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Y van 16 ediciones… Desde la prime-
ra celebrada en noviembre de 2009, 
tras una pandemia y un exitoso re-
greso a la modalidad presencial, 
Fruit Attraction se consolida como 
la feria de referencia para el sector 
hortofrutícola global en el último 
trimestre del año.

Con una presencia de visitantes y 
expositores extranjeros cada vez más 
elevada y con un fuerte compromiso 
del sector agroalimentario español, 
Madrid se prepara un año más para 
una edición que, en palabras de su 
directora, Mª José Sánchez “va a ser 
memorable”. De hecho, como ella 
misma explica en la entrevista que 
abre el suplemento de esta semana, 
Madrid se convierte del 8 al 10 de oc-
tubre en “the place to be”. 

Y es que Valencia Fruits ha pre-
parado una edición especial en la que 
las empresas e instituciones más re-
levantes detallan cuáles van a ser las 
novedades que van a presentar en la 
feria y cuáles son sus objetivos para 
una edición que se prevé pulverice 
todos los récords de expositores y 
visitantes.

Puede consultar esta información 
en las páginas siguientes y puede 
consultar el dossier en su móvil en 
cualquier momento en el QR adjunto.

¡Buena feria!
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LA  PLANTA BAJA             LU ISFU

B
ruselas escuchará las demandas 
de los agricultores valencianos 
en la intervención del president 
de la Generalitat como ponente 

del Dictamen sobre Competitividad Agrí-
cola ante el Comité de las Regiones que 
se presenta este jueves, y al día siguien-
te ante el presidente del gobierno, Pedro 
Sánchez. El president de la Generalitat 
Valenciana, Carlos Mazón, señala que de-
fenderá en la Unión Europea “los intere-
ses y la importancia de la agricultura de 
la Comunitat”, al tiempo que reclamará 
“mayores garantías y la seguridad ju-
rídica que se merece el sector agrario 
valenciano”.

La intervención del presidente Mazón 
se produce en el momento más importan-
te del calendario agrario frente a las ame-
nazas de la sequía, la competencia desleal 
y el exceso de burocracia, importaciones 
de plagas y demandará “igualdad de tra-
to, reforzar los controles fitosanitarios y 
la atención que merece el campo valen-
ciano”, señala. 

Estrenamos un mes decisivo para las 
grandes cosechas y el inicio de la cam-
paña de invierno sufriendo una sequía 
que requiere del compromiso de Europa 
y España para dar soluciones a uno de 
los graves problemas que sufre la agricul-
tura mediterránea europea. Es impres-
cindible que las administraciones estén 
a la altura del esfuerzo que realizan los 
agricultores para hacer frente a la es-
casez de agua y las plagas que estamos 
importando de países terceros.

Mazón apela a la cooperación entre re-
giones y al apoyo de las administraciones 
públicas como acaba de anunciar tras el 
decreto de ayudas directas y extraordi-
narias de 17 millones euros para hacer 
frente a los daños causados por la sequía. 
También desde las organizaciones agra-
rias urgen a la convocatoria de la Mesa de 
la Sequía, así como la implicación de Eu-
ropa para revolver el problema del agua 
en la cuenca mediterránea española.

Mazón defenderá en su intervención 
en Bruselas las cláusulas espejo y el prin-
cipio de reciprocidad para que la agricul-
tura valenciana pueda competir en las 
mismas condiciones que otros países. El 
presidente Mazón pide la a la presiden-
ta Ursula Von der Leyen “que no dé la 
espalda a la agricultura valenciana” y 
adopte medidas urgentes para que “con-
tinúe siendo un sector estratégico, viable 
y con futuro”.

La grave situación de la sequía con-
tinúa causando graves daños, especial-
mente en Alicante y Murcia. El conse-
ller de Agricultura de la Comunidad 
Valenciana, Miguel Barrachina, insta 

urgentemente al gobierno de España a 
que “agilice la Declaración de Impacto 
Ambiental, para poder abrir 40 pozos de 
sequía que permitirían rebajar la tensión 
hídrica entre un 10 y un 15% en los culti-
vos de la Vega Baja”.

Es hora de que la presidenta Von der 
Leyen cumpla su palabra y ponga en mar-
cha las medidas para acabar con las pla-
gas importadas y realice las inversiones 
en infraestructuras para acabar con la 
sequía, para “dar vida” a las reivindica-
ciones de los agricultores. También, la 
reunión del próximo viernes entre los 
presidentes, Carlos Mazón y Pedro Sán-
chez será determinante para activar so-
luciones urgentes desde el Gobierno de 
España.

Desde Alicante, el conseller Barrachi-
na asegura la principal amenaza es “no 
estar a la altura de unas circunstancia 
urgentes”. No hacer los deberes “termi-
na con nuestra agricultura” y añade que 
lleva desde el mes de marzo reclamando 
actuaciones al Gobierno central, para 
paliar la grave situación de sequía por 
la que atraviesa la comarca de la Vega 
Baja. Reclamaciones a las que no se ha 
hecho ningún caso y se ha recortado el 
agua que procede del trasvase Tajo-Se-
gura para regar hasta en 25 ocasiones y 
siempre por razones políticas.

La sequía y la falta de soluciones des-
de el Gobierno amenaza la campaña de 
invierno y a más de 10 millones de árbo-
les por el recorte del trasvase Tajo-Segu-
ra, añade el conseller. “No vamos a aban-
donar a ningún agricultor, ni ganadero 
de la Comunitat Valenciana que necesite 
de nuestra ayuda, en este sentido la Ge-
neralitat está destinando 100 millones 
de euros al impulso del sector primario 
de la Comunitat Valenciana”, señala el 
conseller.

Desde Alicante, los agricultores 
afrontan un nuevo año hidrológico, que 
arranca el próximo martes 1 de octubre, 
con “pesimismo e incertidumbre” ante 
la ausencia de lluvias y la previsión de 
un otoño seco. Desde Asaja Alicante y 
La Unió de Llauradors reclaman tanto 
al Gobierno Central como a la Gene-
ralitat Valenciana diferentes medidas 
urgentes que ayuden a paliar la sequía, 
que permitan sacar adelante los cultivos 
de invierno y evitar el abandono de las 
plantaciones, sobre todo en zonas del in-
terior de la provincia.

El actual año hidrológico que ahora 
termina ha sido el más seco desde 1950 
en la Comunitat Valenciana. Según la 
Agencia Estatal de Meteorología (AE-
MET), las precipitaciones acumuladas 
en los últimos siete meses son 92.5 l/m² 

de promedio, frente al registro habitual 
de 337.4 l/m², con lo que el déficit medio 
es del 73%. Además de extremadamen-
te seco, el año hidrológico también es 
el más cálido desde que hay registros, 
lo que favorece la evapotranspiración 
y la pérdida de humedad del suelo y de 
la vegetación. Sorprende que cuando se 
declaró la prealerta de sequía en Cata-
luña se anunciaron el envío de buques 
cisterna desde Sagunto, no siendo final-
mente necesarios. Mientras, cuando la 
Comunidad Valenciana y Murcia sufrían 
el impacto de la mayor sequía en 70 años, 
no se hizo nada desde el Gobierno de 
España, incluso se recortó trasvases del 
Tajo-Segura, agravando la situación de 
sequía y plagas.

Desde AVA señalan que esta sequía, 
sin precedentes en la Comunitat Va-
lenciana, está causando unos efectos 
devastadores sobre la agricultura y la 
ganadería. En los cultivos de secano, no 
sólo se prevén graves desplomes de co-
sechas, sino también la muerte de plan-
tas. En regadío, los agricultores afrontan 
sobrecostes en energía eléctrica desti-
nada al riego de las explotaciones y en 
tratamientos para controlar las plagas 
y enfermedades, cuyas poblaciones se 
multiplican antes y con más virulencia 
favorecidas por el clima. Por su parte, 
los ganaderos del interior se enfrentan 
a costes inasumibles para suministrar 
alimento y agua a los animales.

La intervención del presidente Car-
los Mazón en Bruselas coincide con la 
reciente reelección del  presidente na-
cional de Asaja, Pedro Barato, como vice-
presidente del COPA, la principal orga-
nización de los agricultores europeos, en 
las elecciones celebradas en Bruselas el 
pasado viernes. Barato señala la urgen-
cia de “garantizar la soberanía alimen-
taria de la UE y proteger los ingresos de 
agricultores, ganaderos y silvicultores”, 
así como la necesidad de “renegociar los 
acuerdos comerciales con cláusulas de 
reciprocidad que aseguren condiciones 
justas para los productores europeos”. 
Tanto Mazón como Barato solicitan un 
plan de choque contra la sequía y el cam-
bio climático en la UE.

Lo cierto, es que desde el gobierno de 
España y en Bruselas seguimos esperan-
do soluciones valientes y comprometi-
das con los agricultores en su demanda 
de agua y apoyo en la lucha contra las 
plagas. Preocupa seriamente la falta de 
respuestas ante una sequía y plagas que 
amenazan la agricultura mediterránea 
pese a su enorme potencial e importan-
cia en el abastecimiento de alimentos a 
Europa y el mundo.

■TribunaAbierta

Mazón urge a Bruselas y 
Madrid apoyo a la agricultura

Por GONZALO GAYO
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La campaña de fruta de verano
se ha cerrado con buenos resul-
tados. En general, la temporada
ha alcanzado mayores cifras de
producción y, en algunos casos,
valores récord de exportación, lo
que consolida a España como el
principal productor europeo de
este tipo variedades de fruta.

La directora general de Pro-
ducciones y Mercados Agrarios 
del Ministerio de Agricultura, 
Elena Busutil, analizó la sema-
na pasada con el sector los datos  
que reporta el ejercicio. La pro-
ducción de fruta de hueso (me-
locotón, paraguayo, nectarina, 
albaricoque, cereza y ciruela) ha 
alcanzado este año un volumen 
de 1.815.788 toneladas, lo que 
representa un avance del 3% en 
comparación con la campaña pa-
sada y del 9% respecto a la media 
de las últimas cinco temporadas 
(2019-2023).

Por productos, destaca el au-
mento del albaricoque, con una 
producción prevista a 30 de junio 
de 152.929 toneladas. Supone un 
aumento del 41% respecto a la 
temporada 2023 y del 26% con 
respecto a la media de las últimas 
cinco campañas. La cereza, con 
una producción de 137.183 tonela-
das, sube un 31% respecto al año 
anterior y un 25% sobre la media.

En el melocotón la produc-
ción también aumenta hasta las 
856.574 toneladas, un 2% más 
respecto a 2023 y un 9% más que 
la media.

Las estimaciones para la 
campaña de nectarina sitúan la 
producción en 514.181 toneladas, 
lo que supone una bajada del 5% 
respecto a 2023 pero un volumen 
un 7% superior a la media de las 
últimas cinco temporadas. La 
ciruela, con 154.921 toneladas, 
experimenta también un des-
censo del 5% en relación con la 
campaña anterior, y del 8% si se 

compara con la media de los úl-
timos cinco años.

En la reunión, también se 
analizaron los datos de comercio 
exterior. Hasta el mes de julio, Es-
paña exportó más de 550.000 to-
neladas de fruta de hueso, lo que 
supone un incremento del 13,3% 
respecto al año pasado y se sitúa 
un 3,7% por encima de la media 
de las últimas cinco campañas. 
El valor de los envíos ha supera-
do hasta julio los 963 millones de 
euros, un 8,7% más que la campa-
ña pasada y un 17,8% por encima 
de la media del periodo 2019/2023.

Los resultados positivos tam-
bién se producen en el consumo 
de los hogares españoles. Según 
se extrae del Panel de Consumo 
Alimentario, en los primeros seis 
meses de 2024 se ha consumido 
un 12% más en volumen que en el 
mismo periodo del año anterior y 
un 3,4% si se compara con la me-
dia de los cinco últimos ejercicios 
para ese mismo periodo.

■ MELÓN Y SANDÍA
Sobre las últimas estimaciones 
de superficie sembrada de me-
lón y sandía, el melón alcanza
las 16.114 hectáreas y la san-
día asciende hasta las 21.202.
Ambas cifras retroceden li-
geramente con respecto a la
campaña anterior. Aun así, las
previsiones de producción total 
de sandía son de 1.205.555 tone-
ladas, con un incremento del
5% respecto a la de la campaña
anterior. En melón, el Minis-
terio aún no dispone de datos
oficiales.

En cuanto al comercio exte-
rior, la balanza comercial en-
tre enero y julio de 2024 arroja 
que España ha exportado unas 
802.000 toneladas de sandía y 
melón, un 9% más con respec-
to al mismo periodo de 2023. El 
valor de los envíos al exterior se 
sitúa en 630 millones de euros, 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La campaña de pimiento de la Re-
gión de Murcia, que se desarro-
lló entre marzo y agosto, ha sido
muy positiva, obteniendo resul-
tados excelentes tanto en calidad, 
como en cifras de producción, y
a nivel de ventas. Así lo asegura
Eva Pérez, presidenta de la sec-
torial de pimiento de Proexport,
quien destaca la importancia de
las inversiones productivas que
los agricultores, empresas y coo-
perativas murcianas llevan rea-
lizando en las últimas décadas
y que ahora les permite obtener
buenos resultados. 

“Este año las condiciones cli-
máticas han sido muy favorables 
en nuestra zona. Hemos tenido 
muy buena temperatura, sin 
excesivo calor, lo que dio lugar a 
que la floración se haya realiza-
do en condiciones óptimas. Esto 
derivó en un producto de muy 

alta calidad, por encima del que 
han tenido en Holanda (nuestro 
principal competidor) y, además, 
con una producción de kilos por 
hectárea muy satisfactoria”, ha 
señalado Eva Pérez. 

Desde la Asociación de Pro-
ductores- Exportadores de Fru-
tas y Hortalizas de la Región 
de Murcia- Proexport, Pérez ha 
querido destacar que esos resul-
tados no son fruto de la suerte o 
la casualidad: “Si bien el clima ha 
jugado a nuestro favor, el factor 
determinante en el éxito de esta 
campaña ha sido la importante 
apuesta que el sector ha hecho en 
los últimos años por invertir en 
nuevas tecnologías y en I+D+i, 
desde el campo hasta la mesa”, 
ha señalado.

Como ejemplo, cabe mencio-
nar los invernaderos multitunel 
(más altos que los tradiciona-
les), con ventanas para ventila-

ción automática, pantallas tér-
micas destinadas a que los rayos 
del sol no incidan en la planta 
de forma directa; el cultivo hi-
dropónico, que es más eficiente 
en cuanto al uso y aprovecha-
miento del agua y nutrientes; la 
lucha integrada contra plagas, 
que llega al 100% de los cultivos 
de invernadero; los equipos de 
oxigenación del agua, que ayu-
dan a que esta sea más limpia, 
y mejorando el rendimiento y la 
calidad del producto. También 
hay instalados aparatos que me-
diante luz ultravioleta dentro de 
los invernaderos captan plagas 
que puedan aparecer. 

La presidenta de la sectorial 
de Proexport apunta que todo el 
sector trabaja activamente con 
el objetivo de mejorar las condi-
ciones climáticas en los inver-
naderos, el control de plagas y, 
por supuesto, en el uso eficiente 

de agua. No obstante, recuerda 
que la prohibición del uso de al-
gunos fitosanitarios, clave en el 
desarrollo de las producciones de 
pimiento y en la desinfección de 
suelos, que sí están permitidos en 
otros países, obliga a los agricul-
tores y productores murcianos a 
recurrir al uso de técnicas como 
la solarización y a parar la pro-
ducción en agosto para conseguir 
una desinfección óptima para la 
siguiente campaña. Es decir, se 
resta casi un mes al calendario 
normal de producción.  

“En Proexport venimos re-
clamando que la falta de fitosa-
nitarios merma la producción 
y limita nuestra competitividad 
frente a otros países”, según 
Eva Pérez. 

Aun así, la Región de Murcia 
se mantiene como la segunda 
zona productora de pimiento 
en España, después de Alme-
ría, con una producción anual 
de 200.000 toneladas, que se 
cultivan en una superficie de 
1.745 hectáreas. Del total, más 
de 1.400 hectáreas son produc-
ciones bajo invernadero de las 
cuales 352 (25%) son cultivo 
ecológico y las 1.075 hectáreas 
restantes (75%) corresponden 
al modelo convencional soste-
nible, según datos de Proexport 
y el MAPA. 

“Podemos decir que este 
año el pimiento de la Región de 
Murcia ha hecho las delicias 
de productores, distribuidores 
y consumidores. Ha sido una 
campaña de muchísima cali-
dad. Hemos tenido un producto, 
prácticamente, sin defectos de 
forma, uniforme, sin problemas 
de plagas, con buen color, buen 
tamaño, y una pared muy resis-
tente, con un sabor exquisito, 
que ha cautivado al consumidor 
español y europeo”, concluye la 
representante de Proexport.

El pimiento murciano 
cierra un buen e`ercicio
Las buenas condiciones climáticas y la apuesta por la I+D+i 
han sido determinantes en los resultados de la campaña

Eva Pérez durante la Asamblea Gene-
ral de Proexport de 2024 / PROEXPORT

Buenos resultados en la 
campaña de fruta de verano
Crece la producción de fruta de hueso y el valor de las exportaciones en melón y sandía alcanzan la 
cifra más alta de los últimos cinco años� lo que consolida a España como mayor productor europeo

La producción de fruta de hueso ha alcanzado un volumen de 1.815.788 toneladas. / VF

la cifra más alta de los últimos 
cinco años.

■ FRUTA DE PEPITA
En la reunión también se aborda-
ron las previsiones para la cam-
paña de fruta de pepita (manzana 
y pera) que ha comenzado en sep-
tiembre. Las primeras estimacio-
nes apuntan a que la producción 
total de fruta de pepita rondará
un volumen de 807.807 toneladas, 
un 1% menos que la campaña
anterior y un 8% por debajo de
la media de las últimas cinco
temporadas.

De esa cantidad, 555.280 tone-
ladas corresponden a manzana 
(464.151 t a manzana de mesa y 
91.129 t a manzana de sidra), una 
cifra un 5% superior a 2023 y casi 
estable (–1%) respecto a la media 
de los anteriores cinco años. La 
previsión de pera se sitúa en 
torno a 252.500 toneladas, lo que 
supone un 12% menos respecto a 
la campaña 2023/24 y un 16% por 
debajo respecto a la media de las 
últimas cinco temporadas.

La reducción más significa-
tiva se produce en la principal 
zona productora, Cataluña (–37% 
respecto a la media y a la campa-
ña anterior) y, en particular, en 
Lleida, donde los frutales acusan 
en esta campaña el estrés hídrico 
de la sequía del pasado año.

Agrocomercio



S
i nos remontamos tan solo 
unos 30 años atrás, unas 
pocas cooperativas de la 
comarca de La Ribera, en 

la provincia de Valencia, comer-
cializábamos el kaki tradicional. 
De veloz maduración y difícil 
manejo, se comía blando y con 
cucharilla. Fue en 1997 cuando al-
gunos inquietos, entre los cuáles 
me incluyo, promovimos la pues-
ta en marcha de un proceso de eli-
minación de la astringencia del 
producto en cámara de ambiente 
controlado, lo que genera la apa-
rición de un kaki distinto que, 
sin dejar de ser un kaki, se come 
duro, y revoluciona el manejo y la 
presentación del producto.

Las características de la varie-
dad Rojo Brillante, fruto de una 
mutación espontánea allá por los 
años cincuenta en la comarca de 
La Ribera, permite una adapta-
ción perfecta a este nuevo pro-
ceso. Un producto singular, que 
da motivo a la constitución de la 
“DO Kaki Ribera del Xúquer”, 
y que promueve la creación de 
una marca propia “Persimon”, 
propiedad de la DO. Todos son 
pasos necesarios que han per-
mitido que hoy podamos hablar 
de un claro ejemplo de éxito en 
el ámbito de las cooperativas. De 
un producto de consumo local se 
ha pasado a una versión distinta 
del mismo producto que se vende 
en todo el mundo y que, junto con 
el kiwi, son las dos únicas nove-
dades consistentes en el mercado 
de la fruta de los últimos 20 años 

El Teatro Giner, de la locali-
dad valenciana de Carlet, fue el 
marco de celebración del primer 
“Congreso de Kaki del Grupo 
Persimon”, evento al que asis-
tieron cerca de 350 profesionales 
entre productores cooperativis-
tas, técnicos e investigadores, 
además de representantes insti-
tucionales, así como de distintas 
organizaciones relacionadas con 
el cultivo. Los objetivos de este 
encuentro se centraban en el 
análisis de la situación producti-
va y comercial del producto, así 
como de su promoción, aspecto 
este último en el que el sector 
cooperativo bien se puede decir 
que es un referente. Con todo ello, 
lo que ha quedado claro es que la 
gestión integral del kaki llevada 
a cabo en el sector cooperativo es 
un ejemplo más que evidente de 
un trabajo bien hecho.

Es difícil, a la vista de la no-
toriedad de los ponentes y de la 
calidad de las ponencias, hacer 
un breve resumen y a la vez ser 
certero en las conclusiones. No 
obstante, si me permiten un 
ejercicio de abstracción, o tan 
solo de simplificación, sí que se 
puede decir que las claves del 
éxito cooperativo en la gestión 
de este producto, bien se pueden 
resumir en cuatro conceptos: 
bondad del producto, innova-
ción, concentración de la oferta y 
promoción. Probablemente, esta 
misma fórmula aplicada a otros 
cultivos también podría haber 
proporcionado un mejor escena-
rio a sus protagonistas. No lo sé, 

pues no tengo una bola de cristal, 
pero lo que sí es cierto es que el 
sector cooperativo sí que ha podi-
do desarrollar esta fórmula en un 
proceso a través del tiempo que 
permite obtener y disfrutar de 
los réditos actuales.  

Hoy en día, por diversos cami-
nos y aplicando distintas estrate-
gias, se nos genera la necesidad 
de comprar artículos que, de otra 
manera, es probable que no con-
sumiéramos. En el caso del kaki 
bien podemos decir que jugamos 
con ventaja pues se trata de un 
caso en el que los atributos del 
producto sólo generan excelen-
cia a la hora de su presentación, 
y beneficios a la hora de su con-
sumo. Se trata de un producto fá-
cil de pelar, que no tiene hueso, 
de sabor dulce muy agradable e 
intenso y con mucho aprovecha-
miento por parte del consumidor. 
De las ventajas nutricionales, así 
como los beneficios para la salud, 
hay una extensa literatura de 
personas acreditadas poniendo 
en valor su consumo. Por todo 
ello, y en función de su época de 
producción, se puede decir, sin 
riesgo a equivocarnos, que, si 
bien comparte calendario de con-
sumo con otras frutas, el kaki se 
posiciona como la fruta del otoño 
por excelencia. 

La innovación es cada vez 
un concepto que se convierte en 
imprescindible en nuestro sec-
tor. Sin olvidar la historia y la 
cultura, los tiempos adelantan 
que es una barbaridad, así como 
las posibilidades tecnológicas y 
las exigencias del consumidor. 
En este escenario bien se puede 
decir que el cultivo asumió este 
concepto, ya hace algún tiem-
po, y que nunca lo ha olvidado. 
La optimización de los proce-
sos productivo y tecnológico de 
transformación en “kaki duro”, 
la búsqueda de nuevas varie-
dades que permitan ampliar el 
calendario de comercialización, 
o incluso una adaptación a nue-
vas formas de transformación 
del producto son retos que están 
ahí. Y no cabe duda que las ayu-
das provenientes de Europa, caso 
de los Programas Operativos de 
Frutas y Hortalizas, han jugado 
un papel importante en este pro-
ceso. Ayudas a la inversión y a la 
generación de riqueza.

El hecho de tener un buen 
producto no es sinónimo de éxito, 
entendiendo como éxito la obten-
ción de una adecuada remunera-
ción y satisfacción para todos los 
agentes de la cadena comercial, 
empezando por el productor y 
finalizando con el consumidor. 
Todos los días leemos y escucha-
mos mensajes de problemas de 
productos de extraordinaria ca-
lidad cultivados en nuestras tie-
rras. Es en este momento cuando 
la estrategia comercial, es decir, 
el modo de vender, adquiere su 
carta de naturaleza como ele-
mento primordial de éxito. En 
este ámbito, la constitución de 
la “Denominación de Origen 
Protegida Kaki de la Ribera del 
Xúquer”, en torno a la variedad 

Rojo Brillante, permitió generar 
una diferenciación en base a la 
calidad, y apoyado por la puesta 
en valor de la marca “Persimon”, 
de la que es propietaria la DO, no 
sin antes tener que obtener este 
derecho en los tribunales.

Las iniciativas se han ido 
sucediendo en el tiempo, y así, 
allá por el año 2008, las princi-
pales cooperativas productoras 
de kaki, CANSO de L’Alcúdia y 
Sant Bernat de Carlet promovi-
mos, junto con otras personas del 
mundo cooperativo, que las coo-
perativas asociadas a la coopera-
tiva de segundo grado Anecoop, 
concentráramos la oferta en tor-
no a una estructura orgánica. El 
fin era, y es, gestionar el producto 
de forma ordenada, respondien-

do a las necesidades presentes y 
futuras de la producción, manejo 
y comercialización del producto. 
Nace así el Grupo Persimon de 
Anecoop, que es capaz, en estos 
momentos, de comercializar la 
mitad del kaki producido en Es-
paña, ejerciendo una posición de 
liderazgo, incluso a nivel inter-
nacional, por no decir mundial, 
en un claro ejemplo de lo que el 
sector cooperativo es capaz de ha-
cer. Siempre con el múltiple obje-
tivo de ofrecer el mejor producto 
al consumidor, producido en las 
mejores condiciones de sostenibi-
lidad medioambiental, así como 
obtener rentas adecuadas para 
los productores.

En este caso, el tema de la 
promoción y el de la publicidad 
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OPIN IÓN

La DO Kaki de la Ribera del Xúquer, con 
la marca Persimon, y el grupo Persimon, 

proyecto de éxito cooperativo

Por CIRILO ARNANDIS (*)

adquieren carta de naturaleza 
entre los elementos que están 
proporcionando el éxito coope-
rativo en la comercialización 
del kaki. Y quiero recalcar una 
vez más la actividad de las coo-
perativas en este ámbito, pues 
se viene realizando una apuesta 
decidida desde hace ya bastan-
tes años. Así, tan solo un dato. Si 
sumamos la inversión realizada 
en publicidad desde el año 1997, 
ya sea por la DOP Kaki Ribera 
del Xúquer, el Gupo Persimon, 
junto con las administraciones 
públicas, ya sea ICEX, IVEX, 
Generalitat Valenciana y Unión 
Europea, el montante económico 
asciende a la cantidad de 48 mi-
llones de euros. Recalcar el hecho 
de que, en el presente ejercicio, 
contamos en la DOP Kaki Ribe-
ra del Xúquer con la aprobación 
de dos campañas de promoción 
financiadas con fondos de la 
Unión Europea. Si difícil es que 
te aprueben una campaña, el he-
cho que te aprueben dos no deja 
de ser el reconocimiento a un 
trabajo continuado y bien hecho. 
Pese a todos los apoyos públicos, 
no hay que dejar de poner en va-
lor las aportaciones económicas 
que cada año detrae cada socio 
de cooperativa de su liquidación 
para destinarla a promocionar su 
producto.

Si bien es cierto que el kaki 
todavía lo podemos definir como 
una fruta novedosa, también lo 
es que este efecto se disipa con 
el tiempo, y que es fácil que otros 
elementos novedosos puedan 
aparecer en el mercado. Y es por 
ello que debemos de avanzar en 
ventas mejorando la rentabilidad 
del productor. Para ello hay que 
perseverar en la integración co-
mercial, seguir apostando por 
la promoción, ganando la con-
fianza del consumidor en base a 
una oferta de calidad, alargando 
el calendario productivo a par-
tir de la investigación en nue-
vas variedades, y mejorando el 
aprovechamiento, incluso con 
nuevas oportunidades en el ám-
bito industrial.

España es en este momento 
el tercer productor mundial de 
kaki, lo que ha posibilitado el 
paso de una comercialización en 
1997 de 2 millones de kilos, a una, 
en 2020, de 400 millones de kilos, 
o lo que es lo mismo, el primer 
comercializador mundial fuera 
de sus fronteras. En ese escena-
rio, en la Comunitat Valenciana 
se cultiva el 93% de la producción 
nacional, de la cual, el 90% se pro-
duce en las comarcas de La Ribe-
ra. A su vez, la DOP Kaki de la 
Ribera del Xúquer ampara el 90% 
de esa producción. Pero si es difí-
cil llegar, lo es más mantenerse, 
En este sentido, decir que la prin-
cipal amenaza en la actualidad la 
podemos encontrar en la prolife-
ración de plagas, muchas de ellas 
provenientes de fuera de la Unión 
Europea y que, en muchos casos, 
existe una escasez de productos 
con los que tratar. Este es un pro-
blema que cada vez afecta a más 
cultivos, pero hoy tan solo quería 
enviar un mensaje positivo, de lo 
cual está escaso nuestro sector.

(*) Presidente de Frutas y
Hortalizas de Cooperatives

Agro-Alimentàries

El 93% de la producción nacional de kaki se concentra en la Comunitat Valenciana, y 
un 90% de los cultivos se encuentran en las comarcas de La Ribera. / ARCHIVO

“Allá por el año 2008, las principales cooperativas 
productoras de kaki, CANSO de L’Alcúdia y Sant Bernat 
de Carlet promovimos, junto con otras personas del 
mundo cooperativo, que las cooperativas asociadas a la 
cooperativa de segundo grado Anecoop concentráramos 
la oferta en torno a una estructura orgánica. Nace así 
el Grupo Persimon de Anecoop”

“Si sumamos la inversión realizada en publicidad desde 
el año 1997, ya sea por la DOP Kaki Ribera del Xúquer, 
el Grupo Persimon, junto con las administraciones 
públicas, ya sea ICEX, IVEX, Generalitat Valenciana y 
Unión Europea, el montante económico asciende a la 
cantidad de 48 millones de euros”

“El Grupo Persimon de Anecoop es capaz en 
estos momentos de comercializar la mitad del kaki 
producido en España, ejerciendo una posición de 
liderazgo, incluso a nivel internacional, por no decir 
mundial, en un claro ejemplo de lo que el sector 
cooperativo es capaz de hacer”

“La constitución de la DOP Kaki de la Ribera del Xúquer, 
en torno a la variedad Rojo Brillante, permitió generar 
una diferenciación en base a la calidad, y apoyado por 
la puesta en valor de la marca Persimon, de la que es 
propietaria la DO, no sin antes tener que obtener este 
derecho en los tribunales”



◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La DOP Kaki Ribera del Xúquer 
se ha distinguido desde sus ini-
cios por desarrollar iniciativas 
para dar a conocer esta fruta 
y fomentar su consumo. Y en 
esta línea, la denominación, 
en el marco de su nuevo plan 
estratégico para los próximos 
años, inicia una nueva etapa 
en la promoción del producto 
amparado por la única figura de 
calidad existente en el mundo 
para esta fruta.

Esta nueva fase incluye el 
desarrollo de diferentes accio-
nes y programas. Por un lado, 
se ha realizado una renovación 
de la marca gráfica Persimon®

con el objetivo de dotarla de 
una imagen propia, con una 
tipografía destacada y con una 
personalidad muy marcada, que 
pretende definir los objetivos de 
esta marca.

Además de esta renovación 
de la imagen de la marca, tam-
bién está prevista una unifi-
cación de todos los elementos 
en los que se utiliza: envases, 
presentaciones y etiquetado de 
fruta. El objetivo es posicionar 
la marca como un referente con 
una comercialización conjunta 
por parte de todos los operado-

res asociados al consejo regula-
dor, íntegramente formado por 
cooperativas de las comarcas 
del ámbito geográfico de la de-
nominación de origen. 

El lanzamiento de las nuevas 
líneas promocionales se produ-
cirá con motivo de la celebra-
ción de Fruit Attraction, donde 
por primera vez se acudirá a la 
feria con un stand propio, con el 
objetivo de presentar la marca y 
dar un espacio de trabajo a sus 
asociados.

En esta nueva etapa, la DOP 
pondrá en marcha un programa 
que implica acciones con los so-

cios de los principales mercados 
mayoristas de España donde se 
ofrecerá en exclusiva la nueva 
marca. Además, se desarrollará 
un plan de promoción, tanto con 
acciones en los puestos de los 
mercados mayoristas, publici-
dad en los propios mercados (en 
el exterior y con elementos inte-
riores), así como iniciativas en 
las principales ciudades, como 
Madrid, Barcelona, Valencia o 
Sevilla.

Este programa se completa-
rá con actividades en las fru-
terías, donde se proporcionará 
material promocional, así como 

información sobre las ventajas 
y garantías que ofrece la mar-
ca Persimon®, la marca de la 
Denominación de Origen Kaki 
Ribera del Xúquer. Este progra-
ma incluye también acciones 
promocionales para los clientes 
finales.

■ PROGRAMAS EUROPEOS
Además, el Consejo Regulador 
inicia un nuevo programa eu-
ropeo para los próximos tres 
años en España. Se trata de un 
programa específico para la De-
nominación de Origen Kaki Ri-
bera del Xúquer que se centrará 

en dar a conocer la DOP, infor-
mando al consumidor general 
sobre el origen de esta fruta, lo 
que supone la figura de calidad 
y sobre todo la promoción y el 
conocimiento del producto. Con 
una inversión total de más de 2 
millones de euros en estos tres 
próximos años, se espera que la 
campaña aporte una gran noto-
riedad a la DOP.

Por otro lado, el Consejo Re-
gulador también está involu-
crado en dos nuevos proyectos 
europeos que comenzaran en 
2025, donde realizará acciones 
de promoción en Brasil, Canadá 
y Francia, con una inversión glo-
bal de más de 3 millones de euros 
en total. Con estas iniciativas se 
busca potenciar mercados como 
el francés, donde el producto con 
denominación de origen tiene un 
valor añadido, y destinos emer-
gentes como Canadá o Brasil, 
países donde en los últimos años 
ya se han llevado a cabo campa-
ñas de promoción por parte del 
Consejo Regulador con el obje-
tivo de posicionar el kaki de la 
DOP y abrir dichos mercados, en 
los que ya existe un conocimien-
to del producto pero que todavía 
presentan un elevado potencial 
de crecimiento.
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La denominación de origen potenciará la marca Persimon®

y desarrollará un plan de promoción en España y mercados 
como Brasil, Canadá y Francia

La DOP Kaki Ribera del 
Xúquer inicia una nueva 
etapa de promoción

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Anecoop, primera empresa hor-
tofrutícola del mediterráneo, ce-
lebró el 26 de septiembre en el 
Teatro Giner de Carlet el Primer 
Congreso de Kaki del Grupo 
Persimon. El acto de inaugura-
ción contó con la intervención 
del conseller de Agricultura, 
Agua, Ganadería y Pesca de 
la Generalitat Valenciana, Mi-
guel Barrachina, mientras que 
la clausura estuvo a cargo de la 
alcaldesa de Carlet, Laura Sáez.

Dirigido principalmente a 
los socios de las cooperativas 
que integran el Grupo Persi-
mon de Anecoop, este evento se 
convocó con la finalidad de pro-
fundizar en la situación produc-
tiva, comercial y promocional 
del kaki, revisando los aspectos 
técnicos de su cultivo, la evolu-
ción de la gestión comercial y 
las acciones de comunicación y 
marketing llevadas a cabo para 
su promoción, explicando los 
logros y proyectos del Grupo.

Cerca de 350 profesionales, 
entre productores, investi-
gadores, profesionales de las 
cooperativas y de Anecoop y 
representantes institucionales 
y de distintas asociaciones rela-
cionadas con el sector han sido 
partícipes de este encuentro en 
el que ha intervenido un nutri-
do número de expertos de los 
distintos ámbitos que abarca la 
cadena de valor del kaki.

Durante la inauguración, el 
presidente del Grupo Persimon, 
Joan Mir, director general de 
Anecoop, en su nombre y ha-
blando en el de Álvaro Nogués, 
presidente del Grupo Persimon 
de Anecoop, puso de relieve el 
papel fundamental de las coope-

rativas en la evolución del kaki: 
“las cooperativas invertimos y 
creímos en él cuando era sólo 
una promesa, y el éxito de su 
desarrollo nos llevó a poner en 
marcha en 2009 el Grupo Persi-
mon de Anecoop, que ha contri-
buido de forma incuestionable 
al desarrollo comercial y a la 
expansión del producto en mul-
titud de mercados”.

El Grupo Persimon, que inte-
gra en la actualidad a 22 coope-
rativas productoras de kaki de 
la variedad Rojo Brillante, nació 
con el propósito de concentrar 
la oferta y homogeneizar crite-
rios productivos, de calidad y 

de programación comercial y 
promocional, contribuyendo a 
impulsar las ventas y la aper-
tura de mercados para el kaki.

El éxito de este proyecto des-
de su nacimiento se traduce en 
una cuota de exportación del 
kaki de producción nacional 
que supera el 50%. En la ac-
tualidad, Anecoop es el primer 

productor y comercializador 
de kakis de Europa y, para el 
canal profesional, la gestión 
que hace el Grupo Persimon es 
garantía de un servicio óptimo 
y un producto de una calidad 
inmejorable.

Para el presidente de Ane-
coop, Alejandro Monzón, el 
éxito del desarrollo del kaki 

Persimon radica en “el alto 
nivel de profesionalización y 
especialización de toda la ca-
dena, desde la investigación, 
pasando por la producción, ca-
lidad postcosecha, trabajo en al-
macén, planificación comercial 
y la promoción del producto, 
fruto todo ello de nuestro afán 
innovador”.

El congreso contó con tres 
mesas redondas dedicadas a la 
comercialización (El kaki en el 
mundo y en España), una mesa 
técnica (Retos del cultivo del 
kaki) y una tercera dedicada a 
la comunicación el marketing 
alrededor de esta fruta de oto-
ño. Profesionales de Anecoop, 
el IVIA, la DOP Kaki Ribera del 
Xúquer, la Universidad Complu-
tense y Valencia Fruits fueron 
los encargados de exponer des-
de diferentes perspectivas la 
historia, retos y perspectivas de 
la producción, comercialización 
y promoción del kaki.

Persimon® es la marca co-
mercial de la Denominación de 
Origen Kaki Ribera del Xúquer, 
que nace para identificar el kaki 
de la variedad autóctona Rojo 
Brillante que en su madurez es 
consistente y duro, y presenta 
un sabor dulce y un color ana-
ranjado. Es una fuente natural 
de vitaminas A y C y goza de 
excelentes propiedades nutri-
cionales, posicionándose como 
la estrella de las frutas otoñales.

El Primer Congreso de Kaki 
del Grupo Persimon, organiza-
do y patrocinado por Anecoop y 
por el Ayuntamiento de Carlet, 
contó con el copatrocinio de Ca-
jamar, Ribercamp, Caixa Rural 
d’Algemesí, Coarval, Engrupo 
y Agriconsa.

Gran éxito en el Primer Congreso 
de Kaki del Grupo Persimon

Más de 300 profesionales se reunieron en el Teatro Giner de Carlet (Valencia), 
una de las principales poblaciones productoras de kaki en España

De izquierda a derecha: Cirilo Arnandis, presidente de la DOP Kaki Ribera del Xúquer; Laura Sáez, alcaldesa de Carlet; Miguel 
Barrachina, conseller de Agricultura, Agua, Ganadería y Pesca de la Generalitat Valenciana; Joan Mir, director general de 
Anecoop; y en el atril Alejandro Monzón, presidente de Anecoop. / GRUPO ANECOOP

El evento ha profundizado en la situación productiva, 
comercial y promocional del kaki, revisando los 
aspectos técnicos de su cultivo, la gestión comercial y 
las acciones de comunicación y marketing
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◗ ÓSCAR ORZANCO. VALENCIA.
Cerca de 300 personas asistieron 
el pasado jueves a la entrega de
los galardones de la X edición
de los Premios FPIA del Colegio 
Oficial de Ingenieros Agróno-
mos de Levante (COIAL). Unos
reconocimientos que en esta
ocasión recayeron en el Proyec-
to Vertido Cero de Alicante (Pre-
mio Innovación), José Vicente
Guillem (Premio Excelencia
Profesional), Laura Coll Ferra-
gut (Premio Excelencia Novel)
y los Premios Rei Jaume I (Pre-
mio Iniciativa y Desarrollo).

Durante el acto, al que asis-
tieron representantes de las 
administraciones autonómicas, 
organizaciones sectoriales, ins-
tituciones, empresas, colegia-
dos y periodistas, el decano del 
COIAL, Joaquim Aguilella, ex-
plicó que “somos una población 
cada vez más numerosa, más 
aglutinada y que va perdiendo 

paulatinamente la conexión y la 
conciencia con el origen de lo 
que come. La población confía 
en que todo seguirá igual e igno-
ra la realidad, pero es necesario 
acometer cambios profundos 
para que nuestro bienestar no 
cambie”.

Tras esta argumentación, 
Aguilella reclamó adaptar las 
estructuras e infraestructuras 
productivas a las nuevas con-
diciones de demanda de ali-
mentos porque “de no hacerlo, 
cada vez seremos más pobres 
y más dependientes de terce-
ros. Y además generaremos un 
problema ambiental, que será 
mayor cuantos más terrenos de 
cultivo sean abandonados: una 
explotación abandonada es un 
peligro ambiental y supone la 
expulsión del territorio de sus 
moradores, de quienes lo custo-
dian y nos ceden gratuitamente 
un paisaje y una cultura”.

El decano del COIAL rei-
vindicó la capacidad de los 
ingenieros agrónomos para 
revertir este tipo de situacio-
nes. Y puso el ejemplo del Pre-
mio Innovación, concedido al 
Proyecto Vertido Cero que se 
está poniendo en marcha en 
Alicante. “Como ingenieros de 
biosistemas, somos capaces de 
convertir un problema en una 
solución, tal como plantea la in-
novación premiada: conseguir 
que todas las aguas depuradas 
de la ciudad de Alicante se reu-
tilicen para generar alimentos y 
paisaje con un balance de masa 
y energía cercano a cero. Este 
proyecto permite convertir a 
la agricultura en el principal 
y más eficiente filtro verde con 
el que vamos a contar, ya que 
gracias a los regantes de la pro-
vincia se van a evitar vertidos 
a la bahía de Alicante”, afirmó 
Joaquim Aguilella.

Este tipo de proyectos, que 
combinan conocimiento y tec-
nología, no serían posibles sin 
la búsqueda de la excelencia, que 
es el objetivo de los Premios Rei 
Jaume I, también reconocidos 
en esta edición en la categoría 
Iniciativa y Desarrollo. Según el 
decano del COIAL, “nuestra pro-
fesión y los ámbitos en los que 
desarrollamos nuestra actividad 
son los que más van a cambiar en 
los próximos años. O nos adapta-
mos, o morimos”. Y el mejor ca-
mino para adaptarse es “buscar, 
permitir y recompensar la exce-
lencia, tal como hacen los Pre-
mios Rei Jaume I desde hace 35 
años, que convierten a Valencia 
en el epicentro del conocimien-
to y la ciencia y cincelan la tan 
ansiada cultura de colaboración 
entre el mundo científico, el tec-
nológico y el empresarial”.

Aguilella también mostró 
su preocupación “por el papel 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN
Como ya se observó la campaña
anterior, las naranjas de la varie-
dad Navelina siguen siendo las
más buscadas por los comercios
en la plataforma de anuncios de
cosechas Naranjasyfrutas.com
en este momento del año.

Dese esta plataforma y con el 
objetivo de compartir con el sec-
tor las tendencias de búsquedas 
de los comercios para localizar 
cosechas disponibles, Juan José 
Bas, gerente de Naranjasyfrutas.
com explica que “hemos realiza-
do un pequeño resumen de las 14 
variedades más buscadas desde 
el 1 de agosto hasta el 27 de sep-
tiembre de 2024”. Los resultados 
obtenidos por variedades son, 
en orden: Navelina, Clemenules, 
Arrufatina, Clemenrubí, Okitsu, 

Oronules, Rojo Brillante, Oro-
gros, Hass, Fino, Lane Late, Ma-
risol, Clemenvilla y Orogrande.

Las variedades de naranjas 
suman el 19,16%, mientras que 
las diferentes mandarinas acapa-
ran casi el 48% de las búsquedas. 
Entre las variedades más busca-
das en este periodo, entre el final 
del verano y principio del otoño, 
destacan el kaki Rojo Brillante, 
con un 5,12% de las búsquedas de 
los comercios en la plataforma y 
el aguacate Hass, con un 3,91%. 
El limón Fino también aparece 
en un 2,76% de las consultas.

El objetivo del informe elabo-
rado por Naranjasyfrutas.com 
es compartir con el sector las 
tendencias de búsquedas en este 
inicio de campaña donde están 
publicadas de forma gratuita mi-

les de cosecha de agricultores y 
donde actualmente muchos co-
mercios buscan cosechas dispo-
nibles para poder contactar y 
comprar estas producciones, “ya 
que creemos que estos datos que 
muestran las tendencias de las 
variedades más buscadas por los 
comercios pueden ser de interés 
para el sector”, explica Juan Jose 
Bas, gerente de la plataforma.

“Cabe destacar que durante 
el mes de agosto y septiembre 
se han empezado a enviar los 
listados por variedades junto 
con los datos de contacto de los 
productores de variedades como 
Okitsu, Clemenrubi, Arrufatina, 
Iwasaki, Owari, Marisol, Oro-
nules, Clemenules, Clemenvilla, 
Orogrande, Navelina, Salustia-
na, Rojo Brillante (kaki), entre 

otras. Estos listados se envían 
gratuitamente a los comercios 
registrados que han seleccio-
nado las variedades en las que 
están interesados”, según infor-
man desde la plataforma.

■ NUEVO SERVICIO
Esta temporada se ha incorpora-
do un nuevo servicio en la plata-
forma: “Comercio Profesional,”
pensado para los profesionales
que compran cosechas y nece-
sitan poder buscarlas de forma

ilimitada y poder recibir todas 
las semanas listados de las úl-
timas publicadas. Este servicio 
se puede contratar directamente 
desde la web o contactando direc-
tamente con info@naranjasyfru-
tas.com.

“Cada vez más comercios 
buscan cosechas disponibles en 
naranjasyfrutas.com, y también 
cada año aumenta el número de 
productores que anuncian los da-
tos de sus cosechas junto con sus 
datos de contacto”, asegura Bas. 

cada vez más irrelevante que 
juega Europa en el gran tablero 
mundial de la investigación y la 
escasa capacidad de adaptar sus 
legislaciones a los avances cien-
tíficos. EEUU y varios países 
asiáticos están a la vanguardia 
en este ámbito, y Europa debe 
de intentar por todos los medios 
competir con ellos”. Al respec-
to, recordó que los Premios Rei 
Jaume I “reconocieron hace ocho 
años la labor de Francis Mojica, 
el alicantino padre del CRISPR, 
pero la UE ha aprobado la regu-
lación de las técnicas genómicas 
hace sólo unos meses”.

Otro de los ejes de la alocu-
ción del decano del COIAL fue 
la reivindicación “de la clave 
humana en la actividad profe-
sional, y más para nosotros, in-
genieros agrónomos, que tene-
mos como objetivo más noble el 
de alimentar a la humanidad”. 
Y lo hizo personalizándolo en la 
figura de José Vicente Guillem, 
Premio Excelencia Profesional, 
a quien definió como “alguien 
capaz de escapar de los esque-
mas preestablecidos, generando 
nuevos marcos técnicos y con-
ceptuales, porque Guillem ha 
sido el máximo exponente del 
sistema de diferenciación de la 
calidad y un referente para el 
sector vitivinícola”. Y Aguile-
lla volvió a incidir en la sobera-
nía alimentaria señalando que 
“siempre ha trabajado para con-
seguir un sistema alimentario 
viable y un suministro seguro, 
además de una diferenciación 
del producto en origen, lo que 
permite crear valor desde el 
territorio”.

Eso es precisamente lo que ha 
conseguido Laura Coll Ferragut, 
la egresada de la UIB que firma 
el mejor TFM del ámbito geo-
gráfico del COIAL, lo que la ha 
hecho acreedora del Premio a la 
Excelencia Novel. Laura propone 
la creación de una industria de 
producción de crema de almen-
dra en Llucmajor (Illes Balears). 
Joaquim Aguilella destacó que 
este proyecto se centra “en crear 
valor desde el territorio, promo-
viendo la sostenibilidad, la efi-
ciencia y el aprovechamiento de 
los recursos locales en una isla 
marcada por la presión urbanís-
tica y turística”.

Navelina, variedad más buscada 
en el inicio de campaña citrícola
Además de los cítricos, el kaki con la variedad Rojo 
Brillante y el aguacate Hass aparecen entre las diez frutas 
más buscadas en la plataforma Naranjasyfrutas.com

?magen de los premiados en la N edición de los Fremios <F?7 organipados por el 9olegio Eficial de ?ngenieros 7grónomos de Bevante. / COIAL

El COIAL celebra la X edición
de los Premios FPIA
El Proyecto Vertido Cero de Alicante, José Vicente Guillem, Laura Coll Ferragut 
y los Premios Rei Jaume I han sido los galardonados de este año

El kaki y el aguacate ocupan la 7º y 9º posición de las frutas más buscadas. / NYF
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El creciente control contra las
plagas y enfermedades de este úl-
timo año provoca ya un aumento 
de los costes de producción del
40% a los citricultores de la Co-
munitat Valenciana, según los
datos de la Unió Llauradora. De
un coste por hanegada de 395 eu-
ros se ha pasado en la actualidad 
a 546 euros para combatir entre
otras plagas el cotonet de Sudá-
frica, la araña asiática o roja y el 
más reciente trips sudafricano,
también la necesidad de realizar 
como mínimo hasta tres trata-
mientos más para combatirlas
y la implementación de lucha
biológica mediante sistemas de
suelta de fauna útil.

Precisamente, la lucha con-
tra las plagas y enfermedades, 
la mayor parte de ellas impor-
tadas, ha centrado la temática 
de las IV Jornadas Citrícolas 
de La Unió, celebradas el pasa-
do jueves 26 y viernes 27 en la 
localidad de Betxí, con la parti-
cipación de destacados ponen-
tes y la asistencia de más de 
300 personas profesionales de 
la citricultura de la Comunitat 
Valenciana e incluso de otras 
zonas productoras.

