidad gustativa del producto, 
servicio y seguridad alimentaria. / CAÑAMÁS HERMANOS

El arranque de la campaña se está desarrollando de forma dinámica, tanto en la recolección como en el aprovisionamiento, 
lo que deriva en unos buenos rendimientos. / CAÑAMÁS HERMANOS

“Se nota la fluctuación en las demandas de 
nuestros clientes europeos a medida que va 
cambiando la situación con nuevas restricciones 
debido al coronavirus”

“Francia es nuestro mercado de referencia, al ser 
considerado uno de los mercados más exigentes en 
cuanto a calidad y servicio”
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GERARD MOSTERT / Gerente de Betrex

“Seguimos invirtiendo para tener 
los mejores profesionales”
Gerard Mostert confirma que está siendo un año con muchas dificultades, por eso el gerente de Be-
trex pide a los órganos competentes unas condiciones de trabajo óptimas para los chóferes. Sobre la 
marcha de la actividad empresarial, Mostert señala que la parte de Betrex que se dedica a fruta y 
verdura está viviendo un buen año, sin embargo, donde han notado una fuerte bajada de facturación 
es principalmente en la importación y en productos que no son de alimentación.

◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. No son bue-
nos tiempos para nadie en ge-
neral, pero en el caso del sector
del transporte por carretera y
en particular de Betrex, ¿cómo
se está capeando el temporal?
¿Cuáles han sido los problemas
que más han afectado a la acti-
vidad de la empresa?

Gerard Mostert. Efectiva-
mente, es un año con muchas 
dificultades, muchos cambios 
y normas nuevas, incertidum-
bres de una semana a otra so-
bre las restricciones en prácti-
camente todos los sitios donde 
trabajamos. Tenemos que estar 
al tanto de que en cada uno de 
los países las restricciones son 
diferentes y esto implica que 
para los chóferes se dan condi-
ciones distintas en función del 
destino u origen, o incluso por 
los países de paso.

Para capear el temporal tra-
tamos de estar al día con todas 
las normas y obligaciones. La 
parte de Be-
trex que se 
dedica a fruta 
y verdura está 
viviendo un 
buen año, sin 
embargo, don-
de hemos no-
tado una fuer-
te bajada de 
facturación 
es principal-
mente en la 
importación y 
en productos 
que no son de 
alimentación. El confinamien-
to y el cierre de los comercios 
no esenciales han afectado du-
ramente al transporte, ya que 
hemos tenido que adaptarnos al 
momento que se estaba vivien-
do, priorizando el transporte 
de productos alimentarios. Mu-
chas veces empezábamos con 
viajes de exportación, pero una 
vez teníamos el camión en otros 
países se hacía imposible el en-
contrar mercancía de retorno. 

VF. ¿Cuáles son las rutas que 
cubre Betrex principalmente? 

GM. Tenemos dos líneas de 
negocio: por un lado, un depar-
tamento que se dedica exclusi-
vamente al área de Francia 
donde transportamos todo lo 
que sea necesario; y, por otro 
lado, departamentos de expor-
tación e importación. 

Exportación está muy cen-
trado en fruta y verdura por 
los buenos productos hortofru-
tícolas que tenemos en España. 
Mientras que, importación, se 
dedica a buscar retornos para 
los camiones propios que han 
llevado la fruta y verdura a, 
sobre todo, Bélgica, Holanda y 
norte de Francia, entre otros. 

Siempre damos la mejor 
solución a nuestros clientes, 
de esta forma, ellos se pueden 
desentender de la logística, por-
que nosotros somos los que nos 

vamos a hacer cargo de ello, in-
dependientemente de que ten-
gan cuatro o 74 palets, quiero 
decir, camiones completos, gru-
pajes o partidas. De esta forma, 
con una llamada, Whatsapp o 
email pueden saber dónde está 
su mercancía en cualquier 
momento.

VF. ¿Qué opinión le merece 
los esfuerzos y apuesta que se 
está haciendo por el transporte 
combinado (camión-tren)? ¿

GM. Ya llevamos 30 años con 
nuestro negocio aquí en Gandía 
y hemos visto pasar todo tipo de 
intentos con camiones, trenes y 
barcos, y combinándolos entre 
sí. Hasta ahora, en mi opinión, 
ninguno de estos intentos ha 
podido bajar el precio lo sufi-
ciente para que sea interesante 
la pérdida de tiempo y flexibi-
lidad que provoca la combina-
ción de varios tipos de medios 
de transporte. 

