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Vuelta a la normalidad con una 
edición de récords en Madrid

■ AGROFRESH, JULIÁN HERRÁIZ
“Para nosotros ha sido una feria 
fantástica, tanto por la afluencia 
de público (clientes y proveedo-
res) como por la calidad de las 
reuniones y el interés de las 
mismas. Hemos podido valorar 
la fortaleza de nuestro sector y 
ver que, en cuanto hemos tenido 
la oportunidad de volver a una 
situación normalizada, hemos 
realizado un esfuerzo conjunto 
de estar presentes, teniendo la 
oportunidad de ofrecer nuestras 
soluciones y apoyar el desarrollo 
de proyectos e iniciativas. Fruit 
Attraction ha sido un entorno 
ideal para relanzar nuestros pro-
yectos estrella, como VitaFresh 
Botanicals, la línea de recubri-
mientos de origen vegetal que 
ofrece una serie de posibilidades 
enormes para proteger la fruta 
y que llegue a los mercados con 
la máxima calidad, apoyando a 
nuestros productores y refor-
zando el concepto de calidad 
que todos nuestros clientes tie-
nen como objetivo. O como Fres-
hCloud, la plataforma digital que 
ayuda a tener una total trazabi-
lidad de todas las características 
y condiciones de la fruta durante 
el proceso de comercialización”.

■ ANECOOP, MIGUEL ABRIL
“Fruit Attraction 2022 ha bati-
do récords con respecto a sus 
cifras de 2019, superando todas 
las expectativas en esta vuelta 

al certamen sin restricciones 
sanitarias. Esta circunstancia 
se extrapola al Grupo Anecoop, 
con un stand, junto con el de su 
filial de producto bio, Solagora, 
registrando un lleno total los tres 
días de feria. Hemos podido cum-
plir con la agenda de reuniones 
y atender a los medios de comu-
nicación y a los profesionales 
que han visitado nuestro stand 
interesados por establecer rela-
ciones comerciales con la enti-
dad. También hemos sido muy 
participativos en los eventos or-
ganizados en el marco de la feria, 
en jornadas informativas, mesas 
redondas, congresos, entregas de 
premios, presentaciones… Defi-
nitivamente, Fruit Attraction se 
ha consolidado ya como el punto 
de encuentro internacional de re-
ferencia para todo el sector, en un 
momento estratégico dentro del 
calendario que nos permite pla-
nificar la campaña con la mayo-
ría de clientes y proveedores. Es, 
además, el emplazamiento per-
fecto para introducir novedades, 
como por ejemplo el ‘Brocomo-
le’, que hemos presentado este 
año a nuestros clientes y que ha 
sorprendido gratamente por su 
sabor y por las posibilidades que 
ofrece para impulsar el consumo 
de brócoli”. 

■ APOEXPA, JOAQUÍN GÓMEZ
“La feria este año ha sido un éxi-
to total. La afluencia de visitan-

tes profesionales ha sido mucho 
mayor de lo esperado, y en lo 
referente a los productos repre-
sentados en Apoexpa, ha habido 
una muestra muy importante. 
Destacar también que este año, 
la edición de Grape Attraction 
ha reunido a las 300 personas 
más importantes del sector de la 
uva a nivel mundial, con un pro-
grama de ponencias muy intere-
santes y reveladoras; y en toda la 
zona de exposición de Apoexpa 
en la Región de Murcia, la uva 
ha estado más presente que nun-
ca. En cuanto a la afluencia de 
clientes, esta ha sido notoria. 
En definitiva, España ha vuelto 
a ‘sacar músculo’ y ha mostrado 
todo su poderío en el mundo de 
la fruta y hortaliza. Creo que esta 
14º edición de Fruit Attraction es 
una de las pocas cosas positivas 
que le ha pasado al sector horto-
frutícola español en este 2022”.

■ ASOCIACIÓN ESPAÑOLA DEL 
    KAKI, PASCUAL PRATS
“En la feria hemos detectado 
mucho interés por el kaki y es 
una pena que este año tengamos 
una campaña con un volumen de 
producción muy corto para po-
der atender todas las peticiones 
que estamos recibiendo. Este año 
la demanda va a ser muy supe-
rior a la oferta. La agenda de re-
uniones ha estado repleta y Fruit 
Attraction nos interesa cada vez 
más. Para nosotros resulta más 

provechosa que Fruit Logistica. 
En esta feria hemos recibido a 
nuestros clientes habituales, 
pero también nos ha permitido 
contactar con nuevas firmas in-
teresadas en comercializar esta 
fruta, tanto nacionales como 
internacionales”.

■ BLUE WHALE, MARC PYRES
“Hemos elegido la feria de Ma-
drid para presentar el rediseño 
de nuestra marca y la nueva 
variedad Candine® al público 
profesional, una manzana extra 
jugosa, crujiente, dulce que aúna 
calidad con el sabor de siempre. 
Su nueva imagen hace alarde de 
esa vuelta a los orígenes y a lo 
natural, muy en línea con otras 
categorías de éxito como el con-
venience o el healthy snacking. 
Lanzamos la variedad en 2018 
con pruebas iniciales de pro-
ducción en el sudeste de Francia, 
pero esperamos que en un medio 
plazo se pueda extender también 
a España y Portugal, ya que las 
expectativas de crecimiento van 
al alza. De hecho, para España, 
en Blue Whale® esperamos pa-
sar de las 150 toneladas comer-
cializadas el pasado año a 400 
toneladas en la campaña actual. 
Y es que, aunque todos los mer-
cados tienen espacio para varie-
dades diversas —si bien toma 
tiempo introducirlas— , lo más 
importante es que le gusten al 
consumidor”.

■ BRIO FRUITS, ABEL ALARCÓN
“Tal y como esperábamos, des-
pués de una Fruit Attraction 2021 
a medio gas —aunque siempre 
interesante—, la edición de este 
año ha sido probablemente de 
‘récord’ en términos de afluen-
cia. La gran afluencia de visi-
tantes profesionales nos ha per-
mitido tener contactos directos 
de calidad tanto con proveedores 
actuales como con potenciales 
clientes. Resaltaría el ‘programa 
de compradores internacionales’ 
que ofrece la organización cada 
año, ya que resulta muy atracti-
vo para las empresas del sector 
y que ha impulsado el desarrollo 
de la feria de Madrid a lo largo 
de estos 14 años. Las fechas en 
las que tiene lugar, también son 
ideales para nuestro sector citrí-
cola, ya que inicia su campaña en 
estos momentos. ¡ Un logro en ese 
sentido!”.

■ CAMBAYAS, SUSI BONET
“Nuestra experiencia en Fruit 
Attraction 2022 ha sido muy 
positiva. Tuvimos nuevos con-
tactos y pudimos realizar en-
trevistas con nuestros clientes. 
Algo que, teniendo en cuenta 
las situaciones que hemos vivi-
do, es muy satisfactorio. Poder 
relacionarnos con clientes des-
pués de trabajar juntos durante 
tantos años y poder afirmar que 

Desde las primeras horas la afluencia de visitantes fue evidente, en una edición en la que se ha vuelto a la normalidad después de dos años marcados por el covid. / VALENCIA FRUITS
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Es un hecho, la 14º edición de Fruit Attraction ha superado las cifras de participación de la edición de 2019, considerada has-
ta  la fecha como la más visitada. En general, todos los expositores consultados por Valencia Fruits han señalado sentirse 
satisfechos de su paso por la feria. Dejando a un lado los problemas de montaje en numerosos stands, la gran mayoría han 
destacado la consolidación del evento en el calendario ferial del sector, su nivel de internacionalización y el ambiente cordial 
y distendido que se respiraba en los ocho pabellones de Ifema en Madrid.

(Pasa a la página 4)





seguimos defendiendo nuestros 
productos es muy gratificante.  
Así como evidenciar con ellos 
que podemos defender al agricul-
tor intentando subir los precios 
para poder recuperar los costes. 
Pudimos, además, observar que 
hay nuevos clientes interesados 
en nuestro producto y en traba-
jar con nosotros. Apreciamos 
un gran aumento de visitantes 
en esta edición. Fue totalmen-
te positiva y esperamos seguir 
contando con este encuentro 
muchos años más.”

■ CAÑAMÁS HNOS, QUICO PEIRÓ
“Fruit Attraction 2022 se ha 
consolidado como la feria de re-
ferencia del sector hortofrutícola 
y para Cañamás Hermanos ha 
supuesto un punto de encuentro 
esencial entre todos los agentes 
de la cadena agroalimentaria 
para la planificación de la cam-
paña. Llegamos a esta última edi-
ción con un espacio más amplio, 
acorde a las necesidades de tra-
bajo de los responsables de la em-
presa y de los clientes y provee-
dores que nos han visitado estos 
días. Hemos aprovechado esta 
edición para poner en común la 
situación actual del sector y las 
soluciones a adoptar en esta cam-
paña, así como para planificar el 
cómo y el cuándo de las acciones 
comerciales para ofrecerle al 
consumidor el servicio que ne-
cesita. En Fruit Attraction 2022 
se ha puesto de nuevo en valor el 
papel del sector citrícola español 
que, pese a lo heterogéneo de su 
estructura, siempre intenta estar 
unido para defender el produc-
to, la seguridad alimentaria y un 
servicio de calidad”.

■ CASI, ANTONIO BRETONES
“Fruit Attraction ha sido un éxi-
to, ha habido mucha afluencia, 
muchísimo público, todos los 
stands han estado repletos de 
gente. Y nos hemos visto muy 
ansiosos porque llegara este día. 
Teníamos muchas ganas de ver a 
nuestros clientes y ahora tocará 
esperar que el año que viene sea 
tan agradable como este”. 

■ CESURCA, ANTONIO ZAMORA
“Este año hemos acudido a Fruit 
Attraction junto Espárragos de 
Granada y Los Fresnos, y hemos 
presentado dos productos muy 
novedosos: los espárragos conge-
lados, una elaboración que guar-
da toda la frescura y propiedades 
organolépticas de este producto 
de la vega de Granada y un dip de 
espárrago y aguacate, ideal para 
esos momentos de compartir con 
amigos y familia en agradable 
charla. Clientes y visitantes han 
podido degustar ambos produc-
tos, que han gozado de una gran 
aceptación por parte del público. 
En Cesurca buscamos adaptar-
nos a las nuevas necesidades del 
mercado, dando una respuesta a 
nuestros clientes en tiempo real 
con la más avanzada tecnología, 
todo ello sin olvidar el cuidado y 
el respeto por el medio ambien-
te. Y ahí entran estas novedades 
porque, aunque la historia de la 
cooperativa es la pasión de un 
grupo de personas de un pueblo 
por los productos más tradicio-
nales de las vegas andaluzas, la 
visión de futuro no falta en nues-
tra estrategia de trabajo”. 

■ CITROSOL, JORGE BRETÓ
“El balance de la feria ha sido 
muy positivo para Citrosol. 
Fruit Attraction sigue crecien-

do y es para nosotros el punto de 
encuentro más importante para 
atender a nuestros clientes del 
mercado nacional, además de 
que cada año vemos que reúne a 
un mayor número de clientes de 
otros países”.

■ CONSORFRUT, PIOTR MAIK
“Parece ser que la feria de Ma-
drid tiene una fecha ideal, antes 
de iniciar la campaña europea de 
invierno. Los representantes de 
todo el sector de productores es-
pañoles están presentes en Fruit 
Attraction. En nuestro caso, nos 
han visitado también numerosos 
productores de América Latina, 
aunque hemos notado menos 
presencia de productores italia-
nos, griegos o turcos. La feria ha 
retomado su peso después de la 
pandemia y se ha convertido en 
el encuentro totalmente impres-
cindible para profesionales del 
sector hortofrutícola, sobre todo 
ahora con los grandes desafíos 
que nos esperan debido a una si-
tuación económica muy difícil. 
En fin, unos días muy buenos, 
con una energía muy positiva. 
Estamos muy contentos”.

■ CVVP, REYES MORATAL
“Para CVVP Fruit Attraction 
es una cita ineludible, y resul-
ta ser el mejor escaparate para 
promocionar nuestras varieda-
des. Han sido tres intensas jor-
nadas repletas de reuniones y 
encuentros con profesionales en 
un ambiente muy distendido y, 
este año, por fin, sin las restric-
ciones que hemos sufrido por 
la pandemia. Destacaríamos el 
interés mostrado por obtento-
res extranjeros por la labor que 
desarrolla nuestra compañía 
en España y en otros países del 
arco mediterráneo. Creemos que 
esto es la constatación del éxito 
de nuestro modelo de gestión de 
variedades”.

■ DECCO IBÉRICA,  
    MIGUEL SANCHIS
“Somos ya participantes histó-
ricos en Fruit Attraction y esta 

feria nos sirve para comunicar 
las innovaciones que hemos de-
sarrollado. Además, es un punto 
de conexión directa con los clien-
tes en un entorno diferente del 
habitual. Decco está en el centro 
de la cadena agroalimentaria, y 
esta posición única nos da una 
clara ventaja para conectar con 
los diferentes eslabones. A través 
del servicio y el trabajo diario, 
contamos con la confianza del 
mercado y eso nos permite en-
tender perfectamente cuáles son 
sus necesidades”.

■ DIEGO MARTÍNEZ,  
    DIEGO MARTÍNEZ
“Fruit Attraction es una feria ne-
cesaria para el sector hortofrutí-
cola que ha alcanzado prestigio 
como gran feria de promoción y 
negocio del sector con un gran 
poder de atracción para las fir-
mas expositoras y los operadores 
visitantes, además de ser el lugar 
ideal para estrechar vínculos con 
proveedores y clientes naciona-
les e internacionales actuales y 
nuevos. Nuestro balance es muy 
positivo por las nuevas posibi-
lidades de negocio abiertas que 
encajan con nuestro perfil de em-
presa y por el gran número de vi-
sitas recibidas en nuestro stand. 
Nuestros principales cometidos 
en la feria son exponer nuestro 
catálogo de productos y servicios 
y, en especial, la línea de negocio 
de importación y exportación 
además de buscar nuevos pro-
veedores y colaboradores”.

■ DO MELOCOTÓN DE CALANDA,  
    SAMUEL SANCHO
“Tras llevar dos años sin asistir 
a la feria, nuestra valoración es 
muy positiva. Tanto por el ca-
risma e importancia que está 
cogiendo la feria en los últimos 
años, posicionándose como re-
ferente mundial en las ferias de 
frutas y verduras como por la 
imagen y apoyo del Gobierno de 
Aragón a las empresas aragone-
sas. Este año hemos contado con 
un stand a la altura de lo que se 
merece Aragón y esta feria. Res-

pecto al trabajo realizado duran-
te estos días, ha sido muy inte-
resante, con un gran volumen 
de asistencia de profesionales 
en el sector. En este marco son 
nuestras empresas las que hacen 
una importante labor de relación 
con clientes ya consolidados, así 
como la captación de nuevas 
oportunidades de negocio”.

■ EL MELONERO,  
    ANTONIO AGUDO
“Un año más, Fruit Attraction ha 
cumplido con las expectativas de 
El Melonero. Es ya una feria con-
solidada pero que cada vez tiene 
mayor afluencia de visitantes 
procedentes de todas partes del 
mundo. En nuestro caso, hemos 
podido reunirnos con la gran ma-
yoría de clientes, principalmen-
te, cadenas de supermercados 
nacionales para hacer balance 
de la campaña y hablar de pro-
gramas futuros. Fruit Attrac-
tion también es una buena pla-
taforma para establecer nuevas 
relaciones comerciales. En este 
punto, este año hemos recibido 
la visita de profesionales intere-
sados en nuestra oferta en melón 
y sandía. En resumen, estamos 
satisfechos de esta 14º edición y 
podemos confirmar que volve-
remos a estar presentes en 2023 
como expositores”. 

■ FEDEMCO, ENRIQUE SOLER
“Un año más Fedemco ha aposta-
do por estar en el mayor escapa-
rate de frutas y hortalizas de Es-
paña y una vez más sentimos la 
importancia de este sector a nivel 
mundial. Esta edición hemos re-
cuperado la magia prepandemia, 
mirar a los ojos de tus clientes y 
cerrar un acuerdo entre sonrisas 
y apretones de mano, era muy 
necesario. Fruit Attraction 2022 
ha sido sostenible y de madera, 
como los envases Fedemco. Ha 
sido curioso ver todos los avan-
ces que se pueden conseguir para 
hacer sostenible un sector que, 
sin duda, es uno de los motores 
económicos del mundo y poder-
les decir, ¡Tenemos la solución!, 

la hemos tenido desde siempre, 
porque somos #sosteniblesdesde-
siempre, la madera es el futuro y 
aquí están nuestros asociados y 
nuestros envases de madera, en-
vases que generan oxigeno mien-
tras absorben carbono; envases 
sin huella hídrica, con todas las 
garantías de siempre”.

■ FERNÁNDEZ,  
    MONTSE MONTANÉ
“Sumamos una edición más en 
Fruit Attraction, somos expo-
sitores desde la primera y, en 
esta ocasión, con el máximo 
espacio posible que permite la 
organización en armonía con la 
marca F.lli Orsero. Esta apuesta 
contundente se ha traducido en 
más y mayor atención a clientes, 
proveedores y colaboradores ac-
tuales y potenciales, así como 
profesionales y operadores del 
sector. Entendemos Fruit Attrac-
tion como una oportunidad y es-
caparate de negocio de la compa-
ñía para mostrar en el mercado 
la amplitud de nuestra gama de 
productos y el portafolio de ser-
vicios y, en consonancia con esta 
manera de pensar, hemos redo-
blado nuestra apuesta con mayor 
disposición de espacio para reu-
niones y nuevo diseño. También 
hemos mostrado nuestro perfil 
multigama y multiorigen”.

■ FONTESTAD, VICENTE SUBÍES
“Un año más hemos conseguido 
el objetivo marcado en esta feria 
y para nosotros, como siempre, 
ha resultado satisfactoria. Para 
nuestro grupo continúa sien-
do un punto de encuentro muy 
importante del mercado agroa-
limentario y nos ha permitido 
reencontrarnos con el sector, 
nuestros proveedores y clientes. 
Un contacto directo que conside-
ramos muy positivo”.