El destacado panel de exper-
tos que ha participado en las 
jornadas con ponencias de gran 
interés ha destacado la nece-
sidad de “controlar en origen 
estas plagas y el tratamiento de 
frío como herramientas eficaces 
para prevenir la entrada de una 
nueva plaga, ya que después en 
los Puestos de Inspección Fron-

terizos (PIF) resulta muy difícil 
su control como demuestran los 
últimos casos de introducción 
en nuestro territorio como el 
cotonet de Sudáfrica o el trips 
sudafricano”.

Una vez detectada y presente 
la plaga en las explotaciones ci-
trícolas de la Comunitat Valen-
ciana, los expertos consideran 

que “hay que evitar la alarma 
desmesurada y actuar atendien-
do al consejo de los técnicos 
cuando el control sea más efecti-
vo que es en primavera y en estos 
primeros inicios mediante lucha 
química”. Otra conclusión im-
portante en estas IV Jornadas es 
la reclamación de más inversión 
en prospección e investigación 
en sanidad vegetal por parte de 
las Administraciones (Conselle-
ria y Ministerio de Agricultura).

■ TRIPS DE SUDÁFRICA
El trips sudafricano es la última 
de las plagas en irrumpir en la
Comunitat Valenciana y lo ha he-
cho con una expansión muy rápi-
da. Detectada en junio de este año 
en las comarcas alicantinas de la 
Vega Baja y el Vinalopó, ya está
presente este mes de septiembre 
en 136 municipios de 15 comar-
cas de la Comunitat Valenciana. 
En la provincia de Valencia se ha 
detectado en 8 comarcas (Camp
de Morvedre, Camp de Túria,
Horta Nord, Horta Sud, La Coste-
ra, Ribera Alta, Ribera Baixa, la 
Safor y Valencia), en la de Alican-
te en 5 (Vega Baja, Baix Vinalopó, 
l’Alacantí, Marina Alta y Marina 
Baixa) y en la de Castellón en 2

Agrocultivos
El mayor control ante las plagas
aumenta los costes de los 
citricultores valencianos un 40%
Las IV Jornadas Citrícolas de La Unió� celebradas en Betxí (Castellón), se centran en 
las plagas y cuentan con la presencia de más de 300 profesionales de la citricultura

◗ JAVIER ORTEGA. ARAGÓN.
El Gobierno de Aragón apro-
bó la semana pasada ayudas
directas por siete millones de
euros que beneficiarán a unos
6.800 agricultores que en 2024
han sufrido los efectos de la se-
quía. Las subvenciones serán
abonadas a partir de mediados
de noviembre sin necesidad de
que los beneficiarios realicen
ningún trámite.

Del total de las ayudas, 1,2 
millones se destinarán al sector 
ganadero y los 5,8 restantes al 
agrícola, para el que las cuan-
tías oscilan entre los 20 y los 50 
euros por hectárea en función de 
los daños y la condición del pro-
pietario, que deberá haber sido 
perceptor de la PAC en 2023 .

Los ganaderos afectados, 
unos 1.020, percibirán 25 euros 
por cada unidad de ganado ma-
yor hasta un total de 2.500. Para 
los agricultores, unos 5.836, se 

tendrá en cuenta el territorio 
afectado y la edad. Es decir, 
un agricultor joven, menor de 
41 años, cuya explotación se 
encuentre en zona de afección 
máxima, recibirá 50 euros por 
hectárea y 40 si los daños son 
graves. Los considerados como 
no jóvenes se ajustarán a los cri-
terios de 30 y 20 euros por hectá-
rea, respectivamente, hasta un 
máximo de 5.000.

Las ayudas son complementa-
rias, de modo que un profesional 
que cuente tanto con explotacio-
nes agrícolas como ganaderas 
podrá acogerse a las dos líneas. 
En el supuesto de que sea joven 
y se encuentre en una zona de 
afección máxima podría alcan-
zar una ayuda de 7.500 euros.

Las ayudas llegarán a 304 mu-
nicipios y 19 comarcas, siendo 
beneficiarias todas las explota-
ciones de doce de ellas: Ribera 
Baja del Ebro, Campo de Cari-

ñena, Campo de Belchite, Bajo 
Martín, Jiloca, Cuencas Mine-
ras, Andorra-Sierra de Arcos, 
Bajo Aragón, Comunidad de 
Teruel, Maestrazgo, Gúdar-Ja-
valambre y Matarraña.

El consejero de Agricultu-
ra, Javier Rincón, señaló que 
la sequía “ha dividido en dos 
a Aragón, dejando unas zonas 
con producción extraordinarias 
y otras en las que no hay cose-
chas”. Explicó que en la zona 
de máxima sequía se encuen-
tran 127 localidades, de las que 
120 pertenecen a la provincia de 
Teruel y siete a la de Zaragoza. 
En la zona de afección grave 
se incluyen dos localidades de 
Huesca, 82 de Zaragoza y 93 de 
Teruel, en total 177 municipios .

■ MESA DE LA SEQUÍA
Por otro lado, el consejero de
Agricultura del Gobierno de
Aragón, Javier Rincón, ha re-

La lucha contra las plagas y enfermedades, la mayor parte de ellas importadas, ha 
centrado la temática de las IV Jornadas Citrícolas. / LA UNIÓ LLAURADORA

(Plana Baixa y Plana Baixa). Se 
trata de un trips muy polífago lo 
que dificulta su manejo y afecta 
a todas las especies de cítricos, al  
kaki, granado y la uva de mesa. 
Causa deformaciones importan-
tes en la hoja y la fruta.

Las jornadas de La Unió han 
contado con la colaboración de 
la Conselleria de Agricultura, 
Junta de Andalucía, Instituto 
Valenciano de Investigaciones 
Agrarias (IVIA), Ajuntament de 
Betxí y la colaboración de Sando 
Clementine.

Los avances en la prevención 
y control del HLB, la gestión de 
especies de moscas blancas, la 
lucha contra diferentes tipos 
de ácaros, la presencia del trips 
Scirthotrips aurantii (trips suda-
fricano) en la Comunitat Valen-
ciana o la situación del análisis 
del control y daños del trips su-
dafricano en Andalucía, se han 
tratado a lo largo de estos dos 
días de jornada.

■ CÍTRICOS
Pero no sólo las plagas han cen-
trado la actividad de estas IV
Jornadas Citrícola de la Unió
Llauradora. También se han
presentado ponencias sobre las
naranjas pigmentadas de Ane-
coop, la mandarina temprana
Early Pride y las nuevas varieda-
des protegidas de mandarinas o
patrones del IVIA. Así mismo se 
ha hablado sobre los tratamien-
tos para mejorar el cuajado en
condiciones adversas por altas
temperaturas o los tratamientos 
de campo para alargar la vida
comercial en postcosecha de cí-
tricos. Del mismo modo se ha in-
formado acerca de la innovación 
e intensificación sostenible, de la 
nutrición y fertilización del sue-
lo y de la optimización del riego
en cítricos.

mitido por carta al ministro del 
ramo, Luis Planas, una petición 
para que convoque la Mesa de la 
Sequía a nivel nacional, donde 
le instará a poner en marcha 
unas ayudas similares a las que 
se aprobaron en 2023.

Según Rincón, “hay que apo-
yar a los agricultores que han 
sufrido este año una sequía te-
rrible”. Dichas ayudas serían 
complementarias a las aproba-
das recientemente por el Gobier-
no de Aragón .

El consejero señaló que “el 
50% de Aragón está afectado por 

la sequía y una parte de forma 
especialmente grave. Le pedi-
mos al Ministerio que centre sus 
ayudas en las zonas que hemos 
establecido con unos criterios 
objetivos desde Aragón”.

Como comunidades más 
damnificadas por la sequía de 
este año, Rincón señaló a Mur-
cia y la Comunidad Valenciana, 
atendiendo a los mapas de pre-
cipitación. Añadió que “cada 
autonomía tomará las medidas 
que considere, pero entendemos 
que el Ministerio debe convocar 
a las más afectadas”.

Aragón aprueba 7 millones de 
ayudas directas por la sequía
El consejero aragonés pide por escrito al ministro Planas 
que convoque la Mesa Nacional de la Sequía

Dirigentes de UAGA vistan unos campos afectados por la sequía. / JAVIER ORTEGA
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Después de dos años marcados 
por una grave sequía, Unió de 
Pagesos prevé que la campaña de 
fruta dulce de este año sólo per-
mitirá cubrir costes de produc-
ción, tanto por las granizadas, 
que afectaron mucho la Plana 
de Lleida, como por la carencia 
de agua que todavía sufren las 
zonas de los pantanos de Mar-
galef, Riudecanyes y Guiamets 
en el Camp de Tarragona y las 
Tierras del Ebro. En este sentido, 
el sindicato ha conseguido que el 
Departamento se comprometa a 
destinar 800 euros/hectárea para 
los fruteros de las zonas de los 
embalses sin agua para regar, y 
pide ampliar la ayuda para los 
regantes del acuífero Fluvià-Mu-
ga, dado que también han sufrido 
restricciones, en el marco de un 
total de 70,8 millones por los da-
ños de sequía del 2024 al conjunto 
del sector agrario.

Para los productores de pera 
todavía será una campaña más 
negativa, como advirtió el sindi-
cato a final de agosto en un co-
municado. Sequía, altas tempe-
raturas y golpes de calor del 2023 
incidieron en la formación de las 
flores que tenían que dar lugar a 
las peras. Este hecho ha rebajado 
los kilos en la mitad y las pérdi-
das son de 7.205 euros por hectá-
rea de media; 56 millones en todo 
Cataluña. Además, a comarcas 
de Girona y en plena floración, 
en varios días sucesivos de abril 
llegaron por debajo de 0°C, y el 24 
de abril, a –4 °C. Unió de Pagesos 
ha conseguido el compromiso del 
Departamento de Agricultura de 
una ayuda a los productores de 
pera que permita paliar estos 

daños en floración y cuajado, no 
cubiertos por el seguro, y con 
presupuesto 2025.

El sector ha sufrido dos episo-
dios de granizadas que han afec-
tado directamente la producción. 
El 8 de abril, en la Noguera, las 
Garrigues y el Pla d’Urgell, con 
más de 285 hectáreas afectadas, 
con daños entre el 30% y el 40%, 
sobre todo a pera y albaricoque. 
El 2 de mayo, en el municipio de 
Campllong (Gironès), afectó par-
te de la producción de manzana, 
y el 6 de julio, una tormenta con 
granizo afectó principalmente 
la zona media del sur del Segrià, 
con daños entre el 60% y el 100% 
en unas 1.400 hectáreas de frute-
ros, y también en estructuras 

agrarias, con árboles partidos 
e inundación de algunos cam-
pos. Por este motivo, Unión de 
Campesinos ha reclamado una 
adecuación de los módulos de 
ayuda y una mayor subvención 
de las ayudas a la instalación de 
sistemas de protección, como las 
redes antipiedra.

Para los agricultures de fru-
ta dulce, que depende de los 
pantanos de Margalef, La Palma 
d’Ebre, Siurana, Riudecanyes 
y Guiamets, donde han muerto 
numerosos árboles, ha estado 
todavía más difícil. El sindica-
to ya alertó de esta situación el 
verano pasado. Después de la 
última reunión, Agricultura se 
comprometió a aprobar la ayuda 

a arranque y nueva plantación 
dentro del Contrato General 
de Explotaciones con el 100% 
de ayuda. Las operaciones de 
arranque mirarán de iniciarse 
este invierno. También garanti-
zó el agua para los regantes de 
Guiamets hacia marzo-mayo del 
2025, a pesar de que en Riudecan-
yes tardará más. Unió de Pagesos 
continúa pedido una ayuda para 
el periodo improductivo para los 
agricultores afectados.

El sindicato también alerta 
desde hace meses de la carencia 
de herramientas para garantizar 
una correcta sanidad vegetal de 
los cultivos por la pérdida de 
fitosanitarios autorizados en la 
Unión Europea y en el Estado, 

◗ JAVIER ORTEGA. ARAGÓN.
Hubo un tiempo no tan lejano 
en que Zaragoza contaba con 
1.200 hortelanos que cultivaban 
todo tipo de verduras y hortali-
zas en las tierras de sus alrede-
dores regadas por los ríos Ebro, 
Gállego y Huerva y el Canal Im-
perial de Aragón.

Sin embargo, en apenas 25 
años, el número se ha reduci-
do a menos de 50. La huerta de 
Zaragoza desaparece poco a 
poco por falta de hortelanos y 
de relevo generacional, porque 
no es rentable debido a las es-
casas ayudas y los altos costes 
de producción así como por la 
presión urbanística y la falta 
de concienciación de los con-
sumidores. Para salvarla han 
surgido diversas iniciativas, 

varias auspiciadas por el pro-
pio Ayuntamiento, aunque en 
el sector consideran que llegan 
demasiado tarde.

Así se ha impulsado la crea-
ción de la marca “Huerta de 
Zaragoza”, un distintivo que 
permite distinguir estos pro-
ductos de cercanía cuando se 
van a comprar en los mercados.

El Ayuntamiento, UAGA, la 
Asociación de Detallistas de 
Frutas y la Plataforma Ciuda-
dana en Defensa de la Huerta 
de Zaragoza han suscrito re-
cientemente un acuerdo para 
repartir carteles de la marca 
“Huerta de Zaragoza” en fru-
terías de la ciudad con la in-
tención de llegar al centenar 
de establecimientos en los di-
ferentes barrios.

Este proyecto piloto pretende 
que los productos que salen de 
la huerta de Zaragoza y sus alre-
dedores lleven el sello de origen 
para los consumidores con esos 
indicativos de la marca Huerta 
de Zaragoza a través de produc-
tores autorizados que se han ad-
herido a esta campaña.

Se trata de tomates, cardos, 
espinacas, cebollas frescas, acel-
gas, borrajas, alcachofas, coles, 
lechugas, habas, cultivadas en 
un radio alrededor de Zaragoza, 
entre 30 y 50 kilómetros, que se 
considera como la huerta de la 
ciudad.

Algo que ha funcionado bien 
ha sido el mercado agroecológi-
co, que se lleva haciendo desde 
2009 en la plaza del Pilar y que 
posteriormente se ha empezado 

a realizar en el campus universi-
tario de la plaza San Francisco y 
en Parque Venecia.

Además, han surgido inicia-
tivas por parte de algunos horte-
lanos como la asociación Huerto 
es Vida, cuyo objetivo es llevar a 
cabo investigaciones ecológicas, 
recuperar productos, evitar que 

se pierdan otros y fomentar la 
biodiversidad.

Su trabajo ha obtenido sus 
frutos y por segundo año conse-
cutivo han ganado, con su tomate 
el Perón, el premio a mejor pro-
ducto en la Feria Nacional del 
Tomate Antiguo, celebrada en 
Polanco (Cantabria).

La campaña de fruta dulce 
en Cataluña sólo permitirá 
cubrir costes de producción
Unió de Pagesos consigue el compromiso de una ayuda para la pera que acumula 
pérdidas del 60% por sequía y golpes de calor que han condicionado la floración 

Para los productores de pera será una campaña más negativa debido a la sequía, altas temperaturas y golpes de calor. / ARCHIVO

y sin disponer de alternativas. 
Esto comporta un incremento 
de pérdidas en el campo y de los 
costes unitarios de las plantacio-
nes. Con las actuales herramien-
tas es muy difícil hacer frente a 
plagas como la mosca de la fruta 
o la psila, enfermedades como la 
Stemphylium y el fuego bacteria-
no. Por eso, pide que se pare esta 
pérdida de productos hasta que 
no haya alternativas viables y 
que mejore el proceso de registro 
de fitosanitarios en España para 
poner fin a las trabas que hacen 
perder competencia respecto a 
otros estados miembros produc-
tores de fruta dulce.

En cuanto a los precios, en 
melocotón y nectarina ha vuelto 
a haber un encabalgamiento de 
cosechas entre diferentes zonas 
productoras del Estado que ha 
provocado que no remontaran 
por encima de los de la campaña 
pasada hasta la segunda quince-
na de julio. En manzana y pera, 
la poca producción a Europa 
hace prever buenas perspectivas. 
Sin embargo, hay que recordar 
que el sector ha tenido que hacer 
frente al incremento de los cos-
tes de producción que, en pera, el 
sindicato valora en 726,61 euros 
por hectárea.

El sector también se encontró 
con carencia de mano de obra dis-
ponible para trabajar en el cam-
po. El sindicato ha insistido un 
año más en el Gobierno estatal 
que establezca mecanismos para 
poder contratar inmigrantes que 
ya están en el país pero que los 
productores no pueden contratar 
por carencia de permisos.

Por otro lado, las malas prác-
ticas de grandes superficies en 
la hora de comercializar como 
de origen catalán peras de Bél-
gica y Holanda y melocotones de 
Turquía han llevado al sindicato 
a denunciar los hechos ante la 
Administración, y, en el caso de 
las peras, de manera reiterada, a 
una gran superficie de la Plana 
de Lleida.

Estas cuestiones las expli-
caron en rueda de prensa en 
Lleida el pasado 28 de septiem-
bre, en el marco de la Feria de 
San Miquel, Jaume Gardeñes, 
responsable de Fruta Dulce; Mi-
quel Piñol, responsable de Sec-
tores Agrícolas, y Carol Aixut, 
miembro de la Ejecutiva de la 
Plana de Lleida.

Iniciativas para salvar 
la huerta de Zaragoza
De 1.200 hortelanos hace 25 años se ha pasado a apenas 50 ahora

Miembros de la asociación Huerto es Vida. / JAVIER ORTEGA
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Cítricos: Análisis de campo

2023 2024 DIF. Parcelas
■ GANDÍA      18
Clausellinas 5,02 6,32 1,30 2

Satsumas 4,12 4,80 0,68 3

Marisol 6,26 7,43 1,17 5

Navelinas 4,27 5,50 1,24 4

Clemenrubí 6,90 6,73 –0,17 1

M-7 4,46 4,47 0,01 1

Fukumoto 5,38 5,40 0,02 1

Loretina 4,76 5,59 0,83 1

■ VALENCIA-NORTE    14
Orogrande 6,64 7,48 0,84 3

Oronul 7,98 8,84 0,86 1

Marisol 7,05 8,65 1,60 2

Arrufatina 9,50 10,12 0,62 1

Clemenrubí 7,44 9,91 2,47 3

Clem.Nules 4,30 6,67 2,37 3

Navelina 4,22 5,65 1,42 1

■ VALENCIA SUR    44
Clausellinas 7,63 6,96 –0,67 1

Marisol 5,89 6,80 0,91 5

Okitsu 6,79 7,41 0,62 5

Orogrande 5,13 6,06 0,93 7

Clem.Nules 4,68 6,02 1,34 4

Navelinas 4,42 4,91 0,49 5

Clemensoon 9,25 10,16 0,91 2

Arrufatina 7,11 9,46 2,35 5

Oronules 6,50 7,32 0,82 5

Iwasaki 8,66   RECOLECTADA

Owari 3,60 4,49 0,89 5

■ CASTELLÓN     23
Marisol 6,12 6,81 0,69 3

Clem.Nules 4,69 5,26 0,57 6

Oronul 6,23 6,72 0,48 3

Navelinas 4,59 5,40 0,80 1

Arrufatina 7,98 10,06 2,08 4

Clemenpons 6,40 6,21 –0,18 1

Clemenrubí 7,34 8,46 1,11 2

Okitsu 5,17 9,52 4,35 1

Clemensoon 6,35 7,03 0,68 1

■ ALICANTE     7
Okitsu 7,40 9,36 1,96 2

Orogrande 5,03 6,27 1,24 3

Clemenrubí 7,10 12,25 5,15 1

OroGrós 10,20 10,95 0,75 1

■ HUELVA     7
Oronules 7,24 7,92 0,68 3

Clemenrubí 10,26 9,48 –0,78 1

OroGrós 7,59 9,13 1,54 1

Clemensoon 7,41 8,19 0,78 1

Primosole 5,30 6,49 1,19 1

■ Total parcelas:     113
FUENTE: Dirección Territorial de Comercio (SOIVRE–Valencia)

2023 2024 DIF. Parcelas
■ GANDÍA      18
Clausellinas 59,00 65,00 6,00 2

Satsumas 60,33 62,33 2,00 3

Marisol 61,60 64,60 3,00 5

Navelinas 71,75 75,25 3,50 4

Clemenrubí 48,00 54,00 6,00 1

M-7 79,00 79,00 0,00 1

Fukumoto 63,00 66,00 3,00 1

Loretina 58,00 64,00 6,00 1

■ VALENCIA-NORTE    14
Orogrande 52,10 54,87 2,77 3

Oronul 55,40 54,00 –1,40 1

Marisol 56,00 57,10 1,10 2

Arrufatina 54,00 58,90 4,90 1

Clemenrubí 53,10 55,20 2,10 3

Clem.Nules 49,73 54,63 4,90 3

Navelina 70,60 66,40 –4,20 1

■ VALENCIA SUR    44
Clausellinas 58,10 57,20 –0,90 1

Marisol 54,50 56,54 2,04 5

Okitsu 59,20 59,16 –0,04 5

Orogrande 49,54 51,67 2,13 7

Clem.Nules 49,53 52,68 3,15 4

Navelinas 69,08 73,56 4,48 5

Clemensoon 56,93 60,30 3,37 2

Arrufatina 53,72 56,24 2,52 5

Oronules 51,24 53,96 2,72 5

Iwasaki 64,20 RECOLECTADA

Owari 52,52 55,72 3,20 5

■ CASTELLÓN     23
Marisol 55,93 56,67 0,73 3

Clem.Nules 49,72 53,10 3,38 6

Oronul 51,93 52,30 0,38 3

Navelinas 62,90 65,80 2,90 1

Arrufatina 53,43 56,13 2,70 4

Clemenpons 53,50 51,90 –1,60 1

Clemenrubí 56,35 55,40 –0,95 2

Okitsu 62,30 64,10 1,80 1

Clemensoon 48,30 51,30 3,00 1

■ ALICANTE     7
Okitsu 54,50 54,70 0,20 2

Orogrande 46,67 50,03 3,37 3

Clemenrubí 48,00 48,70 0,70 1

OroGrós 56,00 57,00 1,00 1

■ HUELVA     7
Oronules 53,30 55,33 2,03 3

Clemenrubí 57,20 55,90 –1,30 1

OroGrós 52,20 51,50 –0,70 1

Clemensoon 46,10 51,30 5,20 1

Primosole 59,60 57,00 –2,60 1

■ Total parcelas:     113
FUENTE: Dirección Territorial de Comercio (SOIVRE–Valencia)

2023 2024 DIF. Parcelas
■ GANDÍA      18
Clausellinas 53,38 50,26 –3,12 2

Satsumas 49,70 52,23 2,52 3

Marisol 53,31 51,99 –1,31 5

Navelinas 34,24 39,94 5,70 4

Clemenrubí 48,40 50,16 1,76 1

M-7 43,28 45,52 2,24 1

Fukumoto 35,83 39,88 4,05 1

Loretina 45,06 49,76 4,70 1

■ VALENCIA-NORTE    14
Orogrande 50,53 46,64 –3,89 3

Oronul 54,81 56,31 1,50 1

Marisol 50,56 58,84 8,28 2

Arrufatina 46,26 56,29 10,04 1

Clemenrubí 48,22 51,64 3,42 3

Clem.Nules 36,26 46,43 10,17 3

Navelina 40,79 44,82 4,03 1

■ VALENCIA SUR    44
Clausellinas 43,58 55,88 12,30 1

Marisol 52,76 51,74 –1,02 5

Okitsu 56,87 56,14 –0,73 5

Orogrande 41,91 39,59 –2,33 7

Clem.Nules 39,36 40,32 0,96 4

Navelinas 37,18 39,53 2,36 5

Clemensoon 52,71 47,96 –4,75 2

Arrufatina 42,49 40,56 –1,93 5

Oronules 59,02 58,16 –0,86 5

Iwasaki 55,40 RECOLECTADA

Owari 45,48 46,46 0,98 5

■ CASTELLÓN     23
Marisol 53,53 54,20 0,67 23

Clem.Nules 40,62 41,11 0,49 3

Oronul 53,93 47,61 –6,32 0

Navelinas 32,77 42,04 9,27 3

Arrufatina 51,44 53,78 2,34 1

Clemenpons 48,77 46,58 –2,19 4

Clemenrubí 56,07 54,14 –1,93 1

Okitsu 51,38 60,74 9,35 2

Clemensoon 55,28 51,93 –3,35 1

■ ALICANTE     7
Okitsu 39,55 42,83 3,28 2

Orogrande 36,73 39,84 3,11 3

Clemenrubí 44,80 50,32 5,52 1

OroGrós 44,40 39,75 –4,65 1

■ HUELVA     7
Oronules 51,31 49,75 –1,56 7

Clemenrubí 54,68 53,01 –1,67 3

OroGrós 50,99 47,00 –3,99 1

Clemensoon 35,91 40,54 4,63 1

Primosole 53,62 48,84 –4,78 0

■ Total parcelas:     113
FUENTE: Dirección Territorial de Comercio (SOIVRE–Valencia)

ÍNDICE DE MADUREZ CALIBRE (mm) ZUMO (%)

CAMPAÑA 2024/2025
COMPARACIÓN 3ª SEMANA 2024

SEPTIEMBRE 4ª SEMANA

CAMPAÑA 2024/2025
COMPARACIÓN 3ª SEMANA 2024

SEPTIEMBRE 4ª SEMANA

CAMPAÑA 2024/2025
COMPARACIÓN 3ª SEMANA 2024

SEPTIEMBRE 4ª SEMANA
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“Si todo va bien tendremos 
una cosecha positiva, 
similar a la del año pasado”
Este año, la DOP Melocotón de Calanda celebra su 25 aniversario. Tal como confirma su presidente, 
Samuel Sancho la situación de la denominación de calidad es óptima, por su imagen, prestigio, el 
respeto que le tienen y el reconocimiento que percibe. En cuanto a las previsiones para la presente 
campaña, si todo va bien Sancho cree que “va a ser una campaña positiva, similar a la del año pa-
sado en la que la DOP certificó unos cuatro millones de kilos”.

SAMUEL SANCHO / Presidente del Consejo Regulador de la DOP Melocotón de Calanda

Valencia Fruits. ¿Qué balance 
hace de la campaña pasada?

Samuel Sancho. Fue una 
campaña positiva excepto en 
aquellas zonas donde hubo pe-
drisco que mermó algo la cose-
cha. En la DOP llegamos a cer-
tificar unos cuatro millones de 
kilos. Los precios fueron buenos 
y se pudo trabajar con una bue-
na relación calidad-precio tanto 
para el productor como para el 
consumidor.

VF. ¿Qué previsiones tienen 
para 2024?

SS. En la campaña de este año 
hay que diferenciar dos zonas, la 
de Zaragoza que riega del Ebro, 
donde no han tenido problemas 
de agua, y la zona de Teruel que 
riega con los ríos Matarraña y 
Guadalope, donde ha habido res-
tricciones por la sequía. Por eso, 
las primeras variedades en reco-
lectar han visto reducido el cali-
bre, el tamaño, no así la calidad. 
Esperamos que, tras las últimas 
lluvias caídas, podamos regar 
hasta mediados de septiembre y 
octubre . Por eso, si todo va bien 
creemos que va a ser una campa-
ña positiva, similar a la del año 
pasado.

VF. ¿Cómo se están comportan-
do las nuevas variedades?

SS. Las dos variedades que 
entraron en producción el año 
pasado han resultado excelen-
tes en cantidad, calidad, calibre, 
y han contentado tanto a los pro-
ductores como a los consumido-
res. Han sido muy bien acogidas, 
su introducción ha sido un éxito 

y un beneficio para el sector. Una 
de esas variedades nos permite 
adelantar la cosecha a mediados 
de agosto y la otra a mediados de 
septiembre.

VF. ¿Cómo son las dos nuevas 
variedades?

SS. Las nuevas son el resulta-
do de clonar, de modificar genéti-
camente las variedades clásicas, 
con lo mejor de algunas de ellas. 
Son más tempranas, más duras, 
de buen sabor, aroma y más dul-
ces. Se empiezan a recoger varias 
semanas antes que las Calante, 
Jesca y Evaisa. Además de la 
fecha, una de las grandes carac-
terísticas de estas variedades es 
que aguantan mucho mejor a las 
heladas.

VF. No obstante, siguen con 
el proyecto de contar con más 
variedades.

SS. Seguimos trabajando 
con el Centro de Investigación y 
Tecnología Agroalimentaria de 
Aragón (CITA) para introducir 
nuevas variedades. Ya hemos 
plantado algunos árboles de 
cuatro nuevas variedades en un 
campo de experimentación para 
comprobar su comportamiento. 
Es un proceso muy lento y ten-
drán que pasar aún al menos 
dos años de prueba hasta que 
se decida si estas variedades se 
incorporan a la DOP.

VF. ¿Han tenido problemas con 
la mano de obra?

SS. En un principio estuvi-
mos muy alerta pues andába-
mos muy justos de personal. En 
algunas zonas han solucionado 
el problema trayendo contin-
gentes desde Marruecos, que es-
tarán dos meses trabajando aquí 

y luego regresarán a su país de 
origen. Es un problema general 
y se da la paradoja de que hay 
gente en paro pero, según en qué 
trabajos como en la agricultura, 
no quieren trabajar.

VF. ¿Cómo llevan el tema de 
las exportaciones?

SS. En la DOP tenemos vo-
cación exportadora y las em-
presas exportan lo que pueden. 
Lo hacemos esencialmente a la 
Unión Europa, con Alemania a 
la cabeza, pero también a Fran-
cia, Italia, Reino Unido o Suiza, 
entre otros países. Lo ideal sería 
elevar el porcentaje de expor-
taciones y para ello, se trabaja 
con dos marcas, Melocotón DOP 
Export y Autum Peach, que per-
miten a los productores salir del 
país con unos mismos precios y 
condiciones.

VF. ¿Qué actividades realiza el 
Consejo Regulador para promo-
cionar el melocotón de Calanda?

SS. Seguimos con la presen-
cia en ferias como las de Madrid 
y Berlín. Este año, con motivo del 
25 aniversario de la DOP, vamos 
a hacer algo más de promoción 
y estaremos en televisión a nivel 
nacional. Además, un cupón de 
la ONCE ha recordado la efemé-
rides. Aparecer en un cupón, con 
una difusión millonaria, ha sido 
muy positivo.

VF. Además del cupón y una 
mayor presencia mediática, ¿cómo 
van a celebrar el 25 aniversario?

SS. El acto central y oficial del 
25 aniversario se celebró el 26 de 
septiembre en Alcañiz y en el 

que participaron el presidente de 
Aragón, Jorge Azcón; el conseje-
ro de Agricultura, Javier Rincón; 
los presidentes que ha tenido el 
Consejo Regulador, alcaldes de 
los pueblos de la DOP y de más 
autoridades. 

VF. Tras 25 años, ¿qué supone 
para la zona la denominación 
Melocotón de Calanda?

SS. El sector del melocotón 
es un motor económico muy 
importante para la comarca del 
Bajo Aragón. Las complicacio-
nes y problemas del principio 
cuando surgió la denominación 
se han ido limando con trabajo y 
acuerdos. En estos momentos, la 
situación de la denominación es 
óptima, por su imagen, prestigio, 
el respeto que nos tienen y el re-
conocimiento que percibimos. El 
melocotón de Calanda es conoci-
do en toda España y en el mundo 
entero.

VF. De vez en cuando apare-
cen noticias sobre algún fraude 
en el uso de la marca melocotón 
de Calanda.

SS. Seguimos en el empeño de 
combatir el intrusismo. Hemos 
presentado una denuncia contra 
unos individuos que se dedica-
ban a vender melocotón como 
si fuera de la denominación de 
Calanda. A raíz de la denuncia 
el Seprona de la Guardia Civil 
abrió expediente y estamos pen-
dientes de que se celebre el jui-
cio. La DOP pide para ellos, ade-
más de una indemnización, dos 
años de cárcel, y la Fiscalía eleva 
la petición a tres años y solicita 
una cantidad similar. Confiamos 
en que los infractores sean cas-
tigados, estamos seguros de que 
habrá condena, y cuando se dicte 
sentencia la daremos a conocer 
para que sirva de advertencia de 
que esto no se puede hacer y hay 
castigo por ello.

VF. Después de 16 años al fren-
te del Consejo Regulador, ¿sigue 
pensando que es hora del relevo?

SS. Las elecciones del Con-
sejo Regulador se celebran cada 
cuatro años, por lo que toca en 
2025. Pienso que sería bueno un 
relevo y que entrara gente joven, 
pero todavía no he decidido si 
me volveré a presentar a la re-
elección, todo dependerá de las 
circunstancias. 

Lo que sí tengo claro es que 
siempre estaré a disposición del 
que entre para acompañarle y 
ayudarle en todo lo que esté en 
mi mano durante unos meses e 
incluso un año.

Samuel Sancho dice que sería bueno un relevo en la presidencia del Consejo. / ÓO
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El poder de las enzimas,
la fuerza de la tecnología

www.planthealth.es

  Alta calidad de las materias primas.

  Exclusivo proceso de obtención.

  Propiedades biológicas contrastadas.

  Aumenta la tolerancia y resistencia frente al estrés.

Los fruticultores de la Denominación de 
Origen Protegida Melocotón de Calanda, 
que comprende 45 municipios de la comar-
ca del Bajo Aragón, entre las provincias de 
Teruel y Zaragoza, están en plena recolec-
ción de la cosecha.

La presente campaña, que comenzó a 
mediados de agosto y se prolongará hasta 
primeros de noviembre, está marcada por 
una producción positiva, similar a la del 
año pasado en que el Consejo Regulador 
certificó unos cuatro millones de kilos, 
salvo en las zonas en que ha habido res-
tricciones de agua para los regadíos.

La denominación está inmersa en un 
proceso para introducir nuevas varieda-
des. Las dos que se incorporaron la cam-
paña pasada, para reforzar la genética y 
alargar el periodo de maduración y por 
tanto de cosechar, han dado unos resulta-
do excelentes tanto para los productores 
en cuanto a calidad y calibre como para 
los consumidores. 

Esta campaña se espera que la cosecha 
sea similar a la del año pasado, en que se 
certificaron unos cuatro millones de kilos. 
Es decir, melocotones que pasan los con-
troles y requisitos que marca el Consejo 
Regulador. No obstante, en toda la zona del 
Bajo Aragón, en la denominación Meloco-
tón de Calanda, la producción es mucho 
mayor y puede llegar a los 30 millones de 
kilos. Se trata de un cultivo del que viven 
muchas familias y se extiende por una su-
perficie de más de 4.600 Km2.

La DOP cumple 25 años, pues se creó en 
1999 por los productores de la zona para 
proteger unas pioneras técnicas de culti-
vo que dan como resultado un producto 
de mayor calibre y mejor calidad. Con tal 
motivo, este año se ha reforzado la pro-
moción y se han organizado varios actos 
conmemorativos. Un cupón de la ONCE 
ha recordado el aniversario con la frase 
“25 años siendo el melocotón con nombre 
y apellidos”.

Gracias a su gran tamaño, color, al sello 
del Conejo Regulador y a que cada pieza 

lleva una etiqueta negra numerada es fácil 
distinguir y reconocer al auténtico Melo-
cotón de Calanda. La época de comercia-
lización con el marchamo de la DOP va 
desde mediados de agosto hasta finales del 
mes de octubre o primeros de noviembre.

Para asegurar sus cualidades, los melo-
cotones son meticulosamente tratados en 
el campo mediante la técnica del aclareo, 
consistente en eliminar una parte signi-
ficativa de los frutos de cada árbol. Este 
proceso se lleva a cabo hasta el mes de 
julio y permite obtener una uniformidad 
en los calibres grandes.

Con esta práctica se elimina el 70% de 
los frutos que existen en el árbol para que 
cada unidad se desarrolle a una distancia 

de 20 centímetros. Se consigue así un fruto 
más carnoso y de mayor volumen, con un 
diámetro de 73 milímetros como mínimo.

En los meses de junio y julio se lleva 
a cabo el embolsado, que se realiza de 
forma manual cuando el fruto está en el 
árbol. Cada melocotón es protegido con 
una bolsa de papel parafinado, traslúcido 
y transpirable. Se estima que cada cam-
paña se embolsan casi 250 millones de 
melocotones.

Estas tareas, más la recolección, que 
también se realiza de forma manual, y 
las labores en almacenes y cooperativas, 
hacen que durante los meses de mayo a 
noviembre. La producción de melocotón 
de Calanda tiene como destino principal el 

mercado nacional. Las principales plazas 
son, además de Aragón, Madrid, Cataluña, 
País Vasco, Cantabria y la Comunidad Va-
lenciana. No obstante, la DOP tiene voca-
ción exportadora y mantiene su presencia 
internacional principalmente en países 
de Europa.

La DOP Melocotón de Calanda cuenta 
con un total de 18 empresas y cooperativas 
inscritas.

■ BODAS DE PLATA
El Melocotón de Calanda es el único con 
Denominación de Origen Protegida de Es-
paña. La tradición del cultivo en la zona 
aragonesa es centenaria. Hay noticia de la 
producción de melocotón de Calanda en 
documentos medievales y en 1895, el botá-
nico J. Pardo Sastrón dio una descripción 
del proceso de producción de esta fruta 
única. El incremento en su producción se 
desarrolló a partir de los años cincuenta 
del siglo XX.

La DOP nació en 1999 por lo que este 
año cumple sus bodas de plata, 25 años de 
funcionamiento del Consejo Regulador 
que ha contado básicamente con dos pre-
sidentes, Javier Tello y Samuel Sancho. 
En este tiempo el Consejo ha realizado un 
ingente labor para situar al melocotón de 
Calanda en una posición privilegiada, 
considerado como uno de los buques in-
sigina de la agroindustria de Aragón, el 
motor económico para la comarca del Bajo 
Aragón, reconocido y apreciado en toda 
España y el mundo entero. 

Desde hace unos años, conjuntamente 
con el CITA, se investiga para introducir 
nuevas variedades que adelanten y alar-
guen la campaña y resistan mejor a las 
inclemencias meteorológicas. Las dos que 
ya han entrado en producción están dando 
unos resultados excelentes, por lo que el 
futuro está asegurado. Ha sido un extenso 
trabajo que el CITA ha realizado durante 
entre ocho y nueve años para abrir nuevas 
líneas de esta fruta adaptadas al territorio 
de la denominación.

Bodas de plata de 
un melocotón con 
nombre y apellidos
Tras 25 años, gracias al trabajo de los miembros 
del Consejo Rector, el melocotón de Calanda es 
conocido en toda España y en el mundo entero

Presentación del cupón de la ONCE dedicado a la DOP Melocotón de Calanda. / JAVIER ORTEGA
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M E R C A D O S  N A C I O N A L E S

Mercalicante
Información de precios frecuentes de 
frutas, hortalizas y patatas, referidos a la 
semana del 16 al 22 de septiembre de 
2024, ofertados en el Mercado Central 
de Abastecimiento de Alicante. Últimos 
precios recibidos. 
FRUTAS Euros/kg
Aguacate Hass.....................................2,30
Chirimoyas Otras Variedades................2,23
Ciruela Otras Variedades......................1,45

Reina Claudia...................................1,37
Santa Rosa.......................................0,77

Coco En Seco.......................................1,00
Dátil Medjoul .......................................4,00

Deglet Nour .....................................4,00
Frambuesa Otoño ................................2,99
Granada Mollar Elche ..........................1,74

Otras Variedades..............................2,00
Mollar de Xativa o Valencia..............1,00

Higo Chumbo.......................................3,03
Verdal ..............................................1,64
Otras Variedades..............................4,23
Seco.................................................2,70

Kaki Otras Variedades ..........................1,60
Kiwi Pulpa Verde..................................4,10

Kiwigold...........................................4,30
Lima Mejicana......................................2,00

Otras Variedades..............................2,00
Limón Verna.........................................0,94

Fino o Primafiori...............................0,50
Rodrejo ............................................0,50

Mandarina Otras Variedades................1,50
Mango Tommy Atkins ..........................2,10

Otras Variedades..............................1,85
Mangostan ......................................0,70

Manzana Golden .................................1,25
Fuji...................................................1,07
Royal Gala........................................1,80
Granny Smith...................................1,80
Starking o Similares..........................2,10

Maracuyá.............................................3,50
Melocotón Baby Gold ..........................1,47

Calanda ...........................................1,39
Melón Piel de Sapo..............................1,20

Otras Variedades..............................1,12
Naranja Valencia Late...........................1,30

Lane Late .........................................0,90
Navelina...........................................1,62
Otras Variedades..............................1,40

Nuez ....................................................3,40
Papaya o Papayón................................2,40

Otras Variedades..............................3,75
Paraguayo UFO 4.................................1,40
Pera Conferencia..................................1,31

Ercolini / Morettini ...........................1,51
Limonera..........................................1,50
Otras Variedaddes............................1,20

Pitaya Otras Variedades........................3,00
Roja .................................................3,83
Amarilla ...........................................6,42

Piña Golden Sweet...............................1,35
Otras Variedades..............................1,73

Plátano Americano...............................1,10
De Canarias 1ª.................................1,30
Macho .............................................1,10
Otras Variedades..............................1,30
Banana Otras Variedades.................0,91

Pomelo Rojo.........................................1,30
Amarillo ...........................................1,00

Resto de Frutas ....................................4,00
Sandía Sin Semilla................................0,76

Otras Variedades..............................1,00
Uva Blanca Otras Variedades ...............1,60

Red Globe........................................1,20
Negra Otras Variedades ...................1,25
Sin Semilla Blanca............................2,25

HORTALIZAS Euros/kg
Acelga Hojas Lisas ...............................0,70

Hojas Rizadas Lyon ..........................0,90
Ajo Blanco............................................4,30

Morada............................................4,68
Tierno o Ajete...................................3,00
Otras Variedades..............................4,26

Alcachofa Blanca de Tuleda..................2,00
Apio Verde ...........................................0,80
Apionabo.............................................0,90

Berenjena Morada ...............................0,60
Otras Variedades..............................1,08

Boniato o Batata..................................1,37
Broculi o Brócoli o Brecol .....................2,00
Calabacín Verde ...................................0,90

Otras Variedades..............................0,80
Calabaza De Verano.............................0,70

Otras Variedades..............................0,69
De Invierno ......................................0,90

Cardo...................................................1,00
Cebolla Tierna ......................................4,00

Grano de Oro...................................1,18
Reca o Similares...............................0,55
Blanca Dulce Fuentes de Ebro..........0,45
Morada............................................0,70
Otras Variedades..............................0,38
Francesa o Echalote .........................0,84

Chirivía.................................................1,00
Col de Hojas Lisas................................0,60

Repollo de Hojas Rizadas.................0,80
Lombarda o Repollo Rojo ................0,70

Coliflor .................................................2,50
Endivia .................................................1,90
Escarola Rizada o Frisée.......................1,00
Espárrago Verde o Triguero...................4,00
Espinaca...............................................0,70
Jengibre ...............................................2,30
Judía Verde Perona...............................4,95

Verde Fina........................................1,79
Lechuga Cogollo ..................................1,50

Hoja de Roble ..................................1,40
Iceberg.............................................1,20
Romana ...........................................0,80

Maíz o Millo.........................................0,85
Nabo....................................................1,00
Ocra o Quimbombó .............................0,92
Pepino Corto o tipo Español.................1,13
Perejil ...................................................0,80
Pimiento Rojo Lamuyo.........................0,71

Otras Variedades..............................1,55
Verde Italiano...................................0,79
Verde Padrón ...................................2,50
Rojo Najerano..................................2,50

Puerro ..................................................4,00
Rábano y Rabanilla ..............................1,01
Remolacha Común o Roja ...................0,90
Resto de Hortalizas ..............................1,00
Seta Champiñón ..................................2,70
Tamarillo o 

Tomate Redodo Colombiano...........2,50
Tomate Otras Variedades .....................1,25

Liso Rojo Rama................................0,73
Liso Rojo Daniela /Royesta...............1,16
Cherry ..............................................3,20
Liso Rojo Pera ..................................1,20
Liso Verde Manzarrón ......................1,37
Muchamiel.......................................2,95

Yuca o Mandioca o Tapioca .................1,50
Zanahoria Nantesa ..............................0,80

En Rama ..........................................1,49
PATATAS Euros/kg
Blanca Ágata Confecc..........................1,00
Blanca Agria Granel .............................1,00
Blanca Agria Confecc ...........................1,03
Blanca Claustar o Primor......................2,70
Blanca Monalisa Granel .......................0,90
Blanca Spunta Granel ..........................1,00
Bonita Blanca Confecc .........................1,07
Roja Otras Variedades Granel...............0,86
Roja Red Pontiac Granel ......................1,50

Mercamadrid
Precios de frutas y hortalizas, referidos a 
la semana del 24 al 27 de septiembre de 
2024, comercializados en el Mercado Cen-
tral de Abastecimiento de Madrid. Informa-
ción facilitada por MERCASA. 
FRUTAS Euros/kg
Ciruelas................................................1,65
Higos....................................................4,90
Limones ...............................................2,00
Manzana Golden .................................1,47

Roja .................................................1,44
Melocotones Duros..............................1,51
Melón Piel de Sapo..............................0,89
Pera Blanquilla .....................................1,80
Sandías ................................................0,98
Uva Moscatel .......................................2,75

HORTALIZAS                         Euros/kg
Lechugas..............................................0,77
Berenjenas ...........................................2,62
Cebollas Grano de Oro.........................0,34
Judías Verde Perona .............................3,50
Patatas Calidad....................................0,74
Pepinos ................................................1,35
Pimientos Verdes..................................1,30
Tomate Maduro .....................................S/C

Verde ...............................................1,98
Zanahorias ...........................................0,70

Mercabarna
Información de los precios dominantes de 
frutas y hortalizas, del 26 de setembre de 
2024, facilitada por el Mercado Central de 
frutas y hortalizas de Barcelona, Mercabar-
na. Últimos precios recibidos.
FRUTAS Euros/kg
Albaricoque..........................................1,20
Aguacate .............................................3,50
Almendra .............................................7,00
Pomelo.................................................1,40
Avellana...............................................6,50
Kaki......................................................2,50
Carambolas..........................................4,00
Castañas..............................................5,00
Cerezas ................................................6,00
Cocos...................................................0,80
Membrillo.............................................1,20
Dátiles..................................................3,50
Feijoas..................................................8,00
Higo .....................................................4,00
Higos Chumbos....................................3,50
Frambuesa ...........................................1,00
Grosellas ............................................10,00
Kiwis ....................................................3,00
Lichis....................................................4,50
Lima.....................................................2,00
Limón...................................................2,20
Fresa ..................................................10,00
Fresón ................................................10,00
Granada...............................................1,80
Mandarina Clementina ........................2,00

Satsuma...........................................1,00
Otras................................................1,80

Mangos................................................2,00
Maracuyá.............................................6,00
Melón Galia .........................................1,15

Amarillo ...........................................0,40
Piel de Sapo.....................................1,00
Otros................................................1,00 

Moras.................................................15,00
Nashi....................................................2,10
Nectarina Blanca..................................1,50

Amarilla ...........................................1,50
Níspero ................................................3,50
Nueces.................................................3,00
Olivas ...................................................1,80
Papayas................................................3,50
Pera Blanquilla .....................................1,00

Verano .............................................1,20
Invierno............................................1,60
Temprana.........................................1,00

Piña......................................................1,40
Pitahaya...............................................7,00
Plátanos Canario..................................1,20

Importación......................................1,00
Manzana Bicolor..................................1,20

Amarilla ...........................................1,00
Verde ...............................................1,10
Roja .................................................1,50
Otras................................................1,35

Melocotón Amarillo..............................1,80
Rojo Pulpa Blanca............................1,60
Rojo Pulpa Amarilla..........................1,60

Ciruela .................................................2,00
Uva Blanca...........................................2,00

Negra...............................................1,80
Rambután..........................................11,50
Sandía con semilla ...............................0,30

Sin semilla........................................0,70
Naranja................................................1,30
Chirimoya.............................................1,50
Otras Frutas..........................................0,90
HORTALIZAS                          Euros/kg
Berenjena Larga...................................2,40

Redonda ..........................................1,40

Ajo Seco...............................................4,00
Tierno...............................................0,80

Apio .....................................................1,40
Acelgas ................................................1,00
Batata ..................................................0,80
Borraja .................................................1,00
Bróculi..................................................1,60
Brécol...................................................2,50
Calçots.................................................0,08
Calabaza..............................................0,65
Calabacín.............................................2,00
Cardo...................................................1,00
Alcachofa.............................................3,50
Cebolla Seca ........................................0,35

Figueras ...........................................0,80
Tierna...............................................1,40

Pepino..................................................1,30
Col Repollo ..........................................2,00

Bruselas ...........................................1,80
Lombarda ........................................0,75
China ...............................................0,70

Coliflor .................................................2,50
Berros...................................................1,50
Lechuga Iceberg...................................0,55

Larga................................................0,80
Otras................................................0,70

Endivia .................................................1,10
Escarola................................................0,90
Espárragos Blancos............................10,00

Verdes..............................................1,80
Espinaca...............................................1,00
Haba....................................................1,20
Hinojo ..................................................1,00
Perejil ...................................................0,55
Judía Bobi ............................................3,00

Perona..............................................7,00
Fina..................................................2,00
Otras................................................3,50

Nabo....................................................1,20
Zanahoria.............................................0,95
Patata Blanca.......................................0,65

Temprana.........................................1,00
Roja .................................................0,85

Pimiento Lamuyo .................................1,80
Verde ...............................................1,90
Rojo .................................................2,30

Guisante ..............................................3,00
Puerro ..................................................1,15
Rábano ................................................0,35
Remolacha...........................................0,90
Tomate Maduro ...................................2,00

Verde ...............................................2,00
Chirivía.................................................1,20
Otras Hortalizas....................................0,70
OTROS PRODUCTOS            Euros/kg
Seta Girgola .........................................6,50

Rovellón-Níscalo ............................30,00
Champiñón......................................3,00
Otras Setas.....................................11,00

Maíz.....................................................0,90
Caña de Azúcar....................................1,75
Menestra..............................................0,95
Otros Varios..........................................1,50

Mercabilbao
Precios de frutas y hortalizas, referidos a 
la semana del 24 al 27 de septiembre de 
2024, comercializados en el Mercado Cen-
tral de Abastecimiento de Bilbao. Informa-
ción facilitada por MERCASA. 
FRUTAS Euros/kg
Ciruelas................................................2,25
Higos....................................................4,00
Limones ...............................................1,60
Manzana Golden .................................1,00