Lo único que ha pasado, y 
teniendo en cuenta que mu-

chas de estas 
combinacio-
nes han sido 
subvenciona-
das, es que 
han bajado los 
precios para 
entrar en el 
mercado. Esto 
ha provocado 
una compe-
tencia desleal 
respecto al 
t r a n s p o r t e 
por carrete-
ra y, en con-

secuencia, los clientes que lo 
han probado han tenido que 
reconocer que la eficiencia y 
seguridad de tener el producto 
entregado en el momento que 
ellos necesitaban ha sido mu-
chísimo menor.

VF. ¿Qué podemos decir de la 
situación del sector en plena se-
gunda ola de la pandemia y con 
las campañas de otoño-invierno 
en marcha? 

GM. En este momento, ya 
estamos viendo una buena 
temporada de exportación y 
un problema con importación. 

Por ejemplo, a estas alturas, 
hemos transportado muchos 
menos juguetes con los camio-
nes de retorno respecto a años 
anteriores. 

VF. Además de la pandemia, 
¿qué otros temas pueden condi-
cionar el buen funcionamiento 
del transporte por carretera de 
los productos perecederos? (por 
ejemplo el Brexit)

GM. Este año está siendo un 
poco extraño ya que tenemos 
los mismos problemas que pue-
den condicionar el transporte 
como son: los temporales, las 
huelgas u otros aspectos políti-
cos, y, añadido, tenemos tanto 
el Brexit, porque no tenemos ni 
idea de lo que pasará el 2 de ene-
ro de 2021, como la pandemia 
mundial que estamos viviendo.

“Tenemos que estar 
al tanto de que en 
cada uno de los países 
las restricciones son 
diferentes y esto implica 
que para los chóferes 
se dan condiciones 
distintas en función del 
destino u origen”

Gerard Mostert, gerente de Betrex en las instalaciones de la empresa. / BETREX

Desde Betrex, queremos pe-
dir a los órganos competentes 
unas condiciones de trabajo 
óptimas para los chóferes. Con 
el cierre de la hostelería y otras 
áreas, se ha complicado mucho 
el día a día de los transportistas, 
ya que muchas veces no encuen-
tran un lugar donde tomarse ni 
siquiera un café o hacer su aseo 
personal.

VF. Se habla de una evidente 
falta de conductores. ¿Es un pro-
blema que afecta a Betrex?

GM. A nosotros, hasta este 
momento, no nos han faltado 
conductores ni camiones y no 
hemos tenido problemas para 
encontrar profesionales del 
sector. 

VF. ¿Cuál es ‘la hoja de ruta’ 
de Betrex para seguir siendo una 
de las empresas de transporte 
por carretera de referencia?

GM. Seguir invirtiendo en 
nuestro equipo para introducir 
más buenos profesionales que 
den las mejores soluciones a 
nuestros clientes. 

Desde hace 30 años, nuestro 
principal valor es el compromi-
so, ya sea con los clientes para 
que descarguen la logística en 
nosotros sin preocupaciones, y 
con nuestros propios colabora-
dores para que sientan que el 
éxito de la empresa es gracias 
a ellos. 
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Fomesa Fruitech: Tecnología 
postcosecha de confianza
◗ FOMESA FRUITECH.
Fomesa Fruitech, empresa líder 
en tecnología postcosecha, plan-
tea la presente campaña 2020-21 
con el rigor, pasión y profesiona-
lidad que la caracteriza, con el 
objetivo de ofrecer a sus clientes 
un servicio óptimo para contri-
buir a la consecución de unos 
resultados excelentes. 

Los aforos indican que nos 
situamos en volúmenes usuales 
en la primera parte de la campa-
ña y, para la segunda parte de la 
temporada se estima un descen-
so leve de los mismos. Todo ello 
siempre y cuando el mercado 
responda y la meteorología nos 
acompañe y no se produzcan 
episodios climatológicos que 
afecten a nuestros cultivos.

A las adversidades habitua-
les que nos encontraremos en 
el camino de la presente campa-
ña, hay que añadir que estamos 
condicionados por la situación 
excepcional derivada del brote 
de enfermedad por coronavirus 
(COVID-19). Fomesa Fruitech es 
una empresa esencial y necesa-
ria en la cadena de suministro 
de alimentos. Es por ello que, 
por pura responsabilidad, des-
de el inicio de la pandemia se 
diseñó e implantó un plan de 
acción para poder continuar 
dando servicio global a todos 
nuestros clientes .