■ FRUTAS TORERO,  
    ANTONIO CABALLERO
“La feria este año ha batido ci-
fras récord en cuanto a número 
de visitantes. Ha sido una edi-
ción muy concurrida y con gran 
participación por parte de opera-
dores y compradores internacio-
nales, un aspecto muy importan-
te para todos los expositores en 
general. En el caso de Frutas To-
rero, hemos realizado reuniones 
importantes durante la feria con 
muchos de los clientes extranje-
ros, lo que nos han permitido, 
además de hablar de trabajo, 
estrechar esos lazos de amistad 
que nos unen a ellos desde hace 
muchos años. De hecho, siempre 
he pensado que esta feria, por sus 
características es propicia para 
estrechar relaciones de amistad 
en un ambiente más distendido 
y cordial. Para nosotros este 
aspecto es vital, sobre todo en 
años como este, en el que la uva 
murciana está sufriendo tanto, 
primero por problemas produc-
tivos y luego por la fuerte compe-
tencia que está ejerciendo Italia. 
No está siendo un año fácil y el 
feedback con los clientes no ha 
sido todo lo bueno que nos espe-
rábamos. Sin embargo, me quedo 
con esos momentos compartidos 
en los que hemos afianzado rela-
ciones. Ya vendrán años mejores 
para nuestra uva”.

■ FRUTINTER,  
    VICENTE MINGARRO
“Tras unos años de pandemia, 
en Fruit Attraction 2022 hemos 
podido ver las ganas de interac-
tuar de los diferentes actores de 
nuestro mercado hortofrutícola. 
La feria da una visión global de 
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“Vuelta a la...”
(Viene de la página 2)

(Pasa a la página 6)

Madrid ha sido la capital mundial de las frutas y hortalizas frescas por tres días. / VALENCIA FRUITS
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lo que se busca en el inicio de la 
temporada. Nosotros, como pro-
veedores de muchos clientes, 
teníamos ganas de reunirnos en 
persona para valorar las diferen-
tes opciones que nos deparará la 
campaña. Han llegado visitantes 
de diferentes partes del mundo 
interesados en nuestros produc-
tos. Se han tratado temas logís-
ticos para ver en qué estado se 
puede o no exportar (estado de 
equipos, fluctuación de los costes 
de los fletes…). Hemos podido sa-
ber de viva voz qué buscan nues-
tros clientes tras esta extraña 
etapa vivida, algo fundamental 
para poder encaminar la cam-
paña. Saber cómo van a enfocar 
las grandes cadenas su estrate-
gia comercial también puede 
hacer que desarrollemos nuevas 
formas de trabajo. La variación 
de la demanda en base a los re-
cursos disponibles tras los incre-
mentos de precios también será 
algo a tener en cuenta este año. 
Por el momento hemos iniciado 
la campaña con muchas ganas de 
nuestro producto autóctono. Es-
peremos que la climatología nos 
dé una tregua y podamos tener 
un buen arranque”.

■ FUTURA, OMAR PAPI
“Para Futura y Alsi este año ha 
sido nuestra primera experien-
cia como expositores en la feria 
Fruit Attraction de Madrid, por 
lo que no tenemos experiencia 
previa. Pero nuestra valoración 
y experiencia es totalmente posi-
tiva. Teníamos un objetivo muy 
claro, iniciar oficialmente la nue-
va colaboración de Futura y Alsi 
para la promoción comercial de 
nuestras líneas completas en el 
sur de España, principalmente 
en las zonas de Murcia, Málaga, 
Cádiz, Huelva, Sevilla y Badajoz. 
Hemos visto mucho interés, no 
solo de posibles clientes finales, 
sino de otros colaboradores lo-
cales que quieren participar en 
nuestro proyecto, ya que creemos 
firmemente que las sinergias en-
tre empresas serias son de suma 
importancia para el éxito del pro-
yecto. Además, hemos conocido 
a muchos de nuestros clientes 
extranjeros, de Arabia Saudí, 
Kenia o Líbano, y por supuesto 
a muchos italianos. En cuanto 
a los clientes ‘tradicionales’ de 
Alsi, principalmente de la zona 
de Almería, hemos recibido mu-
chas visitas, que confirman el 
trabajo y la línea que venimos 
siguiendo desde hace tiempo. De 
hecho, una de las principales co-
sas que nos distingue es nuestra 
atención al cliente, desde todos 
los puntos de vista”. 

■ GIRÓ, DAVID PORTA
“Fruit Attraction es un punto 
de encuentro magnífico donde 
podemos ver a muchos de nues-
tros clientes, distribuidores y 
colaboradores en un solo lugar. 
Un punto en el que establecemos 
contactos también con nuevos co-
laboradores, potenciales clientes 
y distintos profesionales del sec-
tor y, en consecuencia, es un esca-
parate fantástico para presentar-
les a todos nuestras novedades. 
Este año hemos compartido es-
pacio con la empresa, Serfruit, 
recientemente integrada en el 
Grupo. Con esta integración aña-
dimos a nuestra oferta de enva-
sado en malla toda la capacidad 
para automatizar las plantas de 
procesado hortofrutícola desde 
la selección de la fruta hasta el 
paletizado de final de línea. En 

el marco de la feria, hemos cen-
trado nuestras novedades en la 
nueva gama de envases de celu-
losa: envases termoadhesivados 
(Girsac y Ultrabag celulosa) y 
envases grapados (con etiqueta 
WG y C2C de papel). Y también 
hemos presentado el resto de 
sus posibilidades de envases y 
embalajes”.

■ GRAZIANI,  
    ROBERTO GRAZIANI
“La feria ha estado muy concu-
rrida este año. Está claro que 
su enfoque, puramente comer-
cial de los productos frescos, se 
ha confirmado aún más en esta 
14º edición. En cada pabellón se 
podía ver lo diferente que era la 
aglomeración entre la parte de 
producción y la industrial. En 
nuestro caso, recibimos nume-
rosas visitas, según lo previsto. 
Como he comentado, una edición 
de confirmación, principalmen-
te, para los operadores españo-
les, italianos y franceses. Desde 
Graziani Packaging podemos 
señalar que, en general, estamos 
satisfechos”. 

■ GREGAL SOLUCIONES 
    INFORMÁTICAS,  
    JAIRO HERNÁNDEZ
“Haber asistido a Fruit Attrac-
tion, como todos los años, ha 
sido una gran oportunidad para 
presentarnos a nuevos clientes, 
conocer a los ya potenciales, 
ofrecer soluciones in situ y con-
seguir nuevos proyectos. Somos 
una empresa que apuesta por 
mejorar los procesos de negocio 
apoyándose en la tecnología para 
ayudar a los clientes a seguir cre-
ciendo, y eso lo hemos podido 
evidenciar con nuestros clientes 
de manera física y presencial en 
Fruit Attraction”. 

■ GRUP FRUITER, MARC PIÑOL
“Para nosotros Fruit Attraction 
se convierte, por un lado, en una 
ventana abierta a nuevos con-
tactos compatibles con nuestro 
catálogo de fruta de hueso de 
Ribera d’Ebre y de servicios y, 
por otro, en un escaparate para 
resaltar las características di-
ferenciales de nuestra fruta —
precocidad, sabor…— frente a 
otras zonas productoras. En esta 
edición también hemos presen-
tado, concretamente, nuestra 
participación en las pruebas 
de plantaciones de kiwi e higo, 
porque buscamos alternativas 
de cultivo que se ajusten a las 

condiciones agroclimáticas del 
territorio porque la rentabilidad 
en fruta de hueso está bajando; y 
la fusión con la otra cooperativa 
de la localidad, la Cooperativa 
Agrícola Sant Jaume de Benis-
sanet, como consecuencia de una 
tendencia de los productores de 
fruta de hueso de Ribera d’Ebre 
que reconvierten parte de sus 
plantaciones de frutales en fru-
tos secos, olivo y viña”.

■ GRUPAC, FELIPE GIL
“Un año más hemos estado pre-
sentes la que se ha convertido 
en la feria más importante del 
sector hortofrutícola en Europa, 
Fruit Attraction. El ambiente y 
su gran afluencia han permitido 
cumplir sobradamente todas las 
expectativas. Hemos recibido en 
el stand a gran parte de nues-
tra clientela internacional, así 
como a muchos proveedores de 
diferentes zonas de producción 
española. Con ellos se ha podido 
hablar y preparar la próxima 
campaña de invierno. También 
hemos presentado las últimas 
confecciones, más ecológicas y 
adaptadas a la nueva normati-
va, para reducir los embalajes 
de plástico. En el ambiente ge-
neral se ha notado una preocu-
pación por los sobrecostes que 
todos tenemos que aplicar para 
que nuestros productos puedan 
ser rentables y podamos seguir 
dando el servicio y la calidad que 
los clientes demandan”.

■ GRUPO AGROPONIENTE,  
    IMANOL ALMUDÍ
“El balance de esta edición 2022 
no ha podido ser más positivo en 
todos los sentidos: operaciones, 
contactos, promoción, visitas 
profesionales al stand y, en ge-
neral, aprovechamiento de este 
importante recurso para las em-
presas del sector. Ha sido una fe-
ria muy interesante para noso-
tros. Es mi primera vez en Fruit 
Attraction, y he de decir que me 
ha sorprendido gratamente el 
certamen, con mucho interés 
del sector y de muchas empresas 
extranjeras y españolas. Profun-
dizando en otros aspectos, con-
sidero que el momento es muy 
bueno para Almería en general y 
para Agroponiente en particular, 
por la situación estratégica inter-
nacional. Todos los operadores 
nos estamos reposicionando con 
esta nueva situación que nos toca 
vivir. Creo que vienen buenos 
tiempos y vamos a ver si nos 

aprovisionamos de instrumen-
tos para sacar el máximo rendi-
miento. Estamos en un mercado 
en constante evolución, con un 
dinamismo brutal. El mundo 
está cambiando cada vez más 
rápido y las empresas tienen que 
adaptarse. El futuro es para las 
firmas que tengamos una mayor 
capacidad de reacción. De aquí a 
tres o cinco años la realidad va a 
ser muy diferente. Agroponien-
te, por su tamaño e importancia 
en el sector, tiene que ser una 
de las empresas que lideren el 
mercado”.

■ GRUPO ALGITAMA AUTOR, 
    MIQUEL TORRADEFLOT
“Este año nuestra presencia en 
Fruit Attraction 2022 tenía dos 
objetivos principales. En pri-
mer lugar, presentar nuestra 
empresa y sus marcas. Grupo 
Algitama Autor nace de la fusión 
de Grupo Autor y de Algitama, 
consiguiendo la combinación 
de nuevas marcas premium 
Sandía Foodie, Melón de Autor, 
Le petit Autor y Fruta de Autor 
con Algitama, empresa con más 
de 30 años en el sector, uniendo 
la experiencia de los años con la 
innovación, la sostenibilidad y 
la modernización, todo ello con 
el objetivo de llevar al consumi-
dor el mejor producto. Y nuestro 
segundo objetivo ha sido apos-
tar por nuestros productos pre-
mium Melón de Autor y Sandía 
Foodie y establecer los mejores 
contactos para su distribución y 
comercialización”. 

■ GRUPO LA CAÑA,  
    TANIA LÓPEZ
“Fruit Attraction volvió a ser el 
centro neurálgico del mercado de 
frutas y hortalizas. Desde que se 
inició la feria hemos ido todos 
los años, nos ubicamos en el pa-
bellón nueve donde se ubicaban 
todas las empresas hortofrutíco-
las andaluzas y mostramos nues-
tras tres marcas principales: La 
Caña, Biocaña y Caña Nature. 
Estamos muy satisfechos con el 
certamen y con la acogida que tu-
vieron nuestros productos, sobre 
todo los de innovación en los que 
estamos trabajando. Nos visita-
ron casi todos nuestros clientes 
y tuvimos una visita mucho más 
personal que la que se tiene día 
a día por teléfono. Nos expusie-
ron sus dudas y proposiciones 
de mejora y nosotros intentamos 
satisfacer sus necesidades de la 
mejor manera posible. También 

tuvimos visitas de posibles clien-
tes e intentamos aumentar las 
ventas abriendo nuevos merca-
dos. Por otro lado, nuestra marca 
de producto ecológico Bio Caña 
está teniendo una gran repercu-
sión, ha crecido un 14% respecto 
al año anterior y existe cada vez 
más una mayor demanda. Nues-
tra apuesta por la sostenibilidad 
y el cuidado del medio ambiente 
es firme y por eso en esta edición 
de Fruit Attraction presentamos 
el nuevo packaging para las fru-
tas y hortalizas como alternativa 
al plástico. Caña Nature, nuestra 
marca de quinta gama, lleva pre-
sente desde hace tres ediciones 
y está creciendo muchísimo con 
respecto a años anteriores. Tam-
bién presentamos las monodosis 
para tomate rallado y guacamole 
que están teniendo muchísima 
aceptación en el canal Horeca. 
Tuvimos visita de la consejera 
de Agricultura, Carmen Crespo, 
y la alcaldesa de Motril, Luisa 
María García. Fruit Attraction 
volvió a ser la feria que todos 
queríamos que fuera respecto a 
antes de la pandemia. Estamos 
muy contentos por la gran aco-
gida que tuvo”. 

■ GUSTAVO FERRADA-GUFRESCO
Gustavo Ferrada y Gufresco ca-
lifican su participación en Fruit 
Attraction como un éxito rotun-
do. Una edición especial en la que 
han presentado diferentes nove-
dades como tres tipos de ‘shots’ 
de manzana y jengibre; de cúr-
cuma, manzana, piña y jengibre; 
y de manzana, jengibre y remo-
lacha. Además, han añadido a la 
familia de zumos naturales una 
nueva fórmula de zumo de piña, 
manzana y menta súper refres-
cante. También han presentado 
dos interesantes recetas basadas 
en productos naturales como el 
Pico de Gallo y un guacamole que 
comercializan baja el nombre 
GuacaMola!. Las ensaladas en 
esta feria han estado presentes 
con mucha fuerza y se han lanza-
do cuatro tipos gourmet: salmón 
poke, pasta pesto, aguacate pollo 
y especial vegana; todas ellas con 
un innovador envase sostenible. 
Además, el chef  de Gufresco y 
responsable de I+D, Carlos Carpi, 
participó en Factoría Chef  con 
dos propuestas que fueron muy 
bien acogidas y que además se 
emitieron en directo en TVE: 
aguacate brasa, ricotta, pesto y 
aceite de humo y brochetas de 
piña a la parrilla, miel y halls. 
Una participación marcada por 
la sostenibilidad y el cuidado del 
medioambiente, más que exitosa, 
que ha hecho que esta empresa 
valenciana cumpliera con creces 
sus expectativas.

■ HISPATEC, 
    MIQUEL VILLANUEVA
“Nuestra impresión de Fruit 
Attraction es muy positiva, han 
venido más de 300 personas a 
nuestro stand preguntando por 
nuestras soluciones de más de 
doce países diferentes. Algo que 
para nosotros es muy importante 
porque supone que la feria está 
cogiendo una gran atracción a 
nivel internacional y no se en-
cuentra tan lejos de Fruit Logís-
tica. Por nuestra parte, hemos 
hecho muchas demostraciones 
y hemos visto mucho interés por 
los productos, estamos realmen-
te contentos. Hemos podido ha-
blar con clientes potenciales y de 
cartera y hemos lanzado Dropia 
junto con Prima-Ram. Un proyec-
to de inteligencia artificial apli-
cada al fertiriego para hacer que 

“Vuelta a la...”
(Viene de la página 4)

(Pasa a la página 8)

Un año más, el ministro de Agricultura, Luis Planas, no ha fallado a su cita con Fruit Attraction ni con el sector. / VF
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las operaciones sean mucho más 
eficientes y sostenibles en cuanto 
al uso del agua, los fertilizantes 
y la energía, por tanto, estamos 
muy contentos. También hemos 
encontrado mucho interés en los 
talleres que hemos organizado 
de digitalización. Para nosotros 
Fruit Attraction es el evento del 
año y es donde encontramos más 
retorno como expositores”. 

■ IGP CÍTRICOS VALENCIANOS,  
    JOSÉ ENRIQUE SANZ
“Nuestra participación en esta 
14º edición ha concluido con 
satisfacción dado el volumen 
de contactos internacionales 
mantenidos y el interés des-
pertado entre los operadores. 
De hecho, se han incorporados 
nuevas firmas fruto de las con-
versaciones de estos días. Entre 
ellas, 6 nuevas empresas ya han 
manifestado su intención de 
etiquetar sus productos con el 
sello IGP Cítricos Valencianos 
en la campaña que se inicia en 
breve. Del total de contactos es-
tablecidos con mayoristas y con 
la gran distribución, un 40% 
pertenecen a representantes de 
países del mercado tradicional 
europeo, un 33% de Europa del 
Este, 20% de países árabes y un 
7% de países americanos. Des-
de la IGP Cítricos Valencianos, 
valoramos la presencia en este 
certamen una edición más, por 
la apertura hacia nuevos clientes 
que buscan los cítricos produci-
dos en la Comunidad Valencia-
na bajo los controles de calidad 
que establece este sello. Además, 
estos certámenes contribuyen a 
proyectar la imagen del distinti-
vo que garantiza una producción 
vinculada a un legado singular. 
De hecho, son muchos los medios 
de comunicación nacionales e in-
ternacionales que se ha acercado 
hasta el stand para conocer las 
peculiaridades que distinguen la 
producción etiquetada como IGP 
Cítricos Valencianos”.

■ IGP POMA DE GIRONA,  
    JAUME ARMENGOL
“Fruit Attraction es ideal para, 
en particular, contactar con 
clientes de exportación que valo-
ren la categoría extra de la man-
zana de la IGP Poma de Girona 
y, en general, interactuar con 
posibles nuevos compradores y 
clientes. También es ideal para 
promocionar y potenciar la cali-
dad de Poma de Girona destacan-
do nuestras diferencias frente a 
la competencia y vincular el sello 
IGP Poma de Girona a fruta pro-
ducida a conciencia con el entor-
no, de proximidad y de calidad, y 
muy confiable. En esta línea de 
trabajo, desde Poma de Girona 
abogamos por un consumo de 
proximidad por compromiso de 
sostenibilidad. Hay que destacar 
que la manzana es una fruta que 
puede ser producida en toda la 
Península Ibérica y debería ser 
cultivada y consumida de forma 
local frente a otras manzanas de 
importación. Con todo, Poma de 
Girona es la auténtica manzana 
mediterránea y somos la pri-
mera y más importante IGP de 
manzana de la Península Ibérica. 
En esta edición las tres centrales 
que forman la IGP Poma de Giro-
na participan como expositoras: 
Girona Fruits, Giropoma Costa 
Brava y Fructícola Empordà”. 