Roja ...................................................S/C
Melocotones Duros..............................2,25
Melón Piel de Sapo..............................0,90
Pera Blanquilla .....................................1,80
Sandías ................................................1,20
Uva Moscatel .......................................1,90
HORTALIZAS                         Euros/kg
Lechugas..............................................1,00
Berenjenas ...........................................2,40
Cebollas Grano de Oro.........................0,35
Judías Verde Perona .............................2,50
Patatas Calidad....................................0,64
Pepinos ................................................1,50

Pimientos Verdes..................................1,40
Tomate Maduro ...................................0,55

Verde ...............................................2,50
Zanahorias ...........................................0,70

Mercacórdoba
Precios medios de frutas y hortalizas, corres-
pondientes al mercado de la semana del 16 
al 22 de septiembre de 2024. Información 
facilitada por Mercacórdoba. 
FRUTAS Euros/kg
Aguacates............................................3,96
Castaña................................................4,92
Chirimoya.............................................2,08
Ciruela .................................................1,84
Dátil .....................................................7,82
Granada...............................................1,78
Higo Fresco ..........................................4,11
Kaki Pérsimon......................................2,08
Kiwi / Zespri .........................................3,49
Lima.....................................................3,13
Limón...................................................1,62
Mandarina Clementina / Fortuna /

Nadorcott.........................................1,91
Satsuma / Ckitsu / Clausellina /
Rufina / Chupi..................................1,30

Mango.................................................2,54
Manzanas O.V......................................2,15 

Golden / Onzal Gold / Venosta.........1,31
Royal Gala / Cardinale .....................1,39
Starking / Red Chief / Galaxia ..........1,42
Fuji / Braeburn / Pink Kiss.................2,05
Pink Lady .........................................2,53
Granny Smith...................................1,90
Reineta / Canadá Gris......................2,38

Melocotón Baby Gool ..........................2,45
Melón / Galia / Coca............................0,61
Membrillo.............................................1,28
Naranja Navel ......................................1,57

Navel Late / Nanelate / Lanelate......1,64
Valencia Late / Miaknight ................1,12

Nectarina .............................................1,64
Nuez ....................................................6,27
Papaya .................................................2,63
Paraguayo............................................1,99
Pera Conferencia / Decana...................1,60

Ercolini / Etrusca...............................1,94
Blanquilla o Agua.............................1,46
Limonera..........................................1,41

Piña......................................................1,66
Plátano.................................................1,19
Banana ................................................0,85
Pomelo Rubi Start ................................1,25
Sandía..................................................0,78
Uva ......................................................2,24
Otros Frutos Secos..............................12,32
HORTALIZAS Euros/kg
Acelga..................................................0,89
Ajo Seco...............................................3,94
Alcachofa.............................................2,58
Apio .....................................................1,29
Berenjena.............................................1,93
Bróculi / Brecol.....................................2,33
Boniato / Batata...................................1,06
Calabacín.............................................2,07
Calabaza / Marrueco............................0,90
Cebolla / Chalota .................................0,63
Cebolleta..............................................1,20
Champiñón..........................................2,76
Col Repollo ..........................................1,03

China ...............................................1,45
Lombarda ........................................1,03

Coliflor / Romanescu............................1,60
Espárrago Verde...................................6,73
Espinaca...............................................1,68
Judía Fina.............................................4,38

Perona / Elda / Sabinal / Emerite......3,09
Boby / Kora / Striki ...........................2,88

Lechuga O.V. ........................................0,79
Cogollo ............................................2,00
Iceberg.............................................0,88

Maíz.....................................................2,30
Nabo....................................................0,75
Pepino..................................................1,16
Perejil ...................................................1,70
Pimiento Verde.....................................1,06

Rojo Asar .........................................2,03
Puerro ..................................................1,55

Agrocotizaciones
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Seta......................................................4,84
Tomate O.V...........................................1,63

Cherry ..............................................3,60
Daniela.............................................1,51

Zanahoria.............................................1,06
PATATAS Euros/kg
Nueva o Temprana...............................0,83
Añeja ...................................................0,65

Mercalaspalmas
Precios frecuentes de frutas, hortalizas y pa-
tatas, del 23 al 27 de septiembre de 2024, 
en el Mercado Central de Abastecimiento 
de Las Palmas. 
FRUTAS Euros/kg
Aguacate Hass...................................11,60

Fuerte...............................................5,25
Otras Variedades..............................5,45

Albaricoque Moniqui............................2,25
Almendra .............................................1,50
Carambola ...........................................2,20
Chirimoya Otras Variedades .................3,70
Ciruela Otras Familia Black...................1,75

Golden Japan y Songold ..................1,95
Santa Rosa.......................................1,75
Reina Claudia...................................1,75

Coco Otras Variedades.........................1,15
Dátil Deglet Nou ..................................4,45
Fresa ..................................................11,95
Fresón Otras Variedades.......................9,95
Granada Otras Variedades ...................2,70
Guayaba Otras Variedades...................3,45
Higo Chumbo.......................................2,61

Verdal ..............................................7,45
Kaki Otras Variedades ..........................4,25
Kiwi Kiwigold.......................................6,00

Pulpa Verde......................................4,45
Limón Fino o Primafiori........................1,15

Otras Variedades..............................1,15
Verna ...............................................1,15

Mandarina Clemenlate ........................1,75
Clemenule........................................1,76
Clemenvilla o Nova..........................1,75
Ortanique.........................................1,81

Manga Kent .........................................3,87
Mango Tommy Atkins ..........................1,91
Manzanas Fuji......................................2,20

Golden.............................................1,84
Granny Smith...................................1,55
Otras Variedades..............................2,45
Royal Gala........................................2,07

Melocotón Merryl y Elegant Lady.........1,75
Melón Otras Variedades.......................1,35

Piel de Sapo.....................................1,35
Naranja Valencia Late...........................1,17

Navelina...........................................1,15
Otras Variedades..............................1,16
Navel Late........................................1,20
Lane Late .........................................1,15
Navel ...............................................1,18

Nectarina Carne Blanca .......................1,85
Carne Amarilla .................................1,85

Nuez ....................................................4,15
Papaya Grupo Solo y Sunrise................1,52

Papayón (2-3 kg/ud) ........................1,45
Paraguayo Otras Variedades.................1,75
Pera Conferencia..................................1,81

Ercolini / Morettini ...........................2,20
Limonera..........................................1,75
Otras Variedades..............................1,60

Piña Golden Sweet...............................7,45
Plátanos Canarias Primera ...................0,95

Canarias Segunda............................0,85
Extra.................................................1,45

Pomelo Amarillo...................................1,45
Rojo .................................................1,56

Sandía Sin Semilla................................1,15
Con Semilla......................................1,15

Uva Red Globe.....................................2,20
Blanca Otras Variedades ..................2,51
Negra Otras Variedades ...................2,70

Resto de frutas.....................................1,30
HORTALIZAS Euros/kg
Acelga de Hojas Rizadas Lyon..............2,75
Ajo Morado..........................................2,75

Blanco..............................................4,35
Alcachofa Blanca de Tudela..................1,95
Apio Verde ...........................................1,80

Apionabo.........................................2,95
Berenjena Morada ...............................2,99
Berros...................................................2,14
Boniato o Batata..................................1,78
Bróculi, Brecol o Brócoli .......................4,99
Calabacín Blanco .................................2,49

Verde ...............................................0,55
Calabaza De Verano.............................1,19

De Invierno ......................................1,25
Cebolla Grano Oro o Valenciana..........0,62

Morada............................................1,16
Recas o Similares .............................0,85
Tierna...............................................0,95

Col China o Pekinensis.........................1,75
De Bruselas......................................3,95
Lombarda o Repollo Rojo ................1,15
Repollo Hojas Rizadas......................1,12

Coliflor .................................................2,48
Endivia .................................................1,15
Escarola Rizada o Frisée.......................1,10
Espárrago Verde o Triguero...................2,35

Blanco..............................................3,45
Espinacas .............................................0,18
Guindilla Verde.....................................3,50

Roja .................................................2,50
Haba Verde o Habichuela.....................1,75
Hinojo ..................................................2,45
Judía Verde Boby..................................6,04

Verde Otras Variedades....................8,45
Verde Elda........................................5,95

Lechuga Otras Variedades....................0,30
Romana ...........................................0,55

Maíz o Millo.........................................0,77
Pepino Largo o Tipo Holandés..............1,97
Perejil ...................................................0,15
Pimiento 

Amarillo, tipo California ...................2,35
Rojo Lamuyo....................................2,10
Verde Italiano...................................2,05
Verde Padrón ...................................3,45
Otras Variedades..............................2,03

Puerro ..................................................2,04
Rábano y Rabanilla ..............................0,65    
Remolacha Común o Roja ...................1,30
Seta Champiñón ..................................2,45

Girgola o Chopo ..............................2,20
Tomate Cherry......................................2,75

Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta 2,38
Liso Rojo Canario.............................0,85
Otras Variedades..............................0,75

Zanahoria o Carlota Nantesa...............2,03
Jengibre ...............................................2,25
Ñame o Yame ......................................4,55
Yuca o Mandioca o Tapioca .................2,20
Hortalizas IV Gama..............................5,50
Resto Hortalizas ...................................0,80
PATATAS (Granel) Euros/kg
Blanca, Otras Variedades......................1,29      
Otras Variedades..................................1,55
Roja Otras Variedades..........................1,29
Blanca Spunta......................................1,75 

Mercasevilla
Precios de frutas y hortalizas, referidos a 
la semana del 24 al 27 de septiembre de 
2024, comercializados en el Mercado Cen-
tral de Abastecimiento de Sevilla. Informa-
ción facilitada por MERCASA. 
FRUTAS Euros/kg
Ciruelas....................................... 1,40-1,42
Higos........................................... 2,92-3,00
Limones ...............................................1,00
Manzana Golden ........................ 1,39-1,27

Roja ........................................ 1,38-1,45
Melocotones Duros..................... 2,58-2,46
Melón Piel de Sapo..................... 0,71-0,78
Pera Blanquilla ............................ 1,66-0,78
Sandías ....................................... 0,95-0,92
Uva Moscatel .......................................2,10
HORTALIZAS                         Euros/kg
Lechugas..................................... 0,64-0,73
Berenjenas .................................. 2,06-2,05
Cebollas Grano de Oro................ 0,44-0,40
Judías Verde Perona .............................1,95
Patatas Calidad....................................1,15
Pepinos ....................................... 1,23-1,05
Pimientos Verdes......................... 1,09-0,98
Tomate Maduro .......................... 1,62-1,85

Verde ...................................... 1,96-1,98
Zanahorias .................................. 0,80-0,82

Mercavalencia
Precios de frutas y hortalizas, referidos a 
la semana del 24 al 27 de septiembre de 
2024, comercializados en el Mercado Cen-
tral de Abastecimiento de Valencia. Informa-
ción facilitada por MERCASA. 
FRUTAS Euros/kg
Ciruelas....................................... 1,40-1,20
Higos....................................................5,00
Limones ...................................... 1,20-1,00
Manzana Golden .................................0,80

Roja .................................................1,00
Melocotones Duros..................... 1,60-2,50
Melón Piel de Sapo..............................0,80
Pera Blanquilla .....................................1,75
Sandías ....................................... 1,00-1,10
Uva Moscatel .............................. 1,25-1,50
HORTALIZAS                         Euros/kg
Lechugas..............................................0,70
Berenjenas .................................. 1,80-2,50
Cebollas Grano de Oro.........................0,35
Judías Verde Perona .............................2,50
Patatas Calidad....................................0,64

Pepinos ................................................1,50
Pimientos Verdes..................................1,40
Tomate Maduro ...................................0,55

Verde ...............................................2,50
Zanahorias ...........................................0,70

Lonja de Albacete
Información de los precios indicativos de los 
cereales en origen, del día 26 de septiembre 
de 2024. Información de EFEAGRO. 
CEREALES Euros/Tm
ALFALFA
Alfalfa 

Rama campo 1ª ...........................150,00
Rama campo 2ª ...........................120,00

AVENA
Avena 

Blanca..........................................194,00
Rubia ...........................................204,00

Forraje Avena .........................................S/C
CEBADA NACIONAL
Cebada 

Pienso –62 kg/hl..........................180,00
Pienso +62 kg/hl .........................186,00

CENTENO
Centeno...........................................183,00
GIRASOL
Pipa 

Alto Oléico...................................415,00
Pipa de Girasol.................................390,00
MAÍZ NACIONAL
Maíz sobre 

Secadero......................................218,00
PAJA
Paja Empacada ......................................S/C
TRIGO NACIONAL
Trigo 

Duro Proté=13%.........................260,00
Duro Proté=12%.........................250,00
Extensible Chamorro....................250,00
Forrajero.......................................204,00
Gran Fuerza w 300......................285,00
Media Fuerza w –300..................268,00
Panificable ...................................214,00
Triticales .......................................196,00

LEGUMINOSAS
Veza Grano ......................................472,00
Yero Grano.......................................232,00

Lonja de Barcelona
Precios de los cereales, frutos secos y las 
legumbres, en la Lonja de Barcelona del día 
25 de septiembre 2024. Información facili-
tada por EFEAGRO. 
CEREALES Euros/Tm
ALFALFA 
Harina de Alfalfa ..............................175,00
CEBADA 
Importación......................................207,00
Nacional P.E. (62-64)........................215,00
CENTENO
Centeno.................................................S/C
COLZA
Importación 34/36% .......................310,00
GARROFA 
Harina ..............................................313,00
Troceada ..........................................337,00
REMOLACHA
Pulpa de Remolacha ........................223,00
GIRASOL 
Importación 34%.............................275,00
Semillas de Girasol...........................430,00
Importación 28/3 .............................195,00
MAÍZ 
DDGs de 

Maíz Importación.........................254,00
Importación......................................217,00
Importación CE ................................230,00
MIJO 
Importación......................................380,00
SOJA 
Harina 

Soja Import. 47%.........................402,00
Harina 

Soja Nacional 47%......................406,00
Aceite Crudo de Soja ....................1.020,00
Salvados de Soja ..............................193,00
SORGO
Importación............................................S/C
TRIGO NACIONAL
Salvado de Trigos Finos ....................175,00
Forrajero...........................................232,00
Panificable, 

mín. 11 ........................................242,00
Triticales .................................................S/C
FRUTOS SECOS Euros/Tm
ALMENDRAS
Común 14 mm..............................6.700,00
Largueta 12/13 mm......................6.655,00
Largueta 13/14 mm......................7.905,00
Marcona 14/16 mm....................11.000,00

Marcona 16 mm.........................11.900,00
AVELLANA
Negreta 

en grano ...................................7.300,00
PIÑÓN
Castilla ........................................44.000,00
Cataluña .....................................43.500,00
LEGUMBRES Euros/Tm
GUISANTE
Forrajero ................................................S/C
Forrajero 

Importación........................................S/C
ACEITE
Palmiste 

Importación..................................194,00
Crudo 

de Palma...................................1.078,00

Lonja de Córdoba
Precios de la Mesa de Cereales de la Lon-
ja de Contratación de productos agrarios, 
del 24 de septiembre de 2024. Precios 
orientativos origen Córdoba, agricultor. 
CEREALES Euros/Tm
TRIGO DURO
Grupo 1............................................273,00 
Grupo 2............................................255,00
Grupo 3............................................241,00
Grupo 4. A .......................................231,00
Grupo 4. B .............................................S/C
Grupo 4. C .............................................S/C
TRIGO BLANDO
Grupo 1..................................................S/C
Grupo 2..................................................S/C
Grupo 3............................................215,00
Grupo 4............................................209,00
Grupo 5............................................209,00
OTROS PRODUCTOS
Tricale...............................................196,00
Cebada ............................................193,00
Avena...............................................193,00
Maíz.......................................................S/O
Sorgo .....................................................S/O
Habas.....................................................S/O
Guisantes.........................................440,00
Girasol Alto Oleico............................408,00
Girasol....................................................S/O
Colza................................................278,00
Próxima sesión 8 de octubre de 2024.
Precios de la Mesa de Almendras de la Lonja 
de Contratación de productos agrarios, del 
10 de septiembre de 2024. Precios orienta-
tivos origen Córdoba, agricultor.
ALMENDRAS Euros/Tm
Floración Tardía 

Monovarietal....................................4,13
Soleta...................................................4,15
Belona..................................................4,60
Guara...................................................4,15
Antoñeta..............................................4,25
Constantí .............................................4,60
Comuna 

Tradicional........................................3,95
Ecológica..............................................5,05
Próxima sesión 1 de octubre de 2024.

Lonja de León
Información de precios agrarios orientati-
vos, en almacén, del día 25 de septiembre 
de 2024, fijado en la Lonja Agropecuaria 
de León. 
CEREALES Euros/Tm
Trigo Pienso......................................206,00
Cebada ............................................188,00

Triticale.............................................195,00
Centeno...........................................168,00
Avena...............................................178,00
Maíz.................................................211,00
PATATAS Euros/Tm
Agria................................................300,00
Jaerla................................................270,00
Kennecec..........................................310,00
Red Pontiac......................................280,00
Red Scarlett......................................270,00
Yona.................................................270,00
FORRAJES Euros/Tm
Alfafa Paquete Rama .......................170,00

Paquete Deshidratado..................190,00
Paja 1ª Cebada ..................................40,00
Veza Forraje de 1ª ............................130,00
Forraje..............................................110,00
ALUBIAS Euros/Tm
Pinta.....................................................1,20
Riñón de León......................................1,50
GIRASOL Euros/Tm
Girasol..............................................400,00
Girasol Alto Oleico............................415,00
En la sesión de la lonja de León celebra 
hoy, ha comenzado a cotizar el girasol 
a 400 euros tonelada, un 7% más que 
al inicio del pasado año. En la presente 
campaña hay sembradas en la provincia 
de León, 12.197 ha de girasol en secano 
y 6.789 ha en regadío, lo que significa un 
aumento del 27% en secano y una dismi-
nución del 26% en regadío. En cuanto a 
la producción total se estima en 34.000 
toneladas, un 14% menos que la pasada 
campaña. Subida importante en el va-
cuno tanto las categorías de vida como 
de carne. Podríamos decir que estamos 
sufriendo una verdadera crisis de oferta, 
que no es capaz de satisfacer la demanda 
nacional; la gran sequía del año pasado 
con el consiguiente encarecimiento de 
forrajes y la falta de pastos, hicieron que 
muchos ganaderos tuviesen que sacrificar 
parte de su cabaña y a esto se ha sumado 
la gran afección de la EHE (Enfermedad 
hemorrágica epizoótica), sobre todo en el 
Noroeste de España. En cuanto a la pata-
ta bajada importante en todas las cate-
gorías, si bien se espera una estabilidad 
de los precios cercanos a estos niveles. Ha 
comenzado a cotizar la variedad de alu-
bia Riñón de León a 1,50�/kg, al mismo 
precio que la pasada campaña. Continúa 
la tendencia alcista en trigo y cebada, con 
subidas moderadas como en sesiones an-
teriores. Se pueden consultar información 
más detallada a través de la página web 
www.lonjadeleon.es.

Lonja de Reus
Precios semanales de frutos secos, fijados 
hoy en la Lonja de Reus (Tarragona) del 
día 23 de septiembre de 2024. Informa-
ción facilitada por EFEAGRO. 
Frutos Secos Euros/Kg
ALMENDRA
Guara ...............................................3,95
Comuna Ecológica ............................4,85
Pelona ..............................................2,75
Belona..............................................4,15
Constantí..........................................3,95
Vairo.................................................4,00
Lauranne ..........................................3,85
Común .............................................3,70

Informe Semanal de Mercados de Cítricos
Resumen informativo semanal de los mercados de cítricos de la Comunitat Valenciana. Informa-
ción faclitada por la Generalitat Valenciana a través de la Consejería de Agriucultura, Ganadería 
y Pesca, durante el periodo comprendido del 16 al 22 de septiembre de 2024. Precios origen. 
Semana 38/2024.

PRECIOS DE CÍTRICOS EN ORIGEN
Esta semana se han realizado compras representativas de Satsumas (Clausellina/Okitsu, 
Iwasaki y Owari), Clementinas (Arrufatina, Clemenules, Esbal, Marisol, Mioro, Oronules y 
Clemenrubí), Naranjas (Navelina) y Limones (Fino, Fino redrojo y Verna redrojo). Si bien, los 
días de lluvia han causado que el número de operaciones haya sido menor que en semanas 
anteriores. El bajo calibre observado en gran parte de la producción, tanto de Satsumas como 
de clementinas tempranas, en esta campaña a causa de la escasez de lluvias ha provocado 
que la fruta con calibre óptimo sea buscada y apreciada por parte del comercio. Por otra 
parte, los comercios realizaron en semanas anteriores compras de las partidas más grandes y 
ahora se están comprando parcelas con superficies más pequeñas o con menor volumen de 
producción. En cuanto a la Clemenules y la Oronules, aunque se ha realizado pocas compras, 
éstas han sido de parcelas con calibres óptimos y dimensiones elevadas. Muchos productores, 
sin embargo, están prefiriendo esperar a vender la producción en fechas posteriores. Las 
compras de Navelina no ha sido significativas ni en Alicante ni en Castellón. Solo en Valencia 
sen han realizado algunas operaciones destacables. En la Vega Baja, se ha vendido el limón 
fino redrojo casi en su totalidad y la campaña está prácticamente finalizada. Paralelamente 
la nueva campaña de limón fino ha comenzado con compras a primer corte y a todo limón. 
Por lo que respecta al limón Verna redrojo, se ha vendido aproximadamente el 35% y se 
recolectado el 10%.
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M E R C A D O S  N A C I O N A L E S

Comunidad Valenciana
Precios agrarios concertados durante la semana 38, del 16 al 22 de septiembre de 2024, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Ganadería y Pesca.

Largueta ...........................................4,20
Marcona...........................................5,10
PIÑÓN
Alameda.........................................44,00
Castilla ...........................................44,00
AVELLANA                             Euros/Libra
San 

Giovanni .......................................1,94
Tonda ...............................................2,18
Negreta D.O.P. ..................................2,60
Corriente ..........................................2,23
Negreta ............................................2,56

Lonja de Salamanca
Cotizaciones de las Mesas de Cereales 
y Ganada de la Lonja Agropecuaria de 
Salamanca del día 23 de septiembre de 
2024. Información facilitada por la Dipu-
tación de Salamanca. 
CEREALES Euros/Tm
Trigo 

Blando .........................................215,00
Cebada 

P. E. (+64) ....................................195,00
Avena...............................................188,00
Centeno...........................................183,00
Tricale...............................................203,00
Maíz, (14º) .......................................222,00
LEGUMINOSAS Euros/Tm
Guisantes...............................................S/C
Garbanzo 

Pedrosillano .................................550,00
Lenteja 

Armuña.....................................2.000,00
OLEAGINOSAS Euros/Tm
Girasol (9-2-44) ...............................410,00
Girasol (Alto Oleico) .........................425,00
Colza......................................................S/C
FORRAJES Euros/Tm
Forraje Extra ...........................................S/C
Forraje de Primera..................................S/C
Alfafa 

Empacada....................................200,00
Veza (Henificada)...................................S/C
Paja Paquete Pequeño ...........................S/C
Paja Paquete Grande..........................52,00

Lonja de Segovia
Precios semanales de cereales, fijados en 
la Lonja de Segovia del día 26 de sep-
tiembre de 2024. Información facilitada 
por EFEAGRO. 
Frutos Secos Euros/Kg
ALFAFA
Alfafa

 Empacada...................................150,00
AVENA
Avena...............................................182,00
CEBADA NACIONAL
Cebada ............................................189,00
CENTENO
Centeno...........................................174,00
COLZA ........................................................
Colza................................................385,00
GIRASOL
Girasol..............................................400,00
PAJA
Paja 

Empacada......................................40,00
TRIGO
Trigo Nacional..................................206,00

Lonja de Sevilla
Información de los precios agrarios de la 
Lonja de Sevilla de la sesión celebrada el día 
24 de septiembre de 2024. Origen almacén 
agricultor con capacidad de carga rápida, 
buen acceso y báscula. 
CEREALES Euros/Tm
TRIGO BLANDO PANIFICABLE
Grupo 1..................................................S/O
Grupo 2..................................................S/O
Grupo 3............................................220,00
Grupo 4..................................................S/O
Grupo 5............................................214,00 
Pienso 

Importación..................................214,00
TRIGO DURO
Grupo 1............................................275,00
Grupo 2............................................258,00
Grupo 3............................................250,00
Grupo 4............................................240,00
Triticale 

Nacional.......................................210,00
Importación..................................210,00

Avena 
Importación..................................215,00
Nacional.............................................S/O

Cebada,
 Igual y más de 64 .......................205,00
Menos de 64................................200,00
Importación Origen Puerto...........206,00

Maíz 
Importación origen Puerto ...........215,00
Nacional.............................................S/O

Habas 
Nacional.......................................330,00
Importación........................................S/O

Guisantes 
Nacional.......................................295,00
Importación........................................S/O

Girasol 
Alto oleico +80%........................440,00
Convencional ...............................410,00

Colza......................................................S/O
NOTA: Toda la información de precios de 
esta Lonja es propiedad de la misma. 
Próxima sesión el 1 de octubre de 2024.

Lonja de Toledo
Información de la Mesa de Cereales referida 
al día 19 de septiembre de 2024. Precios 
orientativos en origen agricultor sobre ca-
mión. Condiciones de calidad OCM. Cerea-
les-FEGA (Campaña 2022-2023). 
CEREALES Euros/Tm
MAÍZ
Maíz Secadero .................................230,00
CEBADA
Pienso +62 kg/Hl.............................200,00
Pienso –62 kg/Hl .............................189,00
AVENA
Rubia .....................................................S/C
Pienso ..............................................222,00
TRIGO
Duro Pr>12............................................S/C
Pienso +72 Kg/Hl.............................222,00
Fuerza +300w +14 pr ...........................S/C
Fuerza -300 +12,5 pr ............................S/C
Panificable Pr>11, W<200 ..............235,00
Chamorro...............................................S/C
Triticale.............................................213,00

Centeno.................................................S/C
Guisante ..........................................276,00
Yeros................................................250,00
Garbanzo sin limpiar..............................S/C
Veza.......................................................S/C
Alfafa 1ª...........................................186,00
Paja 1º + p grande.............................60,00
Avena en Rama .....................................S/C
Nota: Tendencia alcista en cereal. Repi-
ten las legumiosas. Pequeñas subidas de 
forraje.
Próxima cotización el 3 de octubre de 
2024.

La Rioja
Observatorio de precios agrarios, del 16 al 
22 de septiembre de 2024, facilitados por 
Gobierno de La Rioja (Consejería de Agricul-
tura, Ganadería y Desarrollo Rural). 
CEREALES                            Euro / Kilo
Trigo 

Media Fuerza.....................................S/C
Trigo 

Pienso............................................20,50
Cebada 

Malta .................................................S/C
Cebada 

Pienso............................................18,50
Maíz.......................................................S/C
Tricale.................................................19,10
El mercado sigue sin novedades, ni en la 
demanda, que se mantiene a la expecta-
tiva, ni en la oferta, que sigue agazapada 
observando como las lonjas abundan en 
la tendencia alcista, influidas por los fon-
dos de inversión y las tensiones geopo-
líticas. La actividad comercial sigue en 
mínimos y es la razón que fundamenta 
la estabilidad de los precios en el merca-
do local. En campo, las lluvias benefician 
las labores de preparación de la próxima 
sementera, haciendo brotar los ricios, 
y permitiendo la limpieza de las malas 
hierbas. La humedad favorece también la 
germinación de las primeras siembras de 
colza, y anima a continuarlas en aquellas 
situaciones en las que los excesos de hu-
medad las han retrasado. En el girasol, se 
espera al secado natural de las pipas, ha-
biéndose recogido una superficie escasa 
y solo de las variedades más tempranas.
PATATAS                               Euro / Kilo                            
Consumo Fresco Libre........................32,00
Industria frito sin conservación...........25,50

Frito con Conservación...................30,00
Congelado rojas.............................17,70
Congelado blancas ........................16,70

Avanza la recolección de tubérculos en la 
medida que el tiempo lo permite, con la 
recogida de todas las variedades de pata-
ta, tanto para industria como para fresco. 
Hasta el momento la patata presenta un 
buen grado de madurez y calidad pero 
calibres cortos, lo que afectará negativa-
mente a la producción final. El precio de 
la patata Agria para consumo en fresco 
sin contrato oscila en torno a los 30-32 
cts/kg.
CHAMPIÑÓN Y SETAS         Euros/Kg
Champiñón 

Granel pie cortado ...........................2,95

Bandeja pie cortado.........................3,60
Industria 1 Raíz..................................S/C
Industria 2 Pie cortado.......................S/C

Seta Ostra Granel.................................3,50
Ostra Bandeja ..................................4,25
Shii-Take granel................................5,00

A la espera de conocer los nuevos precios 
pactados con el sector industria para el 
champiñón en la nueva campaña 2024-
2025, los precios de champiñón en fresco 
anotan una importante subida mientras 
que el precio de la seta se mantienen sin 
cambios.
HORTALIZAS                        Euros/Kg
Acelga 

Amarilla ...........................................0,90
Verde ...............................................0,90

Borraja .................................................1,00
Lechuga 

Rizada..............................................4,20
Escarola..................................................S/C
Cardo.....................................................S/C
Repollo.................................................0,30
De Bruselas ............................................S/C
Coliflor ...................................................S/C
Cebolleta................................................S/C
Bróculi..................................................1,15
Romanescu ............................................S/C
Alubia 

Verde Fresco.....................................1,54
Verde Industria.............................330,00
Pocha.................................................S/C

Calabacín.............................................0,40
Tomate 1º ............................................1,00

Tomate 2ª ........................................0,40
Tomata.............................................1,00
Pera..................................................0,30

Pepino Corto........................................0,80
Pimiento Verde Crsital..........................0,80

Verde Italiano...................................1,00
Entramos en la tercera semana de sep-
tiembre y el restraso en producciones 
como repollos o apios deja la tablilla con 
muy pocas referencias. En el caso de las 
hortalizas que aparecen en la tablilla, el 
género existente es mínimo permitiendo 
mantener los precios una semana más. 
Esta semana se ha recolectado las prime-
ras coliflores y bróculis mientras que la 
campaña de tomate llega a su fin con la 
presencia de los últimos tomates de pera.
FRUTAS                                Euros/Kg
GRUPO PERA 
Industria...............................................0,11
Limonera 60+......................................0,90
Ercolini 50+ .........................................0,90
Blanquilla DOP.....................................0,60
Moretini60+ ........................................0,65
GRUPO MANZANA
Royal 

Gala 60+.........................................0,80
Industria.................................................S/C
Golden 70+...........................................S/C
Fuji 70+.................................................S/C
GRUPO MELOCOTÓN
Rojo 70+..............................................1,10
Amarillo 70+ .........................................S/C
Nectarina 

Amarilla 65+ ...................................0,70
Paraguayo 70+......................................S/C
Industria...............................................0,30

GRUPO CIRUELA
Reina 

Claudia >38.....................................2,20
Al comienzo de la campaña de la pera Con-
ferencia, las previsiones de cosecha fueron 
mejores de las que en realidad se han ob-
tenido. En prinicipio se previó una cosecha 
un 20% superior a la del año anterior, y 
pese a que todavía es pronto para conocer 
los datos finales, ya se sabe que la produc-
ción final ha quedado por debajo de los 26 
millones de kilos estimados. No obstante, la 
campaña ha sido muy buena ya que la pera 
presenta una gran tamaño, buen russeting 
y una excelente calidad gracias al elevado 
contenido en azúcar.
FRUTOS SECOS                             Euros/Kg
ALMENDRAS

Común.............................................0,76
Largueta...........................................1,02
Marcona ..........................................1,21
Floración Tardía................................1,25
Ecológica..........................................1,20

Ligera subida en la variedad Largueta, y 
estabilidad en las cotizaciones del resto 
de variedades. El mercado, a medida que 
avanzan las tareas de recolección, opera 
bajo la casi total estabilidad.

Lonja de Valencia
Información de la Mesa de precios de Cítri-
cos del Consulado de la Lonja de Valencia, 
de la sesión del día 23 de septiembre de 
2024. Campaña 2024-2025.
GRUPO NARANJAS Euros/Kg
SUBGRUPO NAVEL
Navelina...............................................0,26
Navel...................................Sin operaciones
Navel Lane Late ..................Sin operaciones
Navel Powell, 

Barnfield y Chislett..........Sin operaciones
GRUPO SANGRE
Sanguelini ...........................Sin operaciones
GRUPO BLANCAS
Salustiana ...........................Sin operaciones
Barberina 

y Mid-night .....................Sin operaciones
Valencia Late.......................Sin operaciones
GRUPO MANDARINAS Euros/Kg
GRUPO SATSUMAS
Okitsu ......................................... 0,25-0,33
Owari .......................................... 0,22-0,29
GRUPO CLEMENTINAS
Clemenrubí, 

Orogrós y Basol....................... 0,41-0,70
Orunules ..................................... 0,50-0,75
Marisol........................................ 0,30-0,45
Arrufatina.................................... 0,35-0,50
Clemenules y

Orogrande............................... 0,35-0,48
Hernandina .........................Sin operaciones
GRUPO HÍBRIDOS
Clemenvilla ................................. 0,37-0,47
Tango..................................Sin operaciones
Nardocott............................Sin operaciones
Ortanique............................Sin operaciones
Orri......................................Sin operaciones
Nota: Se mantiene el interés por las com-
pras. El próximo boletín de cotizaciones 
se publicará el lunes, 30 de septiembre de 
2024.

CÍTRICOS Euros/Kg Zona
(Kg/árbol, cotización más frecuente) 
SATSUMAS
Clausellina / Okitsu 0,28 Alicante
Clausellina / Okitsu 0,21-0,36 Valencia
Clausellina / Okitsu 0,25-0,33 L. Valencia
Iwasaki 0,23-0,32 Alicante
Owari 0,25-0,28 Valencia
Owari 0,22-0,29 L. Valencia
CLEMENTINAS
Clemenrubí 0,47-0,72 Valencia
Clemenrubí 0,41-0,70 L. Valencia
Clemenules 0,40-0,50 Castellón
Clemenules 0,30-0,46 Valencia
Clemenules 0,35-0,48 L. Valencia
Esbal 0,45-0,50 Castellón
Marisol 0,36 Alicante
Marisol 0,40 Castellón
Marisol 0,28-0,42 Valencia
Marisol 0,30-0,45 L. Valencia
Mioro 0,48-0,60 Castellón
Oronules 0,55-0,60 Alicante
Oronules 0,55-0,70 Castellón
Oronules 0,42-0,72 Valencia
Orunules 0,50-0,75 L. Valencia
Arrufatina 0,34-0,42 Valencia
Arrufatina 0,35-0,50 L. Valencia

NARANJA
Navelina 0,19-0,28 Valencia
Navelina 0,22-0,32 L. Valencia
LIMÓN
Limón Fino Tardío 0,20-0,30 Alicante
Limón Fina Primofiori 1r corte 0,55-0,60 Alicante
Limón Fino 0,35-0,40 Alicante
Limón Verna Tardío 0,20-0,25 Alicante
FRUTAS Euros/Kg Zona
(Kg/entrada/almacén, cotización más frecuente)
Kaki Rojo Brillante 0,32-0,52 Valencia
Manzana 

Gala 0,90 Alicante
Uva de Mesa 

D María 0,80-0,90 Alicante
Aledo 0,80-0,90 Alicante
Red Globe 0,65-0,85 Alicante

HORTALIZAS Euros/Kg Zona
(Kg/entrada/almacén, cotización más frecuente)
Ajo Puerro 0,73 Alicante
Apio

Verde 0,46 Alicante
Berenjena 

Rayada 0,43-0,89 Alicante
Rayada 1,00 Castellón
Rayada 0,70-1,32 Valencia
Negra 1,50 Castellón

Negra 0,70-1,32 Valencia
Boniato Blanco 0,72-1,20 Alicante

Rojo 0,65-0,86 Alicante
Calabacín 0,65-0,66 Alicante

Calabacín 1,06-1,49 Castellón
Calabaza  

Tipo Cacahuete 0,34-0,52 Alicante
Tipo Cacahuete 0,38-0,75 Castellón
Redonda 1,00-1,28 Castellón

Col 
Repollo Hoja Lisa 0,33 Alicante
Repollo Hoja Lisa 0,35 Castellón
Repollo Hoja Rizada 0,55-0,85 Castellón

Lechuga 
Romana 0,30-0,39 Castellón
Trocadero 0,43-0,69 Castellón
Maravilla 0,35-0,55 Castellón

Patata 
Blanca 0,86 Alicante

Pepino 
Blanco 0,86-1,12 Alicante
Blanco 1,06-1,49 Castellón

Pimiento 
Lamuyo Verde 0,88-1,14 Valencia
Lamuyo Rojo 1,10-1,50 Castellón
Dulce Italiano 0,43-0,86 Alicante
Dulce Italiano 0,51-1,20 Castellón

Tomate  
Acostillado 1,33-1,95 Alicante
Redondo Liso 1,50-1,70 Castellón
Raff 1,70 Castellón
Valenciana 2,50 Valencia

Zanahoria 0,28 Alicante
FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona
(Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-
ción más frecuente)
ALMENDRAS 

Comuna 3,61-3,80 Alicante
Comuna 3,55-4,00 Castellón
Largueta 4,00-4,31 Alicante
Marcona 5,26-5,50 Alicante
Marcona 5,25-5,30 Castellón
Plantea 3,61-3,80 Alicante

INDUSTRIALES Euros/Kg Zona
(Kg/entrada/almacén, cotización más frecuente)
ACEITE

Oliva Lampante >2º 5,00-6,40 Castellón
Oliva Virgen 0,8º-2º 7,00-7,10 Castellón
Oliva Virgen Extra 7,10-7,30 Castellón

Garrafa Entera 0,40-0,59 Castellón
MIEL
Azahar 4,50-4,60 Castellón
Milflores 2,80-3,00 Castellón
Romero 4,50-4,70 Castellón
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M E R C A D O S  N A C I O N A L E S

Información de los precios agrarios de la se-
sión celebrada en el Consulado de la Lonja 
de Valencia, del 26 de septiembre de 2024. 
ARROCES Euros/Tm
CÁSCARA
Gleva, 

disponible Valencia ......................500,00
J. Sendra, 

disp. Valencia ...............................500,00
Monsianell, 

disp. Valencia ...............................500,00
Fonsa, 

disp. Valencia ...............................500,00
Guadiamar,

disp. Valencia .....................................S/C
Gladio y Tahibonnet, 

disp. Valencia .....................................S/C
Sirio, disp. Valencia ...........................400,00
Puntal ....................................................S/C
Bomba, 

disp. Valencia ............................1.500,00
Precios según rendimientos, a granel
BLANCO
Vaporizado, 

disp. Valencia ............1.050,00-1.100,00
Gleva, Senia, Fonsa Extra, 

disp. Valencia ............1.200,00-1.260,00
Guadiamar Extra, 

disp. Valencia ............1.300,00-1.370,00
Largo Índica, 

disp. Valencia ............1.100,00-1.200,00
Precios por tonelada a granel.
SUBPRODUCTOS
Cilindro, 

disponible Valencia .........210,00-220,00
Medianos Corrientes, 

disponible Valencia .........480,00-500,00
Medianos Gruesos, 

disponible Valencia .........520,00-550,00
CEREALES-LEGUMINOSAS Euros/Tm
Maíz Importación, 

disp. Puerto Valencia .......223,00-224,00
Maíz Nacional,

destino Valencia.................................S/C
Cebada 

Nacional, dest. Val........................212,00
Importación..................................212,00

Avena Rubia, 
dest. Navarra......................................S/O
Blanca, dest. Valencia...................228,00

Guisantes Importación, 
dest. Valencia .....................................S/C

Veza Importación...................................S/C
Semilla Algodón, 

destino Valencia.................................S/C
Trigo Pienso Nacional,

Tipo 1.................................................S/C
Tipo 2.................................................S/C
Tipo 3.................................................S/C
Tipo 4.................................................S/C
Tipo 5.................................................S/C

Trigo importación .............................222,00
Precios por tonelada a granel.
TURTOS Y HARINAS Euros/Tm
Soja 47% baja proteína, 

disponible Valencia ......................412,00
Cascarilla de Soja, 

disponible Tarragona....................195,00
Cascarilla de Avena, 

disponible Valencia ......................130,00
Alfalfa deshidratada, D. Pellets, 

14%-15% prot., Aragón/Lérida..............
...............................................................
165,00-185,00

14%-15% Balas., Aragón/Lérida ................
...............................................................
180,00-210,00

Harina de Girasol Integral (28%),
disponible Tarragona.......205,00-206,00
disponible Andalucía.......175,00-177,00

Harina de Girasol 
Alta Proteína (34-36%),
disponible Tarragona.......290,00-291,00

Palmiste, 
disp. Valencia .....................................S/C

Harina de Colza, dest. Valencia ..............S/C
Gluten Feed, 

disp. Valencia ...............................208,00
Bagazo de Maíz, 

disp. Valencia .....................................S/C
Pulpa seca remolacha granulada,

Import., disp. Tarragona...........................
...............................................................
224,00-225,00

Pulpa Seca 
de Naranja.........................................S/C

Salvado de Trigo
Cuartas, destino Valencia .............182,00
Hojas, destino Valencia.......................S/C
Tercerillas, destino Valencia ................S/C

Precios por tonelada a granel.

CEREALES
■ De invierno: Se realizan labores de preparación del terreno para la próxima siembra de 
cereales de invierno. ■ De primavera: En la comarca de la Vega de Sevilla, se ob-
servan parcelas de maíz en granazón, con buen pronóstico de kilos a pesar de las siembras 
tardías en esta campaña. En la comarca de La Vega de Granada, en el cultivo del maíz 
grano se ha comenzado la campaña de recolección. Los rendimientos medios están siendo 
de unos 12.000 kg/ha y gran parte del mismo se ha ensilado, quedando menos parcelas 
para maíz grano. En Sevilla, el estado fenológico del arroz en estas fechas comprende 
desde la floración en las parcelas más atrasadas hasta grano lechoso, pastoso e incluso 
grano duro en las siembras más tempranas. Con buen estado en general, se espera que 
comience la recolección a primeros de octubre en las parcelas más tempranas.

TUBÉRCULOS PARA EL CONSUMO HUMANO
En la comarca Costa Noroeste de Cádiz, los boniatos siguen en recolección, con rendi-
mientos de 46-50 t/ha, algo inferior a la media de la zona (60 t/ha).  En Sevilla, se realiza 
la plantación de la patata de ciclo otoñal.

CULTIVOS INDUSTRIALES
Se puede dar por concluida la recolección del cultivo del tomate para industria, en una 
campaña caracterizada por la disminución de superficie, con rendimientos medios algo 
bajos aunque con buenas cotizaciones del producto. En el cultivo del algodón se obser-
van cápsulas grandes y abiertas, generalizandose la aplicación del defoliante por lo que 
se observan sus efectos en un mayor porcentaje de superficie. En Sevilla, ha comenzado 
la recolección del algodón en las pocas parcelas que dio tiempo a sembrar antes de las 
lluvias de Semana Santa. En Córdoba se estiman mejores rendimientos que la campaña 
anterior, aunque la Earia insulana ha mermado bastante la producción.  En Jaén se en-
cuentra el algodón al 50% de apertura de cápsulas comenzando la defoliación para la 
próxima semana. Se puede dar por concluida en la provincia de Sevilla la campaña de la 
remolacha azucarera, con unas producciones inferiores a la media, debido básicamente 
a problemas de plagas al inicio del cultivo y pudriciones al final de la campaña. En las 
parcelas de girasol se están gradeando las cañas. Se ha observado un aumento de aproxi-
madamente un 10% más de superficie de Matalahuga en comparación con las campañas 
pasadas, aunque las perspectivas son que aumente ante la expectativa de mejores precios.

FRUTALES NO CÍTRICOS
■ Frutos secos: En Córdoba,  la recolección del almendro se encuentra prácticamente 
finalizada, realizándose labores de riego y fertirrigación así como aplicación de tratamien-
tos cúpricos. En la comarca de Guadix-Baza (Granada), la campaña del cultivo del 
pistacho comienza la próxima semana. Nos encontramos con unos pistacheros jóvenes, 
en crecimiento, que han sufrido varios años de sequía, aforándose los rendimientos en 
unos 400 kg/ha en verde, para árboles de entre 5-8 años. En Huelva, las plantaciones de 
granados presentan la recolección muy avanzada, con variedades como la Emek extra 
temprana, que ha tenido rendimientos medios y grados brix  (azúcares) aceptables. Otras 
variedades que se han recogido son la Acco, Smith Wonderful y Mollar de Elche. En 
Jaén, la campaña de la almendra está muy avanzada. Las producciones son medias y 
los rendimientos mejores que la campaña pasada. En las nuevas plantaciones que entran 
en producción, se han cogido más kilos que el año pasado. Las cotizaciones están siendo 
bajas hasta el momento. En la zona de Jubrique y Genalguacil de Granada, la campa-
ña de la castaña comenzó la semana pasada. Los calibres están siendo considerados de 
medio a cortos, con unas primeras estimaciones de precios buenas aunque bajarán cuando 
la campaña comience en zonas donde se producen más kilos, como en Pujerra, Igualeja
entre otras. En este momento, se están dando calibres de entre 4 y 5 cm. En Sevilla, se 
puede dar por finalizada la campaña de recolección de la almendra, habiéndose obteni-
dorendimientos medios mejores que en campañas anteriores aunque a precios mas bajos.
■ Frutos hueso y pepita: En la comarca del Alto Andarax de Almería, se produce la 
recolección de las variedades más tempranas de manzanas. En la comarca de Guadix, 
zona de Benalúa y Purullena (Granada), la campaña del melocotón se vio afectada 
por las granizadas que cayeron en Murcia, donde se destinó a industria todo lo que iba para 
fresco. Ante tal circunstancia, el melocotón de la zona destinado a industria no tuvo salida y 
se tuvo que desviar a mesa, compitiendo con lo que ya se encontraba, lo que produjo la bajada 
de los precios de ambos. La campaña de las peras ha finalizado hace un par de semanas. Los 
rendimientos han sido de 22 t/ha lo que se considera una producción normal en la comarca de 
Guadix. Se ha podido regar el cultivo una vez al mes por inundación. En Sevilla, se inicia la 
maduración y el envero en las plantaciones de caquis. ■ Frutos subtropicales: En Gra-
nada, se están cogiendo chirimoyas en la zona de Motril-Salobreña con rendimientos 
similares al año pasado y precios algo inferiores. Continúa la campaña del mango en la 
zona de Motril, siendo la variedad Osteen la recolectada en este momento. Los rendi-
mientos están siendo similares al año pasado y ha mejorado algo su precio. En Huelva, 
las plantaciones de aguacates presentan buena carga de frutos. Las variedades Fuerte o  
Bacon aparecen más precoces que la extendida Hass. Se espera  una mejor cosecha con 
la entrada en producción de nuevos árboles y la entrada en madurez de nuevas planta-
ciones. En la comarca de Vélez-Málaga, se observa que no hay cosecha de aguacates. 
Los rendimientos esperados son de unos 3.000 kg/ha como máximo debido a la falta de 
dotación hídrica y de precipitaciones. La calidad del agua de riego es mala con una alta 
conductividad (aproximadamente unos 3,5 mmhos/cm). La campaña del mango se está 
desarrollando con unos rendimientos bajos, estimándose una reducción de 2/3 respecto 
a un año normal, con rendimientos de 6.000 kg/ha de media y calibre pequeño 300-400 
gramos /pieza. En estos momentos se le están dando riegos de subsistencia con los recur-
sos que cada explotación pueda conseguir.

CULTIVOS HORTÍCOLAS
■ Protegidos: En Almería, la mayoría de los invernaderos se encuentran trasplantados, 
quedando en semilleros algunas plantas de tomate, pimiento italiano y pepino. En los 
invernaderos de pimientos continúan las labores de destallado y entutorado, encontrán-
dose los de tipo California en fase de crecimiento, cuajado y engorde de fruto. Los más 
tempranos, plantados en mayo o principios de junio, se están recolectando en este momen-
to tanto en verde como en rojo y amarillo. Los tipo Lamuyo e Italiano van más retrasa-
dos, encontrándose recién trasplantados y en las primeras fases del cultivo. Las plantacio-
nes de tomate en invernadero prácticamente han finalizado. Se ha iniciado su recolección 
en las plantaciones más tempranas, continuando en el resto las labores de entutorado. Se 
siguen observando en algunos invernaderos, problemas de aborto de flores debido a las al-
tas temperaturas. En el cultivo de la berenjena, la mayoría de las plantaciones continúan 
con el aclareo de brotes laterales, entutorado, cuaje y engorde del fruto, encontrándose 
las plantaciones de inicio de verano en plena recolección. En el cultivo del calabacín, 
algunas plantaciones más tempranas están empezando a recolectarse. Se realizan labores 
de entutorado y aportación de productos estimulantes del cuajado de frutos por vía foliar.  
En las semanas anteriores se dieron las condiciones idóneas para que las plantas tuvieran 
un crecimiento vegetativo muy fuerte, lo que dificultó el cuajado de las flores, encontrán-
dose en estos momentos con mejor regulación fisiológica, lo que supone un mejor estado 
de la planta. En el cultivo del pepino, hay plantaciones en todas las fases de desarrollo, 
unas recién trasplantadas y las más tempranas en plena producción. Hay buen desarrollo 
vegetativo y ha mejorado su cuajado. En los invernaderos de la zona de Sanlúcar de 
Barrameda-Chipiona en Cádiz, se está finalizando la campaña de tapines plantados en 
los meses de abril-mayo, comenzando con la plantación de la próxima campaña de invier-
no. Se encuentran en fase de crecimiento de planta. El cultivo de pimientos Italianos
plantados en el mes de marzo, se encuentra finalizando la campaña con  rendimientos de 
unos 75.000 kg/ha. Los demás, de nueva campaña, se encuentran comenzando con el 
crecimiento de las plantas.  En la comarca de La Costa de Granada, se ha plantado a 

primeros de septiembre, pepino Holandés en una densidad de 1 planta/m2. También se 
han plantados los tipo Mini para Snack. El cultivo se encuentra en fase de crecimiento 
de la planta. Se observan invernaderos de berenjena con dosis de 1 planta/m²,  siendo el 
tipo Japonesa, una de las empleadas en la zona. Se observan invernaderos de pimien-
tos tipo Sweet Bite con dosis de 1 planta/m² , encontrándose en fase de crecimiento 
de la planta  y entutorado. En Huelva, se están plantando las primeras matas de fresa
de las variedades extra tempranas, con aplicación de productos para eliminar las primeras 
malas hierbas. En esta campaña, la dotación para el riego será del 75%, correspondiendo 
a  4.500 m3/Ha. Las variedades, como Fortuna, Rábida, Rociera, Victory, Calinda, 
CIV 519  y Marisma, serán de las más empleadas.  Los marcos de área oscilan entre los 
65.000 y 75.000 plantas por hectárea. En algunas explotaciones, se aplica pellet en fondo 
y en otras, se ha nivelado y alomado la superficie para la plantación. Los invernaderos más 
adelantados del cultivo de la frambuesa, se encuentran en fase de floración-cuaje, con 
el fruto comenzando a cambiar de color. El resto, se encuentra en fase de crecimiento y 
engorde. Variedades como la Adelita, se encuentran habitualmente en  un marco de área 
de 3×0,25 mts. La densidad de plantación media son de unas 19.000 plantas por hectá-
rea. En las plantaciones de arándanos se observan, variedades como la Ventura y Star, 
en el marco de plantación habitual de 2×0,5 metros. Variedades tardías como la Rock, 
Manila o Violeta con densidades de 3,1 x 1 m están en fase de reposo vegetativo. ■ Al 
aire libre: En la comarca de La Campiña Baja de Córdoba, ha finalizado la campaña 
del cultivo de la cebolla en todas sus variedades. Su representación en la zona ha sido de 
unas 506 hectáreas, con rendimientos muy buenos, alcanzando en algunas parcelas las 80 
t/ha. Los precios fueron altos al principio de la campaña, aunque se  produjo un desplome 
considerable de los mismos rápidamente, provocando que en algunas parcelas, no se haya 
recolectado. En la comarca de Baza, zona de Benamaurel (Granada), la campaña del 
cultivo de la col, comenzó esta semana. Se plantaron hace 90 días y la producción ha sido 
irregular. El 16 de septiembre cayó una granizada que produjo daños en la zona. Se está 
recolectando también la lechuga Baby y Romana con rendimientos por hectárea de 
unas 135.000 piezas en la primera y entre 43.000-45.000 en la segunda. Se han quedado 
sin sembrar un 30% de las parcelas, debido a la falta de agua para el riego. En la comarca 
de La Costa, las judías verdes se encuentran en recolección, finalizando campaña. En 
las comarcas de Sierra Morena y Campiña Norte de Jaén, se están retrasando las 
siembras de ajos. No ha llovido y hay cierta incertidumbre por parte de los agricultores. 
En la zona de la Marisma en Sevilla, se observa la plantación y primeros estadios del 
cultivo de la coliflor de recolección escalonada. También la maduración y recolección de 
la calabaza cacahuete.