Actualmente, ese plan se ha 
mejorado con una batería de me-
didas para garantizar el servicio 
a nuestros clientes. Y, seguimos 
trabajando para poner a disposi-
ción del mercado nuevas solucio-
nes, mejores y más seguras. 

En un mundo cada vez más 
globalizado y con mayor presión 
de países competidores con los 
cítricos nacionales, desde Fome-
sa Fruitech ofrecemos al sector 
las mejores herramientas tec-
nológicas, para conseguir pro-
longar la vida de sus frutos para 
que lleguen frescos y saludables 
a los destinos finales (lineales 
de supermercados, hogares, 
restaurantes, etc.). Para ello, 
hay que cuidar al máximo cada 
etapa del proceso, desde la reco-
lección hasta el destino final, y 
es aquí donde nuestras solucio-
nes aportan valor añadido para 
garantizar la calidad final de la 
fruta.

■ NOVEDADES DESTACADAS 
    PARA LA CAMPAÑA 2020-21
Esta campaña como principa-
les novedades presentamos las 
siguientes: 

• Penbotec® 400 SC: un nue-
vo formulado para cítricos a 
base de pirimetanil al 40%. Para 
uso en varios tipos de aplicacio-
nes y compatible con el resto de 
formulados recomendados para 
el tratamiento de la fruta. Al 
ser un formulado de baja clasi-
ficación toxicológica (no tiene 
ARfD) y poseer un elevado LMR 
(EU = 8 ppm), es una opción 
excelente para no superar las 
condiciones impuestas por al-
gunas cadenas de distribución 
respecto a la reducción de los 
LMR oficiales.

Las principales ventajas del 
uso de Penbotec® 400 SC son: 

— Eficacia demostrada contra 
la podredumbre verde y azul (ori-

ginadas por los hongos patógenos 
Penicillium digitatum y Penici-
llium italicum respectivamente).

— A c c i ó n  c u r a t iv a  y 
preventiva.

—Ideal para almacenamien-
tos y/o transportes prolongados, 
gracias a su demostrada activi-
dad a largo plazo.

— LMR en todo el mundo 

— Herramienta diferenciado-
ra en el manejo de resistencias

• Insumos certificados para 
agricultura ecológica

Nuestra reconocida gama 
Greenline reúne el portfolio más 
amplio, eficaz, sostenible y ga-
rantizado del mercado en cuanto 
a soluciones postcosecha residuo 
cero  para cada uno de los usos 

de nuestros clientes. Gracias a 
ello, logramos la comercializa-
ción de fruta agregando mayor 
valor añadido y con las máxi-
mas garantías para el mercado. 
Nuestra tecnología Greenline, 
con eficacia probada, avalada por 
datos científicos y regulada por 
la normativa vigente incorpora 
esta campaña varias soluciones 

certificadas como insumos para 
la agricultura ecológica:

— Greencleaner: Detergente 
concentrado de aplicación post-
cosecha para la limpieza y des-
infección de frutas y hortalizas. 
Se puede aplicar tanto en balsa 
de inmersión, como en lavadora 
en línea mediante cortina de es-
puma o barra de goteo.

— Greengard-BN: Conser-
vante para frutas y hortalizas. 
Tratamiento líquido ‘Flow’ que 
se aplica en drencher y/o balsa 
que potencia la resistencia de 
la fruta a las pudriciones. Es de 
fácil utilización y se puede com-
binar con otros tratamientos.

— Greenad-AP: Coadyuvan-
te tecnológico para el manteni-
miento de aguas en contacto con 
frutas y hortalizas.

— Fruitcare-PH: Para el tra-
tamiento del agua que se encuen-
tra en contacto con la fruta en las 
centrales hortofrutícolas.

— Greencare-PH: Desinfec-
tante para superficies y/o equi-
pos, de uso en industria alimen-
taria. Aplicación exclusivamente 
profesional.

• Greenseal: un exclusivo re-
cubrimiento comestible para cí-
tricos autorizado para su uso se-
gún la Reglamentación europea 
(Reg. CE 1333/2008) y que no hay 
necesidad de marcado. Se carac-
teriza por ralentizar los procesos 
de maduración del fruto, alargar 
su vida comercial, mejorar el as-
pecto y controlar las pérdidas de 
peso por deshidratación. 