■ ILERFRED, JOSEP LLORENS
“Este evento único se ha conver-
tido en la feria de referencia en 

el sector de las frutas y hortalizas 
y para nosotros es un punto de 
conexión muy importante con 
todos nuestros clientes y con po-
sibles nuevos clientes. Además, 
la plataforma Live Connect nos 
permite estar más cerca durante 
todo el año de todos los contac-
tos y poder promocionar nues-
tros productos de forma online. 
En esta edición hemos presen-
tado nuestra gama de sistemas 
de preenfriamiento rápido por 
agua (hydrocooling) y por aire 
(túneles de aire forzado) que 
nos permiten adaptarnos a las 
necesidades de cada cliente y de 
cada producto y también hemos 
presentado la plataforma Madur-
fresh, incorporada en nuestro 
software Isycad, programa de 
gestión y control del frío indus-
trial y la atmósfera controlada 
desarrollado por nosotros. Con la 
incorporación del Madurfresh se 
permite regular todo el proceso 
de maduración, donde se contro-
la la temperatura de la cámara 
y del producto, las concentracio-
nes de etileno, oxígeno y dióxi-
do de carbono, la humedad, la 
regulación de la velocidad y la 
presión de los ventiladores en 
base a las necesidades concretas 
del fruto, consiguiendo el punto 
óptimo de maduración apto para 
el consumo”.

■ ILIP,  
    ROBERTO ZANICHELLI
“Un año más, Fruit Attraction 
se confirma como una feria muy 
viva y dinámica, demostrando la 
importancia del sector hortofru-
tícola español, que además actúa 
como motor en la feria. Destacar 
que la presencia de empresas ex-
positoras y visitantes extranje-
ros ha aumentado respecto a las 
últimas ediciones. En cuanto a la 
ILIP, hemos quedado muy satisfe-
chos con la presencia de visitan-
tes, pero sobre todo de nuestros 
clientes y socios comerciales, no 
solo españoles, confirmando pre-
cisamente que Fruit Attraction 
es cada vez más internacional. 
Así que ha sido una excelente 
oportunidad para presentar al 
mercado nuestras novedades en 
productos, procesos y materiales, 

utilizados bajo la bandera de la 
sostenibilidad, como nuestro 
T2T R-PET®, es decir, PET reci-
clado obtenido de bandejas y ces-
tas postconsumo que utilizamos 
para producir nuevas bandejas 
y cestas, cerrando así el círculo 
de la economía circular de los 
envases alimentarios”.

■ IPS,  
    ALEXANDRE DARNAUD
 “Por décimo año consecutivo, In-
ternational Plant Selection Sarl 
ha participado en la feria Fruit 
Attraction. Las expectativas de 
esta edición estaban enfocadas 
a comprobar si la vuelta a la 
normalidad era una realidad o 
simplemente un deseo esperado 
por todo el sector. Efectivamente, 
desde nuestro punto de vista po-
demos certificar que la feria ha 
vuelto con más fuerza que nun-
ca. El aumento de la superficie, 
de las empresas expositoras y 
de visitantes así lo corroboran. 
Las visitas a nuestro stand fue-
ron numerosas y variadas. Lle-
garon nuevos clientes a conocer 
la empresa y como no, los socios 
históricos vinieron para fortale-
cer el vínculo que nos une. Este 
año IPS además de seguir desa-
rrollando y editando variedades 
de fruta de hueso, sector en el 
que lleva trabajando 60 años, 
ha presentado sus nuevas va-
riedades de frutos secos bajo la 
gama de IPS Nuts. Por un lado, 
el reciente convenio con el Cebas 
CSIC (Murcia) nos ha permitido 
materializar la puesta en el mer-
cado de dos nuevas variedades de 
almendras, Florida COV y Alas-
ka COV, que se suman a la varie-
dad más plantada en el mundo de 
cáscara blanda Independence® 
de la que ya éramos editores. Por 
otro lado, y enfocados en ampliar 
la gama de frutos secos que po-
der ofrecer a nuestros clientes, la 
nueva asociación de IPS con el 
obtentor de variedades de nogal 
Viveiro Juglans (Portugal), nos 
permitirá la distribución y venta 
de nuevas variedades de nogal, 
entre ellas, la variedad denomi-
nada como Barquesa COV. Solo 
nos queda dar las gracias por su 
visita e interés en nuestras varie-

dades a todos los clientes y ami-
gos que visitaron nuestro stand”.

■ JIMBOFRESH,  
    MIGUEL ÁNGEL JIMÉNEZ
“En términos generales, estamos 
muy contentos con esta nueva 
edición de Fruit Attraction. La 
participación y afluencia de 
público ha sido fantástica, re-
cordando a la era pre-COVID. 
El stand de Jimbofresh ha esta-
do en todo momento copado de 
compañeros, clientes y amigos, 
compartiendo vivencias y recu-
perando ese trato personal tan 
importante en este negocio, y 
que tanto hemos echado de me-
nos en estos casi tres últimos 
años. En cuanto a producto, he-
mos aprovechado la oportunidad 
para presentar los dos últimos 
productos de gran innovación 
que hemos desarrollado, y que 
vamos a lanzar al mercado este 
invierno, a saber, la lechuga Jim-
bee Snack —un producto que va 
a cambiar el modo en que consu-
mimos lechuga, con una textura 
súper agradable, muy dulce, con 
múltiples formatos para degus-
tar…en fin, un producto que a to-
dos va a enamorar— y BRO!, una 
variedad de brócoli púrpura, dul-
ce y delicioso, muy agradable al 
paladar y con un alto contenido 
en glucosinolato, un importante 
antioxidante que lo convierte 
en tremendamente saludable. 
Estamos muy entusiasmados 
con el lanzamiento de ambos 
productos, los cuales han tenido 
una acogida fantástica por par-
te de todos nuestros clientes en 
este certamen, y con el comien-
zo de esta nueva campaña, que 
sin duda será todo un reto ante 
la situación en la que nos encon-
tramos a nivel mundial, pero de 
la que estoy seguro de que con-
seguiremos salir adelante entre 
todos juntos”.

■ KIBI,  
    JOAQUÍN REY
“La afluencia, sobre todo inter-
nacional, fue fantástica. Hubo 
muchísima gente de fuera de 
España, de fuera de Europa, in-
cluso. No tanto de América, pero 
sí de Asia que creo que es el foco 

que debemos de poner para el 
futuro. Berlín se celebra en un 
momento un poquito más com-
plicado. La valoración a nivel 
organización bastante negativa. 
Creo que no les dio tiempo a dar 
servicio a todos los pabellones 
(mobiliario, sillas, mesas… ese 
tipo de servicios). Pero, por lo de-
más, para nosotros la valoración 
fue muy buena. Quizá demasiada 
gente toda junta que nos hubie-
ra gustado poder atender mejor. 
Igual había que poner un día más 
para que nos diera tiempo a ha-
cer más trabajo”.

■ LOS GALLOMBARES,  
    FRANCISCO DELGADO
“La feria referente del sector 
hortofrutícola es una cita inelu-
dible para Los Gallombares. Por 
eso, nuestro Consejo Rector y el 
equipo comercial se desplazaron 
a Madrid para compartir con 
nuestros clientes internaciona-
les las novedades que ofrecemos 
de calidad, talento e innovación. 
Entre ellas la especialidad “Espa-
choc”, una elaboración exclusiva 
del chef  Jesús Bracero para Los 
Gallombares, elaborada con higo 
relleno de crema de espárrago 
verde con nuez de macadamia 
y ron. Nuestra misión como 
empresa es ser líderes en la co-
mercialización y exportación de 
espárrago verde a nivel mundial 
y Fruit Attraction es el lugar per-
fecto para que el potencial del 
producto y nuestros valores lle-
guen a los consumidores de todo 
el mundo: cuidado del medio 
ambiente, calidad, compromiso 
y salud”. 

■ MADREMIA,  
    CARLOS SANCHO
“Esta edición de Fruit Attrac-
tion ha sido un verdadero éxito 
a nivel de afluencia. Creo que 
ha batido el récord en la feria de 
Madrid. Para el equipo de Ma-
dremia siempre es importante 
vernos con los clientes antes de 
empezar la campaña y poder pla-
nificar todo con más exactitud. 
Siempre es interesante y puede 
salir alguna operación o cliente 
potencial ya que la feria ha toma-
do un vuelo a nivel global”.

■ MAF RODA,  
    JAIME MENDIZÁBAL
“En esta edición hemos vuelto a 
ver todos los pabellones comple-
tos, una mayor presencia de em-
presas con stands y mucha más 
afluencia de visitantes, lo cual 
es una señal de buenas expecta-
tivas para el mercado. Para Maf  
Roda Fruit Attraction supone un 
punto de encuentro fundamental 
para ver cómo está el mercado, 
en qué dirección se mueve y po-
der reunirnos con clientes nacio-
nales e internacionales. Algo que 
se ha facilitado este año con la 
completa apertura de fronteras 
y la eliminación de muchas limi-
taciones de movimiento. Muchos 
clientes internacionales que no 
pudieron estar en la edición an-
terior han podido asistir este año 
y lo hemos notado en la afluencia 
en el stand. Un claro ejemplo, fue 
la visita del embajador de Ken-
ya junto con los exportadores 
de aguacate con los que organi-
zamos una pequeña conferen-
cia en nuestro stand. Esta feria 
cada vez está adquiriendo más 
relevancia internacional y espe-
ramos que así siga siendo en los 
próximos años”.

■ MELONES EL ABUELO,  
    CELEDONIO BUENDÌA
“El equipo de Melones el Abuelo 
ha vuelto a Fruit Attraction con 
la alegría que lo caracteriza para 

“Vuelta a la...”
(Viene de la página 6)

La presencia internacional ha sido uno de los aspectos más valorados por los expositores. / VALENCIA FRUITS
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disfrutar en la mejor compañía 
de la cita referencia del sector 
hortofrutícola. Como cada año, 
esta feria se convierte en un 
momento de negociación en el 
que el sector ha podido entablar 
reuniones cara a cara, con el fin 
de establecer objetivos y posibili-
dades para la próxima campaña. 
Después de la edición de 2021, un 
tanto ‘descafeínada, esta 14º edi-
ción podemos calificarla como 
‘triunfal’. Melones el Abuelo ha 
afrontado esta cita con ilusión, 
obteniendo un balance inmensa-
mente positivo que nos ha per-
mitido incrementar y consolidar 
nuestra proyección y niveles de 
negocio internacional en países 
como Alemania, Inglaterra, Ho-
landa, Francia, Italia, Canadá, 
Austria, Dinamarca, Malasia o 
Singapur entre otros”. 

■ MOLT DE GUST,  
    DAVID TORRES
“Parece ser que volvemos a 
afluencias de 2019 e, incluso, por 
lo que hablamos con los exposi-
tores, es probable que se superen 
números de años anteriores, o 
sea, que podríamos estar hablan-
do de año récord de visitantes. 
Aunque el último día siempre 
es un poco más flojo, los dos pri-
meros días hubo un montón de 
visitas. Se nota la importancia 
de la citricultura valenciana, que 
sigue liderando el mercado, por-
que gran parte de nuestros expo-
sitores son de cítricos. Nuestra 
citricultura sigue interesando y 
se valora nuestra calidad y nues-
tro producto. Lo más importante 
es que se ve que el mercado se 
está moviendo, que hay dina-
mismo y que la campaña está 
empezando con unos precios 
bastante razonables (a ver si se 
pueden mantener durante toda 
la campaña). En cuanto a Molt de 
Gust, la marca es cada vez más 
reconocida y el mercado ya sabe 
que detrás hay un producto de 
calidad”.

■ NARANJAS Y FRUTAS,  
    JUAN JOSÉ BAS
“Para nosotros la visita a la feria 
fue muy provechosa. Estuve reu-
nido con varias asociaciones co-
laboradoras de nuestro proyecto 
como IGP, Apoexpa, Asociación 
Española del Kaki, etc. Son enti-
dades con las que estamos siem-
pre en contacto para ir mejoran-
do todos los servicios, muchos de 
los cuales ya han sido mejorados 
en la nueva web que ya está dis-
ponible, y Fruit Attraction es un 
lugar estupendo para mantener 
ese contacto”.

■ PAMPOLS  
    PACKAGING INTEGRAL,  
    FRANCES PÀMPOLS
“Fruit Attraction es una de las 
citas destacadas de nuestro ca-
lendario como proveedores de 
envasado hortofrutícola y exper-
tos en implementar procesos de 
automatización y maquinaria fi-
nal de línea en el sector. Además 
de mostrar nuestro amplio aba-
nico de soluciones de envasado 
de frutas y hortalizas, especial-
mente de packaging sostenible 
y de cartón, hemos dado aseso-
ramiento profesional a aquellas 
empresas y clientes que se han 
interesado en mecanizar una 
parte o la totalidad del proceso de 
envasado. En Pampols creemos 
que la automatización en el sec-
tor hortofrutícola tiene mucho 
campo por recorrer y queremos 
ayudar a nuestros clientes a ser 
más productivos y eficientes en 
su envasado. Ha sido un placer 
reencontrarnos presencialmente 
con todos ellos”.

■ PATATAS MELÉNDEZ,  
    JAVIER MELÉNDEZ
“Poder reencontrarnos con 
nuestros proveedores, clientes y 
amigos en Fruit Attraction nos 
ha dejado muy buen sabor de 
boca. Después de estos últimos 
años, hemos tenido mucha más 
afluencia y a pesar de la incer-
tidumbre asentada en el sector, 
hemos tenido la oportunidad de 
presentar un proyecto ambicioso 
y del cual estamos muy orgullo-
sos, nuestra nueva planta auto-
matizada que supondrá un gran 
avance en cuanto a digitalización 
y dinamización de procesos. Es 

(Pasa a la página siguiente)Además de ser punto de encuentro con clientes y amigos, los visitantes pudieron ver y conocer las últimas novedades. / VF
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una feria de gran relevancia para 
la compañía ya que ayuda a con-
solidar nuestra relación con los 
clientes al estar en un contexto 
diferente y ameno”.

■ PERIS,  
    CHRISTIAN PALACIOS
“Una edición marcada por las 
prisas y el estrés originados por 
un plazo muy corto de tiempo 
para montar los stands, dio co-
mienzo a la versión más potente 
de Fruit Attraction desde hacía 
años. Un montón de expositores 
en diez pabellones que provo-
caban el nerviosismo entre los 
visitantes porque sus agendas 
no daban abasto con tantos ob-
jetivos. Para Peris ha sido una 
feria diferente, dispersa y con 
una afluencia al stand que espe-
rábamos fuera mayor, pero que 
comprobamos fue masiva para 
unos expositores y tranquila 
para otros. Nuestras novedades 
fueron bien acogidas, el ‘res-
tyling’ de nuestra marca Vicen-
tín superó la prueba con nota y 
mantenemos la línea de trabajo 
actual centrada en la mejora de 
procesos, optimización de enva-
ses y preparación de la estrate-
gia de melón y sandía para el año 
que viene”.

■ PINK LADY,  
    THIERRY MELLENOTTE
“Con casi 2.000 expositores pro-
venientes de todo el mundo y 
más de 90.000 visitantes, Fruit 
Attraction ha sido la ocasión 
ideal para que el sector horto-
frutícola se reúna e intercambie 
ideas. Por su parte, Pink Lady® 
ha seguido creando expectación 
en su stand de cartón de 72 m2 
y en el que ha recibido la visita 
de más de 12.000 profesionales, 
entre clientes, periodistas y ope-
radores interesados en nuestra 
manzana. Además, en el stand 
se han celebrado más de sesen-
ta reuniones entre los equipos 
de Pink Lady® y sus socios. Ha 
sido la ocasión de hacer balance 
de la pasada campaña y de lanzar 
la nueva, que se presenta prome-
tedora con una cosecha estimada 
de 215.000 toneladas (Pink Lady® 
y PinKids®), y de dar a conocer 
los nuevos proyectos e innova-
ciones en curso y los que están 
por venir. En definitiva, ha sido 
una exitosa edición para el sex-
to año de Pink Lady® en Fruit 
Attraction”.

■ PLANASA,  
    PAULA CRESPO
“En líneas generales la percep-
ción sobre esta 14º edición de 
Fruit Attraction es muy positiva. 
Aunque hay que tener en cuenta 
que veníamos de un año de mu-

chas dudas por la pandemia, en 
esta edición la afluencia de visi-
tantes y el número de expositores 
se ha sentido mucho mayor que 
el año anterior. De hecho, se han 
confirmado cifras récord de visi-
tantes con un marcado nivel de 
internacionalización. En cuanto 
a Planasa, llevábamos unos obje-
tivos muy definidos y podemos 
decir que los hemos cumplido 
con creces. Hemos continuado 
con el lanzamiento de nuestras 
dos variedades de fresa —Red-
Sayra y Red Samantha—; hemos 
presentado dos nuevas seleccio-
nes de frambuesa —Plapink 
14103 y Plapink 14116—; hemos 
consolidado la nueva imagen de 
marca de la empresa que lanza-
mos a finales de abril y hemos he-
cho contactos nuevos muy intere-
santes para el posicionamiento 
de nuestras variedades y el desa-
rrollo de nuestro negocio. Tam-
bién era un evento importante 
para la endibia y hemos recibido 
el apoyo tanto del retail como de 
una de las personalidades de la 
cocina mundial como es Martín 
Berasategui. Esto nos da fuerzas 
para la vuelta a la producción el 
próximo mes de noviembre. Por 
último, podemos decir que Fruit 
Attraction se está convirtiendo 
en el evento de referencia para el 
sector y este año, siendo el año de 
la fresa, los frutos rojos han teni-
do un especial protagonismo que 
se ha hecho sentir especialmen-
te en el pabellón 9 de Andalucía, 
donde se concentra el potencial 
de este producto”.