CÍTRICOS
En Almería, se continúan realizando riegos. En los naranjos tardíos se mantiene el 
crecimiento de las brotaciones.  En la comarca del Bajo Andarax, se observan en algunas 
parcelas frutos de mandarinas  de la variedad Clemenville rajadas. Las perspectivas 
son de una cosecha baja en mandarinas y media alta en naranjas. Córdoba: El estado 
fenológico dominante es el J (Fruto al 40% desarrollo) y fruto en fase de engorde, entrando 
en envero las mandarinas más precoces. Se presenta una campaña con rendimientos 
medios, aunque algo corta de calibre en algunas zonas. En Huelva comienza  la campaña 
de las variedades extra tempranas de la provincia. La fenología media es de comienzo 
de envero. El resto de mandarinas y naranjas se encuentran en fase de engorde. En 
Sevilla, el estado fenológico dominante en los cítricos , es el de fruto en fase de engorde 
y entrando en envero, las mandarinas más precoces. Se presenta una campaña mediana 
en rendimientos aunque algo corta de calibre en algunas zonas. zonas.

VIÑEDO
En Almería continúa la recolección, aunque con poca producción debido a la sequía. En 
Córdoba, la vendimia ha continuado durante esta semana, aunque de forma puntual, 
alcanzando la producción de 28.177 Tm de uva en la DOP de Montilla-Moriles el 
diecisiete de septiembre.

OLIVAR
En Cádiz, el olivar se encuentra comenzando el envero amarilleo en las zonas más tem-
pranas. Se espera poder comenzar la campaña de aceites en verde para el próximo 15 
de octubre en las comarcas Campiña de Cádiz y La Janda en plantaciones de arbe-
quinos, presentando buena cosecha y que gracias al riego se está controlando la posible 
vecería del olivar. En Córdoba, el estado fenológico predominante es H (Formación del 
fruto). Continúan las labores de desvaretado y preparación de suelos para la recolección. 
En la comarca de Pedroches, las perspectivas de producción se consideran medias reali-
zándose labores al suelo para tumbar el pasto. En las comarcas de Campiña Baja, Cam-
piña Alta y Las Colonias, se observan aceitunas arrugándose en parcelas de secano o 
con poca disponibilidad de agua. En las comarcas de Campiña Baja, Campiña Alta y 
Las Colonias se verdea la manzanilla sevillana con precios medios de 1,40-1,50 �/kg 
de calibres entre 200-300. En las comarcas de El Condado, Sierra Morena, La Loma y 
Campiña Norte de Jaén, hay aceitunas arrugándose en parcelas de secano. En la zona 
de la Nava de San Juan y Santiesteban del Puerto, el pedrisco ha producido daño en 
algunas parcelas. En la zona de Úbeda-Baeza-Mancha Real-Jódar, ha faltado agua de 
riego, aunque las perspectivas son medio-altas. En la zona oeste de la comarca de Ronda 
de Málaga, se observa poca aceituna, ha sido un año hidrológico malo con tan sólo 300 
l/m2 en algunas zonas. En la comarca Norte, los rendimientos se esperan medios en oli-
vos con menos aceituna, pero con mejor calibre. La aceituna Aloreña en la comarca 
del Guadalhorce va a tener una producción muy corta, no ha llovido apenas y se arrastra 
una sequía considerable. En Sevilla, el estado fenológico dominante en el olivar es el de 
endurecimiento del hueso, envero amarilleo e incluso empiezan a verse aceitunas virando 
a rojo en muchas parcelas. Prosigue la campaña de verdeo en las comarcas del Aljarafe, 
la Vega y la Campiña, y la aceituna gordal ,se encuentra con un alto porcentaje ya 
cosechado y próxima a su finalización. Hay mucha apetencia de producto por parte de 
la industria en una coyuntura de almacenes vacíos y aumento sostenido de la demanda 
mundial donde los precios están alcanzando niveles de máximos históricos. Por desgracia, 
tras las abundantes lluvias del mes de marzo, prácticamente no ha vuelto a llover de forma 
significativa y un porcentaje importante de la aceituna verdeable corre el riesgo de 
asurarse y tenerse que derivar a molino.

Andalucía
Resumen informativo de la situación del estado de los cultivos, por grupos y provincias, facilitada por el Servicio de Estudios y Estadísticas de la Consejería de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucía. 
Datos del 16 al 22 de septiembre de 2024.
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“No se me ocurre otro sitio 
más importante para estar”
La directora de Fruit Attraction se muestra así de rotunda con la seguridad que proporcionan las cifras cada año más apa-
bullantes. “Esperamos una edición memorable”, con esa expectativa M.ª José Sánchez detalla las claves de la 16 edición de 
una cita “ineludible, imperdible” para el sector agroalimentario a escala global. Un momento en el que Madrid se convierte 
en epicentro mundial de los profesionales hortofrutícolas y es que “Madrid es ‘the place to be’ en octubre”.

Mª JOSÉ SÁNCHEZ / Directora de Fruit Attraction

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Qué podemos 
esperar de esta edición de Fruit 
Attraction después del éxito de la 
anterior edición?

Mª José Sánchez. Realmente 
esperamos una edición memora-
ble. Estamos hablando de más de 
2.200 expositores, 10 pabellones, 
70.000 m2… Esperamos también 
superar el número de visitantes 
(el año pasado fueron 103.000). 
La feria está batiendo todos los 
récords anteriores.

VF. ¿Qué novedades vamos a 
encontrar este año, qué vamos a 
encontrar distinto? 

MJS. Es cierto que los expo-
sitores son los que traen las no-
vedades más interesantes, pero, 
por parte de la feria, una de las 
novedades así tan importante es 
el sector de Innova & Tech. He-
mos querido dedicar un espacio 
exclusivamente a la innovación 
y a la investigación porque pen-
samos que la evolución va por 
ahí, que es necesaria la innova-
ción para hacer frente a todos 
los desafíos que tenemos: incre-
mentar la producción alimen-
taria porque va a crecer la po-
blación, hacer frente al cambio 
climático a la sequía… A todo 
ese tipo de cuestiones que son 
tan relevantes y que pensamos 
que solamente se pueden afron-
tar desde esta perspectiva. El 
sector Innova & Tech va a con-
tar con el pabellón 1. De hecho, 
va a ser un pabellón de entrada 
para favorecer que tenga buena 
visibilidad.

Otra novedad es que como 
producto estrella tendremos el 
aguacate, un producto que está 
de moda, con un consumo cre-
ciente por sus cualidades. Va a 
haber muchas actividades en 
torno al aguacate. De hecho, va 
a haber un congreso global dedi-
cado al aguacate el día anterior 
al inicio de la feria, el día 7. Tam-
bién tendremos un food truck, el 
Avotruck, con demostraciones 
de uso muy novedosas y degus-
taciones gratuitas siempre en 
torno al aguacate.

En los foros que tenemos 
repartidos por la feria se trata-
rán temas de actualidad. Man-
tendremos un foro dedicado 
al producto ecológico, el Bio 
Fruit Congress, tendremos un 
congreso dedicado a logística y 
transporte… así hasta llenar de 
expositores y actividades hasta 
10 pabellones de Ifema.

VF. ¿En qué radica el éxito 
de esta feria que encara su 16 
edición?

MJS. España es una potencia 
en el sector agroalimentario y 
eso es lo primero que ha ayuda-
do a la feria a posicionarse de 
esta manera porque el sector 
agroalimentario español tiene 
muchísima aceptación en el 
mundo y genera mucho interés 

entre los compradores interna-
cionales. Y el sector ha sido un 
apoyo unánime para la feria. Sin 
ese apoyo del sector la feria no 
sería lo que es. Se ha consegui-
do que las miradas se vuelvan 
hacia Madrid y que Madrid se 
haya posicionado como un cen-
tro internacional de comercia-
lización de frutas y verduras en 
el cual ya no estamos hablando 
del mercado español, estamos 
hablando de mercado europeo 
y del mercado mundial. 

VF. Aludía a los comprado-
res internacionales, ¿va a con-
tar Fruit Attraction con alguna 
novedad importante en cuento a 
países participantes?

MJS. La feria incorpora este 
año a Arabia Saudita como país 
importador invitado. Con esta 
excusa se va a hacer un des-
embarco importante en Fruit 
Attraction. 

VF. Uno de los problemas del 
éxito, si podemos decirlo así, es lo-
grar mantenerlo, ¿en qué líneas 
están trabajando ya de cara a 
futuras ediciones para continuar 
en esa senda?

MJS. Efectivamente ya es-
tamos pensando en el año que 
viene porque realmente habrá 
que reestructurar la feria. Ten-
dremos que ocupar otros pabe-
llones ya que ahora ya en los que 
tenemos no cabe más. Vamos a 
tener que tomar algunas decisio-
nes, está claro. Mejorar la comu-
nicación todavía más, hacer un 
planteamiento más ambicioso 
de comunicación al mundo en-
tero. Y realmente nos queremos 

centrar en seguir mejorando la 
propuesta de servicios a los ex-
positores y a los visitantes. 

Entendemos que los exposi-
tores hacen un esfuerzo muy 
grande por venir a la feria y 
queremos mejorarles los ser-
vicios que se encuentren. Por 
ejemplo, también puedo hablar 
de que este año van a tener a su 
disposición dos comedores para 
expositores para que cuenten 
con una posibilidad de tener un 
espacio exclusivo para ellos don-
de reciban un servicio de calidad 
a un precio correcto y en menos 
tiempo porque sabemos que es-
tán trabajando.

VF. El éxito del que hablába-
mos conlleva también una res-
ponsabilidad, Fruit Attraction 
se enfrenta a retos asociados a 
su propio crecimiento, ¿cómo 
trabajan de cara a ese posible 
crecimiento?

MJS. Se han sumado otros 
factores coyunturales, tenemos 
también un proyecto de celebra-
ción de Fórmula 1 en el recinto y 
esto nos va a imponer obras que 
empezarán con tiempo y eso va 
a determinar que no podremos 
disponer de algunos pabellones 
que tenemos actualmente y ten-
dremos que ocupar otros. Esto es 
algo en lo que estamos trabajan-
do con la convicción de que pode-
mos hacer de una dificultad una 
oportunidad.

VF. ¿Puede influir la Fórmula 
1 en que se muevan las fechas de 
las próximas ediciones?

MJS. No está previsto, la 
verdad.

VF. ¿Ya hay fecha para la edi-
ción 2025?

MJS. El año que viene Fruit 
Attraction se celebrará del 30 de 
septiembre al 2 de octubre.

VF. ¿Y cómo se puede seguir 
atrayendo visitantes a Madrid?

MJS. Quizás, aparte de la im-
presionante oferta de feria, la me-
jor excusa para venir a Madrid es 
Madrid. En ese sentido también 
estamos haciendo una campaña 
intentando, por un lado, poner de 
relieve la ciudad de Madrid como 
atractivo adicional y es que Ma-
drid está de moda. Por otro lado, 
recomendamos el metro como 
transporte porque somos cons-
cientes de que los accesos son 
los que son y que a la hora de las 
entradas y salidas se acumulan 
muchos vehículos. En definitiva, 
el metro es otro de los beneficios 
de Madrid: un metro excelente, 
limpio, que funciona muy bien. 

VF. ¿Qué les diría los visitantes 
que están planteándose todavía 
venir este año?

MJS. Es una cita ineludible, 
imperdible para todo el sector. 
Están todos los que tienen que 
estar. No se me ocurre otro sitio 
más importante para estar en 
esos días. Madrid es ‘the place 
to be’ en octubre.

La directora de Fruit Attraction adelanta la fecha de la próxima edición. / FA

“Entendemos que los expositores hacen un esfuerzo 
muy grande por venir a la feria, por ello, nos queremos 
centrar en seguir mejorando la propuesta de servicios 
tanto a visitantes como expositores” 

“Se ha conseguido que las miradas se vuelvan hacia 
Madrid y que Madrid se haya posicionado como un 
centro internacional de comercialización de frutas 
y verduras. No sólo hablamos del mercado español, 
hablamos del mercado europeo y mundial”

“España es una 
potencia en el sector 
agroalimentario y eso 
es lo primero que ha 
ayudado a la feria a 
posicionarse de esta 
manera”

Esta edición está batiendo todos los récords anteriores: 2.200 expositores, 10 pabellones, 70.000 m2… / VALENCIA FRUITS
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El aguacate será el producto es-
trella en la 16 edición de Fruit 
Attraction. Este superalimento, 
cuyo éxito ha crecido notable-
mente en los últimos años tanto 
en términos de cultivo como de 
exportaciones, será el protago-
nista de diferentes iniciativas 
que se desarrollaran durante la 
semana de Fruit Attraction.

El primero de ellos es el Con-
greso del Aguacate que se cele-
brará el día antes del inicio de 
la feria, el lunes 7 de octubre, y 
ayudará a seguir posicionando el 
aguacate a nivel internacional; y 
durante los tres días de Fruit At-
traction tendrá una promoción 
en diferentes actividades como 
sesiones de showcooking y otras 
demostraciones presentadas por 
Daniel del Toro, entre otros chefs 
de primer nivel.

Valencia Fruits también ha 
querido sumarse a esta iniciativa 
dedicando la portada de su Anua-
rio Hortofrutícola 2023-2024, a 
esta fruta tropical tan de moda. 

■ LAS CIFRAS DEL AGUACATE
En los últimos años, el cultivo de 
aguacate en España ha tenido un 
notable éxito, pasando de las zo-
nas de cultivo tradicionales (Ca-
narias, Costa Tropical y Axar-
quía, ambas en Málaga) a otras 
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zonas del país en las provincias 
de Cádiz, Huelva, Alicante, Va-
lencia y Castellón. Además, se 
están realizando experimentos 
de cultivo en regiones como Ga-
licia, Asturias y Cantabria.

Andalucía es la región espa-
ñola que representa la mayor 
parte de la producción nacional 
de aguacate, en torno al 75%, 
siendo Málaga y Granada las 
provincias donde tradicional-
mente se ha cultivado el cultivo. 
Sin embargo, actualmente se está 
expandiendo a provincias como 
Cádiz, Huelva y Sevilla. 

Las exportaciones españolas 
de aguacate se destinan prin-
cipalmente a la UE. En 2023 se 
vendieron 122.784 toneladas de 
producto a países de la UE, entre 
ellos Francia y los Países Bajos, 
que representan más del 50% de 
estas exportaciones. En conjun-
to, en términos económicos, el 
valor de la producción total ex-
portada se cuantifica en torno a 
400 millones de euros.

A nivel internacional, Méxi-
co es el mayor productor y con-
sumidor mundial de aguacates, 
representando alrededor del 30% 
de la producción mundial. Gran 
parte de ella está destinada al 
mercado estadounidense. Paí-
ses como Perú y Chile también 
exportan una gran parte de su 

producción, siendo Europa en 
general y España en particular 
destinos importantes para sus 
exportaciones. De hecho, Perú es 
el principal exportador mundial 
de aguacates a España. En 2023, 
se importaron un total de 133.011 
toneladas de aguacate peruano. 
Más del 50% de los aguacates 
importados por España (242.060 
toneladas) provienen de Perú

El aguacate, 
el producto 
estrella de 
esta edición
La primera iniciativa será la celebración, 
el día previo a Fruit Attraction, del 
Congreso Aguacate From Spain

El aguacate en España ha tenido un notable éxito, pasando de las zonas de cultivo tradicionales como Canarias, Costa Tro-
pical y Axarquía (Málaga) a otras zonas del país en las provincias de Cádiz, Huelva, Alicante, Valencia y Castellón. / ARCHIVO

Andalucía, con el 75 por 
ciento del total, 
agrupa la mayor 
comunidad productora 
de aguacate en España

México es el mayor 
productor y consumidor 
mundial de aguacates, 
representando 
alrededor del 30% de la 
producción mundial

Este superalimento de moda será protagonista en la feria. / AGUACATE FROM SPAIN
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China, Brasil y Arabia Saudí: 
en el foco del World Fresh Forum
El World Fresh Forum analizó las oportunidades comerciales para el sector en China, Brasil y Arabia 
Saudí en tres webinars enmarcadas dentro de los eventos de Fruit Attraction, el 13, 17 y 18 de septiembre

◗ VALENCIA FRUTIS. REDACCIÓN.
En el marco de Fruit Attraction 
se ha celebrado el World Fresh 
Fórum, tres webinars en los 
que se analizaron las oportu-
nidades de negocio y los retos 
comerciales que existen en los 
países invitados en esta edición 
de la feria: China, Arabia Sau-
dí y Brasil. Organizado por el 
ICEX-España Exportación e 
Inversiones, Ifema Madrid y 
Fepex, el foro se celebró el 13, 
17 y 18 de septiembre, a través 
de Zoom. 

■ CHINA
La jornada abrió el 13 de 
septiembre con un análisis 
del mercado chino, el tercer 
mayor destino de productos 
agroalimentarios y pesqueros 
españoles fuera de la UE, con 
exportaciones por valor de 
1.900 millones de dólares en 
2023. China es un importante 
importador de fruta y se espera 
que continúe una tendencia po-
sitiva. El auge ha sido notable, 
con un crecimiento del 15,6% 
durante los años 2015-2022, que 
terminó este ciclo con impor-
taciones por un total de 16.600 
millones de dólares.  

El tamaño del mercado y la 
evolución de los precios de la 
renta per cápita indican que el 
sector hortofrutícola español 
tiene margen de crecimiento 
en China. De hecho, después de 
una ralentización de las expor-
taciones por parte del país asiá-
tico, el sector ve “potencial” 
de nuevo en el mercado chino 
para aumentar la introducción 
de fruta española. Cítricos y 
almendras son los productos 
españoles con más presencia 
en este destino.

Sin embargo, después de las 
interrupciones causadas por la 
Covid-19, España no ha logrado 
reposicionarse en este mercado. 
Un factor al que se suman los 
desafíos geográficos, como ser 
un país del hemisferio norte 
con largos tiempos de tránsito.

Aun así, “existe potencial 
para aumentar la exportación”, 
afirmó María Arana Macua, 
jefa de Área de Exportación 
en la Subdirección General de 
Acuerdos Sanitarios y Control 
en Frontera de la Dirección 
General de Sanidad de la Pro-
ducción Agraria, durante su 
intervención. Macua explicó 
que China requiere un proto-
colo fitosanitario para la “gran 
mayoría” de frutas y hortalizas, 
lo que implica llevar a cabo 
una campaña de exportación 
“específica”. Además, explicó 
los principales requisitos para 
el proceso de exportación al 
mercado chino, como la auto-
rización previa para produc-
tos sin historial comercial, y 
señaló que China no permite 
negociar más de un producto 
simultáneamente.

Por su parte, Paula de la 
Cruz, jefa de Área de Calidad 
Comercial y Normalización 
del Ministerio de Economía, 
Comercio y Empresa, comentó 

que actualmente China aplica 
un arancel promedio del 12,9% 
a las frutas y hortalizas. A su 
parecer, “existe una importante 
barrera en el acceso al mercado 
hortofrutícola” chino, aunque 
el mercado cuenta con “instru-
mentos para poder llegar a com-
promisos políticos como el diá-
logo comercial de alto nivel”.

Asimismo, el director técni-
co de Fepex, Luis Martín, re-
calcó que China cuenta con un 
“gran potencial importador” de 
frutas y hortalizas aunque con 
“dificultades”. En este sentido, 
lamentó que, hasta la pande-
mia, “había una tendencia muy 
positiva, que aún no se ha con-
seguido revertir”.

■ BRASIL
El 17 de septiembre, el World 
Fresh Forum se centró en Bra-
sil, un país importador “atrac-
tivo” para las empresas horto-
frutícolas españolas debido a 
las dimensiones de su deman-
da nacional, con una población 
que roza los 202 millones de 
habitantes, y a la situación de 
producción de contraestación.

Según los datos expuestos en 
la jornada empresarial organi-

El mercado chino ha estado siempre en el punto de mira de muchos sectores españoles por su potencial. / MSC

La fruta de hueso lidera las importaciones españolas a Brasil, seguida por las manzanas y las peras. / ARCHIVO

Así es la exportación a China
Según el consejero Económico y Comercial de España en 

Pekín, Ernesto Negredo, uno de los principales desafíos 
que afronta la llegada de producto nacional a China son 
las propias condiciones en las que llegarían los productos 
después de un “largo tránsito” que puede durar hasta los 
35 días.

Las frutas españolas presentes en este mercado son los 
cítricos, el kaki y las almendras. Según los datos expuestos, 
el valor máximo de exportación de estos primeros alcanzó 
su valor máximo en el 2019, con un total de 54 millones de 
dólares.

Al detalle, las naranjas son el producto cítrico dominante 
en las exportaciones españolas. En 2023 se exportaron 7.183 
millones de dólares, mientras que en los siete primeros me-
ses de este año se ha alcanzado el 88% del año anterior, con 
6.320 millones de dólares.

En cuanto a la almendra, su consumo en China se espera 
que crezca un 11% desde 2022 hasta 2027 motivado, entre 
otros, por el crecimiento de la industria del snacks (+ 12,4%) 
y de la pastelería (+ 21,5%). ■

(Pasa a la página 8)

zada por ICEX España, Ifema 
Madrid y Fepex, España es el 
tercer mayor vendedor de fru-
tas y hortalizas a Brasil, con 79 
millones de euros facturados 
en el último año, con la fruta 
de hueso como una de las prin-
cipales categorías, y crecien-
do, seguida de las manzanas y 
peras. En general, el volumen 
total certificado de vegetales 
y productos vegetales en 2023 
en Brasil se ha situado en las 
56.000 toneladas, un volumen 
del que el 95 por ciento corres-
ponde a frutas y hortalizas, des-
tacando las manzanas, las peras 
y las ciruelas. 

A juicio del director técnico 
de Fepex, Brasil tiene un “im-
portante potencial importador” 
debido a sus ventajas demo-
gráficas y geográficas, aunque 
también destacó algunas barre-
ras comerciales como los requi-
sitos fitosanitarios.

En este sentido, la subdirec-
tora general de Inspección, Cer-
tificación y Asistencia Técnica 
del Ministerio de Economía, 
Marta Alzas, señaló la “comple-
jidad” que supone el transporte 
de estos productos, mayorita-
riamente frescos, hasta Brasil, 
con distancias en avión de entre 
13 y 16 horas. 

Además, según explicó la 
responsable, Brasil puede exi-
gir normas de etiquetado y em-
paquetado, normas de calidad, 
certificados fitosanitarios expe-
didos por el país de exportación 
o un análisis de riesgo de plagas 
como requisitos generales para 
las importaciones, que además 
puede variar en función del 
producto.

Con todo, los diferentes po-
nentes de la jornada destaca-
ron la oportunidad que supone 
para el sector hortofrutícola 
nacional el comercio con Bra-
sil que, aunque vio disminuir 
las importaciones durante la 
pandemia, en los últimos años 
ha incrementado la entrada de 
producto exterior. 

Las perspectivas de futuro 
para el sector español en el 
mercado brasileño son positi-
vas, aseguró durante su inter-
vención el consejero Econó-
mico y Comercial de España 
en Sao Paulo, Urbano Murillo, 
quien también explicó que una 
vez entre en vigor el acuerdo 
de Mercosur, habrá un “pro-
gresivo desarme arancelario” 
que favorecerá al producto 
español.

El auge de las exportaciones a China ha sido notable, 
con un crecimiento del 15,6% durante los años 2015-
2022, que terminó este periodo con importaciones por 
un total de 16.600 millones de dólares

Brasil se presenta 
como un país 
importador “atractivo” 
para las empresas 
hortofrutícolas 
españolas debido 
a las dimensiones 
de su demanda nacional
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“China, Brasil...”
(Viene de la página 6)

■ ARABIA SAUDÍ
Durante la sesión del 18 de 
septiembre, dedicada a Arabia 
Saudí, se destacó el valor de 
este mercado como uno de los 
principales destinos para frutas 
y hortalizas españolas fuera de 
la Unión Europea junto con 
Canadá, Marruecos y Estados 
Unidos. Y es que el sector hor-
tofrutícola español busca recu-
perar cuota en el mercado saudí 
tras un descenso de las impor-
taciones desde 2019 de hasta un 
72% en volumen debido, mayo-
ritariamente, al aumento de los 
aranceles por parte del país de 
Oriente Medio.

Según los datos expuestos, 
las exportaciones de España ha-
cia este país han registrado una 
tendencia decreciente; mientras 
que en 2019 se exportaron un to-
tal de 65.000 toneladas de frutas 
y hortalizas, en 2023 la cifra se 
situó en 18.000 t, por un valor de 
27,9 millones de euros. A pesar 
de esta caída, el país ofrece “im-
portantes oportunidades comer-
ciales” de cara al sector agroa-
limentario, aseguró durante su 
intervención Martín.

El descenso se debe, prin-
cipalmente, al aumento de los 
aranceles por parte del país im-
portador que, tras la pandemia 
de la Covid-19 realizó un primer 
incremento de los aranceles, 
que más tarde se repitió tam-
bién como consecuencia de la 
bajada en el precio del petróleo.

La subdirectora general de 
Inspección, Certificación y 
Asistencia Técnica del Minis-

terio de Economía explicó que, 
en general, este es un “mercado 
complicado” en cuanto al marco 
jurídico para las relaciones co-
merciales. A su parecer, “se ha 

detectado falta de transparencia” 
en la publicidad de algunas nor-
mas que los exportadores deben 
cumplir y que “sólo se pueden ac-
ceder a ellas pagando”, advirtió.

En cuanto a los requisitos fi-
tosanitarios, estos son bastante 
sencillos, pues no requieren una 
campaña de exportación concre-
ta, aunque en los últimos años, 
Arabia Saudí ha establecido 
como necesario cumplir con 
la norma que establece los re-
quisitos para los embalajes de 
madera.

El analista de la Oficina Co-
mercial de España en Riad, Pa-
blo López de Rivera, también se-
ñaló la tendencia negativa que 
ha sufrido el comercio español 
en los últimos años, en especial 
en el caso de las frutas, con una 
caída de las importaciones del 
43%.

No obstante, y a pesar de es-
tos datos, “el país presenta opor-
tunidades comerciales para el 

sector debido al incremento de 
la demanda de productos fres-
cos y más sanos, a la vez que 
un aumento de general de la 
población”, precisó el portavoz 
de la cadena de supermercados 
saudí, Panda Retail Company, 
Shahzad Mehmood.

El World Fresh Forum brin-
dó a los participantes una visión 
exhaustiva de estos mercados 
internacionales, con la partici-
pación de funcionarios del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca 
y Alimentación, MINECO, y 
representantes de las Oficinas 
Comerciales de España en estos 
países, así como importadores 
locales, quienes aportaron un 
análisis profundo sobre el fun-
cionamiento y las exigencias de 
cada mercado.

El incremento de la demanda de productos frescos y más sanos, así como el aumento de la población, supone una gran oportunidad comercial para España. / ARCHIVO

El sector hortofrutícola español busca recuperar 
cuota en el mercado saudí tras un descenso de las 
importaciones desde 2019 de hasta un 72% en 
volumen, sobre todo por el aumento de los aranceles

Aunque Arabia Saudí tiene un “mercado complicado” 
en cuanto al marco jurídico para las relaciones 
comerciales, los requisitos fitosanitarios son sencillos y 
el país presenta grandes oportunidades comerciales
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◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
La Asociación de Producto-
res-Exportadores de Frutas y
Hortalizas de la Región de Mur-
cia (Proexport) llega a Fruit
Attraction 2024 con el objetivo
de trasladar a sus clientes, na-
cionales e internacionales, la
importante apuesta que están
haciendo, desde hace años, por 
mantener unos altos estánda-
res de calidad y su compromiso 
para ofrecer frutas y hortalizas 
excelentes, cultivadas bajo las
mejores prácticas agrícolas.

Así que, del 8 al 10 de octu-
bre, la feria internacional de re-
ferencia, organizada por Fepex 
e Ifema, vuelve a situarse como 
el punto de encuentro ideal en-
tre los asociados de Proexport y 
las cadenas de supermercados, 
que buscan reencontrarse con 
sus proveedores habituales de 
frutas y hortalizas para garan-
tizar el mejor servicio a sus 
consumidores. 

Mariano Zapata, presidente 
de Proexport señala que “veni-
mos de una campaña de verano 
que ha sido excepcional. Tanto 
los consumidores como nues-
tros clientes, se han encontrado 
en los lineales con productos de 
la máxima calidad producidos 
en la Región de Murcia, y esta-
mos poniendo todo de nuestra 
parte para que ocurra igual en 
los próximos meses”. 

La apuesta de los agriculto-
res y empresas agrarias por la 
mejora constante de sus pro-
ductos no es baladí. Las inver-
siones en I+D+i, la estrecha 
colaboración con casas de se-
millas y la implementación de 
las últimas tecnologías en sus 

Las empresas de Proexport 
refuerzan su compromiso con 
las mejores prácticas agrarias
En total, 37 de sus empresas asociadas exponen en esta decimosexta edición de 
Fruit Attraction su apuesta decidida por la mejora constante, inversiones en 
I+D+i y un servicio top a supermercados y procesadores

producciones e instalaciones, 
entre otras cosas, han dado sus 
frutos.

“Todo ello, acompañado de 
que las condiciones climáticas 
han sido favorables para el sec-

tor, nos ha llevado, por ejemplo, 
a que este verano las sandías 
y los melones de la Región de 
Murcia hayan tenido un dul-
zor exquisito. Pero también a 
encontrar productos con mejor 

resistencia a plagas, al estrés 
hídrico o como ha ocurrido con 
los pimientos, que este año pre-
sentan un color especialmente 
intenso”, dice Zapata. 

El presidente de Proexport 

La delegación murciana en Fruit Attrac-
tion siempre registra cifras muy sig-

nificativas, como corresponde a un sector 
que supone prácticamente el 15% del PIB 
regional y que cuenta con una participa-
ción del 19% en el total nacional de expor-
taciones hortofrutícolas, destacando por 
su capacidad adaptativa e innovadora. 
    En esta ocasión la comunidad cuenta con 116 
empresas del sector agroalimentario e indus-
tria auxiliar, lo que la convierte en una de las 
regiones españolas con mayor participación.
Aunque las empresas murcianas están re-
partidas en varios pabellones de Ifema, es 

en el 7 donde la Región de Murcia dispone 
de un stand institucional de 64 metros cua-
drados que cuenta con área de reuniones 
lista para mantener encuentros comer-
ciales, zona de degustación de productos 
de la comunidad y un jardín vertical de 27 
metros cuadrados que cada año atrae la 
presencia de profesionales y visitantes. 
    Con esta importante presencia queda de 
manifiesto que más allá de la producción y 
exportación en fresco, hay todo un entramado 
empresarial que va desde la producción de 
maquinaria o semillas hasta una innovadora 
industria de transformación. ■

Más de 110 empresas de la Región de Murcia 
presentan sus productos y servicios

Los asociados de Proexport concentran la mayoría de la producción española de lechugas y hortalizas de hoja, brócoli, coliflor, apio, alcachofa y melón, además de 
importantes producciones de tomate, pimiento, sandía, uva de mesa y limones, entre otros. / PROEXPORT

invita a que todos los asisten-
tes a la feria visiten los stands 
de sus asociados: “No hay nada 
como conocer de primera mano 
al equipo humano que compone 
nuestras empresas. Empresa-
rios y cuadros directivos aten-
deremos a clientes, actuales y 
potenciales, confiando en que la 
campaña otoño-invierno se man-
tenga en los estándares que esta-
mos encontrando hasta la fecha. 
Las reuniones y  negociaciones 
serán intensas, sin duda”. 

■ PABELLONES 7, 3, 9 Y 10
El espacio de la Región de Mur-
cia, ubicado en el pabellón 7,
será un año más el lugar en el
que se encuentren ubicadas la
mayor parte de las empresas aso-
ciadas a Proexport, incluida la
asociación que atenderá sus vi-
sitas en el stand 7D06A. Aunque 
relevantes empresas asociadas
que tienen su sede en las pro-
vincias de Alicante y Almería y
tienen efectivos productivos en
la Región de Murcia, se ubicarán 
en los pabellones 3, 9 y 10.

En esta ocasión, el espacio de 
Proexport en la Región de Mur-
cia (pabellón 7) acogerá a 28 de 
sus asociados: Agrar Systems, 
Agrícola Santa Eulalia, Agricul-
tores del Sureste, Agrodolores, 
Agromark, Agromediterránea 
Hortofrutícola, Agromontes 
Fresh Group, Campo de Lorca, 
Deilor, Difrusa Export, Fruca 
Marketing, Fruveg, Grupo Hor-
tofrutícola Paloma, G’s España, 
Hortiberia, Hortofortini España, 
Kernel Export, Kettel Produce 
España, OP Looije, Mercagrisa, 
Grupo Hortofrutícola Murciana 
de Vegetales, Pozosur, Procomel, 
Verdimed, Sol y Tierra Campo 
de Cartagena, Sacoje, Produccio-
nes Agrícolas Sabas, y Explota-
ciones Agrarias Puerto Export. 

Asimismo en otros espacios 
de la feria se podrá visitar a 
Primaflor SAT, Peregrín SAT, 
Agrupapulpí, Bonnysa SAT, 
Agridemur Marketing, Surin-
ver El Grupo, Florette Murcia,  
Natveg Marketing y Sociedad 
Cooperativa Cota 120. 

Fernando Gómez, director 
general de Proexport, recuerda 
que Fruit Attraction es un mo-
mento ideal para que los agricul-
tores y empresas de Proexport 
recuerden a sus clientes la idea 
de que “somos productores de 
confianza para programar la 
campaña hortícola, que trans-
curre de octubre a mayo, y para 
cumplir con los requerimien-
tos sociolaborales, de calidad 
y medioambientales que nos 
demandan los clientes, la socie-
dad y el planeta. Apostamos por 
relaciones comerciales de largo 
plazo, basadas en el respeto, la 
confianza mutua y precios jus-
tos. De ello se hablará, sin duda, 
en el stand de cada uno de nues-
tros asociados”.

La feria vuelve a ser
el punto de encuentro
ideal entre los
asociados de Proexport
y las cadenas de
supermercados, que
buscan reencontrarse
con sus proveedores
habituales de
frutas y hortalizas
para garantizar el
mejor servicio a sus
consumidores
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¡Ven a visitarnos, estamos 
en Fruit Attraction!

HALL 3    |    STAND 3D12 

clubvvp.com

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
184 empresas del sector hortofru-
tícola de la Comunitat Valencia-
na participan este año en Fruit
Attraction, punto de encuentro
para la innovación y la comercia-
lización del sector hortofrutícola 
internacional, que se celebra del 
8 al 10 de octubre en Ifema Ma-
drid. Esta cifra supone un incre-
mento del 21% respecto a la ante-
rior edición, donde participaron 
152 empresas.

Entre la nutrida represen-
tación del campo valenciano 
se encuentra la participación 
agrupada de la Conselleria de 
Agricultura, Agua, Ganadería y 
Pesca y la marca de promoción 
agroalimentaria Molt de Gust, 
que acude al certamen acogiendo 
a 45 empresas, a las que ofrece un 
espacio propio para promocio-
nar, promover y dar visibilidad 
a sus productos. 

En este espacio se encuentran 
empresas expositoras como los 
consejos reguladores de los pro-
ductos de calidad diferenciada 
DOP Kaki de la Ribera del Xú-
quer, la IGP Cítricos Valencianos 
y la DOP Alcachofa de Benicarló, 

además de la Asociación de Pro-
ductores de Aguacate (Asoproa), 
que este año debuta en el stand 
institucional. También estarán 
presentes empresas producto-
ras y comercializadoras que 
presumen de ofrecer lo mejor 
del sector hortofrutícola de la 
Comunitat Valenciana, produc-

tores ecológicos, cooperativas 
y entidades como Asoproa y el 
CAECV. 

El espacio de la Comunitat 
Valenciana estará situado en el 
pabellón 3 y ocupará las parcelas 
3D18, la 3C18, la 3D20 y la 3C20. 
En total hablamos de cuatro is-
las de 128 m2 cada una, con una 

superficie total de 512 m2, donde 
se incluyen, además de los stands 
individuales de cada una de las 
empresas, zonas comunes con 
diferentes servicios y salas de 
reuniones. De este modo, todos 
los expositores disponen de un 
espacio ideal para dar a conocer 
sus productos y realizar contac-

tos profesionales que puedan 
traducirse en oportunidades de 
negocio y ventas. 

La participación valenciana 
en Fruit Attraction no se limita 
a estas 45 empresas que acuden 
en el espacio de la Conselleria de 
Agricultura y el sello de calidad 
agroalimentaria Molt de Gust, 
ya que otras 139 empresas del 
sector participan de forma in-
dependiente, desde productores 
a comercializadores, industria 
auxiliar y otras empresas rela-
cionadas, como medios de comu-
nicación, entidades bancarias y 
organismos públicos. La apuesta 
de las empresas de la Comunitat 
Valenciana por Fruit Attraction 
—con un incremento del 21% en 
participación— pone de mani-
fiesto la buena salud de su sector 
hortofrutícola y su entusiasmo 
por seguir trabajando en su ex-
pansión e internacionalización. 

■ ACTO INAUGURAL
La inauguración de decimosex-
ta edición de Fruit Attraction
se realizará el día 8 de octubre
a las 12:00h y, salvo cambios de
agenda, estará presidida por el 
ministro de Agricultura, Pes-
ca, Alimentación y Medio Am-
biente de España, Luis Planas,
quien recibirá a las autorida-
des de las distintas comunida-
des autónomas, entre ellas, las
de la Generalitat Valenciana.

Fruit Attraction es la feria 
profesional más importante 
del sector en España. En la edi-
ción de 2023 consiguieron los 
mejores datos de su historia, 
con más de 2.146 empresas ex-
positoras de 56 países y 103.868 
visitantes profesionales, proce-
dentes de 145 países.

Las empresas hortofrutícolas de la
Comunitat Valenciana incrementan
un 21% su participación este año
En total serán 184 las FIRMAs valencianas que participarán en la edición de 2024, 32 
más que EN�la anterior CITA� lo que pone de manifiesto la relevancia de esta FERIA

La apuesta de las empresas de la Comunitat Valenciana por Fruit Attraction pone de manifiesto la buena salud de su sector 
hortofrutícola y su entusiasmo por seguir trabajando en su expansión e internacionalización. / GENERALITAT VALENCIANA





F R U I T  A T T R A C T I O N

Valencia Fruits / Gran Vía Marqués del Turia, 49, 7º, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com

14 / Valencia Fruits 1 de octubre de 2024

Anecoop mostrará sus 
nuevas propuestas en V gama
Junto a Janus Fruits, empresa especialista en productos 
listos para consumir, presentan en Madrid el Guisamole
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La cadena de valor de las frutas y 
hortalizas se reúne en una nueva 
edición de Fruit Attraction, que 
este año se celebra entre el 8 y 
el 10 de octubre, ocupando una 
superficie de más de 65.000 m2

repartidos en nueve pabellones 
que albergarán la oferta de pro-
ducto y servicios de más de 2.000 
empresas expositoras. 

Este año, el Grupo Anecoop 
aprovechará su presencia para 
presentar la última referencia 
que ha incorporado a su línea 
de V gama ¿Ysi? de Bouquet: el 
Guisamole. 

Se trata de un revolucionario 
untable vegetal que combina las 
bondades de los guisantes y el 
aguacate. Contiene un 95% de 
ingredientes frescos, y es pione-
ro en la categoría de productos 
ricos en proteínas. Con menos 
calorías y grasas que el guaca-
mole tradicional, esta novedad 
en la línea ¿Ysi? de Bouquet ha 
sido sometida a la valoración de 
un panel de consumidores de la 
mano de AINIA, de los cuales el 
92,1% expresaron su intención 
de repetir la compra. 

El Guisamole se suma a la lí-
nea de especialidades de V gama 
que produce Janus Fruit, em-
presa del Grupo Anecoop. Ésta 
incluye hummus de aguacate, 

guacamole tradicional y picante, 
guacamole ecológico, brocomo-
le (brócoli y aguacate), hummus 
de garbanzos y salsa mexicana. 
Todas ellas estarán presentes en 
Fruit Attraction en un expositor 
destacado.

Como es habitual en esta cita 
internacional del sector, Ane-
coop participará con un stand 
en el que estarán representadas 
todas las filiales y delegaciones 
del Grupo, ya que la cooperativa 
de segundo grado cuenta con una 
red comercial con presencia en 
nueve países.  En este espacio, 
presentará su oferta hortofrutí-
cola, una extensa gama de cultivo 
100% nacional que configura su 

porfolio comercial y que pro-
ducen sus más de 21.000 socios 
productores. Su producción Bio, 
que comercializa junto con la 
empresa del Grupo especializada 
en frutas y hortalizas ecológicas, 
Solagora, dispondrá de un espa-
cio diferenciado.

Expuestos junto a otras fru-
tas de temporada y hortalizas 
propias de estas fechas tanto 
de cultivo en invernadero como 
de aire libre, tendrán especial 
protagonismo los cítricos y el 
kaki, dos productos en los que 
Anecoop es un referente por su 
alta especialización y capacidad 
de concentración de volumen. 
En cítricos cuenta además con 
una amplia variedad dentro de 
los distintos productos que com-
ponen este grupo, con especial 
impulso en las últimas campa-
ñas a las variedades de naranja 
pigmentadas, que van cobrando 
fuerza en el mercado. 

El Grupo Anecoop estará en el pabellón 5, stands 5D01-03. / GRUPO ANECOOP

Este año, el Grupo Anecoop aprovechará su presencia 
para presentar la última referencia que ha incorporado 
a su línea de V gama ¿Ysi? de Bouquet: el Guisamole

El Guisamole combina las bondades de 
los guisantes y el aguacate. / ANECOOP

Anecoop presentará 
en Madrid la oferta 
hortofrutícola 100% 
nacional que configura 
su porfolio y que 
producen sus socios
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¡Ven a visitarnos, estamos 
en Fruit Attraction!

HALL 3    |    STAND 3D12 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Citrosol prepara su participa-
ción en la próxima edición de 
Fruit Attraction. La empresa 
valenciana, que tendrá su stand 
en el pabellón 3, stand C28, ha 
elegido este evento clave para 
mostrar a los profesionales del 
sector su gran novedad: CATsys-
tem®, un sistema de consumo in-
teligente diseñado para asegurar 
la eficacia de los tratamientos 
postcosecha.

■ LA EXPERIENCIA 
    CATSYSTEM®

Es la gran apuesta de Citro-
sol para esta edición de Fruit 
Attraction. Para destacar sus 
beneficios, la firma ha creado 
una zona exclusiva dentro de su 
stand para vivir la Experiencia 
CATsystem®. Los visitantes po-
drán conocer de primera mano 
las ventajas de esta tecnología 
a través de impactantes info-
grafías y demostraciones. Así 
mismo, los asistentes podrán ex-
plorar cómo este revolucionario 
sistema aborda los problemas de 
podrido y seguridad alimentaria 
que aparecen en muchas ocasio-
nes en las centrales, aumentando 
la productividad y la tranquili-
dad operativa una vez instalado 

en sus almacenes. Además, los 
expertos del equipo de I+D+i de 
Citrosol, responsables del desa-
rrollo de esta tecnología, estarán 
presentes durante la feria para 
ofrecer asesoría técnica perso-
nalizada y responder a cualquier 
duda que los visitantes puedan 
tener sobre el sistema. Con el fin 
de ofrecer la mejor experiencia 

posible, Citrosol ha habilitado 
formularios para que los profe-
sionales interesados se registren 
previamente y disfruten al máxi-
mo de la Experiencia CATsys-
tem®. Estos formularios ayuda-
rán a personalizar la atención, 
asegurando que cada visitante 
reciba información adaptada a 
sus necesidades.

Citrosol presenta su gran 
novedad: el sistema CATsystem®

Los asistentes podrán explorar cómo este novedoso sistema aborda los 
problemas de podrido y seguridad alimentaria de las centrales

Citrosol acude a Fruit Attraction con su portfolio y con el sistema CATSystem. / CITROSOL

■ CATSYSTEM® COMPITE 
POR LA INNOVACIÓN

La presentación de CATsys-
tem® no sólo marcará la parti-
cipación de Citrosol en Fruit 
Attraction 2024, sino que tam-
bién competirá en los Premios 
Innovation Hub, una oportuni-
dad para destacar como una de 
las innovaciones más disrupti-
vas del sector postcosecha. Esta 
participación subraya el com-
promiso de Citrosol con la in-
novación continua y su apuesta 
por soluciones que aporten va-
lor añadido a sus clientes.

■ PROYECCIÓN INTERNACIONAL
Fruit Attraction es también el 
escenario ideal para desarro-
llar estrategias con una visión 
a largo plazo, y Citrosol pro-
yecta un futuro prometedor 
en los países con producciones 
hortofrutícolas en plena expan-
sión, que representan un gran 
potencial para sus ventas en los 
próximos años.

Las tecnologías de la empre-
sa aportan un valor significati-
vo no sólo en el mercado global 
de cítricos, sino también en 
otros cultivos, como los frutos 
tropicales y la fruta de hueso.

Citrosol dispondrá de un in-
novador stand con un espacio 
de 64 m2 en el pabellón 3C28. 
Allí 23 profesionales ofrecerán 
el mejor servicio a los clientes y 
visitantes que deseen acercase 
a conocer de primera mano las 
características del catálogo de 
la firma. 

Además, contará con la pre-
sencia de su personal de Sudá-
frica y Perú, reforzando así su 
compromiso con el mercado 
global.

Citrosol ha creado 
una zona exclusiva 
dentro de su stand 
para vivir la Experiencia 
CATsystem®
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El Grupo Maf  Roda, líder reco-
nocido en sistemas de control 
de calidad para el sector agroa-
limentario, volverá a participar 
Fruit Attraction. En esta nueva 
edición, la empresa presentará 
sus más recientes innovaciones 
tecnológicas, destacando su fir-
me apuesta por la integración 
de la inteligencia artificial (IA) 
para perfeccionar la detección de 
defectos y aumentar la eficiencia 
en el procesamiento de frutas y 
verduras. Durante la feria, Maf  
Roda exhibirá importantes avan-
ces en sus sistemas de control de 
calidad. Uno de los principales 
focos será la nueva generación de 
su plataforma SMART, diseñada 
especialmente para la clasifica-
ción de cítricos. Esta solución, 
que fue lanzada al mercado a 
principios de 2024, se incluye de 
serie en todos los equipos Global-
scan 7 – Viotec. 

La tecnología SMART supone 
un gran salto en comparación 
con versiones anteriores, ofre-
ciendo ventajas clave para los 
usuarios.

Entre los beneficios de esta 
nueva plataforma se encuentra 
una mayor autonomía para el 
usuario, ya que permite a los 
operadores personalizar los re-
sultados y adaptar el sistema a 

las necesidades específicas de 
cada lote. Además, cuenta con 
una interfaz simplificada e in-
tuitiva, lo que facilita su uso y 
reduce el tiempo de formación 
necesario para el personal. El 

diseño consolidado en una sola 
pantalla mejora la eficiencia 
operativa, eliminando la necesi-
dad de navegar entre múltiples 
vistas. Otro aspecto crucial es 
la optimización continua de los 
modelos de clasificación, gracias 
a la integración de IA, que per-
mite mejorar la precisión en la 
detección de defectos. También 
destaca la incorporación ágil de 
nuevos defectos, lo que asegura 
que la plataforma esté siempre 
actualizada y responda a las de-
mandas del mercado.

Además de la plataforma 
SMART, Maf  Roda lanzará su 
nueva serie QS, que incluye 
los modelos CherryQS y Berry-
QS, diseñados específicamente 
para la clasificación de frutos 
pequeños. Esta nueva serie 
ofrece mejoras significativas 
con respecto a versiones ante-
riores, como una interfaz más 
intuitiva y fácil de configurar, 
optimizando el tiempo de ope-
ración y reduciendo los errores. 
Los usuarios también tendrán 
mayor autonomía para ajustar 
los análisis a sus necesidades 

específicas, mientras que la 
integración de IA proporciona 
una clasificación más precisa y 
una visualización clara de los 
defectos. Los modelos de la se-
rie QS también incrementan la 
seguridad y el potencial operati-
vo de los sistemas, mejorando la 
eficacia en todo el proceso.