• Waterwax Ultramar: Nue-
vo recubrimiento tecnológico 
que aporta máxima garantía y 
seguridad para los envíos lejanos 
o ultramar. Permite reducir al 
máximo las pérdidas por deshi-
dratación, los daños por frío y las 
roturas de películas por conden-
saciones. Todo ello garantizando 
un brillo superior y duradero, y 
manteniendo la frescura de la 
fruta. 

■ SOLUCIONES GARANTIZADAS 
    PARA EL MERCADO
Actualmente Fomesa Fruitech 
tiene uno de los paquetes tec-
nológicos más avanzados para 
proteger y mantener la frescura 
y calidad de los cítricos:

• Fruitgard: nuestra gama 
de formulados de fungicidas 
convencionales, seguros, efica-
ces y garantizados en el control 
de los principales patógenos 
postcosecha. La mejor protec-
ción para sus cítricos. Nuestro 
equipo técnico está a su dispo-
sición para ayudarle en el di-
seño de la estrategia postcose-
cha que mejor se adapte a sus 
necesidades. 

• Waterwax: la gama de re-
cubrimientos al agua técnica-
mente garantizados y de efica-
cia probada para el control de 
la pérdida de peso, protección de 
fruto, mantenimiento de la fres-
cura y mejorar el aspecto de los 
cítricos. Tenemos la solución 
técnica y específica para cada 
momento de la campaña: desde 
la desverdización hasta la larga 
conservación.

• Fruitfog: nuestra gama de 
fumígenos de alta eficacia que 
permite proteger su fruta y/o 
desinfectar locales vacíos en 

Sistema Optical Control de Fomesa Fruitech. / FOTOS FOMESA

Sistema DACROL de Fomesa Fruitech. 
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cualquier momento, de una 
forma rápida, sin necesidad 
de manipulación y sin con-
sumo de agua, ni energético. 

• Topper: fitorregulador 
autorizado en postcosecha, 
que controla la caída y enne-
grecimiento del cáliz de los 
cítricos que se produce du-
rante el tratamiento de des-
verdizado y con efecto sobre 
la calidad de la piel durante 
la conservación, mantenién-
dola turgente y fresca.

• Post-Phite: Fosfonato 
potásico (25%) para el control 
de la Phytophtora citrophtho-
ra tras épocas de lluvias y/o 
altas humedades. Además, 
el formulado protege la piel 
del fruto ayudando a reducir 
manchados asociados a la 
madurez de la fruta durante 
su vida postcosecha y tiene 
eficacia para el control del 
podrido de los principales 
patógenos postcosecha. 

■ LIMPIEZA Y DESINFECCION: 
   AÚN MÁS IMPORTANTE 
   ACTUALMENTE
Dadas las circunstancias ac-
tuales derivadas de la pan-
demia del COVID-2019, es 
muy recomendable revisar 
los protocolos de actuación 
de limpieza y desinfección 
en las centrales hortofrutí-
colas con el fin de reducir al 
mínimo posible los riesgos de 
contagio entre los operarios 
y puedan realizar su labor 
en las condiciones de mayor 
seguridad posible. 

Nuestro departamen-
to técnico está a la entera 
disposición de la central 
hortofrutícola para el aseso-
ramiento y desarrollo de pla-
nes integrales de limpieza y 
desinfección. 

Entre nuestro portafolio 
de desinfectantes, destaca-
mos por su excelente efica-
cia virucida Oxa-Biocid-Eco 
compuesto por Glutaralde-
hido estabilizado (10%). Se 
trata de un producto fungi-
cida y bactericida de amplio 
espectro para uso en indus-
tria alimentaria, que con-
trola eficazmente todos los 
microorganismos. Además 
de su efecto virucida, posee 
las ventajas añadidas de ser 
un producto no corrosivo y 
de fácil manejo. 

■ EQUIPOS: 
    PILAR FUNDAMENTAL DEL    
    SERVICIO  AL CLIENTE
Otro de los pilares fundamen-
tales que conforman nuestro 
servicio global al cliente son 
los equipos y sistemas de apli-
cación, dosificación y control. 
Estos  equipos los desarrolla y 
mejora nuestro departamento 
de ingeniería, y los mantiene 
y supervisa en las centrales 
hortofrutícolas el equipo de 
SAT. 

Todos nuestros desarrollos 
tienen como objetivo asegu-
rar la calidad y precisión de 
los tratamientos postcosecha. 
Todo ello orquestado por un 
servicio técnico muy ágil y 
totalmente disponible.