■ PLASTIDOM,  
    HELDER NICO
“Fruit Attraction 2022 conso-
lida su importancia como uno 
de los principales puntos de en-

cuentro de las empresas y pro-
fesionales del sector frutícola y 
hortícola y su creciente interna-
cionalización a todos niveles lo 
demuestra”.

■ PROPLAN
“La valoración de nuestra pri-
mera participación en la feria 
de Madrid ha sido muy positiva. 
Fruit Attraction ha sido el lugar 
perfecto para acercar nuestro 
revolucionario herbicida Halve-
tic, no solo a nuestros clientes de 
siempre, sino también a clientes 
potenciales tanto a nivel nacio-
nal como internacional”.

■ PUERTO DE BILBAO,  
    CRISTINA ARDEO
“Para la Autoridad Portuaria de 
Bilbao ha sido una feria muy ac-
tiva, con una alta participación 
de expositores y visitantes, tanto 
nacionales como extranjeros, lo 
que pone de manifiesto el inte-
rés del sector hortofrutícola de 
reforzar la internacionalización. 
Fruit Attraction es, sin duda, un 
punto de encuentro de los dife-
rentes integrantes de la cadena 
de suministro y, por ello, el Puer-
to de Bilbao lo considera un foro 
de interés para acercar a los 
operadores nacionales e inter-
nacionales su posición como hub 
alimentario en el norte de la Pe-
nínsula, y explorar nuevas opor-
tunidades para incrementar sus 
flujos de entrada. Paralelamente, 
las jornadas han sido interesan-
tes por el alto nivel de ponentes y 
la variedad de contenidos”.

■ REGIÓN DE MURCIA,  
    ANTONIO LUENGO
“Yo extraería dos conclusiones. 
La primera, un sentimiento de 
optimismo. Hemos tenido la 

oportunidad de ser testigos del 
potencial de la agricultura de la 
Región de Murcia y de cómo los 
clientes han depositado su con-
fianza sobre nuestros productos. 
Se han formalizado muchos con-
tratos y eso va a garantizar una 
estabilidad importante que era 
más que necesaria. La segunda 
conclusión es que hay un senti-
miento de unanimidad por parte 
de todo el sector en cuanto al re-
chazo hacia las políticas que está 
llevando el Gobierno de España 
en materia hídrica y en materia 
de impuestos. Es importantísi-
mo que el Gobierno de España 
abandone esa política antitras-
vase hasta que garantice los 
recursos hídricos y que reduzca 
los impuestos con el objetivo de 
reducir el precio de los costes de 
producción de los alimentos”.

■ SAINT-CHARLES EXPORT
“Con más de 600m² de stands 
a c o n d i c i o n a d o s  ( 6 1 0 m ² ) 
Saint-Charles Export ha sido 
la primera delegación francesa 
representada en la feria de Ma-
drid. Un total de 98 empresas 
se han desplazado y se han re-
partido más de 300 distintivos. 
La afluencia de público ha sido 
alta desde las primeras horas, 
con una muy buena asistencia 
el primer día, que se intensifi-
có de nuevo el segundo. Todo se 
había instalado en el pabellón 
Saint-Charles Export para que 
los negocios pudieran concluir-
se en un ambiente agradable y 
cálido. Los intercambios cons-
tructivos continuaron incluso 
hasta las últimas horas del últi-
mo día. La presencia del grupo 
en la feria ha sido muy visible, 
especialmente durante los tradi-
cionales almuerzos patrocinados 

por Crédit Agricole Sud Médite-
rranée (primer día) y Banque Po-
pulaire du Sud (segundo día). La 
participación de Saint-Charles y 
sus empresas en este evento in-
ternacional también ha contado 
con el acompañamiento y apoyo 
del Consejo Regional de Occita-
nie Pyrénées-Méditerranée y de 
Perpignan Méditerranée Métro-
pole. Fruit Attraction se ha con-
vertido, a lo largo de los años, en 
una cita imprescindible en la que 
la presencia de Saint-Charles Ex-
port no deja de crecer. Nada más 
terminar la feria, las empresas 
ya estaban confirmando su pre-
sencia en 2023. Un año más, el 
pack “tren-hotel” puesto en mar-
cha por Saint-Charles Export ha 
sido un gran éxito. Un servicio 
completo y llave en mano ofreci-
do por Saint-Charles Export que 
permite a sus empresas asocia-
das dedicarse exclusivamente a 
su actividad”.

■ SAKATA
“El primer brócoli morado del 
mercado se sitúa entre las inno-
vaciones más importantes pre-
sentadas en Fruit Attraction. 
Purple Magic de Sakata genera 
gran interés entre los producto-
res de brásicas. Esta ha sido una 
de las novedades de Sakata que 
también ha celebrado la cuarta 
edición de los Premios Sakata 
en la feria con la asistencia de 
importantes personalidades 
que trabajan por una alimen-
tación saludable como Martín 
Berasategui, Hermanos Torres, 
La Fundación de los hermanos 
Gasol, Mikel Iturriaga, Lucía Mi 
Pediatra, Juan Revenga y Vicky 
Sevilla, Carme Ruscalleda o Bo-
ticaria García”.

■ SANIFRUIT 
    JAVIER BIEL
“Para nosotros Fruit Attraction 
ha sido todo un éxito. Estamos 
muy contentos de la afluencia 
y hemos recibido muchísimas 
visitas interesantes. De hecho, 
hemos conseguido cerrar varios 
acuerdos. Además, la apuesta 
por la realidad virtual en nuestro 
stand ha sido todo un éxito y ha 
tenido una gran acogida entre los 
visitantes. Con esta herramienta 
tecnológica han podido entender 
un poquito mejor qué hacemos y 
han conseguido. Otro gran éxito 
para nosotros ha sido el interés 
que ha despertado nuestra nue-
va solución para el pimiento, de 
hecho, hemos recibido la visita 
de muchos potenciales clientes 
para para esta solución”.

■ TASTE FRANCE
“Las más de 100 empresas fran-
cesas presentes en el pabellón de 
Francia, en el hall 4 del Ifema, se 
han mostrado muy satisfechas 
de su presencia en la feria Fruit 
Attraction y de los contactos ge-

“Vuelta a la...”
(Viene de la página anterior)

La estética de los stands ha evolucionado en estos años, tanto que existen hasta votaciones para elegir cuál es el mejor. / VF
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nerados a lo largo de los tres días 
de feria. Francia sigue siendo un 
año más el pabellón internacio-
nal más grande de la feria”.

■ TECNICROP,  
    SARA MONTOYA
“Una vez de vuelta en nuestras 
oficinas de Lorca, echamos la 
vista atrás para hacer una va-
loración de la experiencia que 
hemos vivido en la feria más 
importante del sector hortofru-
tícola. Estamos muy contentos y 
agradecidos por todas las visitas 
que hemos recibido en nuestro 
stand durante estos días y con 
el desarrollo de todas las activi-
dades que habíamos planteado. 
Durante los días de feria hemos 
tenido la oportunidad de dar a 
conocer nuestra empresa y nues-
tra filosofía de trabajo, la ‘Agri-
cultura Consciente’ a todos los 
que pasaron por nuestro stand, 
además de presentar los dos 
últimos productos que hemos 
lanzado al mercado de la gama 
PBS: Reimdal LS, encaminado a 
conseguir un sistema radicular 
amplio, resistente y bien desa-
rrollado y Olsatex LS, destinado 
a mejorar la calidad general del 
fruto y prolongar su tiempo de 
vida útil. También hemos tenido 
la oportunidad de presentar el 
nuevo programa de fidelización 
Tecnicrop T-compensa, en el que 
llevamos trabajando los últimos 
meses y con el que queremos pre-
miar a nuestros clientes. Nuestra 
valoración general de la feria es 
muy positiva y esperamos estar 
presentes con más novedades en 
futuras ediciones”.

■ TOMRA FOOD, ROBERTO RICCI
“En Fruit Attraction nos enfo-

camos en nuestra alianza con 
ICOEL, una empresa italiana 
que lleva siendo socia de Tomra 
desde hace 20 años. Hasta ahora, 
ICOEL era nuestro proveedor en 
ciertos países y distribuidor ex-
clusivo para Italia, Grecia y Tur-
quía. Ahora, ICOEL será nuestro 
socio exclusivo para soluciones 
de cerezas en todo el mundo, 
excepto Norteamérica. Juntos 
proporcionaremos una solución 
de clasificación integrada para 
cerezas y de manera progresiva 
discutiremos cómo desarrollar 
nuestra relación en otras par-
tes del mundo. Junto a ICOEL 
estamos aumentando nuestra 
fortaleza. En Fruit Attraction 
también presentamos la plata-
forma de datos Tomra Insight 
que permite conectar todas las 

máquinas de Tomra Food. Pro-
porciona datos y estadísticas en 
tiempo real sobre su rendimien-
to, además de compilar datos 
históricos en un informe. Esto 
significa que los clientes pue-
den conocer la capacidad de las 
máquinas, qué tipo de defectos 
tienen en la línea o si hay algún 
problema con la máquina. To-
dos estos datos ahora se pueden 
usar para los departamentos de 
calidad o mantenimiento, me-
jorando la eficiencia de la línea 
en tiempo real. Esta es una gran 
revolución en la tecnología de 
clasificación y la mostramos en 
Fruit Attraction”.

■ TORRES,  
    JUAN JOSÉ MARSAL
“Fruit Attraction ha sido el me-

jor escenario para coincidir con 
nuestros clientes del mercado 
tradicional y de la gran distribu-
ción. Con nuestra reciente inte-
gración con Llusar hemos creado 
el mayor grupo español de cítri-
cos premium. En feria hemos 
tenido la oportunidad de com-
partir con todos nuestro nuevo y 
ambicioso proyecto, y realmente 
nos ha encantado ver la ilusión 
que comparten nuestros clientes 
y colaboradores con lo que viene 
por delante. Vamos a llevar las 
oportunidades que nos brinda el 
mercado a su máximo exponente. 
Y completaremos nuestra oferta 
día a día, con nuevos productos 
y nuevos formatos, adaptados 
a las necesidades del mercado, 
manteniendo siempre nuestra 
esencia. Ahora queremos estar 

aún más cerca de nuestros con-
sumidores y clientes, y vamos a 
apostar por un marketing claro 
y certero que nos permita adap-
tarnos a las necesidades de los 
clientes, y que propicie que nues-
tros productos lleguen cada vez a 
más consumidores. Recomenda-
mos seguirnos en nuestras rrss 
y web para conocer de primera 
mano nuestra evolución ... y es 
que ahora es tiempo de Torres... 
más que nunca”.

■ UDAPA,  
   ALFONSO SÁENZ DE CÁMARA
“Han sido numerosos los vi-
sitantes expertos en el sector 
que han acudido a esta última 
edición de Fruit Attraction. En 
nuestro stand hemos recibido la 
visita de varios profesionales de 
la patata que no solo provenían 
de España, sino que también se 
han acercado desde Francia, Por-
tugal, Israel o Egipto. Y es que 
las dificultades del momento e 
incertidumbres para esta campa-
ña de comercialización, y sobre 
todo para las próximas siembras 
de cara al 2023, son la gran pre-
ocupación sectorial. Tal vez, he 
echado en falta la visita de los 
compradores de las cadenas de la 
gran distribución española, que 
no han acudido tanto a nuestro 
stand como en otras ocasiones; 
quizá estén más preocupados por 
otros productos que por la pata-
ta. Aun así, estamos satisfechos 
porque hemos realizado acuer-
dos interesantes con algunas ca-
denas. También hemos aprove-
chado la feria para llevar a cabo 
reuniones sectoriales (como ha 
sido el Foro Español de la Patata 

(Pasa a la página siguiente)

En estos últimos años, la restauración está ocupando una parte importante de las acciones paralelas de la feria. / VF



promovido por Fepex, el Estudio 
Magrama sobre datos sectoria-
les...), y a su vez hemos hecho la 
presentación oficial de la nueva 
referencia de patatas de V gama 
de la marca Princesa Amandine. 
Vamos, que una vez más esta ha 
sido una feria muy interesante y 
provechosa para nosotros”.   

■ UNICA GROUP,  
    MIGUEL DE LOS RÍOS
“Fruit Attraction es una cita 
que destaca por su importancia 
estratégica y prueba de ello ha 
sido la incesante actividad de 
todo nuestro equipo comercial 
durante estos tres días. Es la pri-
mera gran feria donde estamos 
todos a plena capacidad y esta-
mos viendo que hay un cambio 
estratégico de revalorización del 
producto español, que es seguro, 
de calidad y ofrece un buen servi-
cio, sin otros problemas que pue-
den tener áreas como Marruecos, 
Turquía o Sudáfrica. Por eso 
destacamos la necesidad de va-
lorización del producto español o 
la articulación de un precio más 
sensato; para lo cual la relación 
con los clientes debe afianzarse 
hacia un horizonte conjunto a 
largo plazo. Si bien hemos pre-
sentado novedades de producto 
como los snacks lavados y cor-
tados con salsas para dipear o 
el concepto de vending sano, la 
mayor novedad es adaptarse a un 
mundo cambiante como el actual 
con ese cambio estratégico en la 
relación con los clientes”. 

■ UNIQ,  
    JOAQUÍN FERNÁNDEZ
“En Uniq hacemos un balance 
muy positivo la verdad que he-
mos tenido un montón de afluen-
cia y hemos estado los tres días a 
tope. Ha sido una feria en la que 
todos teníamos muchas ganas y 
que recordó las ferias anteriores 
al año 2019, previas a la pande-
mia. Para nosotros el resumen es 
que es una plataforma en la que 
tenemos que estar y en la que da 
gusto exponer. Es una feria enor-
me para poder acoger a todos y 
hay detalles que hay que mejorar 
poco por parte de Ifema. Tienen 
que solucionar algunas caren-
cias, pero creo que para futuras 
ediciones estarán solventadas. 
A nosotros nos ha servido como 
plataforma para todos nuestros 
asociados, es un punto de en-
cuentro imprescindible, hemos 
despertado mucha atención y 
había mucha gente interesada 
y con ganas de hacer negocio, 
de conocer las novedades y de 
ver cómo se está desarrollando 
la nueva ley de envases. Hemos 
vuelto a encontrarnos personal-
mente con mucha gente, algo 
que teníamos muchas ganas de 
hacer”.

■ UVAS DOCE,  
    MARÍA JOSÉ GALLEGO
“Uvasdoce ha participado en 
esta 14ª edición, que ha superado 
las cifras alcanzadas en 2019 en 
cuanto a participación. Ha sido 
el momento de presentar ante 
el sector la realidad de nuestra 
empresa que se encuentra en 
un momento de crecimiento 
importante. De cara al próximo 
año, nuestro volumen tanto en 
hectáreas de producción como 
en número de trabajadores se 
verá incrementado notablemen-
te, por lo que esta edición ha 
marcado un antes y un después 
para nuestra entidad. El stand 
#UvasconAlma ha sido el lugar 

perfecto para el reencuentro con 
amigos, clientes, proveedores y 
medios de comunicación de con-
fianza, además de haber logrado 
atraer a nuevos e interesantes 
clientes de orígenes que nos 
emocionan y alientan a seguir 
trabajando y mejorando como 
empresa. Nuestro siguiente 
paso será la preparación de la 
campaña ‘Uvasdoce Nochevieja 
2022’, recuperando la ilusión un 
año más”.

■ VI.P - VAL VENOSTA,  
    KURT RATSCHILLER
“Fruit Attraction se perfila cada 
vez más como la segunda feria 
más importante del sector des-
pués de Fruit Logistica de Ber-
lín. Desde el punto de vista de la 
planificación de la temporada, 
la fecha de otoño es, por supues-
to, perfecta para nuestro sector, 
porque estamos al principio de 
la temporada y tenemos datos 
concretos de la cosecha. Esto 
también lo aprecian cada vez 
más compradores que nos visi-
tan para hacer un balance de la 
situación. Esto es aún más im-
portante en temporadas como la 
que vamos a afrontar, en la que 
hay una serie de retos: una gran 
cosecha en Europa, algunas zo-
nas de cultivo que han sufrido el 
calor, una situación económica 
difícil con la inflación dispara-
da y costes crecientes. Diría que 
nos hemos preparado, de hecho, 
nos estamos preparando bien, 
tanto desde el punto de vista 
organizativo —como se pudo es-
cuchar durante la presentación 
de la nueva estrategia que reali-
zamos en el stand—, como desde 
el punto de vista del propio pro-
ducto. Nuestra zona de cultivo, 
situada de 500 a 1.000 metros 
sobre el nivel del mar, ha su-
frido menos el calor, por lo que 
las manzanas tienen un tamaño 
normal, la calidad intrínseca de 
la manzana es buena, y no falta 
color. En definitiva, esperamos 
estar por delante de algunos 
competidores. En cuanto a la 
feria, hemos tenido visitantes 
muy internacionales en nues-
tro stand. Este año, por primera 
vez, nos visitó incluso nuestro 
cliente de Islandia. El stand 
gustó tanto a los clientes como 
a los conocedores de la marca. 
La revista especializada ‘Marke-
ting4food’ valoró nuestro stand, 
Mela Val Venosta como uno de 
los 10 mejores de la feria”.

■ VOG,  
    WALTER PARDATSCHER
“Fruit Attraction siempre ha 
sido una feria clave para el sec-
tor de la manzana, porque tie-
ne lugar justo al comienzo de la 
temporada de la comercializa-
ción europea. Esto nos ha dado 
la oportunidad, este año, de lle-
var por primera vez a la feria 
el espacio inspirado en ‘Home 
of  Apples’, nuestro nuevo con-
cepto estratégico. Nuestro stand 
se transformó en una auténtica 
‘casa de las manzanas’, donde 
recibimos a socios comerciales, 
visitantes profesionales y perio-
distas especializados. Después 
de tres intensos días podemos 
afirmar desde VOG que estamos 
muy satisfechos con esta 14º edi-
ción. Una vez más, Fruit Attrac-
tion nos ha brindado la oportu-
nidad de comprometernos con 
el sector y hablar cara a cara 
con muchos profesionales sobre 
los valores que impulsa ‘Home 
of  apples’ con son el origen, la 
experiencia, la sostenibilidad y 
el amplio surtido de productos y 
marcas que cubren los 12 meses 
del año”.
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“Vuelta a la...”
(Viene de la página anterior)

La consellera de Agricultura de la Gene-
ralitat Valenciana, Mireia Mollà, ensalzó 

durante su visita a Fruit Attraction al sector 
valenciano de las frutas y hortalizas, referente 
en calidad, seguridad, valor añadido y confian-
za comercial.