Un punto destacado de la par-
ticipación de Maf  Roda en Fruit 
Attraction 2024 será la presen-
tación de un sistema de trata-
miento con ozono desarrollado 
por Arrowlake, una start-up en la 
que Maf  Roda es accionista. Este 
sistema marca una revolución en 
el tratamiento de aguas, propor-
cionando una solución sostenible 
al eliminar los productos quími-
cos nocivos que suelen emplear-
se en los procesos tradicionales. 
Entre sus características más 
destacadas está la capacidad de 
reutilizar el agua sin necesidad 
de añadir agua fresca, lo que pro-
mueve prácticas más sostenibles. 
Además, el sistema ajusta el tra-
tamiento en función de la calidad 
del agua, independientemente de 
la materia prima o el tiempo de 
operación, y elimina por comple-
to el uso de productos químicos, 
reduciendo los residuos y mejo-
rando la seguridad alimentaria. 
También ofrece un tratamiento 
eficaz contra el biofilm, garanti-
zando altos estándares de higie-
ne y calidad.

Maf  Roda estará ubicado 
en el pabellón 10, stand 10D21, 
donde los profesionales podrán 
conocer de cerca todas estas in-
novaciones y descubrir cómo 
sus soluciones pueden trans-
formar los procesos de control 
de calidad y tratamiento en la 
industria alimentaria.

El Grupo Maf Roda muestra 
a los profesionales del sector 
sus sistemas de calidad con IA 
Uno de los principales atractivos será la nueva generación de su plataforma SMART, 
diseñada específicamente para la clasificación de cítricos

Una mayor autonomía para el usuario es uno de los atractivos de la Plataforma 
SMART que el Grupo Maf Roda presentará este año en Madrid. / ARCHIVO
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◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Esta nueva 
edición de Fruit Attraction es es-
pecial para Plastidom, ya que el 
grupo portugués celebra su 65 ani-
versario. ¿Cómo ha preparado la 
firma esta nueva participación?

Helder Nico. Plastidom ha 
participado en Fruit Attraction 
desde su primera edición en 
2009, año en el que cumplíamos 
50 años. En 2024 llegamos a los 65, 
un aniversario relevante con la 
experiencia de toda una historia 
larga y respetable. 

Centrados en una dinámi-
ca de inversiones sucesivas y 
buscando sistemáticamente la 
mejora de procesos y productos, 
como resultado de continuados 
esfuerzos para servir bien a 
nuestros clientes, estamos con 
buenas expectativas respecto a 
Fruit Attraction 2024.

VF. ¿Cómo ha sido la evolución 
de la empresa en estas más de seis 
décadas de trayectoria empresa-
rial en el mundo de los envases?

HN. Plastidom inició su an-
dadura a finales de los años cin-
cuenta con artículos de menaje 
para el hogar, y en los años 70 
evolucionó, incluyendo cajas de 
campo, que fueron toda una in-
novación en cuanto a envases de 
campo y almacén. Tras fuertes in-
versiones en los años 80, llegaron 
los contenedores-palets, palets y 
basureros de varias dimensiones. 
Actualmente, seguimos con una 
apuesta fuerte e intensiva en ca-
jas contenedores, manteniendo 
en paralelo novedades en los ar-
tículos de menaje para el hogar.

En los últimos años hemos 
llevado al mercado, reforzando 
nuestro porfolio de artículos, los 
barreños de varias dimensiones 
(de 80 a 1.000 litros) para el sector 
vitivinícola y otros.

VF. ¿Cuáles han sido los hitos 
o éxitos de la empresa en el mundo 
de las frutas y hortalizas?

HN. En el ámbito del sector 
agrícola y agroindustrial, no 
cabe duda de que las cajas, los 

En su 65 aniversario, Plastidom, empresa portuguesa pionera en la fabricación de envases y soluciones 
de almacenamiento, participa en Fruit Attraction 2024 con grandes expectativas. La compañía, conoci-
da por su innovación y apuesta por la sostenibilidad, sigue destacando en el sector agrícola y agroin-
dustrial, adaptándose a los desafíos actuales y mirando con confianza al futuro.

Helder Nico confirma que Plastidom registra un buen nivel de producción y man-
tiene buenas expectativas de cara al futuro. / NEREA RODRIGUEZ

“Plastidom celebra 65 años de 
historia con optimismo y preparados 
para los retos del futuro”

HELDER NICO / Plastidom - Domplex contenedores-palets, los propios 
palets, los barreños y los basu-
reros “ecopuntos” son nuestros 
productos estrella.

VF. Si hablamos de Fruit At-
traction, donde están presentes 
desde la primera edición, ¿por qué 
cree que se ha convertido en una 
de las ferias de referencia?

HN. Nuestra experiencia per-
sonal y las estadísticas publica-
das por la propia institución fe-
rial nos llevan a concluir que, en 
efecto, se trata de una referencia 
no solo ibérica, sino global.

VF. Hablando del ejercicio 
2024, ¿cómo se está desarrollando? 
¿Cuáles están siendo los factores 
que están marcando las ventas de 
los productos Domplex?

HN. Teniendo en cuenta las 
incertidumbres económicas 
globales, las guerras sin fin, los 
cambios climáticos, los cambios 
de gustos en cuanto a consumo… 
podemos afirmar que Plastidom 
registra un buen nivel de produc-
ción y mantiene buenas expecta-
tivas de cara al futuro.

VF. ¿Cómo se presenta el futu-
ro para Plastidom? ¿Cuáles son 
los retos que tiene que afrontar?

HN. Plastidom ha reforzado 
año tras año su posición en el 
mercado global, buscando siste-
máticamente nuevos y mejores 
productos, nuevas soluciones… 
siempre manteniendo su fuerte 
preocupación y respeto por el 
medio ambiente. Este compro-
miso nos ha llevado a desarrollar 
procesos sostenibles, productos 
reutilizables, duraderos y con-
fiables para el cliente, con quien 
mantenemos relaciones dura-
deras y sólidas en el tiempo. En 
conclusión, estamos preparados 
para los retos a afrontar.
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◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Qué ha prepa-
rado Pink Lady® este año para su 
nueva participación como exposi-
tor en Fruit Attraction 2024?

Thierry Mellenotte. Como 
todos los años, Pink Lady® estará 
presente en Fruit Attraction, con 
su stand ubicado este año en el 
pabellón 10, pasillo F02. El stand 
ha sido diseñado por el artista 
italiano Francesco Poroli, quien 
también ha creado una nueva 
bolsa para la colección de Pink 
Lady®. Según sus palabras: “El 
concepto en el que se basa mi di-
seño para Pink Lady® es ilustrar 
cómo hay todo un mundo detrás 
de una sola manzana, un mun-
do en el que cada elemento debe 
encajar perfectamente con los 

demás para lograr el resultado 
final. El agua, los insectos, los 
animales, los seres humanos, 
los árboles, la tierra: todo trabaja 
conjuntamente para que la bon-
dad de Pink Lady® llegue a nues-
tras manos. En este ecosistema 
virtuoso, cada uno desempeña 
su papel, sirviendo de metáfora 
de cómo estar unidos y ser soste-
nibles es esencial para el mundo 
entero”.

En el stand, además del tra-
dicional reparto de las bolsas 
Pink Lady®, que este año estre-
nan modelo, también se podrán 
ver y descubrir los productos 
fruto de los partenariados 
industriales.

VF. ¿Cuáles serán los mensajes 
que centrarán las conversaciones 

que se desarrollarán en el stand 
de Pink Lady®?

TM. Preparar la recolección y 
compartir el perfil de la cosecha 
para adaptar los planes de pro-
moción. Reforzar las relaciones 
con nuestros socios en Europa 
y presentar nuevos productos, 
como la asociación con Disney, 
la nueva bolsa de la compra, la 
renovación de las OP emblemá-
ticas, el desarrollo de la carta de 
compromisos y los resultados de 
los últimos estudios.

VF. ¿Qué podemos decir de la 
cosecha de Pink Lady® que comen-
zará a recolectarse entre octubre y 
noviembre?

TM. La previsión de cosecha 
(Pink Lady® + PinKids®) es de 
220.000 toneladas. Esta cifra se 

confirmará la próxima semana 
mediante sondeos. Las condi-
ciones meteorológicas han sido 
suaves durante todo el periodo 
vegetativo. Esperamos una bue-
na calidad y permaneceremos 
atentos durante el próximo mes.

VF. ¿Cómo se presenta la tem-
porada 2024-2025 para la manza-
na en general y para Pink Lady® 
en particular en el mercado 
europeo?

TM. Según Prognosfruit, se 
espera que el mercado europeo 
de la manzana disminuya esta 
temporada. Con 102 millones de 
toneladas, la cosecha potencial 
será una de las menores de los 
últimos 10 años. La mayor parte 
del déficit procederá de Europa 
del Este, pero también de Aus-

“Prevemos una temporada 
intensa y llena de novedades 
para Pink Lady® en Europa”
Pink Lady® ya tiene todo listo para Fruit Attraction. Este año llega con un stand diseñado por el 
artista Francesco Poroli, que refleja la importancia del ecosistema detrás de cada manzana. En 
cuanto a las previsiones de campaña, Thierry Mellenotte adelanta que la cosecha se estima en 
220.000 toneladas y que las condiciones meteorológicas han sido favorables. En cuanto a las ac-
ciones promocionales, estas estarán marcadas por nuevas asociaciones, como la colaboración con 
Disney, y un enfoque en eventos y visibilidad en el punto de venta.

THIERRY MELLENOTTE / Director general de Pink Lady® Europe

tria, Alemania y Bélgica. Estas 
condiciones garantizarán una 
temporada intensa para Pink 
Lady®.

VF. ¿Qué tipo de acciones pro-
mocionales y de marketing ha 
preparado Pink Lady® para la 
nueva temporada?

TM. Para la próxima tempo-
rada, Pink Lady® se asociará con 
Disney. Comenzará en diciembre 
con PinKids® y “El Rey León”, y 
continuará en primavera con 
Pink Lady® y Mickey. Asimismo, 
renovaremos nuestros tres gran-
des eventos: Bee Pink, “Adopte 
un Arbre” y Pink Chefs. Aposta-
mos por una mayor visibilidad 
en el punto de venta, con nuevas 
propuestas PLV y más eventos/
degustaciones para captar nue-
vos consumidores. Colaborare-
mos con chefs locales e influen-
cers y repetimos con nuestras 
dos campañas tradicionales en 
los medios de comunicación: en 
noviembre (inicio de campaña) y 
en febrero (San Valentín).

Thierry Mellenotte afirma que esperan 
muy buena calidad esta temporada. / RF
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◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Fieles a la 
cita como cada mes de octubre 
desde 2009, ¿cómo ha planificado 
Saint-Charles Export (SCE) la 
participación en la edición de 2024 
de Fruit Attraction?

Julien Battle. Saint-Charles 
Export, primer grupo europeo de 
pymes exportadoras, expositor 
habitual de la feria hortofrutí-
cola madrileña desde la primera 
edición de Fruit Attraction Ma-
drid en 2009, volverá a estar pre-
sente en la feria con 97 empresas 
del sector hortofrutícola y otros 
sectores afines.

Las empresas miembros de 
Saint-Charles Export, convenci-

das de las repercusiones comer-
ciales de su participación en este 
evento, marcan cada año esta cita 
ineludible en sus calendarios.

VF. Como bien ha recalcado, 
son ya 15 años participando en la 
feria. En este tiempo, SCE ha sido 
testigo de su crecimiento y con-
solidación como una de las citas 
‘ineludibles’ dentro del calendario 
ferial del sector hortofrutícola. ¿A 
qué se debe su éxito en su opinión?

JB. La fecha de celebración 
es clave. Lo repetimos una y otra 
vez, el comienzo de octubre, que 
coincide con el inicio de nuestra 
campaña hortofrutícola, da la 
oportunidad a nuestros profesio-
nales de posicionarse comercial-

mente ante sus clientes y/o pro-
veedores. En Fruit Attraction, 
lanzamos la nueva campaña que 
recién iniciamos. 

Otro de los aspectos que han 
contribuido a su éxito, que ya 
he mencionado en el pasado, 
pero me gustaría remarcar, es la 
fuerte presencia de compradores 
internacionales a lo largo de los 
años, en esta feria, especialmente 
de los cuatro rincones de Europa. 
Su internacionalización no ha 
hecho más que amplificar el en-
tusiasmo que genera este evento 
para los miembros de Saint-Char-
les Export.

En nuestra opinión, la accesi-
bilidad de Ifema y de Madrid, un 

“La internacionalización es 
un aspecto muy valorado 
por los miembros de 
Saint-Charles Export”
Cuando se lanzó el proyecto Fruit Attraction en 2009, los miembros de 
Saint-Charles Export (SCE) confiaron en su potencial y no dudaron en 
participar como expositores con un buen puñado de empresas con estre-
chos lazos con la producción hortofrutícola española. Quince años des-
pués, tras no haber fallado en ninguna de las ediciones, SCE y sus em-
presas asociadas vuelven a Madrid siendo, un año más, la delegación 
extranjera más numerosa en firmas y superficie de exposición. 

JULIEN BATLLE / Presidente de Saint-Charles Export

Julien Batlle en Fruit Attraction 2023 / NR

panel de expositores procedentes 
de todo el mundo y un calendario 
adaptado explican el éxito de este 
evento.

VF. ¿Cuál es el feedback de SCE 
tras 15 años participando como 
expositor?

JB. El balance que hace 
Saint-Charles Export de Fruit 
Attraction es indiscutible, ya que 
las empresas se muestran unáni-
memente satisfechas después de 
cada participación. En definitiva, 
se trata de una feria esencial para 
el desarrollo del sector hortofru-
tícola europeo. 

Para los profesionales del gru-
po, cada participación representa 
una oportunidad de negocio adi-
cional. El “mix” de operadores 
internacionales aporta en cada 
edición su cuota de sorpresas y 
nuevas relaciones comerciales.

VF. ¿Qué espera de esta nueva 
edición que ya ha batido todos los 
récords de participación?

JB. Esperamos una gran par-
ticipación del sector europeo en 
esta edición 2024 de Fruit At-

traction, y no nos cabe duda de 
que, una vez más, el pabellón de 
Francia y el stand de Saint-Char-
les Export serán muy visitados 
durante los tres días de la feria.  

Sin duda, será otro aconteci-
miento amistoso y favorable a 
los negocios, para satisfacción 
de todas las empresas asistentes.

VF. ¿Qué programa de acciones 
ha preparado el gran stand con-
junto de SCE para atraer el inte-
rés de los miles de visitantes que 
espera este año Fruit Attraction?

JB. Tal como se ha mencio-
nado al inicio de la entrevista, 
para esta decimosexta edición, 
Saint-Charles Export concentra-
rá 97 empresas presentes en una 
superficie total de 634 m², de los 
cuales 320 m² serán de espacio 
colectivo. Cabe destacar que las 
empresas de Saint-Charles Ex-
port representan por sí solas un 
potencial de más de 2.200.000 to-
neladas de frutas y hortalizas que 
se ofrecerán a los visitantes du-
rante los 3 días, tanto convencio-
nales como ecológicas, proceden-
tes de diversos orígenes (Francia, 
España, Marruecos, Mauritania, 
Italia, Portugal, etc.). 

En cuanto a los actos, y como 
cada año, los socios de SCE es-
tarán presentes para apoyar la 
dinámica del grupo con dos al-
muerzos para las empresas aso-
ciadas y sus clientes y proveedo-
res: el martes 8 de octubre a las 
12.30 h, almuerzo patrocinado por 
Crédit Agricole Sud Méditerra-
née y Perpignan Méditerranée 
Métropole Communauté Urbai-
ne. Y el miércoles 9 de octubre, a 
las 12.30 h, almuerzo patrocinado 
por Banque Populaire du Sud y 
Perpignan Méditerranée Métro-
pole Communauté Urbaine.
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Una temporada de verano excep-
cional para las manzanas eco-
lógicas de VIP. Así lo afirma el 
jefe de producto de Bio, Gerhard 
Eberhöfer: “La disponibilidad de 
manzanas ecológicas en Europa 
era muy escasa y VIP se encon-
traba entre las pocas empresas 
capaces de cubrir el mercado 
con un producto de alta calidad 
constante, luchando así contra la 
entrada de manzanas ecológicas 
procedentes de países del hemis-
ferio sur”.

■ MANZANA ECOLÓGICA
La continuidad de la oferta Bio 
a lo largo de 12 meses es el punto 
fuerte de VIP. Gerhard Eberhö-
fer añade: “Con volúmenes li-
mitados, pero bien planificados, 
podremos abastecer a nuestros 
clientes con la Golden ecológica 
de la campaña 2023-24 hasta prin-
cipios de octubre, cuando empe-
zaremos a comercializar la nueva 
Golden orgánica. En cuanto a las 
manzanas rojas y bicolores eco-
lógicas, las existencias se termi-
naron ya a mediados de agosto, lo 
que resulta sorprendentemente 
oportuno en comparación con el 
inicio de la cosecha de Gala eco-
lógica. En 23 años de trabajo en 

el negocio ecológico VIP, nunca 
había visto una sincronización 
semejante: una vez terminado 
el último kilo de manzanas de la 
temporada anterior, ha empeza-
do la nueva cosecha”.

En el valle Venosta, para la 
nueva cosecha de 2024, se espe-
ra alrededor de un 10% menos 
de manzanas orgánicas en com-
paración con el año anterior. 
En general, la reducción de las 

cantidades en Europa será aún 
mayor. Cabe destacar que ya en 
2023, a nivel europeo, se obtuvo 
una cosecha más bien por debajo 
del promedio.

Mientras que en muchas zo-
nas se están abandonando hectá-
reas de cultivo ecológico porque 
las condiciones climáticas hosti-
les hacen necesarios tratamien-
tos más invasivos para no perder 
toda la cosecha, el valle Venosta 
cuenta con unas condiciones es-
pecialmente favorables.

El microclima seco, con sus 
500 mm de precipitaciones anua-
les, es perfecto para las manza-
nas. “Para el cultivo ecológico es 
esencial que haya un bajo nivel 
de humedad y escasas precipi-
taciones durante el periodo de 
floración, y en el valle Venosta 
se cumplen estos requisitos”, ex-
plica el gerente. “El año 2024 ha 
sido anómalo, porque incluso en 
nuestro valle hubo lluvias en el 
periodo primaveral, pero desde 
luego menos que en otras zonas.”

Al menos otras tres razo-
nes contribuyen al éxito de las 
manzanas ecológicas de VIP. En 
primer lugar, el hecho de que lo 
Bio siempre ha estado en el cen-
tro de la estrategia de la asocia-
ción. “Durante más de 25 años, 

VIP refuerza su negocio 
ecológico en el mercado europeo
Para la nueva cosecha de 2024, se espera alrededor de un 10 por ciento menos de 
manzanas orgánicas en comparación con la campaña anterior 2023-2024

Gerhard Eberhöfer explica que VIP es de las pocas empresas europeas capaces 
de cubrir el mercado con manzanas ecológicas de alta calidad. / VIP

la producción orgánica ha sido 
un buque insignia de nuestro 
negocio, y le prestamos mucha 
atención”, afirma Eberhöfer. 
En segundo lugar, la fuerza del 
equipo de ventas. Cada vende-
dor de VIP gestiona también el 
producto ecológico para sus mer-
cados: no hay un solo vendedor, 
sea cual sea el mercado en el que 
opere, que no ofrezca también el 
surtido ecológico. Esto permite 
a VIP actuar “a lo grande”, su-
ministrando su producto ecoló-
gico a mercados de todo el mun-
do. En tercer lugar, el hecho de 
que la asociación esté equipada 
con una planta 100% ecológica 
con 12 líneas de clasificación y 
envasado permite procesar los 
pedidos con rapidez. Eberhöfer 
dice: “Cuando el mercado lo pide, 
estamos preparados para respon-
der con un producto certificado 
al 100% según los exigentes pa-
rámetros de Bioland, Naturland 
o Demeter”.

■ FRUIT ATTRACTION
“Tenemos todas las variedades 
adecuadas para satisfacer el gus-
to de los consumidores españoles 
y ampliar el mercado”, afirma 
Gerhard Eberhöfer. “El potencial 
de VIP en este país es muy alto, 
debemos crecer y crecer”.

Están previstas muchas ini-
ciativas de marketing, a veces 
con el simple objetivo de hacer 
probar al consumidor español un 
producto ecológico que aún no ha 
probado nunca.

La feria Fruit Attraction 2024 
(8-10 de octubre), en la que par-
ticipará VIP, será una excelente 
oportunidad para establecer nue-
vas oportunidades de negocio en 
el sector ecológico.
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Consorfrut Polska celebró su 20º Aniversario en mayo de 2024, con una gran gala que reunió a todos sus empleados. / CONSORFRUT POLSKA

20º Aniversario de Consorfrut 
Polska: consolidación y futuro
La compañía polaco-española no para y tiene claro su objetivo para los próximos 
años: mantener su posición líder en importación y distribución de fruta en Polonia
◗ NEREA RODRIGUEZ. REDACCIÓN.
En 2024, Consorfrut Polska ce-
lebra su 20º Aniversario como 
líder en la importación y distri-
bución de frutas y hortalizas en 
Polonia. La empresa, fundada 
en 2004 por una alianza entre 
productores de España, Argen-
tina y socios polacos, ha experi-
mentado un crecimiento cons-
tante y dinámico. A lo largo de 
estos años, ha logrado construir 
una sólida infraestructura con 
plataformas logísticas en Cra-
covia (14 mil m2) y Varsovia (11 
mil m2), que hoy en día no solo 
permiten el almacenamiento, 
sino también la maduración de 
productos como los aguacates o 

las bananas, productos estrella 
de la compañía.

Con más de 180 millones de 
kilos de frutas, cítricos y horta-
lizas importadas de todo el mun-
do gestionadas anualmente y una 
facturación superior a 220 millo-
nes de euros, la firma ha sabido 
adaptarse a los desafíos globales, 
incluyendo las repercusiones lo-
gísticas y económicas derivadas 
de la pandemia y guerra en Ucra-
nia. El director comercial de la 
empresa, Piotr Maik, destaca que 
“esta evolución ha sido posible 
gracias a una estrategia basada 
en la diversificación de productos 
y una relación cercana y transpa-
rente con los socios productores y 

otros proveedores colaboradores 
de muchos años. Todo esto permi-
te a la empresa seguir creciendo 
en ventas a los supermercados”.

El éxito de Consorfrut tam-
bién se refleja en su capacidad 
para innovar en la logística y dis-
tribución. Actualmente, cuenta 

con 48 cámaras de maduración 
de bananas y amplía su impor-
tación desde países como Ecua-
dor, Colombia y Costa Rica. Este 
producto representa más del 20% 
del negocio y sigue siendo clave 
en las entregas a supermercados, 
tanto en Polonia como en otros 
mercados europeos.

■ ESTRATEGIA Y OBJETIVOS 
    A FUTURO
Consorfrut Polska se ha fijado 
como objetivo mantener su lide-
razgo en el mercado polaco. La 
clave para lograrlo reside en tres 
pilares estratégicos:

1. Crecimiento del departa-
mento de Exportación: Actual-
mente, la empresa no solo impor-
ta frutas y hortalizas, sino que ha 
comenzado a exportar productos 
locales como pimientos, toma-
tes, coliflores, Iceberg, brócoli, 
calabacines o arándanos pola-
cos con volúmenes mucho más 
grandes que años anteriores. La 
expansión de este departamen-
to está dando nueva energía a la 
empresa.

2. Control de seguridad ali-
mentaria: Con un enfoque cada 
vez mayor en la seguridad ali-
mentaria, Consorfrut se adapta 
a las demandas de los supermer-
cados mediante procedimientos 
estrictos y un departamento de 
Control de Calidad que garantiza 
el cumplimiento de los protoco-
los exigidos.

3. Innovación y flexibilidad: 
En este punto, Piotr Maik su-
braya “la importancia del traba-
jo en equipo y la adaptabilidad 
de la empresa”, factores clave 
para explorar nuevos productos 
y orígenes, y así cumplir con las 
necesidades crecientes de los su-
permercados y todos los clientes 
de mercado mayorista.

Con más de 180 millones de kilos gestionados anualmente y una facturación su-
perior a 220 millones, la firma ha sabido adaptarse a los desafíos. / CP
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Europlátano impulsa el futuro 
del plátano con miras a la 
internacionalización en el sector
Una de las claves del éxito de Europlátano es su capacidad para 
controlar toda la cadena de producción, sin intermediarios

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El grupo Europlátano mantiene 
una firme apuesta por el futuro 
del plátano canario a pesar de 
que los últimos años han cons-
truido un escenario complejo 
para el sector y para todos los 
agentes que forman parte de la 
cadena. En este contexto, el gru-
po trabaja con su marca Gaba-
ceras a través de la calidad cer-
tificada; buscando organizar la 
curva de producción; apostando 
por las relaciones de confianza y 
compromiso con sus clientes; y 
por un desarrollo sostenible.

Una de las claves del éxito de 
Europlátano ha sido su capacidad 
para controlar toda la cadena de 
producción, desde el campo hasta 
los hogares, sin intermediarios. 
Este proyecto se lleva gestando 
mucho tiempo, históricamente 
los productores canarios vendían 
su fruta en origen a maduradores 
peninsulares y en ese momento 
perdían el control sobre la cali-
dad, la trazabilidad y los precios. 
Este aspecto cobra aún más im-
portancia si cabe en estos tiem-
pos que año tras año suponen un 
desafío para el sector y que es de 
vital importancia controlar lo 
máximo posible la calidad, los 
costes y la imagen que el consu-
midor percibe del producto para 
ser eficientes y garantizar una 
agricultura sostenible para sus 
productores. 

Ya se enlazan 3 ejercicios con 
los escenarios más dispares po-
sibles: la notable falta de produc-
ción en 2022 provocada por los 
estragos que causó el volcán de 
La Palma; un 2023 con un repunte 
medio de producción de un 34% 
con la consecuente caída de pre-
cios; o un 2024 con una escasez 

Europlátano trata de ofrecer un producto de alta calidad que se adapta a las demandas de los consumidores. / EUROPLÁTANO

de fruta los primeros meses por 
las condiciones meteorológicas, 
que posteriormente se ha con-
vertido en un exceso en la peor 
época posible. En este contexto 
es fundamental contar con una 
estructura sólida y completa que 
permita hacer frente y garantizar 
el precio al productor, mediante 

calidad y eficiencia en costes. 
Esta estructura la conforman 
los siete centros de producción 
y empaquetado que tiene la em-
presa en las islas de Tenerife, La 
Palma y El Hierro; y los centros 
de maduración que gestiona la 
empresa en Tenerife y Alicante, 
a los que se unirá una nueva sede 

en Bilbao próximamente. De esta 
forma, desde las fincas en las is-
las, los agricultores de Europlá-
tano abarcan la maduración y 
comercialización de su fruta en 
toda la Península.

En cuanto a la situación tras 
el volcán, destacar que en abril 
se sembró la primera finca cons-

truida sobre la lava por un agri-
cultor del grupo Europlátano, y 
otras 20 lo harán a lo largo del 
año. La empresa ha apoyado a sus 
agricultores desde que comenzó 
la emergencia en 2021 por todos 
los medios posibles: económi-
cos, administrativos o morales; 
y, gracias al esfuerzo de los pro-
ductores, poco a poco se va recu-
perando la capacidad productiva 
de la isla. 

A esta estrategia de expansión 
única en el sector y que mejora 
indiscutiblemente su posiciona-
miento en España, se suma su 
crecimiento fuera de las fronte-
ras. Su proceso de internaciona-
lización le permite consolidar su 
presencia en mercados fuera de 
España como Suiza, Polonia y 
Francia, representando el 81% 
de las exportaciones de plátano 
canario al continente. 

En el ámbito digital también 
se ha extendido el compromiso 
con la calidad y la innovación, 
desarrollando un nuevo módulo 
dentro del Cuaderno de Campo 
Digital, aplicativo que diseñaron 
específicamente para su cultivo 
y sus productores. Ahora, dentro 
de la aplicación, se está trabajan-
do en un punto que, en colabora-
ción con los agricultores, permite 
saber con tiempo una estimación 
de la producción, permitiendo or-
ganizar la oferta, ser eficientes en 
la comercialización y conseguir 
el mejor precio para el agricultor.

En un mercado altamente 
competitivo, Europlátano se es-
fuerza por ofrecer un producto de 
alta calidad que se adapta a las 
demandas de los consumidores 
más exigentes, respaldado por 
certificaciones que garantizan la 
sostenibilidad de su producción.
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Los productos fitosanitarios deben utilizarse de manera segura. Antes de cada uso lea siempre la etiqueta y la información  sobre el producto.
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Viveros Sevilla promocionará 
y dará a conocer nuevas 
variedades y proyectos
Mostrará en la feria su apuesta indudable por la mejora constante, inversiones en 
I+D+i y un servicio top a productores, viveristas y centros de jardinería
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Viveros Sevilla no ha faltado a 
la cita desde que empezó a ce-
lebrarse Fruit Attraction en el 
año 2009. Han pasado ya quince 
ediciones y la firma andaluza 
va a volver a estar presente en 
la XVI Fruit Attraction, que se 
celebrará del 8 al 10 de octubre, 
en la que recibirá a sus clientes 
y a los visitantes de la muestra 
en el stand  ubicado a la entrada 
del pabellón 9, en el recinto de 
congresos Ifema de Madrid. 

Será un stand abierto y cen-
trado en promocionar y dar a co-
nocer especialmente las nuevas 
variedades y proyectos empresa-
riales de la compañía en todos los 
sentidos.

Como es habitual cada año, 
Viveros Sevilla desplazará has-
ta Ifema un amplio equipo de 
profesionales, con el objetivo de 
convertir su stand en punto de 
encuentro con clientes llegados 
de todos los puntos del mercado 
europeo, pero también de reci-
bir a visitantes que llegan has-
ta Fruit Attraction buscando 

nuevos proveedores de calidad y 
excelencia. 

También se empleará Fruit  
Attraction para dar a conocer, 
tanto a clientes como a visitan-
tes, las novedades de producto 
de la compañía, fruto del traba-
jo que está realizando el depar-

tamento de I+D, en colaboración 
con diferentes agentes, a fin de 
responder a las demandas de los 
mercados. 

El gerente de Viveros Sevilla, 
Carlos Carrascosa, señala que 
“la presencialidad y el feedback 
de los clientes son las principa-

les razones por las que asistimos 
cada año a Fruit Attraction. La 
oportunidad que ofrece la feria 
de poder presentar los productos 
y servicios en persona, así como 
el responder a las dudas de los 
clientes cara a cara generando 
confianza, hacen que este en-

cuentro sea un punto ideal para 
entablar relaciones fructíferas”.

Fruit Attraction es una plata-
forma de innovación y ofrece un 
punto excelente donde presen-
tar las novedades, las últimas 
tendencias del mercado y la po-
sibilidad de llegar a acuerdos con 
clientes y proveedores.

■ PABELLÓN 9
El espacio dedicado a Andalucía, 
ubicado en el pabellón 9, será un 
año más el lugar en el que se 
encuentren ubicadas la mayor 
parte de las empresas asociadas 
a Asociafruit/Asociaflor, inclui-
da Viveros Sevilla que atenderá 
sus visitas en el stand 9F11A. 

Juan Miguel López, director 
comercial de Viveros Sevilla, 
recuerda que “Fruit Attraction 
siempre ha sido un lugar estra-
tégico en nuestro calendario, 
punto de máxima concentración 
de operadores hortofrutícolas 
europeos y lo hemos aprovecha-
do tradicionalmente muy bien, 
tanto en su condición de cita pe-
riódica con clientes, proveedores 
y amigos, como en lo relativo a 
la apertura de nuevas oportuni-
dades. Apostamos por relaciones 
comerciales de largo plazo, basa-
das en el respeto y la confianza 
mutua”.

En esta nueva edición, Viveros Sevilla dará a conocer especialmente sus nuevas variedades y proyectos empresariales. / VS

“Nos presentamos con 
mucha ilusión y nuevos 
retos, con muchas 
ganas de mostrar lo que 
tenemos y hacemos, y 
con muchas ganas de 
aprender”



PINK LADY® 
MOTOR DE VUESTRO 

CRECIMIENTO

Nuestros compromisos en
manzana-pinklady.com

* KANTAR - Panel manzana - Periodo de noviembre a junio 2024

 - 
©

 M
at

hi
as

 D
el

 C
is

tia
 –

 0
9/

20
24

.

Crecimiento en volumen y en valor 
(+ 16,1 %, + 11,2 %)*

Pink Lady® suma más consumidores 
(+ 2,5 % de hogares consumidores)*

3 oleadas promocionales potentes en medios
(TV, medios digitales, radio, cartelería)

Atractiva colaboración con Disney, 
en los lineales durante 2024-2025

Pink_Lady-AP_Pro_ESP_Valencia_Fruits-275x400mm-2024-09-V1.indd   1 20/09/2024   13:13



F R U I T  A T T R A C T I O N

Valencia Fruits / Gran Vía Marqués del Turia, 49, 7º, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com

34 / Valencia Fruits 1 de octubre de 2024

Mercabarna 
pone en valor 
todo su potencial
Al igual que en las últimas ediciones, 
Mercabarna, el Gremio de Mayoristas de 
Frutas y Hortalizas de Barcelona y Provincia 
(AGEM) y el Puerto de Barcelona compartirán 
stand en la 16 edición de Fruit Attraction

◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Como es habitual en las últimas 
ediciones, Mercabarna, el Gre-
mio de Mayoristas de Frutas y 
Hortalizas de Barcelona y Pro-
vincia (AGEM) y el Puerto de 
Barcelona vuelven a compartir 
stand en Fruit Attraction una 
edición más.

Mercabarna quiere que este 
sea un punto de encuentro para 
todas aquellas empresas del po-
lígono alimentario que asistan 
a la feria como visitantes o ex-
positores y también un punto de 
asesoramiento para potenciales 
compradores profesionales para 
que encuentren las empresas de 
este gran mercado que mejor res-
pondan a sus necesidades comer-
ciales y de transporte y logística. 

En la misma línea que las 
últimas ediciones, este stand es-
taba ubicado  (Pabellón 6, stand 
6D05 pabellón 6) dentro del es-
pacio Cataluña, organizado por 
PRODECA.

■ HUB ALIMENTARIO
Mercabarna como unidad ali-
mentaria aprovecha el carácter 
internacional de Fruit Attrac-
tion para reforzar su posiciona-
miento internacional como hub 
alimentario del Mediterráneo, 

gracias a, por un lado, una ubi-
cación estratégica privilegiada 
y, por otro, por la amplia oferta 
de productos.

■ CONECTIVIDAD DE 
    TRANSPORTE
En cuanto al primer punto, cabe 
recordar que Mercabarna está 
ubicada en un enclave logísti-
co estratégico, muy cercana al 
puerto de Barcelona, el aero-
puerto del Prat, la terminal TIR 

de mercancías, con conexión 
directa a la red de autopistas 
y autovías nacional e interna-
cional y a sólo 10 kilómetros del 
centro de Barcelona. Además, 
se encuentra situada entre las 
zonas productoras del sur y la 

Europa consumidora y cuenta 
con todo tipo de servicios logís-
ticos especializados. 

■ OFERTA Y VALOR AÑADIDO
Y en cuanto al segundo punto, 
también acuden a esta feria 

para presentar la gran y varia-
da oferta del mercado mayoris-
ta, la mayor del sur de Europa, 
y los servicios de valor aña-
dido al producto que ofrecen 
las empresas de este polígono 
alimentario.

■ REUNIONES B2B
En su stand de Fruit Attraction, 
Mercabarna y la AGEM organi-
zarán reuniones B2B entre em-
presas del Mercado y posibles 
compradores e importadores de 
otros países.

■ 200 COMPAÑÍAS
También será una buena ocasión 
para destacar el potencial empre-
sarial del sector hortofrutícola 
de Mercabarna, que está forma-
do por unas 200 compañías ubica-
das tanto en el Mercado Central 
como en la Zona de Actividades 
complementarias (ZAC).

De hecho, casi una treinta de 
estas empresas dispondrán de 
stand propio, exponiendo su ca-
tálogo de productos y servicios. 
Todo una muestra de empresas 
dedicadas a la comercialización 
de frutas y hortalizas, cítricos, 
tubérculos, productos de im-
portación y tropicales, valor 
añadido.

Mercabarna quiere reforzar su posicionamiento internacional como hub alimentario del Mediterráneo. / MB

Mercabarna está ubicada en un enclave logístico estratégico. / MERCABARNA

El potencial de Mercabarna reside en las más de 200 
compañías que operan en el Mercado Central y la ZAC
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Cincofresh anuncia su partici-
pación en Fruit Attraction 2024. 
Este evento reúne a los princi-
pales actores del sector agroali-
mentario, siendo un escaparate 
ideal para presentar la oferta de 
Cincofresh.

Este año, Cincofresh exhibirá 
su variedad de productos frescos 
de máxima calidad, con especial 
enfoque en sandía, melón y ca-
labaza, disponibles en formatos 
enteros, al vacío y en piezas, 
además de sus cada vez más po-
pulares pistachos Cincofresh. 
La apuesta por la innovación y 
la sostenibilidad caracteriza a 
la marca, que se ha consolidado 
como un referente en el sector 
agrícola español.

“Nos emociona regresar a 
Fruit Attraction, un evento cla-
ve para conectar con clientes y 
distribuidores, así como para 
mostrar la evolución y calidad de 
nuestros productos”, comenta el 
equipo directivo de Cincofresh.

Fruit Attraction representa 
una plataforma estratégica para 
impulsar las relaciones comer-
ciales y explorar nuevas opor-
tunidades en el mercado. Este 
encuentro anual es el epicentro 
de las tendencias agrícolas, y 
Cincofresh está preparado para 
seguir liderando con sus produc-
tos frescos y sostenibles.

Podrás encontrarlos en el 
stand 5B10A y te mostrarán la 
pasión y dedicación que ponen 
en cada uno de sus productos.

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
ValGenetics participa por cuarto 
año consecutivo con stand pro-
pio en la feria referente del sector 
hortofrutícola Fruit Attraction. 
El stand 1B03B de ValGenetics 
se encuentra en el hub de in-
novación Biotech Attraction, 
situado en el pabellón 1. En él, 
el equipo científico proporcio-
nará información esencial para 
entender cómo la ciencia puede 
revolucionar el sector agrario y 
agroalimentario. 

El laboratorio también par-
ticipa con una charla científi-
co-técnica en el Foro Biotech de 
este mismo pabellón. Desde la 
empresa afirman que “en Bio-
tech Attraction, ValGenetics par-
ticipa con un stand y una charla 
divulgativa para dar soluciones 
científicas a los sectores agro”. 
Los expertos de ValGenetics ha-
blarán de cómo la biotecnología 
puede ser utilizada para medir 
el impacto de productos bioesti-
mulantes y de biocontrol sobre 
los cultivos agrícolas. Esta po-
nencia será el día 9 de octubre a 
las 11:00h. 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El lema Hija de los Alpes ha 
contado el origen de Marlene® 
y el tema de las estaciones ha 
profundizado en el trabajo en 
los manzanos, comunicando su 
disponibilidad durante los 12 
meses del año. La experiencia 
culinaria ha puesto al consu-
midor en el centro, invitándo-
lo a sumergirse en el mundo 
gourmet de la manzana. Ahora, 
con el inicio de la campaña de 
otoño, Marlene® está lista para 
agregar un nuevo capítulo de-
dicado al arte y la inspiración, 
que en 2025 llevará a iniciativas 
especiales por los 30 años de la 
marca.

Precisamente, del involu-
cramiento de los consumidores 
han surgido las actividades 
otoñales de Marlene®. El 12 de 
septiembre, las cinco ganado-
ras del concurso “Experiencia 
Culinaria 2.0 de Marlene®” tu-
vieron el privilegio de cocinar 
junto al chef  con tres estrellas 
Michelin y estrella verde por la 
sostenibilidad, Norbert Nieder-
kofler, quien reinterpretó sus 
recetas durante una elegante 
cena de gala. El concurso reu-
nió 432 recetas y más de 80.000 
participaciones en la modalidad 
instant win de 19 países. De esta 
manera, Marlene® promovió la 
cultura de la manzana y ofreció 
la oportunidad a muchos consu-
midores de vivir una experien-
cia gourmet.

“La narrativa de Marlene® 
pone al consumidor en el cen-

tro, invitándolo a descubrir el 
mundo que hay detrás de una 
fruta como la manzana, así 
como las maravillas y sabores 
de nuestro territorio”, comen-
ta Hannes Tauber, director de 
Marketing de VOG – Home of  
apples. “Gracias a las varieda-
des y a un surtido disponible 
durante los 12 meses del año, la 
Hija de los Alpes es la manzana 
perfecta para seguir inspirando 
tanto al público español como al 
internacional”.

Con el comienzo del otoño, 
la campaña de Marlene® vuel-
ve a la televisión en España y 
en varios países europeos, con 
anuncios dedicados al origen 
y las estaciones, además de un 
mensaje que presentará las va-

riedades disponibles al inicio 
del otoño. La campaña en redes 
sociales se centrará en el via-
je culinario y la Rueda de los 
Aromas. Completan las inicia-

tivas las campañas impresas 
sobre todos los temas de comu-
nicación y la gama Marlene® 
Bio, campañas digitales, y en 
aplicaciones meteorológicas y 
de exteriores en estaciones y 
medios de transporte.

Marlene® también es sinó-
nimo de bienestar y de los mu-
chos modos de vivir una vida 
activa en las diferentes estacio-
nes del año. Por ello, también se 
confirman los patrocinios de-
portivos, que abarcan desde el 
fútbol y el hockey hasta el run-
ning y el ciclismo, incluyendo 
la Copa del Mundo de esquí al-
pino y el biatlón con Dorothea 
Wierer y Hannah Auchentaller.

“Este año, nuevamente lan-
zamos una campaña multica-
nal que está estrechamente 
vinculada a la presencia de 
Marlene® en el punto de ven-
ta”, explica Tauber. “De esta 
manera, estimulamos al con-
sumidor a profundizar en los 
temas distintivos de la Hija de 
los Alpes, y apoyamos el gran 
trabajo que nuestros socios 
comerciales realizan junto a 
nosotros para presentar la ca-
tegoría de manzanas”.

Después del otoño, la campa-
ña de Marlene® continuará con 
las celebraciones del 30º aniver-
sario de la marca en 2025. Para 
la ocasión, volverá el tema del 
arte, ampliando las iniciativas 
realizadas para el 25º aniver-
sario, con el fin de involucrar 
a un número aún mayor de 
consumidores.

ValGenetics: 
ciencia y 
tecnología para 
los sectores agro

Cincofresh 
regresa a 
Fruit Attraction 

Las manzanas Marlene®

inspiran a los consumidores 
con su campaña de otoño
Después del concurso ‘Experiencia Culinaria 2.0’, llega la campaña multicanal 
de la Hija de los Alpes que abrirá las puertas a los 30 años de la marca en 2025

Marlene® es sinónimo de bienestar y de los muchos modos de vivir una vida 
activa en las diferentes estaciones del año. / VOG

Hannes Tauber: “La 
narrativa de Marlene®

pone al consumidor en 
el centro, invitándolo 
a descubrir el mundo 
que hay detrás de una 
fruta como la manzana, 
así como las maravillas 
y sabores de nuestro 
territorio”
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La manzana Kissabel® regresa al 
hemisferio norte con la mirada 
puesta en el consumidor
Aumenta la disponibilidad en EEUU y en Europa con el objetivo de seguir 
construyendo la marca y atraer a un público joven, interesado en la innovación
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Las manzanas Kissabel® de los
países del hemisferio norte re-
gresan a los mercados. La tempo-
rada comercial de esta gama de
manzanas de pulpa colorada (del 
rosa al rojo intenso) se inició en
septiembre en EEUU, y continua-
rá por el Reino Unido, Francia,
Alemania, Italia y Suiza.

Con un aumento de los vo-
lúmenes y una ventana de co-
mercialización que en algunos 
países se prolongará hasta fe-
brero, el objetivo de este año es 
conectar aún más con los con-
sumidores de la marca: jóvenes, 
exploradores e interesados en la 
innovación. Sorprendiéndoles 
gracias a los colores de la pul-
pa y convenciéndolos con unos 
sabores excelentes, la gama Kis-
sabel® vuelve a estar lista en la 
campaña 2024/2025 para sentar 
las bases para la demanda de los 
próximos años. 

La feria internacional anual 
del sector hortofrutícola que se 
celebrará en Madrid, del 8 al 10 
de octubre, será “la ocasión de 
descubrir la nueva cosecha y la 
gama de manzanas Kissabel®:
cinco variedades estarán pre-
sentes este año en el stand de 
Kissabel® (8E09, P08)”, declara 
Emmanuel de Lapparent, mana-
ger del programa Kissabel.

■ LA TEMPORADA SE
PROLONGA EN UK

La producción en el Reino Unido 
estará disponible desde finales 
de septiembre, con las varieda-

des amarilla y naranja dando el 
pistoletazo de salida a la nueva 
temporada de Kissabel®. Las va-
riedades rojas entrarán en juego 
en los siguientes meses para, así, 
prolongar la temporada hasta 
finales de febrero. Junto a los 
puntos de venta, también está 
prevista una intensa actividad 
en las redes sociales para trans-
mitir mejor la esencia de Kissa-
bel®, su llamativo color rojo y su 
excepcional sabor.  

“Estamos muy ilusionados 
con esta nueva campaña —co-
menta Hannah Mcilfatrick, di-
rectora comercial de Worldwide 

Fruit—. Creemos que la intro-
ducción de Kissabel® aumentará 
las ventas totales de manzanas y 
atraerá a nuevos consumidores. 
A corto plazo, pretendemos lle-
var a cabo la campaña en el Rei-
no Unido durante 6-7 meses, con 
el objetivo de llegar a los 12 me-
ses, cuando nuestros socios del 
hemisferio sur tengan mayor vo-
lumen. Para nosotros, Kissabel®

es una gama única de manzanas, 
capaz de ofrecer algo realmente 
diferenciador a la categoría”.

■ EXPANSIÓN EN FRANCIA
Gracias a la producción de Kissa-

bel® tanto en su variedad naranja 
como roja, los socios franceses 
Blue Whale y Mesfruits estu-
dian estrategias que permitan 
ampliar el mercado. Mesfruits 
se dirigirá al mercado nacional 
con iniciativas durante el perio-
do de Halloween, y se expandirá 
a Israel. Blue Whale se centrará 
en iniciativas en puntos de venta 
de zonas urbanas seleccionadas 
y también se dirigirá a Asia con 
nuevas campañas de prueba 
en cooperación con clientes de 
Shanghai. “Nuestra ambición 
de aquí a cinco años es seguir 
aumentando la demanda en Asia 

y forjar una sólida reputación 
de marca en Francia, teniendo 
siempre presente nuestros tar-
gets de consumidores”, comen-
ta Christelle Bertin, directora 
de Marketing y Comunicación 
de Blue Whale. 

■ CAMPAÑA DE VENTAS
EN ALEMANIA

La campaña en Alemania em-
pezará en octubre y termina-
rá a principios de 2025, con las 
variedades rojas destinadas, 
sobre todo, a la gran distribu-
ción. Después del lanzamiento 
de la campaña de Halloween en 
el canal minorista, regresará el 
concurso de repostería Baking-
red-event, que involucrará a los 
consumidores en los puntos de 
venta y también online. 

“La repostería es una tenden-
cia en Alemania, y el increíble 
aspecto de Kissabel® marca la 
diferencia”, explica Jens Ander-
son, portavoz de RAG - Red Apple 
Germany. “Además, la repostería 
desempeña un papel importante 
en la temporada navideña, cuan-
do comercializamos los produc-
tos Kissabel® de piel roja”. 

■ SUIZA E ITALIA SE PREPARAN
PARA LA NUEVA TEMPORADA

El socio suizo Inoverde y el Con-
sorcio NovaMela (Melinda, La 
Trentina, Rivoira, VIP y VOG) 
se concentran en las variedades 
de pulpa y piel roja, por lo que 
iniciarán la comercialización a 
partir de la segunda quincena 
de octubre. Suiza tiene prevista 
una campaña de promoción en 
los puntos de venta en colabora-
ción con sus socios comerciales. 

Al mismo tiempo, seguirá 
centrándose en el canal de la alta 
gastronomía con distribuidores 
especializados. En Italia, las no-
ches frescas de estas últimas se-
manas previas a la cosecha están 
contribuyendo a hacer todavía 
más excepcionales el sabor y el 
color rojo de la pulpa de las man-
zanas Kissabel®, cuya campaña 
de marketing se llevará a cabo 
de forma unificada entre todos 
los socios. 

■ SEGUNDA TEMPORADA
EN EEUU

NBT, el socio norteamericano del 
proyecto Kissabel®, ha comenza-
do la comercialización a princi-
pios de septiembre con Stemilt 
Growers, iniciando la tempo-
rada con las variedades de piel 
amarilla y naranja, y de pulpa 
rosada, para luego, a finales de 
septiembre, dar paso a las varie-
dades Kissabel® de piel y pulpa 
roja. En esta segunda temporada, 
los volúmenes aumentarán lige-
ramente. La estrategia consiste 
en poner en marcha iniciativas 
promocionales, en colaboración 
con los socios comerciales, para 
presentar Kissabel® a los con-
sumidores y trabajar sobre el 
reconocimiento del producto y 
la marca. 

Está prevista una intensa actividad en las redes sociales para transmitir mejor las propiedades de Kissabel®. / KISSABEL®

La feria internacional 
anual del sector 
hortofrutícola que se 
celebrará en Madrid, del 
8 al 10 de octubre, será 
“la ocasión de descubrir 
la nueva cosecha y la 
gama de manzanas 
Kissabel®: 5 variedades 
estarán presentes este 
año en el stand 8E09 
del pabellón 8”
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◗ VALENCIA FRUTIS. REDACCIÓN.
En Fruit Attraction 2024, del 8 al 
10 de octubre, AgroFresh mos-
trará su cartera de soluciones 
postcosecha de vanguardia dise-
ñadas para empoderar a produc-
tores, centrales hortofrutícolas 
y distribuidores para ofrecer 
frutas de la más alta calidad 
desde la cosecha hasta el hogar. 