Para cítricos destacamos 
los siguientes equipos: 

• Fruitcontrol Bricam: 
Potente equipo para visuali-
zar, registrar y programar los 
parámetros (Temperatura, % 
Humedad Relativa, % CO2, 
ppm Etileno) y las alarmas 
necesarias para que la calidad 
de la fruta sea óptima tanto 
en desverdización como en 
conservación.

La firma celebra este año su 65 aniversario. 

• DACROL (Ducha de alto 
caudal con recirculación 
On-Line): Para tratamien-
tos tipo cascada online sobre 
transportadores de rodillos 
o cepillos, en espacios redu-
cidos. Asegura un absoluto 
mojado de la fruta con un 
volumen de caldo limitado. 
Con preparación y reposi-
ción automática del caldo de 
tratamiento.

• Dataline: sistema que 
mantiene un registro infor-
mático permanente de los 
tratamientos y consumos de 
productos, accesible desde 
cualquier punto de la red.

Los anteriores dispositivos 
llevan la delantera gracias a 
que son máquinas robustas, 
precisas, fiables y de bajo 
mantenimiento. 

Como conclusión, el equi-
po multidisciplinar de Fome-
sa Fruitech está a la entera 
disposición de su central 
hortofrutícola para acompa-
ñarle, asesorarle y ayudarle 
a conseguir controlar la va-
riabilidad en los resultados, 
prolongar la vida comercial 
de su fruta, garantizar la se-
guridad alimentaria, reducir 
el desperdicio alimentario y 
tener un control absoluto de 

todos los procesos postcose-
cha que puedan influir en el 
resultado final.

No queremos perder la oca-
sión de traer a la memoria que 
este año cumplimos 65 años. 
Es un honor poder conmemo-
rar nuestro aniversario y agra-
decer de forma sincera todo el 
apoyo de clientes, proveedores, 
distribuidores, colaboradores 
y amigos. Gracias de corazón 
por vuestra contribución al 
desarrollo de este proyecto 
empresarial cuyos anteceden-
tes se remontan a mayo de 1955 
con una filosofía clara de ser-
vicio a nuestros clientes.



◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Cómo ha sido 
el inicio de la campaña nacional
de limón y pomelo para Apemar
en la parte de producción con la
recolección de las parcelas más
tempranas?

María Dolores Pelegrín. 
Esta campaña hemos empezado 
más temprano que otros años, 
tanto en limón como en pomelo. 
Han sido veinte días en com-
paración al inicio de la pasada 
campaña. 

VF. En estas primeras parti-
das, en el limón Primofiori hay 
problemas con la falta de cali-
bre. ¿A qué se debe? ¿Qué se es-
pera en las cosechas a partir de 
diciembre?

MDP. Esto ha conllevado un 
bajo porcentaje de calibres gran-
des. Esta falta de tamaño se ha 
debido a las casi tres semanas de 
adelanto y a una climatología ca-
lurosa para las fechas de otoño.

Nos tememos que en esta 
campaña predominarán en ge-
neral los calibres medianos/
pequeños.

VF. ¿Cómo ha reaccionado el 
mercado europeo ante la oferta 
de los primeros limones y pome-
los españoles? ¿Se ha notado la 
misma avidez de la parte final 
de la campaña pasada?

MDP. Los primeros envíos 
fueron muy demandados sobre 
todo en pomelo ya que los merca-
dos se encontraban desabasteci-
dos. Pero esta situación cambió 
en pocas semanas y ahora mis-
mo todo está más calmado. Los 
clientes compran con mucha 
prudencia por la incertidumbre 
que existe en toda Europa. Des-
de luego, no es la situación que 
teníamos en los meses de marzo 
y abril. 

VF. Si comparamos el com-
portamiento comercial entre el 
limón y el pomelo, ¿cuál de los dos 
se está defendiendo mejor o está 
registrando mejores resultados? 
¿Por qué?

MDP. Posiblemente el pomelo 
sea más estable debido a que no 
hay tantos operadores. Sin em-
bargo, para Frutas Apemar los 
dos productos van a la par.

VF. En Apemar, el limón es el 
producto estrella pero el pomelo 
también tiene su peso en la activi-
dad de la empresa. ¿Cómo ha sido 
la evolución de este último en Ape-
mar? ¿Es un producto que presen-
ta una demanda al alza o por el 
contrario se trata de un cítricos 
con un consumo estabilizado?

MDP. El consumo de pomelo 
tuvo un aumento notable años 
atrás pero actualmente está más 
estabilizado, incluso diría que 
ha bajado un poco. Podríamos 
decir que, dentro de la familia 
de los cítricos, no es uno de los 
productos con un consumo cons-
tante, tiene sus momentos pun-
tuales de mayor consumo.