“Acompañamos un año más a un sector 
potente para la Comunitat Valenciana. Para 
nosotros es muy importante favorecer que las 
empresas aseguren su presencia en los lugares 
de oportunidad: para establecer contactos, abrir 
nuevos mercados y sumar operadores y clientes 
que incrementen la rentabilidad de las explota-
ciones y la pervivencia de la actividad”, afirmó 
Mollà.

En esta edición, el stand institucional de la 
Comunitat Valenciana acogió a 31 empresas y 
3 Consejos Reguladores de Denominaciones de 
Origen para facilitar su presencia y fortalecer 
la representación valenciana en esta importante 
feria sectorial. En total, en la feria participaron 
176 expositores de la comunidad: 34 de la provin-
cia de Alicante, 19 de Castellón y 115 de Valencia.

La titular de Agricultura, acompañada del 
director general de Desarrollo Rural, David To-
rres, apeló a la agricultura como una actividad 
“garante del derecho esencial a la alimentación 
saludable”, en un contexto como el actual, y abo-

gó por mantener el esfuerzo promocional con el 
apoyo de las administraciones.

En esta línea, la Conselleria de Agricultura 
ha rubricado el inicio del expediente para rea-
lizar una campaña de promoción de cítricos de 
la Comunitat Valenciana, dirigida al consumi-
dor final, además de convocar las ayudas a la 
organización de ferias y jornadas gastronómi-
cas de productos agroalimentarios de calidad 
diferenciada y de proximidad de la Comunitat 
Valenciana por 275.000 euros.

El espacio de la Comunitat Valenciana, de 
512 metros cuadrados, contó con la presencia 
de Molt de Gust, la marca dedicada a la promo-
ción de los productos de calidad diferenciada y 
ecológicos, y ocuparon lugares destacados los 
Consejos Reguladores de la Alcachofa de Beni-
carló, Kaki Ribera del Xúquer y la Indicación 
Geográfica Protegida Cítricos Valencianos. 
En su línea de apoyo al sector, este año la Conse-
lleria de Agricultura ha aprobado 92 proyectos 
en programas operativos de frutas y hortalizas, 
lo que supuso una ayuda de 38,5 millones de eu-
ros, mientras que para 2023 —a falta de 3 progra-
mas pendientes de adaptar al Plan Estratégico 
de la PAC— se han presentado 84 programas 
con una subvención estimada de 39 millones de 
euros. ■

La Conselleria ensalza el valor del 
sector hortofrutícola valenciano

La consellera de Agricultura de la GVA, Mirella Mollà, y el director general de Desarrollo Rural, David Torres. / VF

Ponencias, mesas redondas, conferencias o shows cooking también tienen su espacio en Fruit Attraction. / VF
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“Nuestra visión global de la 
cadena nos permite ofrecer 
soluciones individualizadas”
Decco lleva más de 90 años protegiendo la fruta y verdura del podrido, preservando la frescura y 
trabajando por la seguridad alimentaria. Con presencia en más de 40 países y más de 200 empleados, 
Decco ha ido escalando posiciones hasta convertirse en una empresa postcosecha de referencia. En cuanto 
a su participación en Fruit Attraction, tanto Francisco Rodríguez como Miguel Sanchis describen el 
certamen como el lugar ideal para que la compañía presente sus novedades y conecte con sus clientes.

FRANCISCO RODRÍGUEZ / Presidente y CEO de Decco Worldwide
MIGUEL SANCHIS / General Manager en Decco Ibérica

◗ JULIA LUZ. MADRID.
Valencia Fruits. ¿Cómo ha 
afrontado Decco esta edición de 
Fruit Attraction?

Miguel Sanchis. Decco es 
una empresa que aporta una 
visión global de toda la cadena 
agroalimentaria y, en consecuen-
cia, nuestras soluciones repercu-
ten más allá del almacén. Esta 
perspectiva nos permite conec-
tar con los diferentes actores de 
toda la cadena, y detectar y per-
filar de primera mano las necesi-
dades de forma individualizada. 
Después de 13 ediciones de Fruit 
Attraction, seguimos afrontan-
do la feria con entusiasmo, con 
ganas de comunicar nuestra mi-
sión y conectar con los clientes.

También es una gran opor-
tunidad para reforzar y seguir 
promocionando nuestro catálo-
go. Este año, uno de los protago-
nistas ha sido la gama de solu-
ciones postcosecha para cítricos, 
la Citrashine N Pyr, el primer 
recubrimiento con autorización 
para incorporar en su matriz el 
pirimetanil.

Francisco Rodríguez. Fruit 
Attraction es también el certa-
men idóneo para mostrar cómo 
estamos ayudando al sector agro-

alimentario a reducir el desper-
dicio alimentario con el objetivo 
final de construir una agricul-
tura más sostenible. Nuestros 
equipos trabajan junto a los pro-
ductores en cada mercado con las 
mejores soluciones desde hace 
casi 90 años y lo seguiremos ha-
ciendo muchos más. 

En esta línea, Decco ha ad-
quirido recientemente Telesen-
se, empresa de base tecnológica 
que permite el monitoreo y con-
trol de la calidad del ambiente 
de alimentos almacenados en 
nuestra clara apuesta por ofre-
cer soluciones integrales capaces 
de repercutir en toda la cadena 
agroalimentaria.

VF. ¿Qué aporta Fruit Attrac-
tion a una empresa postcosecha 
como Decco, referente a nivel 
mundial?

MS. En Decco Ibérica aposta-
mos desde el principio por esta 
feria, la hemos visto crecer y lle-
gar hasta donde está hoy. Cuan-
do participamos por vez primera 
solo eran uno o dos pabellones y 
ahora abarca prácticamente el 
recinto ferial de Ifema completo. 
Fruit Attraction ha sido, desde 
siempre, una gran oportunidad 
para comunicar nuestras inno-

vaciones a todo el sector y conec-
tar con nuestros clientes de una 
forma diferente.

FR. Fruit Attraction se ha ido 
consolidando en la esfera inter-
nacional como un punto de en-

La feria fue una ocasión para reunirse con clientes y proveedores. / DECCO

cuentro para los operadores más 
importantes de la fruta y verdu-
ra, con toda la industria auxiliar 
necesaria para su funcionamien-
to. Actualmente, si quieres estar 
al corriente de las novedades del 
sector agronómico, Fruit Attrac-
tion es un operador importante.

VF. ¿Cómo valoran la di-
mensión internacional de Fruit 
Attraction?

MS. Para nosotros es la mejor 
oportunidad para conectar con 
todos los clientes, españoles, 
franceses, portugueses… De he-
cho, apreciamos el crecimiento 
de la feria en cuanto a la dimen-
sión internacional que está ad-
quiriendo y cómo se van incorpo-
rando más nacionalidades.

FR. La feria, con más pro-
yección internacional que nun-
ca, nos beneficia cada vez más. 
Decco tiene presencia en más de 
40 países, por eso, poder visitar 
en tres días a muchos de nues-
tros clientes es una ventaja muy 
relevante.

VF. ¿Qué novedades han pre-
sentado durante los días de feria?

FR. Siguiendo con nuestro co-
metido de proteger la frescura, 
preservar la calidad y garantizar 
la seguridad alimentaria, duran-
te Fruit Attraction presentamos 
dos nuevas incorporaciones a 
nuestro catálogo: las soluciones 
digitales Telesense y Pixofam. 
Sin descuidar nuestro porfolio 
actual, destacamos también con 
NEXY, el primer biofungicida 
autorizado para postcosecha que 
reduce el desperdicio alimenta-
rio y hace la cadena de valor 
más sostenible. El concepto en 
sí ya es revolucionario, porque 
es una levadura que compite 
por nutrientes con los hongos, 
creciendo más rápido que ellos 
e impidiendo su desarrollo.

MS. Además, en línea con 
nuestra apuesta tecnológica, 
lanzamos también, como co-
mentaba Francisco, una nueva 
solución digital, Pixofarm, para 
dotar nuestros clientes de datos 
en tiempo real que facilite la 
toma de decisiones del campo al 
almacén.
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◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
La Asociación Española del Kaki 
(AEKAKI) sigue creyendo en el 
futuro de este cultivo y apuesta 
por la promoción para dar a co-
nocer las posibilidades de una 
fruta con un enorme potencial 
comercial. Para ello, a esta edi-
ción de Fruit Attraction, como 
ya hicieron en 2021, han acudido 
a la feria integrados en el marco 
del proyecto europeo Mediterra-
nean Combo, en un stand com-
partido con siete cooperativas de 
Creta que producen hortalizas 
y que también forman parte de 
esta iniciativa. 

Aprovechando la celebra-
ción del certamen, AEKAKI or-
ganizó un encuentro en Madrid 
para dar a conocer los objetivos 
y las posibilidades que ofrece 
el proyecto conjunto europeo 
Mediterranean Combo, que 
entra ya en su segunda tempo-
rada, y destacar las caracterís-
ticas de calidad y seguridad de 
las frutas y hortalizas frescas 
europeas.

En el evento, Pascual Prats, 
presidente de la Asociación 
Española del Kaki, analizó la 
complicada campaña que está 
atravesando este sector debido 
a los efectos de la adversa me-
teorología y el incremento de 
los gastos. “Esta campaña la 
afrontamos con una merma 
de producción de al menos un 
50% y con fuertes aumentos de 
costes, tanto en la producción 
como en los almacenes. Incre-
mentos de más del 40% y de 20 
a 24 céntimos por kilo. La gran 
incógnita es si el mercado asu-
mirá también este aumento y 
se plasmará en el precio de ven-
ta de la fruta”, explicó Pascual 
Prats.

“Con todos estos problemas 
hay que defender el producto 
para que el agricultor pueda vi-
vir. Y en esta línea, el proyecto 
Mediterranean Combo es una 
buena alternativa para promo-
cionar el kaki e incrementar el 
consumo y el número de clien-
tes”, señaló el presidente de la 
Asociación Española del Kaki.

Desde AEKAKI han mani-
festado reiteradamente que es 
necesario abrir nuevos desti-
nos para la exportación y tras-
pasar las fronteras de la UE 
para descongestionar los mer-
cados en temporadas con un vo-
lumen de producción elevado.  
En este sentido las noticias son 

positivas. El sector del kaki ya 
tiene abierto este año el merca-
do de Perú y se ha iniciado un 
protocolo para poder exportar 
a China.

David Torres, director ge-
neral de Desarrollo Rural de la 
Generalitat Valenciana, expuso 
cómo se ha ido desarrollando 
el cultivo del kaki y las previ-
siones que se esperan para la 
presente campaña.

“El kaki ha ido evolucio-
nando en Valencia y en España 
gracias a la irrupción de la va-
riedad Rojo Brillante. Durante 
unos años la superficie cultiva-
da se mantuvo estable entre las 
15.630 y las 15.830 hectáreas al-
canzadas en 2020. Pero en 2021 
se produjo un descenso de 1.000 
hectáreas y en 2022 los datos 
muestran una caída de un 3%. 
En estos momentos hay 14.400 
hectáreas en producción”, ex-
plicó David Torres. “El sector 
—añadió— vive un momento 
de incertidumbre, con abando-
no de plantaciones, arranque 
y plantación de otros cultivos, 
la incidencia de plagas como el 
cotonet, y los fuertes incremen-
tos de costes. Y a esto se suman 
los bajos precios percibidos en 
la últimas campañas”.

En este complicado contex-
to, el sector del kaki cuenta con 
un potencial de producción de 
aproximadamente 400.000 to-
neladas. “Pero esta campaña 
se ha producido una fuerte 
merma de producción debido a 
las heladas de la primavera y a 
las plagas. Se prevé que entren 

en los almacenes 221.000 tone-
ladas pero el volumen de fruta 
comercializada será inferior. 
No obstante, esperamos que 
los precios mejoren respecto 
a las últimos ejercicios debido 
al bajo volumen de cosecha. 
Las cotizaciones iniciales son 
buenas, se situán un 40% por 
encima de las registradas en la 
pasada temporada. Pero toda-
vía es pronto para saber si los 
precios compensarán la gran 
caída de producción de este 
año”, indicó el director general 
de Desarrollo Rural.

■ PRODUCCIONES GRIEGAS
En el programa trienal de Me-
diterranean Combo partici-
pan la Cooperativa Agrícola 
Anatoli-Ierapetra Crete como 
el socio principal y como coor-
dinador, y la Cooperativa Agrí-
cola Tympaki, la Cooperativa 
Agrícola para la Producción y 
Comercialización de Hortalizas 
Tempranas de Ierapetra Nótos, 
la Asociación de Productores 
Agrícolas de Horticultura Kou-
doura, el Grupo de Productores 
agrícolas Falasarna Kompo-
gennitakis y CO, la cooperativa 
agrícola Psaris, la Cooperativa 
Agrícola Kamiros y la Asocia-
ción Española de Kaki.

Xenofontas Douloumis, 
miembro de la junta directiva 
de Anatoli y coordinador del 
programa, indicó que “Medite-
rranean Combo es un sello euro-
peo para promocionar las frutas 
y hortalizas que crecen a orillas 
del Mediterráneo. Un proyecto 

para reforzar la imagen de pro-
ductos europeos como tomates, 
pimientos, berenjenas, pepinos 
y kakis, que cultivan y comercia-
lizan con esmero los productores 
y entidades que forman parte de 
esta iniciativa”.

“Las cooperativas de Cre-
ta buscamos promocionar las 
hortalizas griegas en la Unión 
Europea como producciones 
de calidad y seguras. Para ello 
contamos con invernaderos mo-
dernos y realizamos estrictos 
controles en productos fitosani-
tarios. La calidad, la seguridad y 
la trazabilidad está garantizada. 
En Creta seguimos las directri-
ces europeas de producción y 
comercialización con el objeti-
vo de garantizar la calidad y la 
seguridad desde la producción 
hasta la llegada del producto al 
consumidor”, detalló Xenofon-
tas Douloumis.

Por su parte, Pantelis Gas-
sios, director de la Oficina Eco-
nómica y Comercial de la emba-
jada de Grecia en España, señaló 
que “la agricultura es un sector 
muy importante para la econo-
mía griega. En los últimos 20 
años el sector ha evolucionado 
y ha logrado diferenciarse, tanto 
en producciones como en mar-
keting, y a pesar del minifundis-
mo han alcanzado un equilibrio 
para poder exportar. El gobierno 
griego apuesta por la innovación 
y para el futuro se espera que el 
sector agrario incremente su 
aportación al PIB del país”.

Respecto a la situación actual 
del sector hortofrutícola griego 
indicó que “en la primera mitad 
de 2022 el volumen comerciali-
zado ha caído un 12%, el precio 
medio ha aumentado un 15% y 
los costes se ha incrementado 
un 35%. El valor de las exporta-
ciones han aumentado un 1,7%, 
generando una facturación de 
720.000 millones de euros con la 
venta de 820.000 toneladas. La 
caída del volumen exportado de 
frutas y hortalizas se debe a la 
reducción del consumo en algu-
nos mercados europeos”.

Para Pantelis Gassios “el co-
mercio bilateral entre Grecia 
y España ofrece oportunida-
des para ambos países”. Y en 
el caso del kaki señaló que “no 
es una fruta popular en Grecia. 
No existe una demanda fuerte, 
pero sí existen condiciones para 
producirla, darla a conocer y 
comercializarla”.

Mediterranean Combo 
impulsa la promoción del kaki
AEKAKI y siete cooperativas de Creta muestran la calidad de sus producciones

David Torres, Pantelis Gassios, Xenofontas Douloumis y Pascual Prats durante 
el encuentro celebrado en Madrid en torno a Mediterranean Combo. / OO

SweeTango®, 
la manzana 
más temprana 
y crujiente del 
mundo
◗ NR. REDACCIÓN.
Una de las nuevas manzanas 
más cautivadoras de los últimos 
años, SweeTango®, ha elegido 
Fruit Attraction para celebrar 
su puesta de largo oficial. 

Se trata de una manzana 
de color rojo rubí que, por sus 
características, se compara na-
turalmente con una fruta de 
verano. Es jugosa, quita la sed y 
es extra crujiente. SweeTango® 
es una manzana con un sabor 
característico, al que se añade la 
experiencia única de morderla. 
Es realmente crujiente y jugosa. 
Gracias a su composición estruc-
tural —el tamaño de sus células 
es el doble que el de cualquier 
otra variedad— se consigue un 
máximo de crujido combinado 
con la mezcla perfecta de dulce y 
ácido. Esta peculiaridad genética 
la convierte en una de las manza-
nas más valiosas.

El pool europeo creado para 
el posicionamiento de SweeTan-
go®, formado por cinco países 
productores, Italia, Alemania, 
España, Austria y Suiza, llegaba 
a Fruit Attraction, para explicar 
el proyecto que pretende el po-
sicionamiento premium de esta 
manzana en toda Europa.

Son muchos, entre operadores 
y consumidores, los que empie-
zan a reconocer los colores vivos 
de esta manzana en la sección de 
frutas y verduras, gracias a las 
fuertes inversiones realizadas 
en comunicación: campañas en 
redes sociales, que se centran en 
la imagen de la fresca y crujiente 
manzana de verano #summeri-
nanapple, artículos y anuncios 
en la prensa europea especializa-
da, así como un importante pro-
yecto de ‘engagement’ a través de 
los canales sociales oficiales de 
SweeTango® Europe.