“Fruit Attraction es una de 
las ferias más importantes de 
Europa y clave para el mercado 
español”, ha afirmado Julián 
Herráiz, director general de 
AgroFresh. “Estamos desean-
do dar la bienvenida a nuestros 
valiosos clientes, colegas y so-
cios de la industria a nuestro 
stand durante la feria. Será una 
gran experiencia para todos los 
involucrados en este increíble 
evento.”

AgroFresh se comprome-
te a potenciar el negocio de 
los productos frescos en cada 

paso, proporcionando solucio-
nes integradas que aseguran 
que los productos lleguen a los 
consumidores en las mejores 
condiciones.

Entre las principales solu-
ciones que se presentarán en la 
feria se encuentran:

◗ Strella: un dispositivo 
que optimiza la apertura de 
las cámaras de manzanas 
y peras mediante datos en 
tiempo real. Como parte de la 
solución digital FreshCloud 
de AgroFresh, Strella utiliza 
sensores para controlar las 
condiciones de almacena-
miento, como temperatura, 
humedad, etileno, CO2 y O2.

◗ SmartFresh™: un siste-
ma de calidad que ayuda a 
mantener la frescura, el sabor 
y el aspecto de la fruta. Dispo-
nible para múltiples cultivos 
como manzanas, ciruelas, 
caquis y kiwis, SmartFresh 
es un tratamiento postcose-
cha que prolonga la frescura 
al ralentizar el proceso de 
maduración.

◗ Uvasys™ y Berrisys™: 
láminas que liberan dióxido 
de azufre (SO2) para prote-
ger las uvas y los aránda-
nos, respectivamente, de la 
descomposición por hongos 
durante el almacenamiento 
y transporte.

Agrofresh vuelve a Madrid con 
sus soluciones más innovadoras
Durante los tres días de feria, los expertos de AgroFresh estarán disponibles en 
el pabellón 3, stand 3C23, para informar sobre toda su gama de soluciones

Para Agrofresh, Fruit Attraction es una de las ferias más importantes de Europa y clave para el mercado español. / AGROFRESH

Automaazación de centrales hortofruucolas

Trazabilidad

Alimentación Tratamiento Clasificación Calibrado Packing Paleezado y 
flejado

SOLUCIÓN LLAVE EN MANO

www.maf-roda.com ¡Visítanos en FRUIT ATTRACTION!
Pabellón 10, Stand 10D21

Sakata aterriza con 
variedades dirigidas 
a los supermercados
Melón branco y piel de sapo, brásicas de 
colores y calabaza de larga conservación, 
entre las destacadas
◗ VALENCIA FRUTIS. REDACCIÓN.
Satisfacer las necesidades de 
toda la cadena de valor, en espe-
cial ofrecer variedades atracti-
vas para los supermercados, ese 
es el objetivo de Sakata en Fruit 
Attraction 2024. 

En este sentido, los asis-
tentes a la feria podrán cono-
cer las novedades de melón 
branco, piel de sapo y brásicas 
moradas, que satisfacen las 
necesidades del agricultor en 
cuanto a producción y calidad, 
pero también las del retail y el 
consumidor, alargando la vida 
útil y aportando innovación, 
color y sabor atractivos. La ca-
labaza también estará presen-
te en el stand de Sakata, con la 
variedad Estrella como prota-
gonista del espacio destinado a 
Love Klabaza y Love Butternut. 
Con el lanzamiento de Estrella, 
Sakata ha conseguido comple-
tar el calendario de plantación 
y ahora se pueden cosechar ca-
labazas nacionales durante los 
12 meses del año, además, con 
una altísima vida útil. 

■ BIMI®, PATROCINADOR 
    DE LOS WORLD FOOD 
    PHOTOGRAPHY AWARDS
Esta edición Bimi® se convier-
te en el patrocinador oficial de 
los World Food Photography 
Awards, los premios de fotogra-
fía gastronómica más impor-
tantes del mundo, que mostrará 
en Fruit Attraction las mejores 
fotografías de verduras de los 
premios en una interesante 
exposición. Además, Bimi® re-
unirá un grupo de prensa inter-

nacional y de la organización 
para poder conocer de cerca 
toda la actividad del sector. El 
jurado español estará formado 
por Hermanos Torres, famosos 
chefs galardonados con Estre-
lla Michelín y Mikel Ponce, el 
mejor fotógrafo gastronómico 
del país. El pistoletazo de sa-
lida de estos premios será la 
inauguración de la exposición 
de fotografías, el día 9 de octu-
bre, a las 12.30h en el espacio de 
Bimi® World Food Photography 
Awards, entre los pabellones 6 
y 8 de Ifema. 

Los asistentes a la feria podrán co-
nocer las novedades que satisfacen 
las necesidades del agricultor, retail y 
consumidor. / SAKATA





◗ VF. REDACCIÓN.
En un escenario donde el cam-
bio climático y las condiciones 
meteorológicas extremas afec-
tan a la producción agrícola,
surge la necesidad de encon-
trar soluciones que permitan
mantener la calidad de las fru-
tas y hortalizas durante su al-
macenamiento. Dado que estos 
productos están compuestos en
gran parte por agua, conservar 
un nivel adecuado de humedad 
es crucial para evitar la deshi-
dratación, que no sólo disminu-
ye su peso fresco, sino que tam-
bién impacta negativamente en 
su apariencia, textura e incluso 
sabor.  En este contexto, los en-
vases de madera proporcionan 
ventajas sobre el resto de los
envases al poseer una serie de
características distintivas. 

Una de las características 
más importantes de la madera 
es su higroscopicidad, que le 
permite absorber o liberar hu-
medad según las condiciones 
ambientales, de esta forma se 
ayuda a mantener un equili-
brio en el nivel de humedad en 
el interior del envase, contribu-
yendo a la conservación óptima 
de los productos.. Además, los 
envases de madera facilitan la 
refrigeración y ventilación de 
frutas y hortalizas, ya que su 
estructura permite la circula-

ción de aire a su alrededor y 
prolonga así la vida útil de los 
productos y asegura una refri-
geración más rápida, especial-
mente debido al diseño del fon-
do, que optimiza la ventilación. 

■ AISLAMIENTO TÉRMICO
Otra ventaja clave de la madera 
es su capacidad de aislamiento 
térmico natural, una propiedad 
que resulta especialmente be-
neficiosa para los alimentos
más sensibles a las variaciones 
de temperatura. La estructura
de la madera y la presencia de
taninos naturales le confieren
propiedades antibacterianas,
lo que inhibe el crecimiento
de microorganismos y la con-
vierte en una opción más se-
gura en comparación con otros 
materiales.

Por último, es imposible 
no destacar la resistencia y 
durabilidad de la madera, ya 
que puede soportar cargas 
pesadas y resistir impactos, 
vibraciones y condiciones 
climáticas adversas durante 
el transporte. Esta durabili-
dad asegura que los productos 
lleguen a su destino en condi-
ciones óptimas 

En definitiva, apostar por 
envases de madera no solo 
permite preservar la calidad 
de las frutas y hortalizas, 
sino que también ofrece una 
serie de beneficios adiciona-
les, como la posibilidad de 
personalización en tamaños 
y marcas, lo que sumado a 
su estética natural, eleva la 
percepción de calidad de los 
productos alimenticios.

con su propio know-how y que 
comercializan a nivel mundial: 
Tratamientos naturales para 
cítricos, fruta de hueso, sandía 
y melón, plátano y banana, pe-
pita, aguacate, pimiento, tomate 
y calabacín. 

“La diversificación de nues-
tro porfolio ha sido la conse-
cuencia directa del acompaña-
miento que hacemos a nuestros 
clientes. Nuestro programa 
abarca soluciones 360, donde 
no sólo adquieren un produc-
to, sino que les proporcionamos 
los equipos necesarios para la 
correcta aplicación y les acom-
pañamos asesorándoles a tra-
vés de todo el proceso, para 
que la experiencia del cliente 
sea lo más satisfactoria posible. 
Un servicio de asesoría perso-
nalizado, basado en una cerca-
nía y confianza entre el cliente 
y nuestros técnicos, es la base 
de nuestra labor”, añade Javier. 

Los tratamientos postcose-
cha de Sanifruit, ofrecen be-
neficios como la reducción de 
reclamaciones, acceso a mer-
cados restrictivos por control 
de LMR’s y materias activas, 
la ,ejora del aspecto visual de 
la fruta y mayor vida útil y el 
respeto por las personas y el 
medio ambiente.
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Sanifruit presentará una novedad 
revolucionaria para el sector de 
la postcosecha mundial en Madrid
La empresa líder en tratamientos postcosecha naturales expondrá este revolucionario 
producto en el HUB de Innovación que ha dispuesto Fruit Attraction en esta edición

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Sanifruit sigue consolidando
su trayectoria contribuyendo
a que las empresas comerciali-
zadoras de frutas y hortalizas
aumenten su cuenta de resulta-
dos, gracias a la reducción tan-
to de mermas como de reclama-
ciones de clientes en destino.

En palabras de su CEO, Ja-
vier Biel: “Llevamos más de 35 
años al lado de las empresas, 
escuchando las necesidades del 
mercado y estudiando cómo po-
demos ayudarles con nuestros 
tratamientos naturales. Les 
ayudamos no sólo a que sean 
empresas más sostenibles, sino 
a que también, sean más ren-
tables. Al final el empresario 
quiere obtener beneficios por 
su labor”. 

Sanifruit continúa impara-
ble en el desarrollo de nuevas 
soluciones, gracias a su labora-
torio propio de Innovación. Y 
es que ya son 9 las soluciones 
para cultivos de frutas y horta-
lizas que han sacado al mercado 

La resistencia y durabilidad de la madera es otra de sus ventajas ya que 
puede soportar cargas pesadas y resistir impactos, vibraciones y condicio-
nes climáticas adversas durante el transporte. / ARCHIVO

La madera se alza como 
el envase del futuro 
para frutas y verduras
Los envases de madera poseen una serie de características 
distintivas y muy ventajosas para el sector hortofrutícola

Sanifruit atenderá a sus clientes y visitantes profesionales en el pabellón 8, stand 8C09. / VALENCIA FRUITS

La firma sigue imparable 
en el desarrollo de 
nuevas soluciones, 
gracias a su laboratorio 
propio de innovación

¡5 al día busca
al colegio más
saludable de España!
La Asociación “5 al Día” presentará 
su iniciativa “Premios 5 al Día 
Colegio Saludable”
◗ VALENCIA FRUTIS. REDACCIÓN.
La Asociación “5 al Día” acude a 
la próxima edición Fruit Attrac-
tion bajo el lema “Descubre la
esencia del sector”. En este even-
to de referencia mundial para la 
comercialización de frutas y hor-
talizas, “5 al Día” ha preparado
una amplia agenda de activida-
des que reflejan su compromiso
con la promoción del consumo de 
productos frescos y saludables.

Uno de los momentos clave 
será la presentación de los “Pre-
mios 5 al Día Colegio Saludable”, 
una iniciativa que tiene como 
objetivo reconocer el esfuerzo de 
los colegios españoles en la pro-
moción de hábitos de vida salu-
dables, especialmente en lo que 
respecta al consumo de frutas y 
hortalizas entre los escolares. 
Durante el evento, se presenta-
rán los detalles de la convocato-
ria, los objetivos de los premios 
y el impacto que se espera en la 
comunidad educativa.

Además, “5 al Día” contará 
con un espacio de 1.000 m² en 
su Espacio Agrupado dentro del 
pabellón 5, en el stand 5E05. Este 
área, diseñada como un punto de 
encuentro para socios, provee-
dores y amigos de la asociación, 
ofrecerá un ambiente acogedor 
para compartir experiencias y 
generar nuevas oportunidades 

de negocio. Las empresas aso-
ciadas podrán participar acti-
vamente en este espacio, y los 
socios tendrán la posibilidad de 
utilizar el stand para celebrar 
reuniones, encuentros o eventos.

A lo largo de la feria, “5 al 
Día” organizará diversas activi-
dades destinadas a atraer a los 
visitantes y fomentar el consu-
mo de frutas y hortalizas. Entre 
las iniciativas más destacadas 
se encuentran degustaciones de 
productos frescos, un divertido 
photocall para que los asisten-
tes se lleven un recuerdo de su 
visita y la preparación de su fa-
moso “arroz con verduras”, una 
tradición que ya se ha convertido 
en un evento esperado por todos.

‘Descubre la esencia del sector’ es el 
lema este año’ en la feria. / 5 AL DÍA



Apostar por productos con 
denominación de origen es 
un compromiso con nuestros 
agricultores y la producción nacional.



El Consejo Regulador de la Denominación de 
Origen Kaki Ribera del Xúquer ha renovado 
la imagen de la marca Persimon®, para seguir 
generando valor añadido para el kaki de la DOP.

LA NUEVA 
MARCA 
PERSIMON®

NUEVA IMAGEN 
DE LA MARCA 
PERSIMON® Una marca con mayor personalidad, más 

divertida y única, acorde a los gustos del 
consumiƫorؘ �on eǳementos grƈ˚cos 
actualizados para elevar la nueva marca. 

Etiqueta

Con esta nueva identidad, la marca busca:

1. Uni˚car la imagen de marca para una 
comercialización conjunta por parte de los 
operadores de la DOP.

2. �ontroles de calidad de la DOP, asegurando 
los estándares de calidad acordados y su 
cumplimiento por los operadores implicados.

3. Integrar la comercialiɶación y promoción de 
la marca. 

4. Generar una marca con ɥalor aȈadido y 
reconocida, que otorgue mayor valor a toda la 
cadena de producción y venta.

Caja



POR QUÉ APOSTAR POR 
LA MARCA PERSIMON®
La marca Persimon® es la marca registrada por la 
Denominación de Origen Protegida Kaki Ribera del 
Xúquer para la comercialización del caqui de carne 
 ̊rme ɬ cruǬiente ƫe ǳa ɥarieƫaƫ ǳocaǳ ن§oǬo �riǳǳanteؘه

-sta ɥarieƫaƫؙ oƣtiene su meǬor caǳiƫaƫ en ǳa comarca 
ƫe ǳa §iƣera ƫeǳ âɎȮuerؙ motiɥo Ȭor eǳ Ȯueؙ ǳa 
comisión europea la reconoció como Denominación 
de Origen Protegida, convirtiéndose así en la única 
denominación de origen de esta fruta existente en 
Europa y en el mundo.

SOMOS EL 54 %
DE LA SUPERFICIE 

DE CULTIVO DE KAKI 
EN ESPAÑA Y 

EL PRIMER GRUPO
EXPORTADOR MUNDIAL 

DE KAKI, CON PRESENCIA 
EN MÁS DE 40 PAÍSES

Fuente: ESYRCE (MAPA) / DOP KAKI RIBERA DEL XÚQUER

QUIÉNES SOMOS
ja %enominaciȊn ƫe �rigen ¤rotegiƫa gaǯi §iƣera ƫeǳ âɎȮuer estƈ 
compuesta actualmente al 100% de cooperativas de la zona, en la 
provincia de Valencia. 

Mas de 6.800 productores, organizados a través de 11 cooperativas, 
producen y comercializan el 54% del kaki español.

COOPERATIVAS ASOCIADAS 
AL CONSEJO REGULADOR

DOP Kaki Ribera del 
Xúquer (Ha); 8.439

Resto de España 
(Ha); 7.123



Promoción nacional 
en medios
Este 2024 estaremos en los 
medios de comunicación 
masivos en diferentes 
formatos y ciudades para 
dar a conocer la marca y el 
producto.

CAMPAÑAS 
DE PROMOCIÓN

+ 16.416.432 
impactos

Refuerzo imagen 
en mercados: 
Con publicidad 
exterior e 
interior, así como 
materiales y 
vestuario para los 
trabajadores de 
los puesto.

Radio

Exterior Soportes notorios

Mercados mayoristas
Trabajaremos con acciones en mercados para informar a mayoristas y 

ofrecer guías sobre la comunicación de kaki DOP para alcanzar a detallistas 
y al público general.

Programa Europeo
Además de las acciones dirigidas a 
promocionar la marca Persimon®, el Consejo 
Regulador llevará a cabo los próximos tres 
años un Programa Europeo de promoción de la 
Denominación de Origen Protegida Kaki Ribera 
del Xúquer y los sellos de calidad europeos.

Inversión de 
2.100.000€ 

a nivel nacional

Netfl ix/tv

Acciones de 
soporte a 
mayoristas: Reparto 
de materiales 
para sus clientes 
y activación de 
promociones 
dirigidos a fruterías 
y clientes fi nales.

Activación: 
A través de 
concursos y 
premios directos 
para llegar a los 
consumidores.

Publicidad Digital:
En terreno digital llevaremos a 
cabo una campaña en TikTok e 
Instagram con 6 infl uencers 

+300.000 usuarios 
alcanzados

+500.000 impactos

https://www.tiktok.com/@kakipersimondop

persimon.eu
https://www.instagram.com/kakipersimon_/



F R U I T  A T T R A C T I O N Valencia Fruits / 471 de octubre de 2024

Valencia Fruits / Gran Vía Marqués del Turia, 49, 7º, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com

◗ ALBA CAMPOS. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Tras la adqui-
sición de Gregal Soluciones Infor-
máticas por parte de Orisha, ¿va 
a haber algún cambio o novedad 
en Fruit Attraction? 

Jairo Hernández. Gregal 
va a seguir siendo Gregal. En 
Fruit Attraction nuestro stand 
seguirá siendo el de Gregal So-
luciones Informáticas con nues-
tro característico logo y seguire-
mos teniendo esa independencia. 
Gregal es la que sigue facturando 
a los clientes sólo que participa 
en un grupo mayor y vamos a te-
ner muchas más sinergias con el 
resto de las empresas del grupo 
en España. 

La adquisición supone una 
mayor capacidad para cubrir 
muchas más áreas de negocio 
de las que hasta ahora cubría-
mos. En nuestro stand de Fruit 
Attraction estarán presentes, 
tanto miembros del equipo de 
Orisha en Francia, como miem-
bros de otras de las empresas que 
han comprado en España, pero 
siempre sobre el paraguas de 
Gregal Soluciones Informáticas. 

VF. ¿Qué supone para Gregal 
esta adquisición? 

JH. El mundo de la tecno-
logía está cambiando mucho y 
hay muchas empresas intere-
sadas en adquirir otras orga-
nizaciones y ampliar tamaño. 
Cuando Orisha tocó a nuestra 
puerta éramos conscientes de 
que ya habían comprado dos 
partners antes de Microsoft 
Dynamics especializados en el 
sector y nos dimos cuenta de 
que los objetivos que se había 
marcado Gregal, desde sus ini-
cios hace 34 años, con Orisha se 
podían cumplir. Y ese ha sido el 
factor predominante de haber 
apostado por la integración.

En Gregal ahora estamos muy 
centrados en dos vertientes, por 
un lado, la inteligencia artificial 
y, por otro lado, todo lo relaciona-
do con la ciberseguridad, y Ori-
sha rema en el mismo sentido. 
Cada vez más se oyen casos de 
ciberataques en empresas, así 
como fugas de información y hay 
que buscar soluciones al respec-
to. La información de la empresa 
es poder y contra más ajustada 
tengas toda la información y más 
controlada, mejor.  

El mercado de la tecnología 
agro experimenta cada vez más 
fusiones de empresas y nosotros 
también vimos que necesitába-
mos dar o disponer de mayores 
capacidades para poder llegar 
más fácilmente a esas soluciones 
que los clientes nos demandan, y 
ello fue lo que nos ayudó a tomar 
la decisión.

Necesitábamos entrar en un 
grupo mucho más fuerte y mu-
cho más amplio que nos ayudara 
a posicionarnos mucho mejor y 
Orisha nos permitió todo eso. 
La firma francesa quiere ser 
en España la número uno en 
soluciones para el sector agroa-
limentario y la siguiente fase es 
trasladarlo a Francia, es decir, 
las soluciones que tenemos aquí 
dirigirlas directamente al país 
vecino y más adelante, trasladar-
lo al resto de Europa. Creemos 
que es un objetivo ambicioso y 
nos atrae el poder participar con 
ellos hacia esta meta. 

VF. ¿Cuáles son las expecta-
tivas que tiene Gregal de Fruit 
Attraction 2024? 

JH. Las expectativas son 
muy buenas. Hemos visto una 

grandísima evolución este 
año, ha habido más empresas 
interesadas en conocer nues-
tras soluciones que otros años. 
Creo que tenemos mucho más 
contacto con las corporaciones 
e incluso hemos cerrado pro-
yectos nuevos, puede que en ma-
yor proporción que otros años y 
consideramos que parte de esa 
evolución va a seguir durante 
más tiempo. 

Invitamos a nuestros clientes 
a que se pasen por nuestro stand, 
en parte porque queremos darles 
la tranquilidad a los que ya han 
conocido la noticia de la adqui-
sición por parte de Orisha de 
que todo va a seguir como antes 
o incluso con una estrategia me-
jor. Van a seguir hablando con la 
misma gente, van a ser los mis-

mos consultores y programado-
res los que van a estar con ellos 
y en los puestos directivos. El 
mismo equipo sólo que ampliado 
y con unas estrategias comunes. 

VF. ¿Cuáles son los objetivos 
que se marca Gregal para Fruit 
Attraction?

JH. Nuestro objetivo es que, 
gracias a la feria, los clientes 
potenciales nos pongan cara y 
poder conocerlos personalmen-
te. Este año esperamos tener más 
presencia en el stand que otros 
años. 

Las empresas buscan una 
solución 360, de manera que los 
procesos de negocio estén inte-
grados. Nos hemos dado cuenta 
de que existe esa inquietud en 
las organizaciones agroalimen-
tarias y estaremos dispuestos a 

El stand de Gregal mantendrá su característico logo tras la adquisición por parte de la firma francesa Orisha. / GREGAL

Jairo Hernández explica que lo mejor de Fruit Attraction es poder tener citas presenciales con los clientes. / GREGAL

“La información es poder
y nosotros se la daremos 
a conocer a los visitantes”
La curiosidad, el ver qué están haciendo los demás, qué herramientas son “las que se llevan” en el 
mercado y qué tipo de soluciones tecnológicas usan el resto de empresas agroalimentarias son mo-
tivos suficientes para acercarse al stand de Gregal Soluciones Informáticas en Fruit Attraction. Su 
director general, Jairo Hernández, explica que abren las puertas a todo aquel que quiera conocer 
un poco más sobre las opciones tecnológicas que ofrecen a disposición de las empresas agroalimen-
tarias y afirma que es importante abrirse y conocer qué están haciendo el resto de organizaciones. 

JAIRO HERNÁNDEZ / Director de Gregal Soluciones Informáticas resolver todas las dudas que ten-
gan. Hay empresas potenciales, 
que no son clientes todavía, pero 
con los que mantenemos muchas 
reuniones vía online, y Fruit 
Attraction es el canal perfecto 
para poder tener reuniones pre-
senciales y por fin poder hablar 
en persona. Y para los que ya son 
clientes, nos permite retomar el 
contacto. Para nosotros es uno de 
los aspectos más importantes de 
la feria. 

VF. ¿Va a presentar Gregal 
alguna novedad en cuanto a so-
luciones en los días de feria? 

JH. Seguimos potenciando 
todo lo que tiene que ver con las 
soluciones en la nube. Creemos 
que hoy en día no plantearte uti-
lizar las opciones de nube es un 
error, sobre todo por los motivos 
de seguridad, confianza, econo-
mía, etc. 

Por otro lado, todo lo relacio-
nado con la inteligencia artificial 
que hemos incorporado dentro 
del ERP. Es interesante ver cómo 
la IA te ayuda en tu día a día a la 
hora de tomar decisiones y mejo-
rar los procesos de negocio. Por 
ello, a los clientes o potenciales 
clientes que vengan a vernos 
les enseñaremos determinadas 
funcionalidades prácticas que ya 
están dentro del ERP. 

También hemos mejorado 
toda la parte de previsiones 
de cosecha y de la demanda y 
son funcionalidades que tam-
bién vamos a mostrar en Fruit 
Attraction. 

Todo ello, sin olvidarnos de 
una de nuestras vertientes más 
importantes: los recursos hu-
manos. Teníamos un portal del 
empleado con todo un módulo 
de RRHH donde gestionamos la 
parte de formación reglada y no 
arreglada, la parte de Prevención 
de Riesgos Laborales (PRL), ges-
tión de recursos y EPIS, vigi-
lancia de la salud, etc y ahora 
acabamos de lanzar también la 
nómina. 

Nosotros teníamos un pro-
grama de nóminas más antiguo 
y ahora la generación de las nó-
minas, la interconexión, todo el 
proceso del cálculo de las cifras, 
la integración con la seguridad 
social, etc, también la vamos a 
poder hacer desde dentro del 
ERP. 

VF. ¿Qué les diría a los visi-
tantes del sector hortofrutícola y 
agroalimentario para que acu-
dan al stand de Gregal?

JH. Les diría que, aunque 
consideren que con las herra-
mientas tecnológicas de las que 
disponen están satisfechos, la in-
formación es poder y nosotros se 
la daremos a conocer a los visi-
tantes en el pabellón 1. Creo que 
siempre es bueno ver lo que otros 
te pueden ofrecer, abrirse y cono-
cer otras posibilidades. 

Entonces, aunque estén 
contentos con lo que tienen, 
nosotros estamos dispuestos a 
ofrecerles nuevas soluciones y 
explicarles lo que podemos ofre-
cer. Puede que eso no lleve a una 
conversión directa de nuestros 
servicios, pero seguro que les 
podremos ofrecer información 
y abrirles un mundo de nuevas 
posibilidades. 

Independientemente de que 
luego tomes la decisión o no, 
creo que también es importan-
te saber, no solamente lo que 
estás haciendo tú, sino lo que 
otras empresas ya están hacien-
do. Así que invitamos a todos a 
conocer que se está llevando a 
cabo en el sector, qué se está de-
mandando y hacia dónde está 
yendo la tecnología. Yo creo eso 
es lo más importante.
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◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
La producción de la Indicación 
Geográfica Protegida Poma de 
Girona sigue siendo muy rele-
vante en el ámbito catalán y 
también estatal. 

Según datos de esta IGP, re-
presenta el 36% de la produc-
ción de Cataluña y casi el 20% 
de España (aproximadamente 1 
de cada 5 manzanas producidas 
en España es de Girona). Jau-
me Armengol, presidente IGP 
de Poma de Girona, indica que 
“para mantener esta posición 
en el mercado, las empresas 
de Poma de Girona llevan años 
manteniendo las inversiones 
en nuevas variedades, en el 
uso sostenible de los recursos, 
en nuevas tecnologías y en la 
mejora del servicio. Y lo han 
hecho a pesar de las incerti-
dumbres, como por ejemplo 
las que generan una situación 
extraordinaria como lo es la 
sequía o veranos que cada vez 
más cálidos”. Algunos ejemplos 
son la conversión a riego por go-
teo y la construcción de pozos 
de emergencia adoptadas por 
parte de los productores.

■ SOSTENIBILIDAD
En clave sostenibilidad, Jau-
me Armengol ratifica que “en 
Poma de Girona nos hemos 
comprometido a aumentar más 
la sostenibilidad de nuestras 
plantaciones de manzanas y el 
trabajo de nuestros producto-
res con el objetivo de mitigar 
el cambio climático”.

Armengol explica que “la 
manzana es una fruta que pue-
de ser producida en toda la pe-
nínsula ibérica y debería ser 
cultivada y consumida de forma 

local frente a otras manzanas 
de importación” y enfatiza que 
“Poma de Girona es la auténtica 
manzana mediterránea y somos 
la primera y más importante 

IGP de manzana de la Penínsu-
la Ibérica”.

■ VOCACIÓN EXPORTADORA
Uno de los mercados potenciales 

del conjunto de la producción de 
Poma de Girona es la exporta-
ción. Bajo esta idea Armengol 
manifiesta que “Fruit Attrac-
tion es ideal para, en particular, 
contactar con clientes de expor-
tación que valoren la categoría 
extra de la manzana de la IGP 
Poma de Girona y, en general, 
interactuar con posibles nuevos 
compradores y clientes” y aña-
de que “la presencia de las tres 
centrales demuestra una apuesta 
clara por esta feria por nuestra 
vocación exportadora”.

Como es costumbre desde 
hace ya muchos años las tres 
centrales que producen y co-
mercializan Poma de Girona 
participan como expositoras en 
Fruit Attraction: Girona Fruits 
(Bordils), Giropoma Costa Bra-
va (Ullà) y Fructícola Empordà 
(Sant Pere Pescador).  

En su conjunto, la IGP Poma 
de Girona cuenta con casi 80 
socios productores que repre-
sentan unas 2.000 hectáreas 
productivas distribuidas entre 
las comarcas del Baix Empordà, 
el Alt Empordà, la Selva y el Gi-
ronès de la demarcación de Giro-
na (Cataluña).

Bajo el sello de la IGP Manza-
na de Girona se cultivan cuatro 
variedades. De mayor a menor 
volumen, son Golden, Gala, 
Granny Smith y las rojas.

■ PREVISIÓN
Para este año la previsión de co-
secha es de 96.290 toneladas, una 
de las más elevadas de los últi-
mos años. Una de las razones es 
el incremento de la superficie de 
producción de los últimos años, 
con un crecimiento de un 10% en 
los últimos 5 años.

Por variedades, un año más 
encabezada por la Golden, con 
34.260 toneladas; seguida de la 
Gala, con 21.970 toneladas; la 
Granny Smith, con 14.420 tone-
ladas; y las rojas, con 5.820 tone-
ladas. Las Fuji (7.950 toneladas) y 
la Cripps pink (7.550 toneladas), 
entre otras variedades innovado-
ras, también se cultivan por par-
te de los fruticultores de Girona.

■ 100.000 TONELADAS
Con la vista puesta en el futuro 
y pese al estado de emergencia 
debido al contexto de sequía ya 
las elevadas temperaturas, la 
perspectiva en el momento de la 
cosecha ha cambiado y las pre-
visiones a corto y medio plazo 
sitúan una producción superior 
a las 100.000 toneladas de manza-
nas durante los próximos años de 
modo continuado.

Un año más, Jaume Armengol 
presidió, junto a los miembros 
de las tres centrales frutícolas y 
diferentes administraciones, el 
tradicional acto del corte sim-
bólico de la primera manzana 
de Poma de Girona IGP, que este 
año se celebró el pasado mes de 
agosto en las instalaciones del 
IRTA Mas Badia, en Canet de la 
Tallada (Girona).

“Queremos que los clientes 
de exportación valoren la 
categoría extra Poma de Girona”
Jaume Armengol, presidente de la IGP Poma de Girona, relata las acciones de las 
empresas de la IGP, su presencia en Fruit Attraction y la previsión de campaña

Jaume Armengol, el primero por la izquierda, durante el acto del corte de la primera poma de Girona IGP. / POMA DE GIRONA

“Somos la primera 
y más importante
IGP de manzana 
de la península 
ibérica”

“Las empresas de 
Poma de Girona 
llevan años 
manteniendo las 
inversiones”
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Todo listo en La Coma
Fruits para estar en
Fruit Attraction
Carlos Lozano, director general de 
La Coma Fruits, relata algunos puntos 
clave que destacarán durante la 
CELEBRACIØN�DE�LA�feria, como su 
compromiso con el medio ambiente
◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Para La Coma Fruits, Fruit At-
traction es el marco ideal prin-
cipalmente por su cada vez ca-
rácter internacional con mayor
número de visitas de operadores 
de Europa, y también de otros
países procedentes del resto del
mundo, porque desde hace ya
bastantes años esta compañía
cuenta con una línea de negocio
muy clara y consolidada dirigida 
a abastecer de su fruta de hueso y 
pepita a las principales cadenas
de distribución europeas a tra-
vés de programaciones. En esta
línea de trabajo, Carlos Lozano,
su director general, describe
que “pretendemos convertirnos
en el partner de confianza en la
sección fruta de hueso y de pe-
pita, sabiendo que cada perfil de 
cliente responde a sus determi-
nadas necesidades” y añade que 
“al mismo tiempo una feria del
perfil de Fruit Attraction permi-
te, entre otros aspectos, observar
tendencias de mercados, inter-
cambiar opiniones con otros
operadores del sector y captar
nuevos clientes”.

■ CALIDAD Y SABOR
Así, una edición más, La Coma
Fruits expondrá en Fruit At-
traction (pabellón 6, 6E05), en
la línea de los últimos años de
“compartir, trasladar y proyec-
tar nuestros valores: primar la
calidad y el sabor, ofrecer fruta
de hueso durante toda la campa-

ña nacional y compromiso con el 
productor”, declara Lozano.

■ MEDIO AMBIENTE
Y también comprometidos con
el medio ambiente. En palabras
de Lozano: “Valoramos profun-
damente la preservación del
medio ambiente y, para ello, im-
plementamos prácticas de culti-
vo respetuosas y sostenibles con 
la naturaleza que nos permiten
obtener frutas de la mejor cali-
dad sin comprometer el plane-
ta y saludables para nuestros
consumidores”.

En clave central frutícola, 
explica que “nos dedicamos a 
la innovación en el manejo de 
procesos de enfriamiento y con-
servación, invirtiendo continua-
mente en tecnología de vanguar-
dia para garantizar y supervisar 
nuestra fruta”.

■ CAMPAÑA NACIONAL
Carlos Lozano, que junto a sus
hermanos Jaume y Joan son la
tercera generación al frente de
la empresa, destaca que “ofrece-
mos fruta de hueso durante toda 
la campaña nacional”. Para ello, 
cuenta con producción propia y
de otros agricultores asociados
de fruta de hueso en Lleida (Ca-
taluña) y Valle del Ebro, cuna de 
esta empresa familiar, y en otras 
zonas productoras del territorio 
español repartidas por Andalu-
cía, Extremadura y Murcia.

Entre la fruta de hueso los 
últimos años La Coma Fruits 
está potenciando nectarina, 
paraguayo, melocotón, pavía y 
albaricoque que comercializa 
bajo su marca propia, La Coma. 
En menor volumen completa la 
oferta de fruta de hueso con cere-
za, ciruela y platerina. También 
cuenta con oferta en fruta de pe-
pita. En esta familia de frutas, 
cuenta con diferentes variedades 
de manzana —Golden, Granny, 
Fuji, Gala, Reineta, Roja ameri-
cana— y de pera —Blanquilla, 
Alejandrina, Conference, Erco-
lini, Williams, Limonera—.

En clave varietal, La Coma 
Fruits sigue la filosofía de bus-
car aquellas variedades que son 
demandadas por el consumidor 
y puedan cultivarse según las 
características agroclimáticas 
de sus plantaciones.

“Implementamos 
prácticas de cultivo 
respetuosas y 
sostenibles con la 
naturaleza”

“En Fruit Attraction 
compartimos y 
proyectamos nuestros 
valores”

Bollo Natural Fruit, 
cesta multifruta con un 
gran impacto positivo

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Bollo Natural Fruit, empresa
hortofrutícola con más de 100
años de historia y con sedes
en la Comunidad Valenciana,
Región de Murcia y Andalucía, 
presentará en Fruit Attraction 
las novedades de su porfolio y
su apuesta por una cesta multi-
fruta de alcance global durante 
los 12 meses del año, garanti-
zando una gestión de la calidad 
360. A su oferta completa de
cítricos, melón, sandía, kaki,
granada o ciruelo se une un
amplio surtido de referencias
bio.

Para ello, la compañía, po-
sicionada dentro del top 3 de 
compañías hortofrutícolas es-
pañolas, llega a esta nueva edi-
ción con sus dos marcas clave 
en el lineal: Bollo y Bruñó. Y 
lo hace, además, reforzando su 
tradición agrícola, que se hace 
más palpable a través de una 
red de agricultores locales, 
con los que mantiene lazos de 
colaboración estables y de lar-
ga duración, generando así un 
impacto real en las economías 
locales y en el sector primario 
nacional.  

A este impacto en las econo-
mías locales y en el sector pri-
mario se une la necesidad de 
operar de una forma sostenible 
y en armonía con el medioam-
biente y con los entornos en 
los que desarrolla su actividad. 
En este sentido, su propósito 
es liderar la transformación 
del sector y convertirse en el 
referente de la agricultura 
responsable. 

Para ello, ya ha llevado a 
cabo diferentes iniciativas, 
como la medición de la huella 
hídrica y la neutralización de 
la huella de carbono, lo que 
les permitirá hacer un uso 
más eficiente de sus materias 
primas, recursos y energía. 
Es la primera compañía a ni-
vel nacional que produce y 
comercializa cítricos certifi-
cados neutros en dióxido de 
carbono, es decir, que su cul-
tivo, envasado y distribución 

hasta el cliente no impactan en 
el medioambiente.

En el ámbito de la gestión 
sostenible del agua, Bollo Na-
tural Fruit ha conseguido, 
gracias al uso de herramien-
tas tecnológicas y procesos de 
inteligencia artificial, reducir 
hasta en un 15% el consumo 
de agua en sus explotaciones 
agrícolas. Su objetivo para 
2025 es alcanzar el 20%, según 
señalan los responsables de la 
firma.

A su completa oferta de frutas también se une un amplio surtido bio. / BNF

La firma presentará en Madrid las novedades de su porfolio 
y su apuesta por una cesta multifruta de alcance global

Bollo Natural Fruit llega a Fruit Attraction con sus 
dos marcas clave en el lineal: Bollo y Bruñó

El propósito de la compañía es liderar la 
transformación del sector y convertirse en el 
referente de la agricultura responsable
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INTIA llevará la nueva estrategia 
de marca de territorio ‘Marca 
Navarra’ a Fruit Attraction
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La sociedad pública INTIA lleva-
rá la nueva estrategia Marca Na-
varra a Fruit Attraction. Un total 
de ocho empresas navarras, una 
más que el año pasado, acudirán 
a esta nueva edición de Fruit At-
traction bajo el stand agrupado 
del departamento de Desarrollo 
Rural y Medio Ambiente del Go-
bierno de Navarra y por medio 
de la gestión de INTIA. 

La marca paraguas de cali-
dad Reyno Gourmet participará 
también en esta feria referencia 
del sector hortofrutícola y de la 
comercialización de productos 
frescos. Al nuevo soporte gráfico 
que encabezará el stand agrupa-
do del Gobierno de Navarra, se 
le sumará el tótem digital que 
plasma la nueva identidad grá-

fica creada por la empresa Pro-
digioso Volcán.

Navarra dio a mediados de 
septiembre el pistoletazo de sa-

lida oficial a su nueva estrategia 
para reposicionarse en el mundo, 
plasmada en una nueva imagen 
de marca. Cerca de 200 agentes 

públicos y privados participa-
ron en el acto de presentación 
en Baluarte de la nueva Marca 
Navarra, que plantea la redefini-
ción estratégica de la Comunidad 
Foral bajo el lema ‘Una forma de 
funcionar’ / ‘Gauzak egiteko du-
gun modua’. 

El evento contó con la presen-
cia de la presidenta del Gobier-
no de Navarra, María Chivite, el 
presidente del Parlamento de Na-
varra, Unai Hualde, la delegada 
del Gobierno, Alicia Echeverría, 
y los tres vicepresidentes del eje-
cutivo foral, Félix Taberna, Ana 
Ollo y Begoña Alfaro, entre otras 
autoridades. INTIA estuvo repre-
sentada en la figura de su direc-
tora gerente, Natalia Bellostas.

La propuesta presentada es 
fruto de un proceso de reflexión 

que Florette estará presente con 
un stand en el que se podrán co-
nocer sus últimos lanzamientos 
y novedades.

■ NUEVAS GAMAS Y FORMATOS
Florette presentará nuevas re-
ferencias englobadas en gamas 
innovadoras y formatos novedo-
sos. En esta ocasión, fruto de la 
investigación y el compromiso 
de Florette por adaptarse a las 
necesidades y tendencias de los 
consumidores, la compañía pre-
sentará dos de sus más recientes 
novedades de 2024.

La gama de ensaladas comple-
tas ‘Sabores del Mundo’ con el sa-
bor Italia es la nueva propuesta 
que invita a los consumidores 
a un viaje sensorial a través del 
sabor y disfrute para transportar-
les a las calles de Italia en cada 
bocado. 

Con un ‘Toque de remolacha’ 
es otra nueva gama de ensaladas 
en bolsa práctica y sabrosa que 
combina tiernos brotes de espi-
naca, lechuga roja y rúcula acom-
pañados de dulces y refrescantes 
tiras de remolacha. 

Además, la referencia de en-
saladas completas ‘Sabores del 
Mundo-Italia’ será la propuesta 
de Florette en los premios Inno-
vation Hub, enfocados en la in-
novación y emprendimiento del 
sector hortofrutícola.  

■ IV GAMA 
La compañía fue pionera, a fina-
les de los años 80, en introducir 
en nuestro país la categoría co-
nocida como IV gama, vegetales 
frescos, envasados y listos para 
consumir. Durante estas tres dé-
cadas y media ha apostado por 
una continua innovación, y ha 
continuado siendo pionera en el 
lanzamiento de nuevos produc-
tos y propuestas alimentarias 
al mercado, como los primeros 
brotes, las ensaladas completas 
o los snacks saludables. Sus ve-
getales se cultivan en huertos de 
proximidad en todo el territorio 
nacional junto con más de 500 
agricultores, siguiendo prácti-
cas agrícolas responsables, con 
procesos sostenibles a lo largo de 
toda la cadena de valor.

más en Fruit Attraction, una fe-
ria tan importante para nuestro 
sector en un año tan significativo 
para nosotros como es el 35 ani-
versario de Florette. Esta será la 
14ª edición que tenemos el privi-
legio de estar presentes lo que 
refuerza nuestro compromiso 
con la innovación y el desarrollo 
continuo en nuestra industria”. 

La estrecha colaboración en-
tre Florette y Fruit Attraction se 
remonta a 2010, año en el que em-
pezó a asistir Florette a la feria 
dando su apoyo desde los inicios. 
El año pasado, Fruit Attraction 
cumplió 15 años siendo una pie-
za clave a nivel mundial para el 
sector de las frutas y hortalizas y 
este año será la 14ª edición en la 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Florette, que este año cumple 35 
años, estará un año más en la 
nueva edición de Fruit Attrac-
tion en el pabellón 10, stand 10D02 
de Ifema (Madrid). De esta forma, 
la compañía reafirma su compro-
miso con la feria internacional 
del sector de frutas y hortalizas 
de referencia, un evento que se ha 
convertido en una herramienta 
esencial para la comercialización 
a nivel mundial de frutas y hor-
talizas, siendo un punto de cone-
xión para empresas y marco de 
innovación del mercado.

Como indica Fermín Aldaz, 
director comercial y de marke-
ting en Florette, “es un honor 
para nosotros participar una vez 

impulsado a finales de 2023 para 
convertir Navarra en un “eco-
sistema socioeconómico de refe-
rencia”, capaz de atraer talento e 
inversiones sobre la base de una 
nueva imagen “renovada, fuerte 
y sólida, que genere confianza y 
atractivo hacia dentro y hacia 
fuera”.

Según destacaron, más allá 
de la nueva imagen visual que 
ya ha comenzado a difundirse 
en distintos soportes gráficos, 
Marca Navarra pretende captar 
prescriptores de alto nivel, atraer 
nuevas inversiones e impulsar 
proyectos sociales que garanti-
cen la calidad de vida en la Nava-
rra futura desde una perspectiva 
sostenible y que no deje a nadie 
atrás. 

La jornada de presentación 
toma el testigo de una fase previa 
de prelanzamiento de la nueva 
Marca Navarra, realizada a tra-
vés de una exposición celebrada 
entre el 26 de junio al 14 de julio 
en Baluarte, en la que el Gobier-
no de Navarra dio a conocer la 
nueva imagen visual propuesta 
para proyectar a la Comunidad 
Foral en el mundo y los resulta-
dos del proceso de diagnóstico 
realizado.

Un total de 8 empresas participan en esta edición 2024 bajo el stand agrupado 
que llevará la nueva tipografía como imagen de Marca Navarra. / INTIA

La compañía reafirma su compromiso con la feria en su 35 aniversario. / FLORETTE

Florette celebra su 35 aniversario
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◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Según manifiesta Francesc 
Pàmpols, director de Pampols 
Packaging Integral, “en cuanto 
envases y embalajes, la demanda 
varía según la fruta y según las 
necesidades de almacenamien-
to, transporte y presentación de 
cada alimento” y destaca “una 
tendencia creciente por solu-
ciones de embalaje y almacena-
miento más sostenibles y que 
minimicen la huella de CO2”.

■ CERTIFICADOS DE CALIDAD
No hay que olvidar que en los úl-
timos años los envases alimenta-
rios están sujetos a normativas 
cada vez más estrictas. En este 
sentido, Pàmpols prioriza dispo-
ner de certificados que avalen 
su forma de trabajar y poder 
ofrecer un valor añadido a los 
clientes. De hecho, este es uno 
de sus factores diferenciales y 
aunque, como expresa Pàmpols, 
“disponer de estos certificados 
conlleva mucho esfuerzo, es una 
garantía hacia nuestros clientes, 
un aval de nuestra forma de tra-
bajar siguiendo unos protocolos 
de calidad muy exigentes que nos 

obliga a seguir mejorando día a 
día”. Este 2024, la compañía ha 
obtenido la BRC Packaging Ma-
terials, que garantiza la seguri-
dad alimentaria de los envases de 
cartón que fabrica. Este sello se 
suma a los que ya tenía la firma: 
la BRC Storage & Distribuiton, 
las ISO 9001 y 14001, IFS Logistics 
y FSC Cadena de Custodia.

■ ADAPTACIÓN
El director de Pampols destaca 
la importancia de que “cada en-
vase esté diseñado en función de 
las características específicas de 
fruta, lo que permite optimizar 
tanto la preservación del pro-
ducto como las preferencias del 
cliente”. Además, resalta que “en 
términos generales, los consumi-
dores buscan envases que sean 
más sostenibles, asequibles y, por 
supuesto, de alta calidad”.

En el sector de la fruta de 
hueso, las propuestas más des-
tacadas suelen incluir cestas de 
cartón microcanal, nanocanal o 
de Kraft, siendo está última la op-
ción más resistente en ambien-
tes húmedos cuando se combina 
con Flow compostable o malla 

biodegradable como métodos de 
cierre de las bandejas. En el caso 
específico de la cereza, las opcio-
nes de packaging varían signifi-
cativamente según el mercado 
de destino y el tiempo transcu-

rrido desde la cosecha hasta el 
punto de venta. Para estos pro-
ductos, las cestas de cartón con 
certificación FSC, cerradas con 
flowpack o barquetas termosella-
das fabricadas con menor canti-

“Hay una tendencia creciente 
por soluciones de embalaje y 
almacenamiento más sostenibles”
Francesc Pàmpols, director de Pampols Packaging Integral, comenta aspectos 
relacionados con los envases y embalajes hortofrutícolas

Pampols ofrece una amplia gama de soluciones innovadores para frutas./ ARCHIVO

dad de plástico o con rPET, son 
altamente demandadas por los 
supermercados.

Con una trayectoria de más de 
40 años en el sector de envases 
y embalajes para fruta y verdu-
ras, Pampols ha adquirido un 
profundo conocimiento de las 
necesidades de los operadores 
hortofrutícolas.

■ AUTOMATIZACIÓN
Otro de los puntos clave para 
optimizar costes y recursos es 
ofrecer soluciones para automa-
tizar los procesos de envasado y 
embalaje de los alimentos hor-
tofrutícolas. Francesc Pàmpols 
describe que “la automatización 
es una herramienta que permite 
ser más eficiente, reducir costes, 
aumentar la calidad y mejorar 
la presentación de los produc-
tos” y añade que “un aspecto 
muy positivo es que se puede 
implantar por fases, instalando 
diferentes módulos a la maqui-
naria de forma progresiva. De 
hecho, es la opción que escogen 
la mayoría de empresas según 
sus necesidades”.

■ SERVICIO INTEGRAL
Uno de los objetivos de Pampols 
es garantizar que los equipos de 
envasado y embalaje instalados 
en las fábricas y centrales hor-
tofrutícolas estén siempre ope-
rativos. Por ello, la compañía 
impulsa los contratos de mante-
nimiento preventivo. “Queremos 
estar a la altura de las demandas 
de los clientes, ofreciendo las me-
jores soluciones de packaging 
hortofrutícola y garantizando el 
mantenimiento de equipos de fi-
nal de línea”, concluye Francesc 
Pàmpols.



vas, quien presentará con todo 
detalle este servicio de gran va-
lor añadido para los productores 
durante el evento “Field Trials, 
Empowering Growers”, que se 
celebrará en el stand de Koppert 
(9E24) en Fruit Attraction, el 
próximo miércoles 9 de octubre 
a las 11.30h. 

■ INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Además, la feria Fruit Attraction 
será el escenario elegido por Ko-
ppert para estrenar la nueva ver-
sión de la aplicación de efectos
secundarios, que desde el 1 de
octubre se llamará Koppert One
Side Effects. La innovación más
importante es la incorporación
de la inteligencia artificial (IA)
mediante un Asistente Digital
que mejora la cantidad y cali-
dad de información al alcance
del productor para ayudarle a
tomar decisiones de la forma
más eficiente. Otras novedades
son el historial de búsqueda,
que permite rastrear las consul-
tas anteriores del usuario, y la
mejora del diseño y la interfaz
para mejorar la experiencia del
usuario.

La aplicación Koppert One 
Side Effects evalúa la compati-
bilidad de varios plaguicidas, 
teniendo en cuenta tanto los efec-
tos directos, como por ejemplo la 
mortalidad o la obstaculización
del desarrollo de huevos o pupas, 
así como los efectos indirectos, 
como la reducción de la capaci-
dad reproductiva de microbios e 
insectos beneficiosos, problemas 
con la muda o un efecto repelen-
te. La aplicación Koppert One
Side Effects estará disponible a 
través del nuevo portal Koppert 
One, tanto en versión de escri-
torio como para dispositivos 
móviles.