VF. En esta próximas sema-
nas entramos en las fechas clave 

de la producción citrícola nacio-
nal. ¿Cuáles son las perspectivas 
comerciales? ¿Hay esperanza que 
los mercados europeos se animen 
y aumente la demanda?

MDP. Con la situación tan 
extraordinaria que estamos 
viviendo, es muy complicado 
vislumbrar cuál va a ser el com-
portamiento de los mercados. 
Por lo visto hasta ahora, todo 
parece indicar que no tendre-
mos la euforia que hubo en los 
primeros meses de la pandemia. 
De todas formas, queremos ser 
optimistas y pensamos que los 
mercados se animarán con la 
llegada del invierno ya que los 
cítricos son alimentos básicos en 
esta estación del año. 

VF. Hasta el mes de noviem-
bre, la línea de exportación de 

Apemar se ha centrado en el con-
tinente europeo, pero en pocas se-
manas comenzarán los envíos de 
ultramar. ¿Cuáles son los países 
fuera de Europa con lo que traba-
ja Apemar? ¿Cómo evolucionan 
estos mercados lejanos en cuanto 
a su demanda de limones y pome-
los de Apemar?

MDP. Ya hemos empezado 
con algunos envíos aunque 
cuando finalice el proceso de 
desverdizado, el ritmo será más 
continuado. Los destinos ‘leja-
nos’ con los que trabajamos en 
este momento son Sudáfrica, 
Canadá, Isla Mauricio o Nigeria, 
entre otros.

VF. Aún estamos en los compa-
ses iniciales de la campaña 2020-
2021, pero con la información que 
maneja Apemar, ¿hay visos de que 
será una buena temporada para 
los limones y pomelos españoles?

MDP. Confiamos en que a pe-
sar de los inconvenientes como 
la falta de calibre y las restric-
ciones a causa de la COVID-19, 
podamos llevar a cabo una cam-
paña ‘aceptable’. El producto 
está y las ganas de servir a todos 
nuestros clientes también.

VF. ¿Cuál es la ‘hoja de ruta’ 
que se ha marcado Apemar?

MDP. Para esta campaña sim-
plemente nos hemos centrado en 
poder trabajar de la mejor forma 
posible para no tener ningún pro-
blema de salud dentro del equipo 
de Frutas Apemar, implantando 
en cada momento las normas 
necesarias para evitar tener 
que parar la actividad diaria de 
la empresa. Con esto estaremos 
satisfechos de poder mantener 
a todos nuestros empleados e 
incluso aumentar la plantilla, y 
por su puesto a nuestros clientes. 
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“No tendremos la euforia de los 
primeros meses de la pandemia”
María Dolores Pelegrín afirma que en estas últimas semanas 
en el mercado hay una situación de calma, nada que ver a la 
euforia vivida en los meses de marzo y abril. Es posible que la 
falta de calibre y las restricciones derivadas de la pandemia 

marquen el buen devenir de la campaña. No obstante, la res-
ponsable de Ventas de Frutas Apemar se mantiene optimista 
y espera que la situación comercial actual se revierta y la de-
manda recupere su ritmo habitual

MARÍA DOLORES PELEGRÍN / Responsable de Ventas de Frutas Apemar

En esta temporada de limón, desde Frutas Apemar vaticinan que predominarán 
en general los calibres medianos y pequeños. / FRUTAS APEMAR

El pomelo, dentro de la familia de los cítricos, no es uno de los productos con un consumo constante, si no que tiene sus 
momentos puntuales de mayor demanda, según explica María Dolores Pelegrín / FRUTAS APEMAR

Para esta campaña, la gran familia de Frutas Apemar se está centrando en trabajar de la mejor forma posible para no 
tener ningún problema de salud entre sus empleados. / NEREA RODRIGUEZ

“Con la situación tan extraordinaria que estamos 
viviendo, es muy complicado vislumbrar cuál va a ser 
el comportamiento de los mercados”

“Los primeros 
envíos fueron muy 
demandados sobre 
todo en pomelo ya 
que los mercados 
se encontraban 
desabastecidos”

“Los clientes compran 
con mucha prudencia 
por la incertidumbre 
que existe ahora mismo 
en toda Europa”

“Confiamos en 
que, a pesar de los 
inconvenientes, 
podamos llevar a 
cabo una campaña 
aceptable”
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