Jurg Burri, director europeo 
de SweeTango® explica que no 
es solo una manzana sino que es 
un ambicioso proyecto, y como 
todos los proyectos, “sigue un 
plan de acción detallado. Hay 
aspectos científicos, caracterís-
ticas agronómicas, proyecciones 
comerciales, pero girando todo 
en torno a una marca. Por eso la 
comunicación es tan importan-
te para nosotros. Hemos querido 
construir un mundo en torno a 
la manzana, precisamente por-
que creemos que el consumidor 
puede encariñarse con la marca 
SweeTango®, una marca distin-
tiva, reconocible en el mostrador 
de la fruta, con colores vivos que 
remiten a una imagen fresca, con 
una asociación veraniega. ‘El ve-
rano en una manzana’ es, de he-
cho, el claim que abarca toda la 
campaña de comunicación, desde 
el envase hasta la decoración del 
punto de venta, pasando por el 
merchandising”.

La atractiva SweeTango®. / SWEETANGO
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VOG es ahora “Home of apples”
El nuevo concepto del consorcio surtirolés, “la casa de las 
manzanas”, ha sido protagonista en el stand de Marlene®

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
VOG ha elegido España, donde 
Marlene® es una de las marcas 
de fruta más conocidas, para 
presentar en sociedad el nue-
vo concepto ‘Home of  apples’. 
Ha sido precisamente en Fruit 
Attraction donde la casa de las 
manzanas surtirolesas ha abier-
to sus puertas, tanto en el stand 
Marlene® como en la velada de 
gala celebrada el 4 de octubre en 
La Quinta de Jarama.

Entre los principales produc-
tores de toda Europa, VOG enca-
ra la temporada 22-23 con una 
nueva imagen que representa el 
presente y el futuro del consor-
cio: una ‘casa de las manzanas’ 
en la que hallar a los máximos 
expertos del sector, junto con la 
competencia y el surtido para 
gestionar de la mejor manera 
la categoría en el punto de ven-
ta a lo largo de los doce meses 
del año.

“Los valores básicos de 
Home of  apples son el origen, 
la pericia, la sostenibilidad, los 
productos y las marcas”, expli-
ca Walter Pardatscher, director 
del VOG. “Este posicionamiento 
marca nuestro modo de traba-
jar, pero representa asimismo 
una asunción de responsabili-
dad: la de crear valor a lo largo 
de toda la cadena productiva, 
desde nuestros socios hasta 
todos nuestros colaboradores 
y clientes. La nuestra es una 
empresa construida sobre la 
competencia, la confianza, la 
autoridad y la calidad. En nues-
tro consorcio pueden encontrar 
a especialistas de la manzana y 
las manzanas idóneas para cada 
exigencia, a lo largo de toda la 
temporada”.

En Fruit Attraction, VOG ha 
abierto las puertas de su “Home 
of  apples” dentro del stand de 
Marlene®, que como cada año 
ha tenido una significativa re-
levancia en el espacio exposi-
tivo. Durante los tres días de 
feria, sus representantes han 
podido presentar a los visitan-
tes la campaña 2022-2023 de la 
manzana Hija de los Alpes, que 
este año cuenta con la colabora-
ción del chef  galardonado con 
tres estrellas Michelin y con 

la estrella verde de la sosteni-
bilidad Norbert Niederkofler 
en una serie de iniciativas de 
valorización ligadas a la alta 
cocina (fine dining), al origen 
territorial y a la sostenibilidad. 
“El hilo conductor que une estas 
actividades —comenta Hannes 
Tauber, responsable de Marke-
ting del consorcio sudtirolés— 
sigue siendo el de las cuatro 
estaciones, tema de gran éxito 
en la comunicación de la marca 
ya desde el año pasado”.

Así mismo, esta 14º edición de 
Fruit Attraction ha constituido 
la ocasión oportuna para hacer 
un balance de la situación en esta 
nueva temporada que ha empe-
zado cuesta arriba. “Las ventas 
y el consumo disminuyen, mien-
tras que los costes aumentan —
afirma Klaus Hölzl, responsable 
comercial del VOG—, si bien en 
buena parte todavía son absor-
bidos por los productores; aun 
con una inflación del 10%, para 
el consumidor las manzanas si-

guen teniendo el mismo precio 
que hace un año”.

Sobre la cosecha de 2022-2023, 
VOG ha confirmado un incre-
mento del 15% en el apartado 
bio y el crecimiento productivo 
de numerosas variedades Club 
—muy del agrado de los consu-
midores— como Pink Lady®, 
Kanzi®, envy™, yello®, Joya®, 
Crimson Snow®, SweeTango®, 
Giga®, RedPop®  y Cosmic 
Crisp®.

Precisamente, Fruit Attrac-
tion se ha celebrado coinci-
diendo con el lanzamiento de la 
temporada comercial de Kanzi® 
en España, Italia, Noruega y 
Oriente Medio. Con una cose-
cha en línea con las de los años 
anteriores —veintiocho mil to-
neladas recogidas por los socios 
de los consorcios VOG y VIP— y 
de alta calidad, esta manzana de 
sabor extraordinario está lista 
para recargar las pilas de los 
consumidores.

“Gracias a nuestros proyec-
tos de renovación varietal he-
mos incrementado las nuevas 
variedades y el sector bio”, des-
taca Walter Pardatscher. “El am-
plio surtido que podemos garan-
tizarles a nuestros clientes a lo 
largo de todo el año representa 
sin duda un factor virtuoso en 
el que vamos a insistir. Estamos 
en condiciones de suministrar 
las manzanas que desea el con-
sumidor de hoy y seguimos 
trabajando en el desarrollo de 
las manzanas pensando en el 
consumidor del mañana. La 
situación, sin embargo, sigue 
siendo difícil para nuestros 
productores, a los que nos une el 
compromiso de crear el máximo 
valor en el sector.”

Así lucía el stand de Marlene, la casa de las manzanas del sudtirol, con su puerta siempre abierta al consumidor. / JULIA LUZ
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JORGE BRETÓ / CEO de Citrosol

“Fruit Attraction es una cita 
ineludible para Citrosol”
Citrosol afirma que la afluencia de público y el incremento de expositores son las dos claves que han 
marcado Fruit Attraction 2022, un lugar de reunión donde las visitas de clientes nacionales e inter-
nacionales suponen una gran oportunidad comercial donde presentar sus soluciones y tratamientos 
postcosecha. En esta edición sus soluciones para el aguacate y el lanzamiento de la plataforma Ci-
troFy han despertado un gran interés entre los profesionales del sector.

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Qué desta-
caría de esta edición de Fruit
Attraction? ¿En qué aspectos con-
sidera que ha sido diferente a las
precedentes?

Jorge Bretó. Lo que más des-
tacaría es la gran afluencia de pú-
blico y el incremento del número 
de expositores que ha superado 
las cifras previas a la pandemia. 
Se ha restablecido con total nor-
malidad la visita de clientes in-
ternacionales, como por ejemplo 
de Sudáfrica o Sudamérica, pues-
to que en la edición anterior aún 
había restricciones por el Covid. 
Es indiscutible que Fruit Attrac-
tion continúa creciendo, lo cual 
es muy importante y beneficioso 
para todo el sector de las frutas 
y hortalizas.

VF. ¿Han podido concertar 
muchas citas con clientes?

JB. Sí, al elevado número de 
reuniones concertadas los días 
antes de la feria se sumaron mu-
chas otras no previstas que hicie-
ron que la actividad en nuestro 
stand fuera más elevada que en 
ediciones anteriores. Además, 
ha sido destacable el incremen-
to de visitas de clientes de otros 
países.

VF. Este año presentaban inte-
resantes novedades, ¿cuáles han 
sido las que han tenido mayor 
aceptación?

JB. El cultivo del aguacate 
sigue teniendo un protagonismo 
muy importante en las ferias, y 
en especial en Fruit Attraction, 
donde hay una presencia bastan-
te alta de países exportadores. 
Y en este contexto han suscita-
do gran interés dos soluciones 
para esta fruta que ya están 
implementadas en alguno de los 
mercados exportadores más im-
portantes como son Perú e Israel. 

El Sistema Citrocide® Palta, 
una tecnología para el lavado 
higiénico, y PlantSeal® Tropi-
cals, un recubrimiento vegetal 
certificado para consumidores 
veganos y en trámite de recibir 
la certificación como insumo 
orgánico (EU), logran doblar 
la vida comercial del aguacate 

permitiendo que los exportado-
res puedan llegar a destinos más 
lejanos con mayores garantías y 
reduciendo las mermas. 

El Sistema Citrocide® Palta 
supone una garantía para la se-
guridad alimentaria, reducien-
do la contaminación superficial 
y minimizando los riesgos de 
contaminaciones cruzadas. Esto 
disminuye el riesgo de alertas sa-
nitarias que pueden tener conse-
cuencias sobre la salud pública 
y que, de forma directa, se tra-
ducen en pérdidas económicas.

Por otro lado, el moho pedun-
cular que aparece en el aguaca-

te durante su almacenamiento, 
transporte y distribución co-
mercial del fruto, tiene una gran 
relevancia económica, siendo 
causa de muchos reclamos. Con 
el Sistema Citrocide® Palta se al-
canzan índices de reducción de 
moho peduncular del 100% des-
pués de 25 días, e incluso a los 
40 días son del 90%. Estos resul-
tados son similares, y en algún 
caso incluso mejores, que con el 
tratamiento con Procloraz, pero 
con la ventaja de que el Sistema 
Citrocide® Palta es una solución 
que no deja residuos y esta cer-
tificada como orgánica.

Por su parte, PlantSeal® Tro-
picals tiene un elevado control de 
la necrosis interna como conse-
cuencia del daño por frío y con 
este recubrimiento llegamos a 
controlar hasta en un 84% este 
tipo de pardeamiento.

VF. Citrosol también ha pre-
sentado en la feria CitroFy. ¿Qué 
facilita esta nueva tecnología?

JB. CitroFy es un sistema que 
permite la conexión en tiempo 
real de todos los procesos y el 
control de sus parámetros de 
aplicación, con acceso desde 
cualquier dispositivo con cone-
xión a internet.

La aplicación muestra el 
consumo de fungicidas, recubri-
mientos y agua, desde la entrada 
a la central hasta su expedición, 
en tiempo real y por lote de fru-
ta. También permite registrar 
información y generar informes 
a medida, garantizando una tra-
zabilidad completa de todos los 
procesos. Además, está centrada 
en la experiencia de usuario ya 
que cada operador solo verá las 
acciones que le corresponden.

Durante la feria hemos tenido 
la oportunidad de compartir con 
nuestros clientes las ventajas de 
esta tecnología, que ya está insta-
lada en varias firmas, y durante 
las visitas postferia hemos te-
nido varias demostraciones en 
clientes de Sudáfrica y Turquía, 
países en los que se instalará 
esta plataforma en breve y que, 
sin lugar a duda, supondrá una 
gran mejora en el control de los 
procesos postcosecha.

VF. Ya que estamos en estas 
fechas de inicio de campaña citrí-
cola, ¿qué impresiones ha recibido 
de los visitantes profesionales so-
bre esta cosecha?

JB. Hay cierta preocupación 
por la reducción de la cantidad de 

cítricos que se esperan y la falta 
de calibre en algunas variedades. 
Sin embargo, como contraparti-
da, hay cierto optimismo en este 
inicio de campaña, ya que parece 
que la situación que se dio el año 
pasado con la entrada en Europa 
de grandes volúmenes de cítricos 
procedentes del hemisferio sur, 
no se está dando este año.

VF. ¿Cuáles son las gamas o 
productos Citrosol para cítricos 
que más interés han despertado 
en Fruit Attraction?

JB. Los recubrimientos ve-
getales PlantSeal® de la gama de 
productos Biocare by Citrosol 
han continuado suscitando el 
interés del visitante. Estos re-
cubrimientos están certificados 
para agricultura orgánica (EU) 
y son aptos para consumo vega-
no, contando con la licencia V-la-
bel (sello vegano). PlantSeal® y 
PlantSeal® Shine-Free responden 
a la demanda del sector orgáni-
co, que está en constante creci-
miento y que se encuentra con 
la necesidad de emplear nuevas 
herramientas con las que poder 
abordar con garantías el reto de 
la exportación.

Una problemática recurrente 
entre los comercializadores de 
cítricos es la pérdida de peso en 
la fruta, manchados de piel, da-
ños por frío y envejecimiento, 
este problema es muy relevante 
en envíos a ultramar en los que 
hay muchos días de viaje. Los re-
cubrimientos PlantSeal® solven-
tan estas dificultades y permiten 
alargar la vida comercial de los 
cítricos. PlantSeal® tiene un con-
trol de la pérdida de peso de hasta 
el 50%, una eficacia muy supe-
rior a obtenida con otros recubri-
mientos convencionales. Ambos 
recubrimientos otorgan un brillo 
natural, y en el caso de PlantSeal® 
Shine-Free su presencia en el fru-
to es casi imperceptible. 

En el caso de la lima Tahiti 
también hemos analizado cómo 
gracias al recubrimiento Plant-
Seal® los exportadores están lle-
gando con mejores garantías a 
mercados lejanos, pues esta fruta 
llega con un color más verde y 
con los cálices más firmes.

VF. ¿Qué balance realizan de 
esta edición? ¿Sigue siendo Fruit 
Attraction una cita ineludible 
para Citrosol?

JB. El balance es más que 
positivo. Fruit Attraction sigue 
creciendo y está claro que para 
nosotros es el punto de encuentro 
más importante dentro del mer-
cado nacional. Para Citrosol es 
una cita ineludible. Gracias a 
su fecha idónea de celebración 
consigue reunir cada vez a un 
mayor número de clientes de 
otros países.

VF. ¿Nos vemos en Fruit At-
traction 2023?

JB.  Seguro que sí, no 
faltaremos.

Jorge Bretó destaca el incremento de visitas de clientes de otros países. / RF

“La actividad en 
nuestro stand ha sido 
más elevada que en 
ediciones anteriores”

Certificamos
sus Productos

C/ En Sanz 12, entlo. 3ª • 46001 VALENCIA (Spain)
Tel.: +34 96 352 97 92 • Fax: +34 96 352 97 93
certificacion@ecco-ingenieros.com
www.ecco-ingenieros.com Nº 17/C-PR036

• GLOBALG.A.P.
• NURTURE Module, SPRING

• BRCGS Food Safety
• IFS Food, Broker, Logistics

• ZERYA®

• Exportación a terceros
países

• Producción Integrada

Entidad acreditada por ENAC
para la Certificación de los estándares 

GLOBALG.A.P., BRCGS, IFS, 
Producción Integrada 
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◗ CÍTRICOS LA PAZ.
Cítricos La Paz ha estado pre-
sente, un año más, en la última 
edición de Fruit Attraction, una 
de las ferias internacionales de 
mayor prestigio del sector de las 
frutas y hortalizas.

En esta edición, en Cítricos 
La Paz hemos mostrado nuestro 
gran mundo cítrico, con un stand 
mucho más grande que el de 
otros años, en el que encontrar, 
no solo nuestros productos, sino 
también nuestros valores, todas 
nuestras marcas y todas las ac-
ciones que llevamos a cabo y que 
nos definen.

Este año 2022 ha marcado 
un hito en la historia de Fruit 
Attraction, por la afluencia de 
gente que ha asistido. Y es que, 
después del parón de la pande-
mia, y aunque el año pasado se 
retomó aún con restricciones, 
este año pudimos volver a dis-
frutar la feria al cien por cien. 
En Cítricos La Paz hemos vivido 
esta nueva edición con mucha 
ilusión, muchas ganas de volver 
a reencontrarnos, y de volver 
a sentir la emoción de recibir 
cada visita. 

Este año hemos estado en 
el stand 7F02A, donde tuvimos 
todas nuestras marcas juntas al 
alcance de todos los visitantes. 
Quien se acercó a nuestro stand 
pudo disfrutar en persona de 
nuestras marcas: La Paz Gour-
met, La Paz, La Paz Velvet y La 
Paz Bio. Todo esto dentro de un 
stand en el que los visitantes 
pudieron descubrir y conocer 
nuestras fincas, viajar hasta 
nuestras instalaciones, cono-
cer todas nuestras acciones de 
RSC y nuestra cadena de valor, 
y poner cara a todas las perso-
nas que forman Cítricos La Paz, 
recolectores, personal de planta 
y oficinas.

Dentro de nuestras nove-
dades, este año presentamos 
un stand en el que el elemento 
principal era nuestra marca. 
Quisimos que todo aquel que se 
acercara a visitarnos se sumer-
giera en el mundo de Cítricos La 
Paz, que lo viviera desde dentro. 
En este gran stand no solo hubo 
espacio para nuestros limones y 
pomelos, sino que nuestra mar-
ca y nuestra filosofía estuvie-
ron presentes en cada pequeño 
detalle.

Nuestro principal objetivo 
siempre es acercar nuestra mar-
ca a la gente, sacarla a la calle, 
hacerla real a través de nuestros 
productos y de nuestros valores. 
Nuestro principal objetivo es 
dar a conocer nuestro proyecto 
al mundo.

Nuestro stand ha sido un 
punto de reencuentro con mu-
chos de nuestros clientes na-
cionales e internacionales, un 
lugar donde hemos podido vol-
ver a vernos y dar a conocer de 
primera mano todas nuestras 
novedades, como nuestros pac-
kaging sostenibles. Uniéndonos 
al movimiento Plastic Free Pro-
ject estamos comprometidos a 
garantizar que todos nuestros 
envases sean de plástico reutili-
zable, reciclable o compostable 
para 2025. Contamos con mallas 
biodegradables 100% composta-
bles con corbata compostable, 

Cítricos La Paz: nuestro mundo 
cítrico en Fruit Attraction

Con un stand más grande que el de otros años, Cítricos La Paz no solo ha mostrado sus productos, sino también sus valores, 
todas sus marcas y las numerosas acciones que lleva a cabo y que la definen. / CÍTRICOS LA PAZ

flowpack compostable, cartón 
reciclable y papel reciclable.

Otras de las novedades que he-
mos presentado este año en Fruit 
Attraction ha sido nuestra gama 
Colorfull, unos packaging diver-
tidos y coloridos que no dejan in-
diferente a nadie. Y, si hablamos 
de no dejar indiferente a nadie, 
“Limoncito”, nuestra simpática 
mascota, ha sido el encargado de 
meterse a todos los visitantes en 
el bolsillo.