Los visitantes del stand de 
Koppert podrán conocer todas
las novedades en control bioló-
gico de plagas y enfermedades
para cualquier tipo de cultivo. 
Este año se prestará especial 
atención a la amplia gama de 
ácaros depredadores, en los que 
Koppert basa sus estrategias de
control biológico para gestionar 
con eficacia plagas tan importan-
tes como la araña roja o el thrips
Parvispinus.
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Más de 300 fincas de cultivos
protegidos y al aire libre distri-
buidas por Europa, Reino Unido, 
África y América componen la
red mundial de campos de de-
mostración que Koppert ofrece
con el objetivo de mostrar a los
agricultores cómo manejar co-
rrectamente las estrategias de
control biológico y ayudar a los
productores a obtener mejores
resultados, gracias a la gestión
integrada de plagas. En las fincas 
de demostración, los productores 
aprenden que el clima, la geogra-
fía, el momento y los métodos de 
aplicación afectan a la eficacia
de las soluciones biológicas de
protección de cultivos. Además,
pueden observar por ellos mis-
mos en situaciones reales cuál es 
la eficacia del control biológico
y el retorno de la inversión para 
las empresas que confían en este 
método sostenible de control de
plagas y enfermedades.

A lo largo de los años, el tra-
bajo desarrollado en las fincas 
demostrativas ha hecho posible 
que el hongo Trichoderma har-
zianum, con el que se produce el 
biofungicida biológico Trianum, 
se haya ganado su reputación 
como solución fiable para el 
control de enfermedades trans-
mitidas por el suelo en cultivos al 
aire libre. En 2023, los nematodos 
beneficiosos de Koppert supera-

ron una prueba de fuego, ya que 
en suelos muy infestados de gu-
sanos de alambre, los nematodos 
beneficiosos de Casea redujeron 
un 30% los daños en patata, su-
perando significativamente a 
los resultados ofrecidos por las 
soluciones químicas disponibles. 

En el sur de Europa, las fincas 
demostrativas están ayudando a 
los productores a conocer dos 
productos de Koppert que des-
empeñan un papel importante 

en la prevención y el control de 
la cochinilla harinosa en la uva 
y los cítricos. La combinación 
de Citripar (una avispa parási-
ta) y Cryptobug (un escarabajo 
depredador) ha demostrado ser 
muy eficaz para controlar las in-
festaciones de cochinillas. “Algu-
nos insecticidas convencionales, 
como el spirotetramat, en los que 
solían confiar los productores del 
sur de Europa, pronto no estarán 
permitidos. Nuestras soluciones 

Citripar y Cryptobug son una ex-
celente alternativa biológica”. El 
interés generado por Citripar y 
Cryptobug refleja el creciente 
reconocimiento de los insectos 
beneficiosos como alternativas 
eficaces a los métodos tradicio-
nales de protección de cultivos. 

Los ensayos de 2024 cuentan 
con numerosos insectos benefi-
ciosos como ácaros depredado-
res, chinches depredadoras y ma-
riquitas para controlar diversas 
plagas dañinas, como araña roja, 
trips, moscas blancas, cochini-
llas y diaspinos. “Sabemos que a 
los productores les sorprenderá 
su eficacia, que puede superar a 
la de las soluciones convenciona-
les”, explica Felipe Capobianco, 
responsable técnico global del 
proyecto de fincas demostrati-

Fincas demostrativas y la 
inteligencia artificial, los 
protagonistas de Koppert 
en Fruit Attraction
Los visitantes del stand de Koppert podrán conocer 
todas las novedades en control biológico de plagas y 
enfermedades para cualquier tipo de cultivo

Felipe Capobianco (izquierda), responsable técnico global del proyecto de Fincas 
Demostrativas, visitando un campo de demostración de control biológico en vi-
ñedo ubicado en Cádiz. / KOPPERT

Este año se prestará especial atención a la amplia gama
de ácaros depredadores en los que Koppert basa sus
estrategias de control biológico para gestionar con 
eficacia plagas como la araña roja o el thripS Parvispinus

El coccinélido depredador Cryptolaemus montrouzieri (Cryptobug) es esencial 
para el control biológico de cochinillas. / KOPPERT
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La Cooperativa Los Gallom-
bares, líder indiscutible en la 
producción de espárrago verde 
en Europa y segunda comercia-
lizadora a nivel mundial, par-
ticipará en Fruit Attraction. 
Este evento se convierte en 
una plataforma clave para pre-
sentar sus nuevos formatos de 
espárrago verde y la expansión 
de sus cultivos.

Con la ampliación del 5% en 
su superficie dedicada al culti-
vo de espárrago verde para la 
próxima campaña y sus inno-
vadoras instalaciones, las más 
modernas y sostenibles del sec-
tor, Los Gallombares reafirma 
su compromiso con la innova-
ción y la sostenibilidad. 

“En Fruit Attraction, nues-
tro objetivo es reunirnos con 
clientes actuales para planifi-
car la campaña y explorar nue-
vas oportunidades de negocio y 
mercados”, destaca José Ángel 
Delgado, responsable comer-
cial de la cooperativa. 

“Esta gran cita del sector 
hortofrutícola es una excelen-
te oportunidad para mostrar 
nuestro producto y ampliar 
nuestra presencia internacio-
nal”, apunta. 

Los Gallombares presenta-
rá sus nuevos formatos de es-
párrago verde bajo las marcas 
La Joya, Luxe y Luxor, disponi-
bles en varias presentaciones 
que incluyen manojos, granel 
y puntas de espárrago. Su red 
de distribución abarca más de 
25 países, garantizando un su-
ministro continuo. 

También compartirá su ofer-
ta de judía verde premium y su 
capacidad de abastecimiento 
en ambas gamas durante todo 
el año. 

La cooperativa granadina, 
con sede en Loja, que cuenta 
con más de 600 agricultores 
asociados y genera anualmente 
300 nuevos empleos, se enorgu-
llece de ser parte de un movi-
miento por un mundo más ver-
de y saludable. “Nuestra visión 
es ofrecer un mejor servicio a 
través de instalaciones moder-
nas, automatizadas y sosteni-
bles, capaces de producir más 
de 100,000 kilos de producto 
diario”, añade el responsable 
comercial José Ángel Delgado. 

De cara a futuros proyectos, 
Los Gallombares se embarca 
en una ambiciosa iniciativa de 
energía renovable, con el obje-
tivo de que más del 80% de su 
consumo eléctrico provenga de 
fuentes solares.

Los Gallombares reafirma su compromiso con la innovación y la sostenibilidad. / LG

Los Gallombares presentará 
su innovación en espárrago
La cooperativa crecerá un 5% en superficie de espárrago 
verde, además de presentar nuevos formatos sostenibles

Los Gallombares 
presentará sus nuevos 
formatos de espárrago 
verde bajo las marcas 
La Joya, Luxe y Luxor 
disponibles en varias 
presentaciones que 
incluyen manojos, 
granel y puntas de 
espárrago

Los Gallombares recibirá a 
sus clientes en Fruit Attrac-
tion con la finalidad de conti-
nuar afianzando su mercado 
internacional con alianzas que 
impulsen su crecimiento en el 
sector. Durante la feria, se lle-

vará a cabo un showcooking 
con la participación de chefs 
profesionales, donde los asis-
tentes tendrán la oportunidad 
de experimentar el sabor y la 
calidad excepcionales de su es-
párrago verde.
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Compromiso, esfuerzo 
y estabilidad configuran 
la identidad de la firma 
Viveros Hernandorena
La empresa familiar ha sabido crear marca de cara a sus 
clientes y un sentido de pertenencia entre sus trabajadores

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Hablar de viveros de fruta de hue-
so, kaki, granada o de algarrobo 
en España, es hablar de Viveros 
Hernandorena. Una empresa fa-
miliar que ha sabido crear mar-
ca de cara a sus clientes, que hoy 
se sitúan por medio mundo, pero 
también dentro de casa, entre sus 
trabajadores, tejiendo un sentido 
de pertenencia que ya comenzó 
cuando Fernando Hernandorena 
Pérez fundó la empresa allá por 
los años 80.

Padre, como así le llaman to-
dos en la empresa, se pasea orgu-
lloso por las instalaciones de este 
vivero que dirigen con fortaleza 
sus tres hijos, Isabel, Fernando y 
Rosa. Cada uno de ellos asumien-
do una responsabilidad dentro de 
ella, pero, sobre todo, valorando 
el poder seguir siendo una fami-
lia, que se divierte trabajando 
junta, bajo los valores que les 
inculcaron sus padres: trabajo, 
esfuerzo y comprensión.

Fernando Hernandorena 
Pérez ya sabía, con nueve años, 
hacer injertos, y tras formar una 
familia, decidió tomar el relevo 
de su padre, Fernando Hernan-
dorena Casp. De él heredó la pa-
sión por este oficio y sin forma-
ción académica, asentó las bases 
de su empresa en el saber hacer, 
en la experiencia. La misma que 
desde una edad muy temprana 
transmitió a sus hijos. 

Fernando Hernandorena Ri-
bes fue el primero en tener claro 
que quería seguir los pasos de 
su abuelo y padre. Actualmen-
te asume las tareas de gerencia 
y jefe de producción, con una 
clara visión y enfoque empresa-
rial, visionario y emprendedor, 
con una formación continua, que 
le permite no marcarse límites 
en los retos que el sector le pue-
da plantear. “Nuestro objetivo, 
desde siempre, ha sido crear 
una empresa que perdure en el 
tiempo, que ofrezca estabilidad a 
nuestros trabajadores, y la super-
vivencia en el tiempo del apellido 
Hernandorena dentro del sector. 
Para ello ofrecemos compromiso 
con nuestros clientes, estabilidad 
a nuestros trabajadores, presti-

La empresa ha basado su crecimiento en su apuesta por el I+D+i en sus sistemas de producción de planta, a través de 
estudios y ensayos dirigidos por su propio equipo técnico en colaboración con centros claves en investigación varietal. / VH

gio con nuestras plantas”, expli-
ca Fernando.  

Isabel Hernandorena Ribes, la 
mayor de los tres, tras un periodo 
académico, entró a formar parte 
de la empresa en tareas adminis-
trativas, que luego, con el paso 
de los años, han virado al área 

de Ventas y Logística. “Es un tra-
bajo muy dinámico y cambiante, 
ningún año es igual a otro, pero 
siempre muy enriquecedor po-
der trabajar con la familia. No 
digo que no haya momentos di-
fíciles, que los hay, pero siempre 
hemos sabido separar las cues-

tiones familiares de las empresa-
riales”, explica Isabel.

Quizás Rosa Hernandorena 
Ribes es la cara más visible, por 
su cargo como responsable co-
mercial, pero si de algo se sienten 
orgullosos en esta compañía, es 
que todos juegan el mismo papel. 

Han analizado el DAFO de cada 
uno, y conocidas sus fortalezas, 
cada uno asume el cargo que más 
necesita la compañía. El de Rosa 
es al frente del departamento 
comercial. Ella, tras formarse y 
trabajar en el extranjero, decidió 
volver y unirse a la empresa.

Fue entonces, con los tres ya 
dentro, cuando se produjo uno 
de los puntos de inflexión más 
importantes en la compañía, en 
2007, con fuertes inversiones y 
una nueva estrategia de negocio, 
más definida, más clara, y apos-
tando por la planta en maceta. 
“Éramos conscientes de que ne-
cesitábamos asentar algunas co-
sas, nos formamos y planteamos 
hacía donde queríamos ir. No fue 
todo sencillo, hubo momentos 
complicados, y ahí he de decir 
que, con respeto y comprensión, 
tuvimos el apoyo total de clientes 
y proveedores”, señala Rosa.

Y para entender esta evolu-
ción, no hace falta sólo conocer 
la trayectoria de los que hoy la 
dirigen, también el carácter de 
los que se marcharon. “Mi padre 
fue muy generoso porque supo 
apartarse en el momento adecua-
do. Saber que tenía que dejarnos 
paso, que queríamos cambiar y 
mejorar las cosas. Hoy está orgu-
lloso de los que hemos logrado”, 
añade Rosa.

■ LÍDERES EN SU SEGMENTO
Situada en el Top 5 de los mayo-
res viveros de España, líderes in-
discutibles en Europa en cultivos 
minoritarios como el kaki o el al-
garrobo, Viveros Hernandorena, 
vuelve a mirar a sus orígenes, a 
aquello que mejor sabía hacer 
su abuelo y padre, apostando 
nuevamente por la planta a raíz 
desnuda, pero con una línea de 
especies y variedades muy defi-
nidas, con un trabajo muy pro-
fesionalizado, que les permite 
ofrecer volumen. 

Dirigido actualmente por la 
tercera generación, la firma ha 
basado su crecimiento en su 
apuesta por el I+D+i en sus sis-
temas de producción de planta, a 
través de estudios y ensayos diri-
gidos por su propio equipo técni-
co en colaboración con centros 
claves en investigación varietal.

Con más de 60 trabajadores 
fijos, y otros tantos fijos-dis-
continuos a los que aseguran 
el empleo durante todo el año 
alcanzando acuerdos con otras 
compañías, Isabel, Fernando y 
Rosa han sabido crear marca: 
hacia fuera con un producto de 
máxima calidad, pero también 
hacia dentro, logrando ese sen-
tido de pertenencia que les hace 
ser familia, de sangre o no, a to-
dos los que hoy trabajan en Vi-
veros Hernandorena. Han logra-
do crear un sello que refleja un 
sistema de producción de planta 
innovador, fresco, con la mirada 
siempre puesta en el cliente, en 
ofrecerle valor añadido.

A la próxima edición de Fruit 
Attraction acudirán los máximos 
responsables de la empresa, quie-
nes estarán apoyados por técni-
cos de la compañía, para atender 
a clientes y continuar poniendo 
en valor uno de sus productos 
destacados: la fruta de hueso. 
(Pabellón 3, stand 3E09).

El sello de identidad 
de la firma refleja un 
sistema de producción 
de planta innovador, 
fresco y con la mirada 
puesta en el cliente
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No renunciamos a nuestra tradición, 
pero tampoco nos quedamos atrás. 
Apostamos por el relevo generacional, 
por dar voz y oportunidad a los jóvenes.

Dueños de la tierra.
Dueños de lo que producimos.

M ª  ÁN G E L ES ,  PAQ U I ,  RAM Ó N ,  
M I G U E L ÁN G E L ,  TAH I RI ,  J ES ÚS ,  M I G U E L ,  
ROS E N D O,  M ª  ISAB E L Y J UAN .  
AGRICULTORES.  

FOTO GRAFÍA.  RO D RI G O  VAL E RO

DUEÑOS DE 
NUESTRO FUTURO.
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u n i ca g ro u p.e s

ORRi, reconocida con el galardón 
del Superior Taste Award por 
segundo año consecutivo
ORRi ha sido especialmente distinguida por su impresionante 
sabor, aspecto visual, su luminosidad y la firmeza de su piel
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La mandarina ORRi ha vuel-
to a hacer historia al recibir, 
por segundo año consecutivo, 
el prestigioso Superior Taste 
Award, otorgado por el Inter-
national Taste Institute (ITI) 
de Bruselas. Este galardón, 
que reconoce la excelencia en 
sabor y calidad de productos 
alimentarios a nivel mundial, 
consolida a ORRi como una de 
las variedades de mandarinas 
más apreciadas en el panorama 
internacional.

El reconocimiento llega en 
un momento clave, donde la 
competencia es más feroz que 
nunca y la demanda de produc-
tos premium no deja de crecer. 
ORRi ha logrado destacar por 
su aroma fresco y natural, una 
textura suave y jugosa y un sa-
bor inigualable que equilibra 
a la perfección lo dulce y lo 
ácido. Estos atributos han sido 
determinantes para que el ju-
rado haya otorgado a ORRi el 
máximo galardón: tres estre-
llas, un distintivo reservado 
solo para productos de calidad 
sobresaliente.

Este distintivo, refuerza el 
liderazgo de ORRi en el mer-
cado global, destacando su ini-
gualable combinación de sabor 
único, textura suave y larga 
vida útil, elementos que la di-
ferencian de otras variedades 
de mandarinas. 

El jurado del ITI está com-
puesto por más de 200 chefs 
y sumilleres de renombre in-
ternacional, que realizan una 
evaluación sensorial exhaus-
tiva basada en catas a ciegas. 
En este proceso, cada producto 
se valora únicamente por sus 
características intrínsecas, ta-
les como su apariencia, aroma, 
sabor y textura. 

En este sentido, las carac-
terísticas únicas de ORRi, que 
la diferencian de otras manda-
rinas en el mercado, han sido 
una pieza clave para su éxito. 
En palabras del jurado del ITI, 
“se trata de una mandarina 
extraordinaria con una apa-
riencia y sabor auténticos. Su 
aroma invita a probarla y su 
sabor encanta”.

La mandarina ORRi sigue 
liderando el sector de los cítri-
cos, y este nuevo reconocimien-
to llega en un momento en que 
la variedad continúa aumen-
tando su presencia en puntos 
de venta de todo el mundo, con-
solidándose como un referente 
de sabor y calidad en el merca-
do internacional. Además, este 
galardón refuerza aún más su 
reputación como una mandari-
na premium que combina inno-
vación y tradición, y se adapta 
a las exigencias más altas de los 
mercados internacionales.

En este sentido, Guillermo 
Soler, gerente de ORRi, ha ex-
presado la satisfacción de ORC 
por este logro: “Estamos pro-
fundamente orgullosos de que 
la mandarina ORRi sea la única 
variedad en recibir el Interna-
tional Taste Award dos años 
consecutivos. Este logro es un 

reconocimiento al arduo traba-
jo de nuestros agricultores, los 
profesionales que apuestan por 
ella y a la fidelidad de los con-
sumidores. Seguimos compro-

metidos en ofrecer un producto 
excepcional que no solo deleita, 
sino que también cumple con 
los más altos estándares de sos-
tenibilidad y calidad.”

Este galardón reconoce a ORRi como una de las variedades de mandarinas más 
apreciadas en el panorama internacional. / ORRI
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◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. Son una de las 
empresas expositoras habituales 
de Fruit Attraction. Bajo esta ex-
periencia, ¿una perspectiva de la 
evolución de esta feria?

Lorenzo Carrasco. Aposta-
mos por Fruit Attraction desde 
sus inicios. No nos equivocamos 
al pensar que se iba a convertir 
en el mejor punto de encuentro 
mundial ya que su localización y 
su fecha de celebración la hacen 
única.

VF. En clave Grupo Lorenzo 
Carrasco, ¿qué objetivos persi-
guen en esta edición?

LC. Los mismos que todos 
los años. Poder ser un punto de 
encuentro entre amigos, provee-
dores, clientes… que podemos 
tener un tiempo para encontrar-
nos y explicarnos nuestros pro-
yectos actuales y futuros.

Y este año, celebrar conjun-
tamente que cumplimos 50 años. 
Nos encantaría poder saludar 
el máximo número de personas 
que durante todo este tiempo 
han colaborado con nosotros 
y sería fantástico compartir 
ideas, proyectos y conversa-
ciones porque de eso se nutre 
nuestra voluntad de hacer más 
y mejor cada día.

VF. Felicidades, entonces. 
¿Cómo enfocan el futuro?

LC. Somos la segunda gene-
ración de una empresa familiar, 
estamos en plena transición y 
con más proyectos que nunca.

Nuestro proyecto de em-
presa sigue como hasta ahora, 

impulsando tanto el producto 
nacional como la importación 
y la exportación. Nuestras mi-
ras van cada vez más hacia el 
exterior aunque sin dejar de 
incidir, como siempre, en el 
mercado interior. Nuestra vi-
sión global hace que veamos 

el mundo entero como un úni-
co mercado. Lógicamente nos 
hemos tenido que formar, y lo 
seguimos haciendo, y pasar por 
todos los departamentos desde 
que empezamos para conocer 
todos los ámbitos de nuestra 
empresa.

“En Fruit Attraction 
celebramos conjuntamente 
que cumplimos 50 años”
Con estas palabras Lorenzo Carrasco, director comercial de Grupo Lorenzo Carrasco y segunda 
generación familiar al frente del negocio junto con su hermano Ismael, comparte los 50 años de la 
empresa. Su apuesta por Fruit Attraction y sus objetivos en la feria, su presencia en Mercabarna y 
Mercamdrid, y La Pequeña Holanda, son otros temas que comenta Carrasco en la entrevista.

LORENZO CARRASCO / Director comercial de Grupo Lorenzo Carrasco

Lorenzo Carrasco delante de las paradas en el Pabellón F del Mercado Central de Mercabarna. / ARCHIVO

VF. Regresando a Fruit Attrac-
tion, ¿cómo presentan su empresa 
a un operador del sector?

LC. A través de nuestro stand 
pretendemos visualizar qué y 
quiénes somos y qué hacemos. 
Tratamos de que el profesional 
del sector que pase por delante de 
nuestro stand y no nos conozca 
pueda saber aquello que somos, 
una empresa familiar que nos 
dedicamos a producir y comer-
cializar todo tipo de fruta y ver-
dura para y desde todo el mun-
do, tratando de buscar la mejor 
calidad posible y con relaciones 
de confianza de largo plazo y de 
ser lo más profesional en todos 
los ámbitos de nuestro negocio.

Somos productores y, por lo 
tanto, tratamos de identificar La 
Pequeña Holanda al servicio de 
cualquier operador interesado 
en contar con nuestra voluntad 
de producir la máxima calidad.

Estamos presentes en los dos 
principales mercados mayoris-
tas de España y como siempre 
intentamos ofrecer el mejor 
surtido posible a cualquier ope-
rador que se pueda suministrar 
en Mercabarna y Mercamadrid.

Importamos y exportamos 
producto desde y para cualquier 
origen y destino con relaciones 
de confianza de largo plazo.

VF. Hablemos en clave de nego-
cio, ¿hasta qué punto su presencia 
en Fruit Attraction se convierte en 
nuevos clientes?

LC. Somos, afortunadamente, 
una empresa conocida y eso res-
ta el impacto de nuevos clientes. 
Aún así, en clave de exportación, 
siempre conocemos a algún ope-
rador nuevo que se acerca con 
interés y tratamos de llegar a 
buen puerto.

Afortunadamente cada año 
siempre surgen nuevos enfo-
ques y, de todos modos, hay que 
dar todo el valor a lo intangible 
de las ferias puesto que a veces lo 
que no suma tampoco resta.

VF. Ustedes cuentan con 
paradas e instalaciones en los 
principales mercas del territorio 
español. ¿Es uno de sus puntos 
fuertes? ¿Cómo valora su cliente 
esta logística?

LC. Nuestra presencia en Bar-
celona y Madrid nos hace poder 
ofrecer una amplia posibilidad 
de suministro de todo tipo de pro-
ducto a cualquier zona de la pe-
nínsula de manera ágil y rápida. 
Apuntar que los mercados ma-
yoristas en España tienen plena 
vigencia y sentido si dotamos a 
nuestras empresas de proyectos 
y personas que sean capaces de 
comprender las enormes posibi-
lidades que tenemos.

Lógicamente, la empresa nace 
de ese modelo de negocio pero 
desde que en 2010 nos converti-
mos en productores, a través de 
La Pequeña Holanda, las alian-
zas con la distribución han sido 
mayores y su visión hacia nues-
tra empresa también se ha visto 
mejorada.

“A través de nuestro 
stand pretendemos 
visualizar qué y 
quiénes somos y qué 
hacemos”

“Desde 2010 también 
nos convertimos en 
productores a través de 
La Pequeña Holanda”
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Margaret PA, la nueva 
propuesta de Hispatec
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Hispatec Agrointeligencia, refe-
rente en tecnología para el sector 
agrícola, reafirma su liderazgo 
en el área Smart Agro en Fruit 
Attraction. La tecnológica con 
base en España y filiales en seis 
países de Latinoamérica estará 
en el centro de la innovación 
al liderar el pabellón Innova & 
Tech, la nueva apuesta de Ifema 
Madrid y Fepex para el evento de 
este año. Este es el espacio exclu-
sivo dedicado a la innovación, la 
investigación y el desarrollo 
tecnológico. 

En este entorno privilegiado, 
Hispatec Agrointeligencia esta-
rá a la vanguardia de la tecno-
logía agrícola, ofreciendo a visi-
tantes y expositores una mirada 
al futuro de la agricultura. La 
firma ya presentó su plataforma 
de inteligencia artificial, Mar-
garet, en Fruit Attraction 2021. 
Desde entonces, ha demostrado 
ser una herramienta valiosa 
para el análisis y la integra-
ción de datos, así como para 
la automatización de procesos 
agroalimentarios. En 2024, la 
plataforma da un nuevo paso 
hacia adelante.

La principal novedad de este 
año es el asistente profesional 
(PA), una innovadora funciona-
lidad de Margaret. Con más de 
38 años en el sector, Hispatec ha 
identificado que una de las ba-
rreras clave para la adopción de 
tecnologías digitales en la agri-
cultura es la adaptación de los 
usuarios a estos sistemas. Por 
ello, Efemis, el software de ges-
tión agronómica de vanguardia 
de la compañía, cuenta ahora 
con Margaret PA para facilitar 
aún más el trabajo diario de téc-
nicos y supervisores de explo-
taciones de frutas y hortalizas. 

Gonzalo Martín, chief  pro-
duct officer de Hispatec, seña-
la que están avanzando “para 
hacer que la interacción entre 
personas y sistemas digitales 
sea más accesible para todos. 
Margaret PA elimina barreras 
culturales y simplifica la ges-
tión de explotaciones, facilitan-
do enormemente el trabajo de 
quienes están a cargo de la pro-
ducción en campo. Nos enorgu-
llece presentar esta evolución 
en un escenario internacional 
como Fruit Attraction”.

Hispatec presentará su asis-
tente Margaret PA el miércoles 
9 de octubre a las 17 horas en 
su stand de Fruit Attraction 
(pabellón Innova & Tech, stand 
1D01).

Este año se ha incorporado 
como novedad a Fruit Attraction 
Innova & Tech, un nuevo área 
que aglutinará los sectores de 

Biotech Attraction y Smart Agro 
y que constituirá un espacio des-
tinado a empresas de innovación, 
investigación y desarrollo tecno-
lógico en genómica vegetal. En 
este espacio los profesionales del 

sector se podrán encontrar con 
soluciones de transformación, 
robotización, innovación, digi-
talización, innovación genómi-
ca vegetal, internet de las cosas 
(IOT) o automatización. La compañía ofrecerá al sector una mirada al futuro de la agricultura. / HISPATEC

Margaret es una valiosa  
herramienta para el 
análisis y la integración 
de datos, así como 
para la automatización 
de procesos 
agroalimentarios

Este asistente profesional supone un avance en inteligencia 
artificial para la gestión agrícola diaria
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
En el marco de Fruit Attraction, 
el día previo a la feria, el 7 de oc-
tubre, se celebrará el I Congreso 
de nuez y pecano de España, en 
el que se analizará la situación 
actual de estos cultivos, tanto 
en nuestro país como a nivel 
internacional, sus perspecti-
vas y desafíos. El congreso es 
una iniciativa de Asociación de 
Empresas Productoras y Expor-
tadoras de Frutas y Hortalizas, 
Frutos Secos, Flores y Plantas 
de Andalucía, Asociafruit y Fe-
pex, encargados también de su 
organización.

El I Congreso de la nuez y 
el pecano de España contará 
con cuatro ponencias y una 
mesa redonda. En la primera, 
el subdirector general de frutas, 
hortalizas y vitivinicultura del 
MAPA, Alejandro Lorca, anali-
zará la evolución del cultivo y del 
consumo de la nuez y pecana en 
España y Europa. 

En la segunda ponencia, Vit-
torio Bianchini, asesor técnico 
de Nogal en EasyNut Tecnolo-
gía y gerente general en Frunut 
Spa, abordará la situación y de-
safíos del cultivo del nogal a nivel 
internacional.

La tercera ponencia será so-
bre la situación y desafíos del 
cultivo del pecano en España, a 
cargo del vicepresidente del Co-
mité Sectorial de Nogal y Pecano 
de Fepex, Boja Murube, y la cuar-
ta será sobre “Las pecanas frente 
a nueces en el actual contexto de 
mercado y cambio climático”, a 
cargo de Ramón Rovira, conseje-
ro delegado de Fruitex, S.A.

La sostenibilidad y futuro de 
los sectores del nogal y el peca-
no es el título de la mesa redonda 
que moderará el coordinador de 
la Alianza para una Agricultura 
Sostenible, ALAS, César Mar-
cos  y en la que intervendrán el 

Primer congreso de la nuez 
y el pecano de España: 
situación y desafíos
Andalucía, Extremadura, Castilla-La Mancha y Cataluña, principales productoras

El congreso es una iniciativa de Asociación de Empresas Productoras y Exportadoras de Frutas y Hortalizas, Frutos Secos, 
Flores y Plantas de Andalucía, Asociafruit y Fepex, encargados también de su organización. / ARCHIVO

subdirector general de frutas, 
hortalizas y vitivinicultura del 
MAPA, Alejandro Lorca; el direc-
tor de Aepla, Carlos Palomar; el 
presidente de ACES, Aurelio del 
Pino; el  presidente y vicepresi-
dente del Comité Sectorial de No-
gal y Pecano de Fepex, Francisco 
Caballero y Boja Murube y la di-
rectora de Posicionamiento Ho-
rizontal de Anove, Elena Sáenz. 

■ SUS CIFRAS
La superficie de nogal y pecano 
en España es de 12.713 hectá-
reas, según datos del MAPA, de 
las cuales unas 10.000 se encuen-
tran en producción. Esto supone 
16.800 toneladas de producción 
en cáscara, con un rendimiento 
de 1.680 kilogramos por hectárea.  
La superficie cultivada de nogal 
y pecano ha crecido fuertemente. 
En la última década, la superficie 
creció un 53%, pasando de 8.278 
hectáreas en 2012 a 12.713 hectá-
reas en 2022. Andalucía, Extre-
madura, Castilla-La Mancha y 
Cataluña concentran el grueso 
de territorios con el mayor nú-
mero de hectáreas de cultivo y, 
por lo tanto, son las principales 
productoras de nuez y pecano en 
grano.

En cuanto al comercio exte-
rior, la importación española de 
nueces ascendió en 2023 a 28.997 
toneladas, de las que 19.482 tone-
ladas fueron sin cáscara y 9.515 
toneladas con cáscara, siendo los 
principales proveedores EEUU, 
representando el 50% de total im-
portado y Chile, que concentra 
el 25%. La importación genera 
desventajas competitivas para 
el sector nacional, en el ámbito 
fitosanitario, ya que existe esca-
sez de materias activas autoriza-
dos que, sin embargo, lo están en 
otros países productores. 

Otros de los problemas que se 
abordarán en el congreso será la 
escasa diferenciación del produc-
to nacional frente al de importa-
ción o la falta de ayudas institu-
cionales para su promoción.

■ MUY SALUDABLES
La nuez y los pecanos son frutos 
secos con muchos nutrientes y 
beneficios para el organismo. 
Contienen ácidos grasos ome-
ga 3 y omega 6, que estimulan 
el funcionamiento del sistema 
nervioso y son esenciales para 
la actividad de las neuronas. Por 
tanto, son un alimento que ayu-
da a mejorar el rendimiento del 
cerebro, la capacidad de apren-
dizaje y la concentración. Tam-
bién contienen ácido fólico, que 
contribuye a tener una buena 
memoria y prevenir enferme-
dades. Son ricos en vitaminas, 
minerales y grasas insaturadas. 
Sus efectos antioxidantes y an-
tiinflamatorios ayudan a preve-
nir dolencias del corazón. Son 
un alimento que contribuye a 
regular el colesterol, disminuir 
los triglicéridos y controlar la 
caída del cabello. También 
mejoran el estado de la piel, 
luchando contra el acné, equi-
librando la grasa, favoreciendo 
la reducción de las arrugas y 
el rejuvenecimiento. Además, 
estos frutos secos previenen 
la osteoporosis, ya que poseen 
cobre, calcio y magnesio, reco-
mendados para una buena salud 
en los huesos.

El I Congreso de nuez y peca-
no de España, organizado por la 
Asociación de Empresas Produc-
toras y Exportadoras de Frutas y 
Hortalizas, Frutos Secos, Flores 
y Plantas de Andalucía, Asocia-
fruit y Fepex, se celebrará, el lu-
nes 7 de octubre en Ifema, la sala 
S 11, desde las 16 a las 18:50 horas.

La nuez y el pecano son frutos secos con muchos nutrientes para el organismo. / VF

La superficie de 
nogal y pecano en 
España es de 12.713 
hectáreas de las 
cuales unas 10.000 
se encuentran en 
producción. Esto supone 
16.800 toneladas de 
producción en cáscara, 
con un rendimiento 
de 1.680 kilogramos 
por hectárea
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ILIP presenta su 
nueva versión del 
Smart Ripe Trolley

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
El escenario internacional del 
Fruit Next Forum 5 será la oca-
sión perfecta para presentar la 
nueva versión del Smart Ripe 
Trolley, el innovador sistema 
IoT (Intelligence of  Things) para 
monitorizar el proceso de ma-
duración de frutas tropicales en 
entornos industriales, presenta-
do en Fruit Logistica en 2023 y 
diseñado especialmente para el 
aguacate, el producto estrella de 
la edición 2024 de Fruit Attrac-
tion. La presentación de ILIP está 
prevista para el miércoles 9 de oc-
tubre de 17:30 a 18.30 horas, en el 
hall 5, Fruit Next 5.  Además, ILIP 
confirma su compromiso con la 
investigación y el desarrollo de 
envases sostenibles llevando a 
la feria Hortipack, la gama com-
pleta de soluciones profesionales 
(cajas de cultivo y alveolos, ban-
dejas de trasporte y semilleros) 
para la producción hortofrutíco-
la fabricadas en PET reciclado y 
PS. Gracias a un uso de hasta un 
90% de material reciclado y a la 
reciclabilidad de las referencias, 
Hortipack contribuye a reducir 
el impacto medioambiental y a 
incentivar la economía circular. 
Entre los productos más innova-
dores tenemos los alveolos pre-
cortados, ideales para optimizar 
la venta minorista y el transporte, 
y el semillero de R-PET pensado 
para combinarse con los semille-
ros de XPS (poliestireno expan-
dido extruido) para la siembra 
industrial de tomate, achicoria y 
tabaco. La combinación permite 
reutilizar durante varios años los 
semilleros de XPS (que no sufren 
contaminación cuando se colo-
can debajo), garantizando así un 
resultado perfectamente estéril.

También se expone la gama 
dedicada al packaging de produc-
tos frescos, que incluye cestas, 
bandejas y alveolos de plástico, 
bioplástico y R-PET diseñados 
para proteger la fruta y la verdu-
ra, prolongar su vida útil y redu-
cir así el desperdicio alimentario. 
El packaging de ILIP, además de 
garantizar una excelente conser-
vación del producto, también se 
ha desarrollado para reducir su 
impacto medioambiental gracias 
al uso de materiales reciclados y 
reciclables y al downgauging, es 
decir, a un peso menor pero las 
mismas prestaciones.

Además, los envases R-PET de 
la empresa derivan de un proceso 
especial de T2T R-PET® (T2T=-
tray to tray), es decir, del reciclaje 
de botellas y bandejas postconsu-
mo de las que se obtienen otras 
bandejas aptas para el contacto 
con alimentos, evitando así tener 
que utilizar la misma cantidad de 
materia prima virgen. Este pro-
ceso es posible gracias a la per-
tenencia de ILIP al Grupo ILPA, 
cuyas empresas cubren todas las 
fases de reciclaje y conversión 
de PET y R- PET derivados de 
residuos domésticos de botellas 
y bandejas de las que se obtiene 
la materia prima secundaria que 
ILIP utiliza para su packaging. El 
control completo de la cadena de 
valor del R-PET hace que la em-

presa destaque en el mercado eu-
ropeo como ejemplo de aplicación 
de los principios de la economía 
circular. Muestra de algunas de las soluciones profesionales de ILIP para la producción hortofrutícola fabricadas en PET reciclado y PS. / ILIP

La firma italiana ha conseguido hacer 
aún más eficiente el sistema industrial 
que mide la madurez del aguacate
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Eurosemillas invita a su 
‘Hogar de la innovación’
Sus últimas variedades Luna (aguacate), Kino (mandarina), Belvedere (fresa) así 
como Golden y Lost Hills (pistachos) se ‘autopresentan’ al público
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Un felpudo con la leyenda ‘We-
llcome visionaries’ (‘Bienve-
nidos visionarios’) jalonará 
los pasillos centrales y accesos 
principales de la Feria de Ma-
drid durante la celebración de 
Fruit Attraction. Intercaladas 
entre estas imágenes se suce-
derán otras, también en vini-
los adhesivos sobre el suelo, en 
las que las últimas variedades 
de la firma Eurosemillas —las 
mandarinas (Kino y la ya más 
veterana marca Tango Fruit); el 
aguacate (Luna); los pistachos 
(Golden y Lost Hills) y la fresa 
(Belvedere)— se presentarán al 
público en nombre propio. 

Es la particular bienvenida 
que la compañía española quie-
re brindar, invitando a todos los 
asistentes a visitar ‘The Home 
of  Innovation’ (la Casa de la In-
novación) en la que se conver-
tirá su expositor, ubicado nada 
más acceder al pabellón 8 (el 
8C02, concretamente). 

“Innovar, invitar e involu-
crar, esos son los mensajes que 
transmitiremos en este certa-
men. Queremos poner el acento 
en nuestras señas de identidad, 
compartir con nuestros part-
ners y clientes esa visión de los 
avances que ofrecemos. Quere-
mos seguir trabajando juntos 
de la manera tan cercana, hu-
mana, poco protocolaria pero 
sí muy comprometida a medio/
largo plazo que nos caracteriza 
cuando emprendemos y desa-
rrollamos nuestros proyectos 
innovadores”, explica la conse-
jera delegada (CEO) de Eurose-
millas, Ana Cano. 

■ I’M LUNA
En ese remo-
zado ‘Hogar de 
la Innovación’ 
en el que Eu-
rosemillas ha 
transformado 
su stand, se po-
drán conocer a 
sus principales 
residentes. Se-
rán las propias 
innovaciones 
q u i e n e s  t o -
marán prota-
gonismo y se 
presentarán al visitante guián-
dolo físicamente hacia la casa 
de la que proceden. Cada una 

de ellas lo hará con su mejor 
credencial: “I’m Luna, la nueva 
variedad que está revolucionan-

do el mundo 
de los agua-
cates”; “I’m 
Lamb Hass, 
la variedad de 
alta producti-
vidad y cali-
dad de fruto”; 
“I’m Kino, la 
m a n d a r i n a 
que está bue-
nísima”; “I’m 
Belvedere, la 
nueva fresa 
con una alta 
c a l i d a d  d e 

fruto” y, por último, “We are 
Golden Hills and Lost Hills, so-
mos las variedades (de pistacho) 

Imagen de la presentación del aguacate Luna durante la pasada edición de Fruit Attraction. / EUROSEMILLAS

más plantadas en el mundo”. 
Eso es lo que se podrá leer en 
las decenas de etiquetas adheri-
das al suelo que acabarán con-
duciendo al expositor.

El aguacate Luna —la última 
novedad que ya se presentó por 
primera vez en Europa en la pa-
sada edición de Fruit Attraction 
y que procede de la plataforma 
internacional Green Motion 
Avocados— es una variedad de 
flor tipo B. Pero, más que por su 
función como polinizador, que 
también, destaca por sus cuali-
dades propias como variedad. 
Sus características empiezan 
a ser ya bien conocidas: sus 
árboles son espigados y mucho 
más pequeños, tienen una gran 
productividad y obtienen frutos 
en la práctica idénticos a los de 
Hass. Por tales razones es cada 
vez más común que se plante 
como ‘aguacate principal’ (en 
un porcentaje incluso mayor 
al de los árboles Hass) ya que, 
además de mejorar los rendi-
mientos de éste, permite siste-
mas productivos más intensivos 
y rentables. 

En parecidas fechas, también 
el año pasado se produjo el lan-
zamiento de la variedad extra-
tardía Kinnow LS —cuya marca 
es Kino— que, más allá de servir 
para prolongar la campaña de 
mandarinas tardías hasta abril 
o incluso mayo —justo cuando 
la oferta decae— obtiene frutos 
de un dulzor excepcional y con 
muy baja presencia de semillas.

■ ADELANTO Y ALTURAS
La oferta más destacada de Eu-
rosemillas se complementará 
con otras dos obtenciones en 
fresas que, como la ya mencio-
nada Belvedere, también pro-
ceden del programa California 
Berry Cultivars (CBC): la varie-
dad Adelanto y Alturas. Si Bel-
vedere destaca por su precoci-
dad, productividad, buen sabor, 
forma, tamaño y color así como 
por su larga vida postcosecha, 
Adelanto madura si cabe an-
tes, con más de 300 gramos por 
planta a final de febrero, nece-
sita menos horas de frío en in-
vierno y es capaz de mantener 
el tamaño del fruto a lo largo 
de toda la temporada. Ambas 
destacan por su rusticidad, por 
su capacidad de adaptarse a di-
ferentes condiciones climáticas 
(incluida la sequía). La última 
en sumarse a esta terna es la 
fresa Alturas, una variedad de 
día neutro moderado, con fru-
ta grande y de color más claro, 
con altos rendimientos y buen 
sabor.

Todas ellas han tenido una 
acogida excepcional. De hecho, 
las previsiones que el año pasa-
do Eurosemillas estimaba para 
esta campaña y para las tres 
variedades citadas se han du-
plicado, y ahora se calcula que 
para la próxima temporada se 
podrá alcanzar los 100 millones 
de plantas a nivel mundial.

“Innovar, invitar 
e involucrar” son 
los mensajes que 
Eurosemillas quiere 
transmitir en la feria

La compañía compartirá 
con sus partners y 
clientes sus proyectos 
innovadores
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Decco propone 
“lo mejor para 
tus frutos”
La empresa postcosecha presentará sus 
novedades en el pabellón 3, stand 3D21
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Los responsables de la firma 
aseguran que “en Decco, lleva-
mos más de 90 años protegiendo 
la fruta y verdura del podrido, 
preservando la frescura y traba-
jando por la seguridad alimen-
taria. Como empresa líder en 
postcosecha a nivel mundial, con 
el respaldo de UPL, protegemos 
más de 9 millones de toneladas 
de cítricos anualmente y el 50% 
de toda la piña que se exporta en 
fresco. Nuestra presencia global 
y expertise local nos permite 
ofrecer soluciones para cultivos 
clave a productores, distribuido-
res y supermercados en todos los 
países donde la agricultura tiene 
un peso importante”.

Con esa premisa la empresa 
postcosecha invita a los visi-
tantes de la feria “a explorar 
nuestras últimas innovaciones 
en gestión de productos frescos 
en la feria Fruit Attraction 2024, 
que se celebrará del 8 al 10 de 
octubre en Madrid. Visítanos en 
el pabellón 3, stand 3D21, donde 
nuestro equipo estará listo para 
mostrarte cómo nuestras tecno-
logías sostenibles garantizan la 
calidad y frescura de frutas y 
verduras desde la cosecha hasta 
el consumidor”.

El stand de Decco será un es-
pacio “para compartir los desa-
fíos y donde buscar soluciones. 
Además, podrás conocer nues-
tras soluciones para enfrentar los 
desafíos actuales del sector, como 
la reducción de desperdicios y la 
mejora de la seguridad alimenta-
ria. Presentaremos innovaciones 
como Decco Zox, el primer fun-
gicida en base de Azoxistrobina 
autorizado en postcosecha en Eu-
ropa, y FruitSmart, un registro 
completo de 1-MCP para contro-
lar la senescencia de los frutos”, 
explican.

Miguel Sanchis, general ma-
nager de Decco Ibérica, señala: 
“En Fruit Attraction, comuni-
camos nuestras innovaciones y 
conectamos con los clientes en 
un entorno diferente. Decco, con 
profundas raíces locales y una vi-
sión global, está en el centro de la 
cadena agroalimentaria, lo que 
nos permite entender y satisfa-
cer las necesidades del mercado 
de manera efectiva”.

Desde la firma esperan que 
quienes acudan a Fruit Attrac-
tion aprovechen esta oportunidad 
para compartir sus “inquietudes 
y recibir atención personalizada 
durante tu visita. Esperamos 
darte la bienvenida en nuestro 

stand y compartir contigo el com-
promiso de Decco por el servicio 
postcosecha y dar soluciones a 
tus dudas postcosecha”.

Decco invita a los visitantes de Fruit Attraction “a explorar nuestras últimas innovaciones en gestión de productos fres-
cos” en su stand, que este año estará ubicado en el pabellón 3, stand 3D21. / DECCO

Su presencia global 
les permite ofrecer 
soluciones para cultivos 
clave a productores, 
distribuidores y 
supermercados en 
todos los países donde 
la agricultura tiene un 
peso importante
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“Mostraremos 
novedades y 
soluciones de 
envasado sostenible”
David Porta, director de estrategia de 
negocios y exportación de Grupo Giró, 
comenta aspectos relacionados con el 
compromiso de sostenibilidad de Giró que 
alcanza más allá de los propios productos
◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Para David Porta, director 
de estrategia de negocios y 
exportación de Grupo Giró, 
“Fruit Attraction es una feria 
que nos permite establecer 
contactos con nuevos colabo-
radores, potenciales clientes 
y distintos profesionales del 
sector, además de encontrar-
nos con muchos de nuestros 
clientes, distribuidores y cola-
boradores” y recuerda que “en 
la pasada edición el número de 
visitas fue elevado en una feria 
en constante crecimiento como 
es el caso de Fruit Attraction”.

■ AUTOMATIZACIÓN
Como en las últimas dos edi-
ciones Giró compartirá espa-
cio con la empresa Serfruit, 
sumando a su oferta de envasa-
do hortofrutícola en malla toda 
la capacidad para automatizar 
las plantas de procesado hor-
tofrutícola desde la selección 
de la fruta hasta el paletizado 
de final de línea. De hecho, un 
ejemplo de esta unión está plas-
mado en un video en su página 
web donde se muestra una rees-
tructuración completa de una 
planta productiva iniciando un 
proyecto de automatización con 
sus soluciones de envasado de 
principio a fin. 

■ ENVASADO SOSTENIBLE
“Presentaremos novedades y 
soluciones de envasado sosteni-
ble”, comenta Porta. Un ejem-
plo de estas novedades es el 
nuevo envase de malla con gra-
pa plástica GirClip. La malla se 
ha convertido en un estándar 
global para el sector del envasa-
do de frutas y verduras. Resis-
tente, ligera, transpirable y es-
téticamente atractiva, la malla 
ofrece la base perfecta para una 
amplia variedad de envases sos-
tenibles. “Ahora, acompañando 
a la malla y la etiqueta de plás-
tico, sustituimos la tradicional 
grapa metálica por una grapa 
GirClip realizada totalmente 
en plástico, de forma que el 
envase resultante es un envase 

muy ligero y sobretodo 100% 
monoproducto para facilitar su 
reciclaje” insiste David Porta.

■ COMPROMISO CON LA 
    SOSTENIBILIDAD
No hay que olvidar que Giró tra-
baja desde hace muchos años en 
proyectos e iniciativas alineadas 
con su férreo compromiso con la 
sostenibilidad que, de hecho, es 
una de sus señas de identidad. El 
director de estrategia de nego-
cios y exportación de Grupo Giró 
describe que “apostamos por el 
ecodiseño, tratando de reducir 
el impacto ambiental a lo largo 
del ciclo de vida de los productos 
que ofrecemos, desde su diseño 
hasta su eliminación, favore-
ciendo la economía circular”. 
Para ello, destina importantes 
cantidades de recursos a la I+D 
con el fin de ofrecer productos 
cada vez más respetuosos con el 
medioambiente.

Pero más allá de los propios 
productos “el compromiso con 
la sostenibilidad es inherente 
en el desarrollo de toda nuestra 
actividad” como indica David 
Porta. Por ello, esta empresa ha 
iniciado un proyecto de instala-
ción de placas solares en todas 
las fábricas de Europa del Gru-
po para el autoabastecimiento 
de energía o un proyecto de mi-
gración de su flota de vehículos 
a híbridos enchufables.

“La feria es el marco ideal 
para presentar nuestras 
últimas novedades”
Jordi Martí, director comercial nacional de Fruits CMR, 
explica algunos de los objetivos de la presencia de CMR 
Group en esta edición de Fruit Attraction
◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
El stand de CMR Group contará 
con 128 m2 ubicados en el Pabe-
llón 10 (10E04) donde, en pala-
bras de Jordi Martí, director 
comercial nacional de Fruits 
CMR, “invitaremos a los visi-
tantes a venir a compartir y 
comentar con nuestro personal 
nacional e internacional acerca 
de proyectos y formas de cola-
boración actuales y futuras” y 
añade que “dado nuestro perfil 
de operador hortofrutícola Im-
port-Export de larga tradición 
en el sector el carácter interna-
cional de una feria como Fruit 
Attraction es ideal”.

■ SOLIDEZ
En este sentido enfatiza, en 
clave operativa que “CMR 
Group posee una estructura 
sólida formada por profesio-
nales de amplia experiencia y 
formación que trabajan para 
ofrecer al remitente una óp-
tima logística que agilice los 
plazos de transporte y entrega, 
y facilitar el proceso de puesta 
a disposición de la mercancía 
en manos de la distribución en 
el menor término de tiempo 
posible evitando retrasos no 
deseados” y en clave comercial 
que “contamos con un equipo 
comercial y de marketing que 
comercializa los productos en 
las mejores condiciones para 
obtener los mejores resulta-
dos, potenciando su valor aña-
dido y buscando las mejores 
oportunidades de venta para 
los mismos”.

■ NOVEDADES
Para Martí “Fruit Attraction 
es el marco ideal para presen-
tar nuestras últimas noveda-
des de las filiales del grupo 
en España, Francia, Portugal, 
Holanda y Brasil, así como de 
nuestra oferta de servicios de 
comercialización a remitentes 
y de productos a clientes de toda 
Europa y norte de África”.

■ RESPONSABILIDAD SOCIAL
    CORPORATIVA
Uno de los aspectos que CMR 
Group está insistiendo en los úl-
timos años es el apartado de Res-
ponsabilidad Social Corporativa 

Jordi Martí en una de las paradas de Fruits CMR en Mercabarna. / ARCHIVO

(RSC). Esta insistencia también 
estará reflejada en Fruit Attrac-
tion donde, comenta Jordi Mar-
tí, “daremos a conocer nuestro 
Informe anual de Responsabi-
lidad Social Corporativa donde 
informaremos sobre nuestras 
últimas actividades en esta 
área” y desgrana esas activida-
des explicando que “van desde 
la implementación de prácticas 
de agricultura regenerativa y la 

reducción de la huella hídrica en 
nuestras fincas en Brasil, hasta 
la promoción de la economía 
circular a través de inversiones 
en tecnologías e infraestructu-
ras para el reciclaje eficiente, la 
donación de alimentos y el ma-
terial a colectivos desfavoreci-
dos, el copatrocinio de premios 
a proyectos rurales o el apoyo a 
campañas en favor de los agri-
cultores como la campaña “Si 
yo no produzco tú no comes” o 
“Mujer Agro” .