Esta edición ha sido muy es-
pecial para Cítricos La Paz, pues-
to que hemos tenido el honor de 
recibir el premio Estrellas de In-
ternet a la mejor web 2022. Este 
reconocimiento nos ha hecho es-
pecial ilusión y puso el broche de 
oro a una feria increíble. Asimis-
mo, estamos muy orgullosos de 

haber recibido la Certificación 
de Sostenibilidad por nuestro 
stand en Fruit Attraction. En 
Cítricos La Paz apostamos siem-
pre por el cuidado del medioam-
biente en todas las acciones que 
llevamos a cabo. Tenemos una 
responsabilidad con nuestro 
planeta, nuestras producciones, 
nuestras comunidades locales 
y nuestros clientes, por lo que 
también presentamos nuevas 
formas de gestionar nuestra 
fruta en nuestras operaciones 
y cadenas de suministro.

Fue un placer recibir a nues-
tros clientes y proveedores para 
seguir estrechando lazos aún 
mas. Para nosotros son muy im-
portantes las personas, la cerca-
nía y el cara a cara con nuestros 
clientes y consumidores, por lo 
que nos hace especial ilusión 
encontrarnos y conocer a nuevas 
personas.

Fruit Attraction es para Cí-
tricos La Paz una plataforma de 
impulso y expansión nacional e 
internacional, pues atrae a mi-
les de visitantes. Nuestras mar-
cas están presentes en los cinco 
continentes, pero con trabajo e 
ilusión queremos seguir crecien-
do para que nuestros productos 
lleguen a todos los hogares del 
planeta.

Para Cítricos La Paz asistir a 
Fruit Attraction ha sido, una vez 
más, una experiencia enriquece-
dora, una gran oportunidad de 
seguir mostrando nuestros pro-
ductos al mundo, y una edición 
que jamás olvidaremos. Muchas 
gracias a todos aquellos que se 
han acercado al stand a conocer-
nos y a saludarnos. ¡Nos vemos 
el año que viene en 15º edición 
de Fruit Attraction con más 
sorpresas!‘Limoncito’, la simpática mascota de Cítricos La Paz. / CLP∫
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El grupo cooperativo ha presentado en su stand sus nuevas novedades y sus colaboraciones más recientes. / ANECOOP

Anecoop cierra una edición de Fruit 
Attraction intensa y muy completa
El kaki Persimon® Bouquet y el Brocomole han sido los 
grandes protagonistas del stand del grupo cooperativo
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Esta 14ª edición de Fruit Attrac-
tion ha batido récords, supe-
rando las cifras de 2019, hasta 
ahora la mejor edición de su 
trayectoria, con 1.800 empresas 
expositoras de 55 países, más de 
58.000 m2 de oferta hortofrutícola 
y asistencia de más de 90.000 pro-
fesionales de 130 países. 

En este entorno comercial al 
más alto nivel, todo el equipo del 
Grupo Anecoop ha vivido una 
feria de gran actividad, con reu-
niones, visitas, presentaciones… 
tanto en su stand como en Sola-
gora, su empresa especializada 
en la línea bio. 

La celebración de Fruit At-
traction ha coincidido además 
con el inicio de la campaña del 
kaki Persimon® Bouquet, que 
en este 2022 celebra el 25 ani-
versario de su salida comercial. 
“Una marca que ha contribui-
do a impulsar el consumo y la 
comercialización del kaki de la 
variedad ‘Rojo Brillante’, abrién-
dolo definitivamente al mercado 
europeo”, explica Piedad Cosco-
llá, responsable de Marketing 
del grupo cooperativo. “Por este 
motivo creemos que, pese a que 
esta campaña se presenta con un 
importante descenso de cosecha 
por la mala climatología, es nece-
sario rendir un merecido home-
naje a esta fruta de otoño que ha 
cambiado el panorama agrario 
de la Comunidad Valenciana y 
de otras zonas de producción 
españolas”. 

Con el “Reconocimiento” 
como eje de comunicación es-
tratégico y enmarcada en la 
campaña “Raciones de Vida para 
el Campo”, Anecoop pondrá en 
marcha una campaña promocio-
nal en España y en otros merca-
dos, como Chequia, Francia y 
Reino Unido, ajustando la pro-
gramación al menor volumen de 
fruta. El objetivo: poner en valor 
el trabajo de los miles de agricul-
tores y profesionales de Anecoop 
y sus familias, manteniendo la 
complicidad con los consumido-
res que confían en la calidad de 
la fruta estrella del otoño. 

Entre las acciones más inme-
diatas, está la colaboración en 
eventos deportivos de calado in-
ternacional, como la Media Ma-
ratón y el Maratón de Valencia y 
la 15 k del diario Las Provincias, 
donde se repartirán un total de 
55.000 packs de kaki a los parti-
cipantes en estas pruebas. 

En el apartado de novedades, 
el protagonista ha sido el Bro-
comole. Es “un untable vegetal 
perfecto para ‘dipear’ elaborado 
con brócoli y aguacate y que se 
incorpora a la línea de especiali-
dades que produce y comerciali-
za nuestra filial Janus Fruit bajo 
la marca ‘¿Ysi? de Bouquet’, que 
incluye hummus de aguacate, 
guacamole tradicional y picante, 
guacamole ecológico, hummus 
de garbanzos y salsa mexica-
na”, explica Carlota Pardo, res-
ponsable de Comunicación de 
Anecoop. 

El Brocomole, que contiene 
un 54% de brócoli, ha sido some-
tido recientemente a un panel de 
consumidores coordinado por el 
centro tecnológico Ainia, con re-
sultados notables en la mayoría 
de los parámetros: aspecto, color, 
aroma, sabor y consistencia. El 
72% de los panelistas afirmó que 
repetiría la compra, y un 78% in-
dicó que comería más brócoli al 
consumirlo en este formato. 

“Se trata de una nueva forma 
de comer brócoli que para Ane-
coop supone dar aprovechamien-
to al producto de nuestros socios 
que, por su aspecto o tamaño, no 
es viable en los lineales de fru-
tas y hortalizas frescas y que, 
sin embargo, al mantener todas 
sus cualidades organolépticas en 
perfectas condiciones, se puede 
emplear en la industria de V 
Gama”. 

El broche final lo puso la 12º 
edición de los premios “Estrellas 
de Internet” —premios impulsa-
dos por la revista Fruit Today —, 
y en los que este año, el Grupo 
Anecoop recibió el galardón al 
Mejor Facebook por su cuenta 
‘BouquetYsi’, dirigida a los con-
sumidores. Con estos premios, el 
jurado independiente que valora 
las candidaturas en las distintas 
categorías reconoce a las empre-
sas del sector hortofrutícola que 
se esfuerzan cada día por tener 
una buena presencia en Internet. 
Con esta, Anecoop suma ya tres 
‘Estrellas’ por su actividad en el 
entorno online.

Hispatec y Prima-Ram presentan 
Dropia, un proyecto de inteligencia 
artificial para el fertirriego
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Dropia se presenta al mercado 
como una plataforma clave para 
la sostenibilidad de la agricultu-
ra moderna, permitiendo un uso 
basado en datos e inteligencia 
de los tres factores más críticos 
actualmente para la produc-
ción agrícola: agua, energía y 
fertilizantes.

Dropia es la suma de la tecno-
logía de los cabezales avanzados 
de Prima-Ram, de sensores que 
captan información y de la inte-
ligencia artificial de Margaret, 
la plataforma de datos de His-
patec. Esta combinación genera 
recomendaciones específicas de 
fertirriego basadas en datos de 

cada parcela y cultivo, tenien-
do en cuenta todos los factores 
agronómicos, a los que se suman 
datos de fuentes externas, como 
predicciones meteorológicas.

El acto fue presentado por 
Miguel López, coordinador de 
la plataforma, quien introdujo 
la proyección de un mini docu-
mental que describe Dropia. Pos-
teriormente tomaron la palabra 
José Luis Molina, CEO de Hispa-
tec Agrointeligencia y Gerardo 
Peregrín, director general de 
Prima-Ram.

En su intervención, Molina 
hizo énfasis en la mejora de sos-
tenibilidad y rentabilidad que 
supone Dropia para las empre-

sas que están incorporándola. 
“Gracias a Dropia, la producción 
agrícola toma la iniciativa alcan-
zando niveles de sostenibilidad 
acordes con las demandas de 
toda la sociedad”. 

Además, explicó que este 
proyecto aportará “una mayor 
rentabilidad y una mejora del 
medioambiente”. Según Molina 
“Hispatec quiere que este sea un 
sector de futuro”. 

El acto fue cerrado por el di-
rector general de Prima-Ram, 
quien puso en valor la colabora-
ción entre dos empresas de reco-
nocido prestigio en el mercado 
para diseñar una plataforma de 
primer nivel internacional.

A la presentación en el stand 
de Hispatec asistieron medios de 
comunicación, autoridades y de-
cenas de empresas y profesiona-
les interesados en conocer de pri-
mera mano la plataforma. Entre 
las autoridades que participaron 

se encuentran la alcaldesa de Al-
mería, María del Mar Vázquez, 
el concejal de Agricultura y De-
portes de la ciudad, Juan José 
Segura y la concejala de Servi-
cios Municipales y Agua, María 
Sacramentos Sánchez.

La presentación de Dropia en Fruit Attraction tuvo una gran afluencia. / AC

“CMR Group cuenta 
con nuevas oficinas en 
Francia y Portugal”

JORDI MARTÍ / Director comercial 
nacional de CMR Group

Imagen de la delegación de CMR Group desplazada a Fruit Attraction. / OO

◗ ÓSCAR ORTEGA. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Una vez fi-
nalizada la feria, ¿una primera 
valoración a su regreso?

Jordi Martí. Hemos percibi-
do un gran dinamismo en el sec-
tor que se ha traducido en una 
notable presencia de visitantes 
a feria en general y en nuestro 
stand en particular.

VF. Hablando de visitantes, 
¿qué perfiles han acudido a su 
stand? ¿Durante los tres días de 
feria su stand se ha convertido en 
departamento comercial?

JM. Dado nuestro perfil de 
operador hortofrutícola Im-
port-Export de larga tradición 
en el sector, en nuestro stand he-
mos recibido a remitentes hor-
tofrutícolas y clientes de todo 
el mundo con quienes hemos 
profundizado en programas ya 
existentes o hemos iniciado con-
versaciones para establecerlos, 
así como también nos han pasa-
do a visitar operadores de servi-
cios y proveedores diversos que 
desean colaborar con nosotros 
en nuestro día a día comercial.

VF. En clave internacional, 
¿han ampliado su cartera de 
clientes y colaboradores?

JM. Hemos recibido remi-
tentes nacionales e interna-
cionales, tanto actuales como 
potenciales, que se han intere-

sado por nuestros servicios para 
sus cosechas a través de nuestra 
amplia red internacional de pla-
taformas comerciales.

Asimismo, clientes ubicados 
en diferentes territorios se han 
acercado para interesarse por 
nuestra oferta, iniciando ya con-
versaciones para su suministro 
de forma inmediata. 

VF. En clave mercados, ¿ope-
raciones a la vista? ¿En qué pro-
ductos y destinos?

JM. Acabamos de abrir 
nuestra delegación en Portugal 
así como ampliado nuestra pre-
sencia en Francia con una nue-
va sede en el mercado de Rungis. 
Esta apertura y ampliación nos 
ha permitido recibir a nuevos 
operadores de mercado ubica-
dos en estos territorios que se 
han interesado por nuestra car-
tera de productos.

VF. Describa estas nuevas 
delegaciones…

JM. Para el mercado portu-
gués nueva filial y plataforma 
logística, CMR Portugal, con 
sede junto al Mercado Abaste-
cedor de la Región de Lisboa 
(MARL); y para el mercado 
francés, además de la oficina en 
Saint-Charles, sumamos nueva 
sede central de CMR France, 
ubicada en el Mercado Interna-
cional de Rungis de París.
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“MSC invierte en digitalización 
para un transporte marítimo más 
seguro, eficiente y sostenible”
El Reefer Manager de MSC España, Julio Néstar habla de los retos y cambios en la industria hor-
tofrutícola y destaca que a medida que la cadena de suministro de la fruta evoluciona, “seguiremos 
trabajando con nuestros clientes y nos aseguraremos de que MSC cuente con los servicios, el equipo 
y la experiencia para apoyarles a ellos y a sus negocios ahora y en el futuro”.

JULIO NÉSTAR / Reefer Manager de MSC Spain

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Desde el punto 
de vista de MSC, ¿cómo ha afecta-
do la pandemia de la COVID-19 al 
sector hortofrutícola?

Julio Néstar. La pandemia 
creó una serie de problemas bien 
documentados en toda la cadena 
de suministro mundial. Los cue-
llos de botella en los principales 
puertos debido a la escasez de 
trabajadores en las terminales 
de contenedores y la escasez de 
conductores de camiones incre-
mentaron aún más la congestión, 
creando importantes interrup-
ciones en los horarios de los ser-
vicios en todo el mundo y dando 
lugar a tiempos de tránsito más 
largos para el transporte de puer-
ta a puerta.

Durante este periodo, MSC 
ha realizado grandes inversio-
nes para aumentar la capacidad 
de sus buques y su flota de con-
tenedores, con el fin de seguir 
ofreciendo servicios semanales 
desde y hacia los mercados cla-
ve y desarrollar nuevas rutas 
comerciales allí donde sea nece-
sario. Este enfoque es esencial 
para satisfacer la oferta actual 
y futura de contenedores frigorí-
ficos, que se prevé que aumente 
a un ritmo del 3,7% CAGR (tasa 
de crecimiento anual compuesto) 
hasta 2025, según Drewry.

VF. ¿Cuáles cree que son los 
principales retos para los impor-
tadores y exportadores en el mer-
cado hortofrutícola?

JN. En estos momentos se en-
frentan a varios retos. Por ejem-
plo, el amplio abanico de oríge-
nes y destinos que requieren los 
clientes está dificultando la ob-
tención de la cantidad necesaria 
de unidades frigoríficas para cu-
brir la demanda global debido a 
los desequilibrios de reposición. 
Esto es especialmente intenso en 
China, donde actualmente hay 
un excedente de contenedores 
refrigerados, que deben enviarse 
vacíos a zonas deficitarias, como 
Sudamérica, Europa o Sudáfrica. 
Sin embargo, los buques en estas 

rutas tienen un espacio muy li-
mitado debido a la fuerte deman-
da de carga seca.

Además, las nuevas normati-
vas medioambientales, que entra-
rán en vigor en 2023 en materia 
de emisiones, supondrán un reto 
para muchas flotas existentes. 

Con una de las flotas de con-
tenedores frigoríficos más gran-
des y avanzadas del mundo, la 
ambición de MSC es lograr la 
neutralidad de carbono en toda 
la División de Carga para 2050, y 
seguimos mejorando la eficien-
cia de nuestra flota utilizando 
herramientas digitales y nuevas 
tecnologías, así como comprome-
tiéndonos con los proveedores de 
energía para explorar solucio-
nes y aumentar la producción 
de combustibles de bajo y cero 
carbono.

Los proveedores de frutas y 
hortalizas están haciendo un 
gran trabajo al realizar los cam-
bios adecuados para seguir estas 
nuevas tendencias. Por ejemplo, 
en las últimas temporadas, los 
clientes asiáticos han empezado 
a comprar fruta de Australia y 
Egipto en vez de en Europa para 
mitigar el aumento de los fletes y 
los tiempos de tránsito.

VF. Al hilo de esta última 
información de los cambios en 
las compras asiáticas, ¿cómo ha 
cambiado el mercado de frutas y 
hortalizas en estos últimos años?

JN. Este negocio se está adap-
tando a una nueva realidad y 
asumiendo los impactos a largo 
plazo de esta crisis global sin 
precedentes.

El mercado mundial de frutas 
y hortalizas alcanzó un valor de 
310.000 millones de dólares en 
2021 y se prevé que llegue a unos 
530.000 millones de dólares en 
2028. Tanto las frutas como las 
hortalizas se han convertido en 
la mercancía más popular trans-
portada en contenedores frigorí-
ficos, con más de 72 millones de 
toneladas al año, creciendo a un 
7,5% CAGR (tasa de crecimien-
to anual compuesto). Esto es el 
resultado tanto del aumento de 
la población mundial como del 
crecimiento de la población de 
clase media en todo el mundo, 
principalmente en Asia, que está 
cada vez más concienciada con 
la salud.

VF. Y ¿cómo ha respondido 
MSC ante esta nueva realidad?

JN. MSC ha estado haciendo 
lo posible para aliviar la tensión 

operativa resultante del aumen-
to de la demanda del mercado 
y los desafíos planteados por la 
COVID. 

MSC ha aumentado la capa-
cidad de su flota oceánica en 
un 22% desde 2019, además de 
añadir 11 nuevos servicios co-
merciales principales en todo el 
mundo para mejorar la fiabilidad 
y resolver las dificultades de la 
cadena de suministro. Además, 
hemos invertido en nuestras 
operaciones de terminales en 
todo el mundo para proporcio-
nar las programaciones más es-
tables posibles, y hemos añadido 
capacidades logísticas como de-
pósitos, almacenes y soluciones 
intermodales para proporcionar 
las instalaciones que nuestros 
clientes necesitan.

MSC también ha ampliado su 
flota de contenedores refrigera-
dos, actualmente la más nueva 
del mundo, lo que nos ha permiti-
do transportar 2 millones de TEU 
de carga refrigerada en 2021, su-
perando nuestro anterior récord 
de 1,9 millones de TEU en 2020.

Por último, hemos creado 
equipos especializados de más 
de 1.000 expertos en carga refri-
gerada, que trabajan muy cerca 
de nuestros clientes para eva-
luar sus necesidades y averiguar 
cómo podemos adaptar nuestros 
servicios y soluciones para que 
se ajusten a sus requisitos. Estos 
equipos reciben una formación 
continua para satisfacer las 
crecientes demandas de buques 
frigoríficos y garantizar que la 
carga de nuestros clientes esté en 
buenas manos en cada etapa del 
viaje, lo que nos permite ofrecer 
soluciones globales a nivel local.

En pocas palabras, MSC es 
una empresa de transporte y 
logística líder a nivel mundial 
con expertos locales, lo que nos 
permite establecer relaciones a 
largo plazo con todos nuestros 
clientes y proveedores a lo largo 
de la cadena de suministro de 
frío, trabajando para minimizar 
el impacto de los desafíos de la 
industria, y proporcionando un 
apoyo completo en cada etapa del 
viaje de su carga.

VF. ¿Cómo seguirá apoyando 
MSC la cadena de suministro re-
frigerada en el futuro?

JN. Como se ha mencionado, 
los expertos prevén un aumento 
continuo del transporte de conte-
nedores refrigerados en el futuro 
inmediato, y MSC se compromete 
a ofrecer nuevas oportunidades 
a todos los participantes en la 
cadena de suministro de carga 
refrigerada y congelada, desde 
el productor hasta el consumidor.

Sin embargo, no se trata solo 
de la infraestructura física; la tec-
nología podría proporcionar al-
gunas respuestas a estos nuevos 
desafíos logísticos, con cadenas 
de suministro más sostenibles y 
más trazables que probablemen-
te tengan una clara ventaja en el 
nuevo mercado global postpandé-
mico. En MSC nos centramos en 
el futuro digital de la cadena de 
suministro. Hemos invertido en 
herramientas digitales para que 
el transporte marítimo sea más 
seguro, eficiente y sostenible, y 
estamos tomando medidas para 
impulsar la digitalización en 
todo nuestro sector.

Por ejemplo, la plataforma de 
comercio electrónico de MSC, 
permite a los clientes hacer re-
servas, seguir sus envíos, ver 
su historial de pedidos, obtener 
presupuestos en línea, ver bo-
rradores de conocimientos de 
embarque y mucho más.

Así mismo, el año pasado, 
MSC lanzó su solución de conoci-
miento de embarque electrónico 
(e-BL), que sustituye el tradicio-
nal conocimiento de embarque 
en papel por una versión digital, 
lo que permite a los cargadores 
y a otros actores clave de la cade-
na de suministro recibir y trans-
mitir este documento comercial 
clave de forma electrónica. La 
aplicación está disponible para 
cargadores, importadores y co-
merciantes de todos los sectores 
y tamaños en todo el mundo y no 
requiere ninguna infraestructu-
ra informática adicional ni nin-
gún cambio operativo.

En definitiva, a medida que la 
cadena de suministro de la fruta 
evoluciona, seguiremos traba-
jando con nuestros clientes y nos 
aseguraremos de que MSC cuen-
te con los servicios, el equipo y 
la experiencia para apoyarles a 
ellos y a sus negocios ahora y en 
el futuro.

Julio Néstar en el original stand que MSC mostró en Fruit Attraction 2022. / MSC

“MSC ha aumentado la 
capacidad de su flota 
oceánica en un 22% y 
ha añadido 11 nuevos 
servicios comerciales”



◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Eurosemillas desembarcó en 
Fruit Attraction 2022 con un stand 
rectangular en isla de 128 m2, 
abierto y amplio, con 12 mesas con 
cuatro sillas cada una y servicio 
de cátering permanente. Decenas 
de vinilos promocionales de algo 
más de un metro cuadrado adhe-
ridos al suelo —como en anterio-
res ediciones— recorrían toda la 
avenida de Ifema para señalar al 
visitante el acceso principal al Pa-
bellón 8. Cada uno de ellos avan-
zaba las principales novedades 
varietales que Eurosemillas pre-
sentaba en esta edición. A mano 
derecha y nada más pasar los tor-
nos de la entrada al pabellón, uno 
se tropezaba con el expositor de la 
compañía española: flanqueado 
por cinco llamativos arcos ergui-
dos en los dos lados más longitu-
dinales, el blanco mate con el que 
se había chapado la madera del 
expositor y la propia iluminación 
más fría de lo habitual, servía de 
contraste para ensalzar el color 
de los carteles promocionales de 
cada arco, con imágenes y men-
sajes similares a los de los vini-
los repetidos en todo el camino 
previo. El expositor permaneció 
siempre lleno o, cuanto menos, 
con una presencia de visitas muy 
destacable en las dos jornadas y 
media del certamen. 

“Había gran interés por las 
novedades que presentábamos 
en fresas, aguacates, pistachos y 
mandarinas de primavera, por 
conocer las fechas de comerciali-
zación, disponibilidad y condicio-
nes pero también hemos podido 
comprobar las tensiones que está 
generando la escalada de costes 
y precios que está sacudiendo al 

sector agroalimentario”, destacó 
a Valencia Fruits el director de 
Desarrollo e Innovación de Euro-
semillas, José Pellicer. “Estamos 
aún gestionando la postferia pero, 
por la cantidad y cualidad de los 
contactos mantenidos, creo que 
hemos sabido rentabilizar el es-
fuerzo realizado”, concluyó.

■ OFERTA PLURAL 
Al contrario que en otros certáme-
nes, Erosemillas se presentó con 

una oferta más plural, tan diver-
sificada como las propias áreas 
de negocio del grupo. Y junto a su 
perfil como empresa líder del pa-
norama nacional en el desarrollo 
de innovaciones varietales, se qui-
so destacar el valor creciente de la 
sostenibilidad que imprime a cada 
una de ellas, en tanto su cultivo sir-
ve para reducir la huella hídrica y 
de carbono en el campo. O lo que es 
lo mismo: su mayor rentabilidad y 
producción conllevan menor con-

sumo de agua y emisiones de CO2 
por kilo. Asimismo la oferta varie-
tal de cítricos y aguacates  viene 
marcada por la sostenibilidad 
mediambiental y el equilibrio de 
los ecosistemas, siendo el respeto 
y el cuidado de las abejas un claro 
exponente de ello.

Proyectó eso y —de forma tam-
bién gráfica, con otros adhesivos 
en el suelo del stand que reprodu-
cían mapas concretando superfi-
cies agrícolas y países donde Eu-
rosemillas está presente— quiso 
destacar la consolidación de su 
proceso de internacionalización 
iniciado hace décadas, así como 
su papel como testador y explo-
tador directo de las propias inno-
vaciones que comercializa. Efec-
tivamente, tal y como reflejaban 
tales mapas, hoy produce en más 
de 12.000 hectáreas distribuidas en 
tres continentes (Europa, África y 
Sudamérica).

■ INTERIOR Y LITORAL
Eurosemillas ofreció alternativas 
viables de cultivo, válidas tanto 
para las zonas del litoral como 
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◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Una de las virtudes de Fruit At-
traction es el contacto directo en-
tre los profesionales. Según Car-
los Lozano, director comercial 
de Fruits Sant Miquel, empresa 
que recoge el fruto de la labor de 
más de 40 años de la familia Lo-
zano Jiménez en el sector fruta 
y hortaliza, “hemos tenido reu-
niones cara a cara con clientes, 
profesionales y operadores del 
sector muy satisfactorias y posi-
tivas, superando las expectativas 
iniciales” y añade que “de hecho, 

en nuestro stand hemos recibi-
do una gran afluencia de visitas 
de profesionales nacionales e 
internacionales con quienes he-
mos interactuado y captado sus 
necesidades así como también 
nos ha servido para potenciar 
el posicionamiento de nuestra 
marca La Coma”.

■ MERCADOS
Esta empresa catalana comer-
cializa su fruta en el mercado 
nacional e internacional, princi-
palmente países europeos, bajo 

la marca La Coma. Su oferta 
contempla fruta de hueso, con 
nectarina, melocotón, paraguayo 
y albaricoque, platerina y cereza 
principalmente; y fruta de pepi-
ta, con variedades de manzana 
Golden, Granny, Fuji, Gala, Rei-
neta, Roja americana, y de pera, 
con Blanquilla, Alejandrina, 
Conference, Ercolini, Williams, 
Limonera.

Gracias a su producción de 
fruta de hueso en Lleida (Catalu-
ña) y Valle del Ebro, cuna de esta 
empresa familiar, y en otras zo-

nas productoras del territorio es-
pañol repartidas por Andalucía, 
Extremadura y Murcia, Fruits 
Sant Miquel presenta fruta de 
hueso en el mercado durante 
toda la campaña de producción 
nacional.

■ OBJETIVOS CUMPLIDOS
Carlos Lozano y miembro de la 
tercera generación al frente de la 
empresa junto con sus hermanos 
Jaume y Joan, afirma que “pode-
mos calificar que hemos cumpli-
do nuestros objetivos marcados 

en esta edición de Fruit Attrac-
tion, compartiendo, trasladando 
y proyectando nuestros valores”.

Los valores de esta empresa 
de Lleida (Cataluña) se centran 
en primar la calidad y el sabor, 
ofrecer fruta de hueso durante 
toda la campaña nacional y com-
promiso con el productor.

■ PARTNER DE CONFIANZA
Entre los clientes de esta em-
presa destacan las cadenas de 
distribución con el objetivo de 
“intentar garantizar un precio 
óptimo y estable a los produc-
tores”, añade un Lozano que 
apunta que “dentro de un mer-
cado donde cada perfil de cliente 
tiene sus necesidades, pretende-
mos convertirnos en su partner 
de confianza en la sección fruta 
de hueso y de pepita”.

Sostenibilidad por 
un impacto real 
Eurosemillas presentó innovaciones sostenibles de fresas, 
aguacates, pistachos y mandarinas con menor huella hídrica y 
de carbono que aportan un mayor equilibro de los ecosistemas

Cada arco del expositor lucía una gama de variedades distinta: mandarinas de primavera, fresas, pistachos, algodón y aguacates. / EUROSEMILLAS

“Nuestros valores: 
calidad y sabor, 
producción nacional  
y compromiso con el 
agricultor”

para las del interior. Para las pri-
meras se anunció —coming soon, 
se decía en folletos informativos 
y carteles— la llegada de la nueva 
mandarina de primavera Kinnow 
Low Seed, que es casi un mes más 
tardía que Tang Gold (Tango), muy 
baja en semillas (de 0 a 2), con buen 
calibre y de excelente comporta-
miento en cámara. La variedad 
—que, como Tang Gold, es respe-
tuosa con la acción polinizadora de 
las abejas y garantiza mayores ren-
dimientos aportando más kilos de 
fruta por metro cúbico de agua— 
ya ha comenzado a licenciarse y 
los primeros pedidos comenzarán 
a servirse entre 2024 y 2025. 

También para la franja litoral, 
Eurosemillas informó de los pri-
meros resultados de su programa 
Green Motion, una plataforma 
donde están involucrados los 
principales operadores interna-
cionales de frutas tropicales, que a 
medio plazo ampliará las varieda-
des y portainjertos de aguacates 
tipo Hass disponibles. La primera 
variedad obtenida —la UCRV-04— 
es un polinizador que da un fruto 
—también de color negro y rugoso 
como el Hass— con mejor salida 
y valor comercial. La próxima 
generación de aguacates deriva-
da de este proyecto se beneficiará 
también de una menor exigencia 
de agua para su producción.

Más propio de zonas cercanas 
al mar pero también susceptible 
de ser cultivadas en invernadero 
en zonas de interior, Eurosemillas 
aprovechó la cita para presentar, 
procedente de hasta tres progra-
mas de mejora distintos, la gama 
varietal de fresas que ya maneja. 
“Llevamos varias décadas traba-
jando con éxito en la comerciali-
zación de variedades de fresa pero 
esta es, sin duda, la colección más 
completa y versátil, más sosteni-
ble y adaptada a las condiciones 
de cada zona que hemos tenido”, 
destaca a este respecto Pellicer.

La apuesta por las zonas más 
continentales vino con las nuevas 
variedades de pistacho califor-
nianas Golden y Lost Hills. Sus 
árboles, como rezaba uno de los 
arcos promocionales del expositor, 
“tienen frutos de mayor tamaño”, 
“menor necesidad de frío” (se ajus-
tarían mejor a otras zonas hasta 
ahora inexploradas), presentan 
“el 90% de los pistachos abiertos y 
sólo el 3% vacíos” y gozan “de ma-
yor precocidad en la producción”. 

Juan Cano, presidente de Eurosemillas, junto a José Pellicer, director de Desarrollo 
e Innovación de la compañía. / EUROSEMILLAS

CARLOS LOZANO / Director comercial de 
Fruits Sant Miquel

“En esta edición 
de Fruit Attraction 
hemos proyectado 
nuestros valores” Carlos y Jaume, tercero y último desde la derecha de la imagen, con personas del 

equipo de la firma Fruits Sant Miquel. / ÓSCAR ORTGA
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◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
Bayer está trabajando para 
adaptar los servicios de su pro-
yecto Food Chain Partnership 
(FCP), una iniciativa de cola-
boración con los productores, 
para lograr una alimentación 
más sostenible. El objetivo es 
ofrecer todas las herramientas 
disponibles para hacer frente a 
los nuevos retos medioambien-
tales y a las demandas de los 
consumidores.

En esta línea, la multinacio-
nal organizó en Fruit Attraction 
un encuentro con representan-
tes de los distintos eslabones 
de la cadena alimentaria para 
avanzar en las soluciones con-
juntas que permitan una agri-
cultura y una alimentación más 
sostenibles. 

En el debate, moderado por 
la periodista Lidia Gutiérrez 
García, participaron los pro-
ductores Navarro de Haro y 
Grufesa, la cadena de distribu-
ción Family Cash, la Asociación 
Valenciana de Consumidores 
y Usuarios (AVACU), y Bayer, 
a través de su iniciativa Food 
Chain Partnership.

Santiago Cerdà, responsa-
ble de marketing operativo de 
Bayer Crop Science y de Food 
Chain Partnership incidió en 
la apuesta de la compañía por 
mantener la colaboración a tra-
vés de FCP, pero avanzando el 
modelo actual a las nuevas ne-
cesidades: “En estos momentos 
hay nuevos retos en términos de 
sostenibilidad, muchos de ellos 
impulsados por las estrategias 
europeas de Biodiversidad y De 
la granja a la mesa, por eso es-
tamos trabajando para adaptar 
los servicios de FCP y ofrecer 
de manera integrada a los pro-
ductores todas las herramientas 
que les permitan llevar a cabo 
una agricultura más sostenible, 
que cumpla con la demanda de 
los reguladores y de los con-
sumidores de tener alimentos 
de calidad, con el mínimo de 
residuos”.

Food Chain Partnership es 
una iniciativa global de Bayer 
que se encuentra implemen-
tada en 44 países y que cuen-
ta con cerca de 100 proyectos 
adscritos en Iberia. Gracias al 
asesoramiento y la colabora-
ción entre los expertos de la 
multinacional y los técnicos de 
las fincas, se consiguen trata-
mientos más eficientes con me-
nos residuos y menor impacto 
medioambiental. 

■ DEBATE
Durante el debate Joaquín Haro 
García, responsable de calidad 
de la Finca Agrícola Navarro de 
Haro, señaló que “la relación 
que tiene Bayer con las fincas 
productoras de Food Chain 
Partnership es de colaboración 
a la hora de seleccionar qué va-
riedad de semilla se adapta me-
jor a las condiciones de cultivo, 
qué técnicas de manejo pueden 
ayudar a conseguir un mejor 
resultado, ayudar en la toma de 
decisiones respecto a qué trata-
mientos fitosanitarios pueden 

minimizar la aparición de resi-
duos avalando así una seguri-
dad alimentaria y un programa 
sostenible a nivel productivo. 
Food Chain Partnership ayu-
da a tener una garantía en los 
productos, que el consumidor 
perciba todo el esfuerzo que se 
realiza para conseguir el objeti-
vo de proporcionar una agricul-
tura segura y sostenible”.

Por su parte, Pablo Miró San-
juan, jefe de compras de frutas 

y verduras en Family Cash, de-
claró que “los consumidores a 
los supermercados nos piden se-
guridad alimentaria y nosotros 

eso lo trasladamos a los produc-
tores. El consumidor pide un 
género de calidad visual, que 
llame la atención; calidad orga-

Bayer actualiza su proyecto 
Food Chain Partnership
La multinacional analiza con la cadena alimentaria soluciones conjuntas que 
permitan avanzar hacia una alimentación más sostenible

La iniciativa Food Chain Partnership se actualiza para 
ofrecer a los productores todas las herramientas  
para hacer frente a los nuevos retos medioambientales 
y a las demandas de los consumidores

Imagen de los participantes del encuentro organizado por la multinacional. / BAYER

noléptica, el producto tiene que 
ser visualmente bonito, y, ade-
más, tiene que ser bueno. De-
bemos defender la agricultura, 
ayudarla en la transición hacia 
la sostenibilidad, y poner todos 
los medios a nuestro alcance, 
pues beneficia al consumidor. 

La seguridad alimenta-
ria es muy importante, pero 
también el avance hacia un 
residuo cero, implantar en el 
campo herramientas que nos 
permitan tener una agricultu-
ra sostenible y que respete el 
medioambiente”.

Fernando Moner, presidente 
de AVACU y directivo de la Con-
federación de Consumidores y 
Usuarios (CECU), se mostró 
firme al afirmar que “o la ali-
mentación es sostenible o las 
generaciones futuras tendrán 
muchos problemas para poder 
acceder a todos los alimentos 
que tenemos hoy en día y, para 
buscar soluciones a la situación 
actual, el trabajo conjunto de to-
dos los eslabones de la cadena 
alimentaria es fundamental. 
Al final los consumidores que-
remos productos que respeten 
la seguridad alimentaria y la 
sostenibilidad medioambiental, 
y que podamos acceder a ellos a 
un precio justo”.

El director técnico de Gru-
fesa, Diego López Vergara,-
destacó la nueva filosofía de 
trabajo en la agricultura que 
ha supuesto para ellos FCP, 
“buscando el equilibrio entre 
el buen desarrollo del cultivo 
y la producción de una fruta 
saludable y sostenible.” López 
Vergara explicó durante su in-
tervención que “trabajamos de 
forma conjunta con el equipo 
técnico de Bayer para conse-
guir tratamientos óptimos que 
nos permitan una reducción 
casi total de los residuos, pero 
también para llevar a cabo una 
mejor gestión del agua y de los 
recursos. 

El objetivo es conseguir pro-
ductos de calidad y seguros para 
el consumidor siguiendo los 
principios de una agricultura 
sostenible”.
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