■ MARCAS PROPIAS
Potenciar las diferentes sus 
marcas propias y su cartera 
de productos es otro de los ob-
jetivos constantes en cualquier 
evento del sector. “Contamos 
con diferentes marcas propias 
como Aurum, para aguacates 
y mangos premadurados, y Co-
sarica, para melones y sandías 
llegados en contraestación des-
de nuestra filial productiva en 
Brasil durante el período de 
octubre a mayo”, describe el 
director comercial nacional de 
Fruits CMR.

“Daremos a conocer 
nuestro Informe anual 
de Responsabilidad 
Social Corporativa”

“Poseemos una 
estructura sólida 
formada por 
profesionales de 
amplia experiencia y 
formación”

David Porta. / ARCHIVO
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Software para
una agricultura
rentable
y sostenible

¡Visítanos!
Stand 1D01

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Syngenta mostrará en Fruit At-
traction sus últimas novedades
en protección y mejora vegetal,
fruto de una aceleración en su
innovación en soluciones para
el agricultor y para toda la cade-
na alimentaria. Lo hará bajo el
marco de las cuatro prioridades
de sostenibilidad que la com-
pañía se ha marcado este año,
encabezada por incrementar la
rentabilidad agrícola; regenerar 
el suelo y la naturaleza; impulsar 
la prosperidad del medio rural
y reducir el impacto medioam-
biental de toda su operativa.

En palabras de Ronan de Her-
cé, director general de Syngenta 
España: “la forma de innovar 
está cambiando, ya no vale traer 
soluciones aisladas. El camino 
hacia una transformación agrí-
cola rentable y sostenible pasa 
por acelerar la innovación que 
combine nuevas tecnologías de 
protección y mejora vegetal: 
química, genética, biológica, 
digital y de precisión, así como 
de la integración de técnicas 
de buenas prácticas agrícolas 
regenerativas.”

En lo que a mejora varietal se 
refiere para cultivos hortícolas, 
Syngenta sigue centrando su 
innovación en dotar de resisten-
cias a sus variedades que permi-
tan satisfacer las necesidades de 
toda la cadena alimentaria. De 
esta forma, sus líneas de I+D de 
variedades buscan optimizar el 
uso de insumos en el cultivo, re-
ducir las pérdidas y desperdicio 
alimentario, aumentando así la 
productividad y asegurando una 
alta calidad y excelente sabor.

“Tanto el virus Nueva Delhi 
(ToLCNDV) en cucurbitáceas 
como el virus del rugoso en to-
mate (ToBFRV), están causando 
grandes pérdidas en sus respec-
tivos cultivos a nivel europeo, lo 
que significa que los productores 
necesitan más que nunca varie-
dades resistentes para reducir su 
propagación. Es aquí donde esta-
mos centrando nuestros esfuer-
zos en investigación para ofrecer 
las mejores soluciones a nuestros 
agricultores”, afirma Luis Mar-
tin, director de Syngenta Hortí-
colas para el suroeste de Europa.

Esta apuesta por la acelera-
ción en la innovación de Syngen-
ta queda reflejada en las fuertes 
inversiones que la empresa está 
realizando en su infraestructu-
ra de I+D en las principales zo-
nas de producción hortícola en 
España.

En esta edición Syngenta 
presenta dos candidatos a los 
Premios de Innovación de la 
Innovation Hub, el primero de 
ellos, una nueva variedad de 
maíz super dulce ‘Glacial’. “Se 
trata de una variedad de mazor-
ca de maíz de grano blanco con 
un excelente atractivo tanto para 
el consumidor como para el co-
mercio minorista, que destaca 
por extremado dulzor, con más 
de 20 grados Brix”, afirma David 
Bodas, responsable de relaciones 
con la cadena alimentaria en 
Syngenta.

Syngenta Acelera  
su innovación para  
transformar la agricultura
Bajo el lema de “Acelerando la Innovación” Syngenta estará
presente en la próxima edición de Fruit Attraction

La segunda innovación can-
didata es su nueva solución de 
bioestimulación ‘Talete’. Una in-
novación biológica capaz de ga-

rantizar una mayor producción 
sostenible mediante un manejo 
correcto y preciso de los recursos 
hídricos, mejorando los niveles 

de hidratación de la planta, tanto 
en condiciones de disponibilidad 
adecuada de agua como en con-
diciones de escasez permanente 
o temporal.

La innovación en agricultura
digital y de precisión estará tam-
bién con su plataforma de ges-
tión de explotaciones Cropwise, 
en la que se integran numerosas 
herramientas que permiten en-
tre otras funciones el monitoreo 
satelital de cultivos y la recopila-
ción de datos geolocalizados de 
todas las plagas, malas hierbas 
y enfermedades a pie de campo. 

Syngenta estará presente en 
Fruit Attraction en el pabellón 
9, stand D24.
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EvolucionaE
CON LA CIENCIA

Síguenos en: @phytomalatam

“BioDiversity Grow es una pieza 
clave y única en la cadena de 
suministro hortofrutícola”
Carina Mazzuz habla de que “son muchos los retos en el horizonte” y es que BioDiversiy Grow, un 
programa de producción y envasado sostenible que permite generar un producto entre el convencio-
nal y el ecológico, “se encuentra en continuo avance en cuanto a productores y empresas adheridas, 
además de ser un icono a nivel internacional”. El equipo de Quality & Adviser visitará Fruit Attrac-
tion para departir con los productores y empresas participantes.

CARINA MAZZUZ / Directora Técnica de Quality & Adviser, SL 
y del Programa BioDiversity Grow

◗ RAQUEL FUERTES. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Podría comen-
tarnos en qué punto se encuentra 
el programa BioDiversity Grow?

Carina Mazzuz. El progra-
ma de producción y envasado 
sostenible BioDiversiy Grow se 
encuentra en continuo avance 
en cuanto a productores y em-
presas adheridas, además de ser 
un icono a nivel internacional 
gracias al aporte a la vez prácti-
co, técnico, científico y comercial 
que se ha logrado en relación con 
cuestiones tan importantes como 
la biodiversidad, los pesticidas, 
el agua, el suelo, el carbono y las 
prácticas sociales y ambientales 
en los distintos eslabones de la 
cadena alimentaria desde el cam-
po al consumidor.

VF. ¿Cómo han evolucionado 
durante 2024 el programa y la 
certificación? 

CM. Durante este año, gra-
cias al trabajo constante del 
equipo técnico y comercial, he-
mos reforzado varias alianzas 
fundamentales, como la partici-
pación de BioDiversity Grow en 
el Working Group de la Norma 
de Sostenibilidad de Global GAP 
(ESS), el inicio de desarrollo de 
proyectos piloto con Global GAP 
y Global Nature Fund, la partici-
pación continua en la Fundación 
alemana Food for BioDiversity 
que se dedica a la biodiversidad 
y lucha contra el cambio climáti-
co, la participación en Appelan-
do —una nueva organización con 
fines sociales—, las colaboracio-
nes con la Fundación Española 
de Biodiversidad IEEB, etc.

Actualmente, estamos en el 
desarrollo de un Proyecto Life 
relacionado con la digitalización 
del cual haremos mención en 
nuestra intervención del próxi-
mo mes de noviembre, cuando 
participemos en la Conferencia 
de BioDiversidad para las ca-
denas de suministro en Berlín. 

Sin duda alguna, son muchos 
los retos en el horizonte. Todas 
estas alianzas sirven para ha-
cer visible nuestro trabajo y el 
de muchos agricultores y em-
presas involucradas en el pro-
grama, quienes muchas veces 
no tienen una representación 
internacional.

Además, hemos avanzado 
en la extensión del programa a 
nuevos productores, así como al 
resto de la cadena de suministro, 
dando la posibilidad a brokers lo-
cales e internacionales e indus-
trias de frutas y hortalizas para 
los cuales BioDiversity Grow 
identifica sus valores de soste-
nibilidad y permite demostrar 
el grado de sostenibilidad en el 
que se encuentran trabajando.

VF. ¿Qué papel desempeña 
BioDiversity Grow en la cadena 
de suministro?

CM. BioDiversity Grow es 
una pieza clave y única en la 
cadena de suministro hortofru-
tícola que permite generar datos 
reales sobre sostenibilidad im-
prescindibles para la mejora con-
tinua de las fincas/almacenes/
brokers e industrias porque “si 
no se mide no se puede mejorar”. 
El programa permite generar un 
producto entre el convencional 
y el ecológico, bajo una alta de-
manda, que aporta información 
precisa a los clientes y a la admi-
nistración relativa a los requisi-
tos legales, que posteriormente 
pueden servir para elaborar las 
Memorias o de Sostenibilidad 
Corporativas, o adaptarse en 
parte, a la nueva directiva comu-
nitaria sobre diligencia debida 
de las empresas en materia de 
sostenibilidad (CSDDD, por sus 
siglas en inglés), la cual obligará 
a las grandes empresas de la UE 
(aquellas con más de mil trabaja-
dores y una facturación anual de 
450 millones de euros) a identifi-
car el impacto ambiental que ge-

neren con su actividad, mitigarlo 
y responder ante los tribunales 
por los daños que pueda causar. 

Asimismo, hay otros requisi-
tos legales que están avanzando, 
como la Ley de Restauración de 
la Naturaleza que dará mucho 
que hablar.

VF. ¿En qué radica la impor-
tancia de la biodiversidad en el 
sector agrícola?

CM. Los productores deben 
volver a apoyarse en los ecosis-
temas naturales volviendo a re-
defenir un agroecosistema más 
respetuoso con la naturaleza.

Tenemos que recuperar los 
recursos dañados y restaurar-
los porque allí es donde están 
los verdaderos pilares de la sos-
tenibilidad y para ello la biodi-
versidad es fundamental, ya que 

Para Carina Mazzuz, uno de los objetivos del proyecto es generar indicadores de 
sostenibilidad fiables que establezcan puntos de partida. / QUALITY & ADVISER

otorga la resistencia necesaria y 
el equilibrio entre especies im-
prescindible para una produc-
ción más económica, más sana 
y segura en el tiempo.

VF. ¿Cuál es la visión que tiene 
ahora mismo del programa tras 
estos años de experiencia?

CM. Nuestra visión siempre 
ha estado orientada hacia el 
aporte de valor al sector. Perple-
jos por la inmensidad de requi-
sitos y documentos burocráti-
cos de otros estándares, que no 
llevan a una mejora real en la 
agricultura buscamos realmen-
te soluciones, anticipo, equili-
brio y así, hemos conseguido 
excelentes resultados en estos 5 
años de andadura del programa 
mejorando aspectos como la bio-
diversidad, reduciendo el uso de 
fitosanitarios o las emisiones de 
carbono, y creando un programa 
de mejora real. 

Las demandas de los comer-
cios y las administraciones son 
cada vez más ambiciosas. Sin 
embargo, los productores y las 
empresas no tienen una guía, ni 
tampoco se les enseña el camino 
para actuar. BioDiversity Grow 
debe servir como medio de trans-
ferencia tecnológica y de acom-
pañamiento de los agricultores 
y empresas en esta transición a 
la sostenibilidad ayudando a es-
tablecer un plan de acción real y 
evaluando y sacando a la luz todo 
su esfuerzo.

VF. ¿Van a aprovechar Fruit 
Attraction para visitar a los par-
ticipantes en el programa que ex-
ponen en la feria?

CM. Sin duda, Fruit Attrac-
tion es un excelente entorno de 
trabajo y amistad para visitar a 
los participantes, descubrir no-
vedades y difundir el programa. 

VF. ¿Qué objetivos se marcan 
a medio plazo? 

CM. Nuestro objetivo es se-
guir avanzando y mejorando en 
BioDiversity Grow, generando 
indicadores de sostenibilidad 
fiables que permitan estable-
cer puntos de partida y avance 
concretos en todos los apartados 
como agua, suelo, biodiversidad, 
carbono y aportar una guía de 
técnicas agroecológicas adapta-
das a cada cultivo y región. 

Además de ello pretendemos 
seguir trabajando con nuestros 
partners de postcosecha, con 
quienes buscar nuevas solucio-
nes para prevenir enfermedades 
y alargar la vida útil de los pro-
ductos y seguir evolucionando 
en la fase de industria y comer-
cio, para ayudar a las empresas 
que confían en BioDiversity 
Grow a marcar su hoja de ruta y 
cuantificar sus avances en soste-
nibilidad. Trabajar en BioDiver-
sity Grow sobre toda la cadena 
de suministro nos permite ganar 
una visión global que traspasa 
fronteras.

“El programa permite generar un producto entre el 
convencional y el ecológico, bajo una alta demanda, 
que aporta información precisa a los clientes y a la 
administración relativa a los requisitos legales”
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La AEKAKI llega 
a Madrid en el 
momento idóneo
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La Asociación Española del 
Kaki (AEKAKI) ultima su stand 
en Fruit Attraction al tiempo 
que sus asociados inician la 
campaña de kaki 2024. En el 
recinto ferial AEKAKI ocupa-
rá el stand 3C14 del pabellón 3. 
En un momento de plena activi-
dad de campos y almacenes de 
kaki, las empresas socias llegan 
a Madrid en un momento ópti-
mo para ultimar la comerciali-
zación de la fruta de este año. 
Un calendario idóneo que hace 
de Fruit Attraction la cita más 
importante para esta fruta de 
otoño. 

La asociación que reúne a 
productores y comercializado-
res de kaki presentará al sector 
hortofrutícola internacional la 
nueva línea comunicativa. La 
campaña “Se llama kaki” di-
señada por SayFood y que pre-
sentó hace unas semanas a sus 
asociados llega a Madrid para 
“informar de las cualidades, be-
neficios y curiosidades” de esta 
fruta al tiempo que sigue una 
estrategia de posicionamiento 
de la categoría, más allá de la 
forma de consumo, denomina-
ción o marca comercial bajo la 
que se presente al público. En 
definitiva, una campaña “de 
naturaleza integradora”, como 
señalaban sus responsables 
cuando se dio a conocer en la 
junta ordinaria.

■ CAMPAÑA EUROPEA
Además de la campaña con la 
que se esperan alcanzar los tres 
millones de impactos e impre-
siones (entre soportes en papel 
y digitales), AEKAKI ha sido 
elegida por la UE para “ser un 
referente para la información 
y la promoción de las frutas de 
la Unión Europea en España y 
Alemania”, explican desde la 
asociación, y también tendrá 
un espacio en Madrid para esta 
campaña europea.

El programa EU Fruit Bas-
ket, bajo el mensaje “Fruit your 
day”, en la que se comunicarán 
las bondades del kaki junto con 
el kiwi, el paraguayo, el melo-
cotón y la nectarina, espera 
superar los 33 millones de im-
pactos en medios generalistas 
y también comunicarse con el 
mercado profesional en la cita 
de octubre. Todo con la mira-
da puesta en promocionar los 
beneficios de una dieta que in-
cluya cinco raciones de frutas 
frescas y verduras al día.

La campaña se presentará 
en un evento postferia al que 
acudirán empresas asociadas, 
industria auxiliar y prensa 
especializada.

En total, la AEKAKI llega a 
Fruit Attraction con casi 100 m2

(32 para AEKAKI y 64 para el pro-
grama EU Fruit) esperando en-
contrar las mejores oportunida-
des de comercialización y abrir 
nuevos mercados para el kaki, 
una fruta que cada vez cuenta 
con más adeptos y que despierta 
el interés en más países. En el recinto ferial AEKAKI ocupará el stand 3C14 del pabellón 3. / AEKAKI

La asociación presentará 
al sector hortofrutícola 
internacional la nueva 
línea comunicativa 
con la campaña “Se 
llama kaki” como 
protagonista
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Kanzi®, 20 años 
de energía 
y sabor 
extraordinario
Tras el éxito de la campaña 2023-24, 
la manzana celebra su aniversario 
con iniciativas dispuestas a dar a los 
consumidores la energía necesaria 
para decir “Yes You Kanzi®”

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Tras una campaña 2023/2024 que 
superó las expectativas, la man-
zana de sabor extraordinario 
vuelve a estar disponible en el 
mercado español y está lista para 
atraer al público más dinámico y 
enérgico para celebrar juntos su 
20 aniversario.

“En su vigésimo cumpleaños, 
Kanzi® se presenta como una 
marca consolidada, apreciada 
por muchos consumidores e in-
dispensable en el surtido moder-
no de manzanas”, afirman Klaus 
Hölzl y Kurt Ratschiller, directo-
res de Ventas de los consorcios 
VOG y VIP respectivamente, y 
Bertrand Grenon, director de 
Ventas y Producto de FruitMas-
ters. Desde su introducción en 
España, esta manzana ha con-

quistado a muchos consumido-
res por su sabor que equilibra 
dulzura y acidez y por su jugo-
sidad, dos características que 
dan una sensación inmediata de 
frescura y energía desde el pri-
mer bocado. La demanda para la 
próxima temporada es ya muy 
alta, tanto en España como en 
otros mercados.

Precisamente, esta sensación 
de recarga ha inspirado las acti-
vidades que han acompañado la 
llegada de Kanzi® a los departa-
mentos de frutas y verduras. De 
hecho, a finales de septiembre, 
los fans de la manzana pudieron 
enviar toda su energía positiva 
a quien ellos quisieran en una 
caja-regalo con audio. Una web 
específica permitía grabar un 
mensaje personal de voz que tu-

Frutas Plasencia con 
sabor mediterráneo

“Sabor mediterráneo para todos” es el slogan de la nueva 
campaña publicitaria de Frutas Plasencia

◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Todo está preparado en Frutas 
Plasencia para su presencia en 
una nueva edición de Fruit At-
traction. José Francisco Amer, 
su director comercial y compo-
nente de la segunda generación 
familiar al frente de la empresa, 
comenta que “Fruit Attraction 
es una ventana abierta a nuevos 
contactos y oportunidades del 
sector hortofrutícola nacional 
e internacional” y añade que 
“para Plasencia es un punto 
de encuentro con clientes y 
proveedores”.

Como es habitual en las últi-
mas ediciones, Plasencia com-
parte stand de forma conjunta 
con Diosur, su socio productor 
en sandía y melón. El stand está 
ubicado en el pabellón 10, 10F06.

■ SINERGIAS
Fruit Attraction reúne en tres 
intensos días un gran número 
de profesionales y operadores 
hortofrutícolas, convirtiéndose 
en un espacio físico y temporal 

viera energía positiva e introdu-
cir los datos de contacto del des-
tinatario para que fuera posible 
entregarle la caja ‘parlante’ que, 
a su vez, contenía una manzana 
Kanzi® con la que reforzar su 
energía. 

Una plataforma de inteligen-
cia artificial estará en línea del 
11 al 30 de octubre para invitar 
a los consumidores a participar 
en un concurso metiendo las pa-
labras clave que se asocien con 
la idea de “El poder del buen 
gusto”. Kanzi® cumple 20 años 
y el concurso se desarrollará du-
rante 20 días en octubre y otros 
20 en marzo, con 20 ganadores 
por edición. 

El premio será una suscrip-
ción a Buddyfit, la aplicación que 
decenas de miles de usuarios uti-

lizan para hacer ejercicio en casa 
y descubrir recetas fit.

“Las actividades previstas re-
flejan perfectamente la persona-
lidad de Kanzi®: una marca que 
aporta positividad, está cerca 
de los consumidores y escucha 
su voz —comentan Hannes Tau-
ber y Benjamin Laimer, junto 
con Grenon—. A lo largo de los 
años, Kanzi® ha creado un públi-
co fiel que se identifica con esta 
promesa de marca. Este año es-
tamos preparados para atraerlos 
de nuevo a través de internet, en 
eventos y en tiendas para aportar 
nueva energía a la categoría de 
las manzanas”.

Pero la campaña Kanzi® no 
se detiene ahí: también vuelven 
las iniciativas en lugares donde 
se necesita más que nunca una 

recarga. El 19 de octubre, la man-
zana de sabor extraordinario es-
tará en el Maratón Nocturno de 
Bilbao, con degustaciones en las 
que participarán decenas de mi-
les de corredores y espectadores 
amantes del deporte. En prima-
vera, otras maratones en distin-
tas ciudades españolas contarán 
con la participación de Kanzi® y 
su energía.

En otoño también iniciare-
mos una colaboración con entre-
nadores de Buddyfit, que presen-
tarán reels e historias de Kanzi®

en sus canales sociales. El poder 
del sabor extraordinario de Kan-
zi® ayudará a los entusiastas 
del fitness en casa a encontrar 
la energía para superar nuevos 
retos y decirse a sí mismos “Yes 
You Kanzi®”.

Esta manzana ha conquistado a muchos consumidores por su sabor que equilibra dulzura y acidez y por su jugosidad. / KANZI®

donde surgen sinergias entre 
los expositores y entre ellos. En 
este espacio, Amer remarca que 
“esta feria favorece la opción de 
captar nuevos colaboradores 
siempre que encajen con nues-
tra filosofía de empresa”.

■ SABOR MEDITERRÁNEO
Plasencia aprovecha el marco de 
la feria para presentar su cam-
paña publicitaria ‘Sabor medi-
terráneo para todos’. “El slogan 
resume el concepto de nuestra 
campaña que pretende comuni-
car, por un lado, nuestro compro-
miso con la tierra y la fruta y, por 

otro, con nuestro cliente y consu-
midor, pasando por el excelente 
equipo de personas que forman 
Plasencia”, describe José Fran-
cisco Amer.

■ MARCA PROPIA
En clave empresarial, Plasen-
cia muestra su catálogo de pro-
ductos y servicios. Entre los 
productos, destacan naranja y 
mandarina y melón y sandía; 
ambas categorías con fruta de 
producción nacional y marca 
propia. En esta línea de trabajo, 
María Amparo Plasencia, que 
comparte la dirección general Diseño del stand de Plasencia. / FP

de la empresa con su prima 
Luchy Amer, analiza que “dis-
poner de marca propia en el 
mercado es una herramienta de 
diferenciación que, en nuestro 
caso, traslada al cliente el ex-
haustivo control que ejercemos 
sobre los productos que vende-
mos” y enfatiza que “la marca 
Plasencia significa para el clien-
te, entre otros aspectos, calidad, 
compromiso, servicio, equipo, 
innovación y experiencia”.

Remarcar que, como recuer-
da Luchy Amer, “conceptos 
como servicio, equipo, inno-
vación, integridad, calidad, y 
experiencia son más puntos 
clave del compromiso de Pla-
sencia para poder ofrecer fru-
ta en excelentes condiciones al 
consumidor”.

Los hermanos José Fran-
cisco y Luchy Amer y su pri-
ma María Amparo Plasencia 
son la segunda generación al 
frente del negocio familiar, que 
cuenta con más de 50 años de 
trayectoria.
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Septiembre… eso significa que 
en Uvasdoce Fresh se encuentra 
inmersa en los preparativos de 
su participación en Fruit At-
traction 2024. Este año, como no 
podía ser de otra forma, tienen 
preparadas varias sorpresas. 
“Nuestra ‘UvaXperience’ conta-
rá con el broche final de campa-
ña y la presentación de nuestro 
catálogo de Nochevieja total-
mente renovado. Además, es un 
momento perfecto para reencon-
trarnos con clientes y hacer ba-
lance de cómo se ha dado la cam-
paña de uva española”, adelanta 
María José Gallego, responsable 
de Comunicación y Marketing de 
Uvasdoce Fresh. 

La campaña de uva nacio-
nal se encuentra en su tercer y 
último tercio. A lo largo de esta 
campaña “nos hemos encontrado 
con varios desafíos, entre ellos, el 
aumento de 8 a 12 fincas y de 30 
hectáreas más en comparación 
con la campaña anterior, lo que 
ha supuesto un 35% más de volu-
men”. Además, el clima ha provo-
cado la maduración temprana de 
las uvas, lo que ha causado una 
escasez de uva desde las prime-
ras semanas de septiembre; “esto 
impone la necesidad de adelan-
tar las importaciones”.

Sin embargo, el mercado de 
uvas de mesa ha seguido cre-
ciendo, si bien España particu-
larmente se ha enfrentado a una 
fuerte competencia con otras 
frutas como cerezas y sandías, lo 
que ha afectado a las ventas de 
la fruta temprana. No obstante, 
en septiembre, “el interés en las 
uvas ha aumentado considera-
blemente”, celebra Gallego.

A nivel europeo, se espera un 
fin de campaña normal en países 
como Francia, Italia y Portugal, 
y esta situación “ha contribuido 
a la aceleración de la produc-
ción”. Se anticipa así un hueco 
en el mercado de la uva blanca 
a principios de noviembre, “esto 
llevará a un incremento de las 
importaciones, puesto que se han 
visto adelantadas por cosechas 
de aproximadamente tres sema-
nas en diversas variedades”.

Respecto a las novedades va-
rietales para la próxima campa-
ña, UvasdoceFresh sigue traba-
jando en encontrar eso que los 
mercados cada día demandan 
más: variedades que sean sos-
tenibles y que ofrezcan una ma-
yor eficiencia en el cultivo, así 
como una resistencia a plagas y 
enfermedades. “Este enfoque no 
sólo responde a las necesidades 
inmediatas de los productores, 
sino que también anticipa las 
exigencias de los consumidores 
por productos más saludables 
y respetuosos con el medio am-
biente”, explica la responsable 
de Comunicación y Marketing de 
Uvasdoce Fresh. En este sentido, 
la mejora genética juega un pa-
pel clave en el desarrollo de nue-
vas variedades que cumplan con 
estos requisitos y que, al mismo 
tiempo, mantengan la calidad y 
el sabor que los consumidores es-

Uvasdoce Fresh pone el 
broche final a su campaña 
‘UvaXperience’ en la feria
El equipo de la firma alicantina aprovechará Fruit Attraction 
para presentar sus novedades de su campaña de Nochevieja

El equipo de Uvasdoce Fresh recibirá a sus clientes y visitantes profesionales en 
su stand situado en el pabellón 8, 8C04. / NEREA RODRIGUEZ

peran. Por ello, “desde el grupo 
AMFresh se siguen orientando 
los esfuerzos hacia un futuro 

más innovador y productivo en 
el sector de la uva de mesa”, con-
cluye María José Gallego.
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FMC mostrará sus nuevas 
soluciones para cultivos 
hortícolas en invernadero
La compañía dará a conocer a los profesionales los insecticidas 
Benevia® y Verimark® en esta edición de Fruit Attraction

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
FMC Agricultural Solutions
vuelve un año más a Fruit At-
traction en el mismo espacio de 
los últimos años, en el pabellón 
7 stand 7D30, desde donde va a
presentar una novedad impor-
tante como es Benevia®, un
insecticida para uso foliar en
cultivos hortícolas en inverna-
dero, que se ha lanzado al mer-
cado este año como una nueva
solución en base a la potencia
de Cyayzpyr®, un ingrediente
activo exclusivo de FMC.

Benevia® presenta un modo 
de acción (IRAC 28) con un es-
pectro cruzado, eficaz para el 
control frente a insectos masti-
cadores y chupadores, como es 
el caso de trips, pulgón, mosca 
blanca, minadores y lepidópte-
ros, además de ayudar a la re-
ducción de virus transmitidos 
por insectos. Benevia® cuenta 
con una formulación optimiza-
da en forma de OD para aplica-
ciones foliares y está autorizado 
en los cultivos en invernadero 
de tomate, berenjena, cucur-
bitáceas de piel comestible y 
de piel no comestible (melón, 
sandía, calabaza, pepino, cala-
bacín, pepinillo, entre otras), 
fresal, lechuga y similares.  

Durante Fruit Attraction se 
va a explicar a técnicos y pro-
ductores las experiencias en 
campo en Almería, donde se 
ha visto claramente una efica-
cia muy alta en aplicaciones de 
Verimark® (solución presenta-
da en la feria el pasado año) en 
los primeros estadíos de la plan-
ta (20-25 días), y de Benevia® en 
aplicaciones foliares, cuando la 

La compañía vuelve a demostrar su firme apuesta por la investigación para desarrollar nuevas soluciones. / FMC

planta está más desarrollada, o 
hay focos de plaga, reforzando 
la sistemia que da Verimark®

en las aplicaciones por el riego.

Además, la compañía mostra-
rá en la feria todo el catálogo de 
soluciones de FMC para el sector 
de frutas y hortalizas, así como 

de bioestimulantes como Acudo®

o herramientas digitales como la 
aplicación Arc™ farm intelligen-
ce. Como es lógico, y de cara al

futuro, también se hablará de 
las novedades que llegarán en 
2025 con nuevos registros como 
Exirel® 10SE, también en base 
a Cyayzpyr®, que será una nue-
va solución de aplicación foliar 
en cultivos de frutales, cítricos, 
olivar y viña, indicado para 
el control de diferentes plagas 
como lepidópteros, trips, áfidos 
y minadores.  

Con todo ello, FMC Agricultu-
ral Solutions vuelve a demostrar 
su firme apuesta por la I+D para 
desarrollar nuevas soluciones 
químicas de sanidad vegetal, 
junto al desarrollo de toda una 
gama de productos biológicos 
que ayuden a la implementación 
de estrategias sostenibles de pro-
tección de cultivos, y la oferta de 
herramientas tecnológicas que 
ayuden al agricultor a tomar las 
mejores decisiones. 

Benevia® presenta un 
modo de acción (IRAC 
28) con un espectro
cruzado, eficaz para
el control frente a
insectos masticadores y
chupadores

La compañía mostrará 
en la feria todo el 
catálogo de soluciones 
de FMC para el sector 
de frutas y hortalizas

The Real ChampiON llega a 
Madrid como champiñón 
Sabor del Año 2024
La primera marca de champiñón fresco en obtener el 
galardón por su calidad y frescura expone en la feria
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Tras su presentación en la edi-
ción de 2023 apadrinada por el
chef  Eneko Fernández, la nue-
va marca de champiñón fresco
de España regresa a Madrid. Lo
hace respaldada por un amplio
éxito en ventas y avalada por
el prestigioso premio Sabor del
Año 2024, que recibió en enero
de manos de un panel indepen-
diente de consumidores.

“Si el año pasado veníamos a 
la feria con la ilusión de ver na-
cer la marca, este año volvemos 

con la satisfacción de contem-
plarla en pleno crecimiento”, 
afirma Aitor Sanzol, director de 
ventas de The Real Green Food 
Co. “Hemos sido la primera mar-
ca de champiñón fresco en reci-
bir el premio Sabor del Año con 
altísimas puntuaciones en sabor 
y textura. Esto nos ha permitido 
continuar fortaleciendo nuestra 
relación con los clientes, ganar 
presencia y notoriedad. La distri-
bución ya está constatando cómo 
apostar por marca premium en 
la categoría de champiñón fresco 

dinamiza sus lineales y potencia 
sus ventas”, añade. 

El mercado español del cham-
piñón fresco ha experimentado 
un crecimiento significativo 
en el último año. Según datos 
de Circana (52 semanas, mayo 
2023/2024), la facturación del 
sector creció un 12,4%, alcan-
zando los 141,55 millones de eu-
ros frente a los 125 millones del 
año anterior. 

■ PARTICIPACIÓN EN FA
Los profesionales del sector

que deseen conocer más sobre 
The Real ChampiON y The Real 
Green Food Co. – Ayecue podrán 
hacerlo visitando su stand (C05A) 
ubicado en el área de La Rioja 
dentro del pabellón. 

Además, la empresa ofrecerá 
una ponencia en el Foro Fruit 
Next, el día 8 de octubre a las 
12:30h, donde compartirá los re-
sultados de su participación en el 
programa europeo de innovación 
SISTERS. Este novedoso proyec-

to apoyado por la Unión Europea 
está permitiendo a la compañía 
explorar nuevas formas de opti-
mizar recursos en toda la cadena 
de suministro para así promover 
mejores prácticas. Se trata de una 
muestra más del fuerte compro-
miso de la empresa con la soste-
nibilidad, que también incluye 
la instalación de paneles solares 
para autoconsumo, la moderniza-
ción de sus instalaciones y la am-
pliación de su gama de cultivos.

La marca ha experimentado un gran crecimiento de ventas en el último año. / RC
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Santander desarrollará en 
Fruit Attraction el evento 
“Cuestión de Imagen. ¿Qué 
necesita el sector?”
◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La entidad financiera Santan-
der desarrollará el evento que 
en el marco de la feria los días 
8 y 9 de octubre, presentado bajo 
el título “Cuestión de Imagen. 
¿Qué necesita el sector?”. El ob-
jetivo de este encuentro es dar a 
conocer no sólo el stand de San-
tander, sino también de comuni-
car a medios de comunicación, 
empresas, entidades y clientes, 
la firme apuesta de esta entidad 
financiera por el sector agro; 
apoyo que se ha traducido en la 
primera mitad de 2024 en una fi-
nanciación al sector agro de 2.450 
millones de euros, un 17% más 
que en el año anterior.

El evento dará comienzo, am-
bos días, a las 12:00 horas en el 
stand de Santander en Fruit At-
traction (pabellón 7, stand 7C 19 
en Ifema, Madrid).

■ 8 DE OCTUBRE
El evento del primer día cons-
tará de la inauguración y 
bienvenida a cargo de Lorena 
Ruiz Ponce, directora de Ne-
gocio Agro de Santander y, a 
continuación, tendrá lugar la 
mesa redonda “Los mercados 
y el consumidor. Cómo llegar a 
ellos”, moderada por la directo-
ra de Efe Agro, Laura Cristóbal, 
y en la que intervendrán Juan 
Marín, CEO Cricket, Fernando 
de Córdoba, estratega de marca, 
y José Miguel Flavián, experto 
en tendencias internacionales 
del sector agroalimentario.

■ 9 DE OCTUBRE
Al día siguiente, tras la bien-
venida de Lorena Ruiz Ponce se 
impartirá la ponencia magistral 
“Nutrición, salud y sector agro-
alimentario”, a cargo de Antonio 
Escribano, catedrático en Nutri-
ción de deporte y especialista en 
Medicina. Y, por último, para 
cerrar este ciclo de eventos, se 
desarrollará la mesa redonda 

“Campo y ciudad, ¿cómo se lo-
gra el equilibrio?”, moderada 
por Rafael Daniel, director de 
El Economista Agro, y en la que 

El objetivo de este 
encuentro es dar a 
conocer no sólo el 
stand de Santander, 
sino también de 
comunicar a medios 
de comunicación, 
empresas, entidades 
y clientes, la firme 
apuesta de esta entidad 
financiera por el sector 
agroalimentario

intervendrán Lorena Ruiz Pon-
ce y Manuel Pimentel, ingeniero 
agrónomo, editor y exministro 
de Trabajo.

En la primera mitad 
del ejercicio 2024, 
el Banco Santander ha 
financiado al sector 
agro con 2.450 millones 
de euros, un 17% más 
que en el año anterior
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“Participar como expositor es una 
gran oportunidad para innovar y 
posicionar nuestros productos”
Jesús Cucala atesora una dilatada experiencia en Campal como director comercial de venta con 
una visión clara sobre el presente y futuro. En la siguiente entrevista señala que “el futuro del sector 
citrícola pasa por la innovación, la sostenibilidad y la diversificación”. Campal acude este año a 
Fruit Attraction con la calidad de un producto que consolida la confianza en los mercados europeos 
y gana adeptos en nuevos destinos. Cucala destaca que Fruit Attraction les permite no sólo mostrar 
sus productos a potenciales clientes de todo el mundo, sino también estar al tanto de las últimas ten-
dencias y avances tecnológicos en el sector agrícola.

JESÚS CUCALA PUIG / Director de ventas en Campos de Alcalá (Campal)

◗ GONZALO GAYO. TORREBLANCA.
Valencia Fruits. ¿Qué balance 
hace de la anterior campaña?

Jesús Cucala. La última 
campaña fue positiva, aunque no 
exenta de desafíos. A nivel pro-
ductivo, logramos cumplir con 
nuestros objetivos de calidad y 
rendimiento, pero enfrentamos 
dificultades con factores exter-
nos como el clima y la creciente 
presión de plagas. Sin embargo, 
la demanda de nuestros cítricos 
en los mercados internacionales 
se mantuvo fuerte, lo que nos 
permitió seguir consolidándo-
nos como una empresa fiable 
dentro del sector.

VF. ¿Cómo ve las previsiones 
de la campaña que comienza?

JC. Las previsiones son opti-
mistas, aunque prudentes. He-
mos implementado mejoras en 
nuestras prácticas agrícolas y en 
el manejo de plagas, lo que nos 
permitirá mantener altos están-
dares de producción. Además, el 
mercado sigue siendo favorable 
para los cítricos, tanto en Europa 
como en otros destinos interna-
cionales. Esperamos que la cam-
paña sea estable en términos de 
precios y volumen.

VF. Los productores se quejan 
del escaso apoyo del Gobierno en 
los tratamientos de plagas y pro-
moción. ¿Cuál es su opinión?

JC. Es cierto que el sector 
necesita mayor respaldo institu-
cional, sobre todo en la gestión de 
plagas, que se ha convertido en 
una de las principales preocupa-
ciones para los agricultores. Ade-
más, la promoción de nuestros 
productos a nivel internacional 
es fundamental para competir 
con otros mercados. Sería desea-
ble que el Gobierno destine más 
recursos y apoyo a estas áreas 
clave para fortalecer la competiti-
vidad de nuestras exportaciones.

VF. ¿Qué mercados destaca 
su empresa en la exportación 
de cítricos?

JC. Nuestro principal mer-
cado es Europa con especial 
presencia en países como Ale-
mania, Francia y Bélgica. Tam-
bién hemos aumentado nuestras 
exportaciones a mercados fuera 
de Europa, donde la demanda de 
cítricos frescos de calidad sigue 
creciendo. La diversificación de 
mercados nos permite reducir 
riesgos y adaptarnos mejor a las 
fluctuaciones en la demanda.

VF. ¿Qué ventajas ofrece 
Fruit Attraction en esta edición y 
anteriores?

JC. Fruit Attraction es una 
plataforma imprescindible para 

fortalecer relaciones comercia-
les y explorar nuevas oportu-
nidades. Nos permite no sólo 
mostrar nuestros productos a 
potenciales clientes de todo el 
mundo, sino también estar al 
tanto de las últimas tendencias y 
avances tecnológicos en el sector 
agrícola. Es una excelente opor-
tunidad para innovar y posicio-
nar nuestros productos.

VF. ¿Qué presenta su empresa 
en esta nueva edición de la feria 
en Madrid?

JC. En esta edición de Fruit 
Attraction, presentaremos nues-
tras líneas de cítricos de alta ca-

lidad, destacando el compromiso 
con la sostenibilidad y la trazabi-
lidad de nuestros productos. 

VF. ¿Qué novedades contem-
pla su empresa en el presente y 
futuro?

JC. En el presente, estamos 
centrados en la optimización de 
procesos productivos mediante 
la incorporación de tecnología 
de precisión y agricultura soste-
nible. Para el futuro, queremos 
seguir ampliando nuestros mer-
cados de exportación y explorar 
nuevas variedades de cítricos 
que se adapten mejor al cambio 
climático y a las demandas de 
los consumidores.

VF. ¿Qué soluciones hay para 
el tratamiento de plagas en los 
cítricos y otros cultivos?

JC. El manejo integrado de 
plagas es clave. Utilizamos un 
enfoque basado en la combi-

Jesús Cucala destaca que Fruit Attraction ayuda a fortalecer relaciones comerciales y explorar nuevas oportunidades. / GG

nación de técnicas biológicas 
y químicas, siempre minimi-
zando el uso de pesticidas tra-
dicionales. Además, estamos 
invirtiendo en investigación 
para desarrollar soluciones 
más ecológicas, como el con-
trol biológico mediante insectos 
beneficiosos y la aplicación de 
productos naturales.

VF.  ¿Cómo ve el sector 
citrícola?

JC. El sector citrícola sigue 
siendo fuerte, pero enfrenta 
retos importantes como el cam-
bio climático, la competencia 
internacional y la necesidad 
de adaptarse a las nuevas nor-
mativas ambientales. Sin em-
bargo, con innovación y apoyo 
institucional, el sector tiene 
un futuro prometedor. Es clave 
que se invierta en nuevas tecno-
logías y en la formación de los 
agricultores.

VF. ¿Qué opina de los nuevos 
cultivos como el aguacate?

JC.  El aguacate es una 
oportunidad interesante para 
diversificar la producción, es-
pecialmente en zonas donde 
las condiciones climáticas lo 
favorecen. Aunque su cultivo 
requiere un manejo cuidadoso 
de los recursos hídricos, puede 
complementar bien al sector 
citrícola, permitiendo a los 
productores reducir su depen-
dencia de un solo tipo de cultivo.

VF. Respecto a la entrada en 
el sector citrícola de los grandes 
fondos de inversión, ¿cuál es la 
posición de Campal?

JC. La entrada de fondos de 
inversión ha cambiado el pa-
norama del sector, aportando 
capital y profesionalización. 
En Campal valoramos estas 
inversiones siempre y cuando 
respeten los valores de sosteni-
bilidad y calidad que han carac-
terizado a la citricultura tradi-
cional. Creemos en un modelo 
equilibrado donde el capital y la 
experiencia agrícola coexistan 
para impulsar el crecimiento.

VF. ¿Cuáles son las princi-
pales marcas de Campal y sus 
características?

JC. Nuestras principales 
marcas son Llona y Dinki y se 
caracterizan por su frescura, 
sabor y la garantía de calidad. 
Destacamos especialmente 
nuestras líneas de cítricos pre-
mium, que cumplen con estric-
tos estándares de producción y 
trazabilidad, asegurando que el 
consumidor final reciba un pro-
ducto excelente, desde el campo 
hasta la mesa.

VF. ¿Qué ventajas ofrece el 
comercializar su propia cosecha?

JC. La principal ventaja es 
el control total sobre el proce-
so, desde la producción hasta 
la venta final. Esto nos permite 
garantizar la máxima calidad 
y trazabilidad de nuestros pro-
ductos. Además, tener una rela-
ción directa con los mercados 
nos ayuda a ser más competiti-
vos y a adaptarnos rápidamente 
a las demandas del consumidor.

VF. ¿Cómo ve el futuro del sec-
tor citrícola y qué es lo que usted 
recomienda?

JC. El futuro del sector citrí-
cola pasa por la innovación, la 
sostenibilidad y la diversifica-
ción. Es fundamental que adop-
temos nuevas tecnologías para 
hacer frente a desafíos como el 
cambio climático y la competen-
cia global. Mi recomendación 
para los productores es que in-
viertan en prácticas sostenibles 
y se adapten a las demandas del 
mercado, tanto en términos de 
calidad como de responsabili-
dad medioambiental.

“El aguacate es una oportunidad interesante para 
diversificar la producción, especialmente en zonas 
donde las condiciones climáticas lo favorecen”



F R U I T  A T T R A C T I O N Valencia Fruits / 731 de octubre de 2024

Valencia Fruits / Gran Vía Marqués del Turia, 49, 7º, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com

Esperamos conocerlo
en nuestro stand 9B21

.

◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
En los últimos años Grupo 
Nufri ha apostado y evolucio-
nado su línea de manzana, bus-
cando la diferencia y siempre 
orientadas a la satisfacción del 
consumidor. Según Iván Elías, 
su director comercial de fruta 
fresca, “la evolución hacia es-
tas categorías es lógica y natu-
ral, por la razón que las nuevas 
variedades, club, ofrecen unas 
cualidades organolépticas dis-
tintas a las libres. 

Estas características distin-
tas actualmente son más apre-
ciadas por los consumidores, 
hecho que se demuestra en los 
consumos” y argumenta que 
“con las variedades tradicio-
nales tenemos rotaciones muy 
largas; en cambio, con las club 
el consumo es correcto, y en un 
momento en que el consumo 
de fruta per cápita disminuye 
año tras año, es importante 
ofrecer manzanas que coman 
bien para revertir la tendencia 
y satisfacer las necesidades de 
los consumidores”.

■ FINCA LA RASA
Esta evolución también es tan-
gible en el desarrollo de la em-
presa, desde sus inicios con sede 
central en Mollerussa (Lleida) y 
en la actualidad con almacenes 
de recogida y empaquetado y 

fincas agrícolas en varias locali-
zaciones del territorial nacional: 
Huelva, Huesca, Málaga, Sevilla, 
Soria. Entre estas últimas desta-
ca La Central Hortofrutícola en 
la finca de La Rasa, en Soria, 
donde Nufri recepciona y alma-

cena fruta de la propia finca para 
luego, a lo largo del año, empa-
quetarla en los envases y condi-
ciones que solicitan sus clientes.

La finca, entre las poblacio-
nes de Burgo de Osma y San 
Esteban de Gormaz y certifi-
cada con el sello de garantía de 
Tierra de Sabor, está situada 
a 870 m de altitud; altura que, 
como describe Elías, “otorga a 
las manzanas mayor jugosidad, 
crocantez, dulzura y color a 
las manzanas rojas y bicolores 
debido al contraste térmico en-
tre el día y la noche. Por lo que 
ciertas variedades, si se culti-
van en La Rasa, su aumento de 
calidad, debido a la zona geo-
gráfica, es considerable y más 
con los cambios climáticos que 
estamos sufriendo: disminución 
de la precipitación, noches cada 
vez más calurosas, olas de calor 
que se prolongan en los días…” 
y continúa “aunque intentamos 
apaciguar todos estos cambios 
con la versatilidad geográfica 
de nuestras plantaciones, cul-
tivando donde mejor se adapta 

“Uno de nuestros principios 
se basa en la toma de 
decisiones sostenibles”

IVÁN ELÍAS / Director comercial de fruta fresca del Grupo Nufri

Iván Elías, director comercial de fruta fresca de Grupo Nufri. / NUFRI

cada variedad según las condi-
ciones climáticas del lugar”.

■ SOSTENIBILIDAD
La sostenibilidad no es una moda 
en Grupo Nufri. Como recuerda 
Iván Elías manifestando que 
“uno de los principios de nues-
tro grupo agroindustrial se basa 
en la toma de decisiones sosteni-
bles, a través de la apuesta por 
proyectos y medidas con un alto 
componente en desarrollo sos-
tenible, con el fin de contar con 
procesos de producción y conser-
vación que moderan el impacto 
en el medio ambiente” y define 
que “para Nufri la sostenibili-
dad no es una filosofía, es una 
convicción, por ello somos una 
empresa en economía circular”. 
Entre estos proyectos destacan la 
optimización de energía a través 
de energías renovables y cogene-
raciones, la utilización y gestión 
de recursos naturales como, por 
ejemplo, el agua a través de de-
puradoras en la industria convir-
tiendo los residuos en biogás o la 
optimización del riego a través 
de sondas y sensores dando a los 
cultivos el agua justa y necesaria 
en todo el ciclo productivo. 

■ MANZANA ECOLÓGICA
Con la nueva campaña de man-
zanas premium y de origen 
nacional Livinda nace su línea 
ecológica con la idea de satisfa-
cer a todos los públicos en un 
mercado donde se demanda va-
riedad y calidad. La nueva gama 
empieza con Royal Gala, Golden 
Delicious y Opal, variedad club. 
Iván Elías habla que “todas ellas 
formaran parte de esta campaña 
que comienza con muchas ganas 
de reivindicar el origen”.
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La exportación hortofrutícola 
sigue al alza con un crecimiento 
progresivo. Desde que comenzó 
el año hasta el mes de julio el 
aumento ha sido del 9% en volu-
men y del 3% en valor respecto 

al mismo periodo del año ante-
rior. La exportación ha ascendi-
do a 7,6 millones de toneladas y 
11.210 millones de euros. 

El crecimiento se ha produ-
cido tanto en hortalizas como 
en frutas, y se ha dado espe-

La exportación hortofrutícola 
hasta julio crece un 9% más en 
volumen y un 3% más en valor
En el periodo de enero a julio la exportación de frutas y hortalizas frescas 
ascendió a 7,6 millones de toneladas y 11.210 millones de euros

Respecto a las frutas, el mercado español de importación se redujo en volumen (un 6%) retrocediendo a 1,3 millones de toneladas. / ARCHIVO

La importación española de frutas y horta-
lizas de enero a julio de 2024 se ha situado 

en 2.909 millones de euros, mostrando un cre-
cimiento interanual del 10%, mientras que el 
volumen ha aumentado ligeramente, un 0,4% 
totalizando 2,4 millones de toneladas, de for-
ma que el precio medio del kilo de frutas y 
hortalizas importado ha crecido un 9%.

Las hortalizas son las que más han subido 
en la importación hortofrutícola en los siete 
primeros meses del año respecto al mismo 
periodo del año anterior, creciendo un 8% 
en volumen y el 15% en valor, totalizando 1,2 
millones de toneladas y 935 millones de euros 
respectivamente. 

La patata ha sido la impulsora de este cre-
cimiento, con unas importaciones que crecie-
ron un 8,5% en volumen y un 17% en valor, 

totalizando 723.218 toneladas y 344 millones 
de euros. Destaca también el incremento de 
la importación de tomate, con 81.879 toneladas 
(+6%) y 104 millones de euros (+4%).

Respecto a las frutas, el mercado español 
de importación se redujo en volumen, un 
6%, retrocediendo a 1,3 millones de tonela-
das, y creció un 7% en valor, ascendiendo a 
1.973 millones de euros. Plátano, aguacate, 
naranja y manzana son las más importa-
das en el periodo analizado, pero mientras 
que la importación de plátano, naranja y 
manzana se ha reducido, la de aguacate 
ha crecido fuertemente, con 146.846 tonela-
das (+4%) y 345 millones de euros (+13%), 
según datos del Departamento de Aduanas 
e Impuestos Especiales, procesados por Fe-
pex. ■

La importación de frutas y hortalizas 
aumenta un 10 por ciento en valor

cialmente en las cantidades ex-
portadas, con subidas del 9% 
en los dos grupos, totalizando 
3,6 millones de toneladas en el 
caso de las hortalizas y 4 millo-
nes de toneladas en las frutas, 
según los datos del Departa-
mento de Aduanas e Impuestos 
Especiales, hechos públicos el 
pasado viernes 20 de septiem-
bre y procesados por Fepex. La 
exportación de hortalizas se ha 

situado en 3,6 millones de tone-
ladas (+9%) y 5.103 millones de 
euros (–1%), siendo el pimiento 
la principal hortaliza vendida 
al exterior, con 512.837 tonela-
das (+15%) y 1 millón de euros, 
el mismo valor que el año an-
terior, seguido del tomate, con 
468.144 toneladas (+19%) y 725 
millones de euros (–10%) y en 
tercer lugar la lechuga, con 
464.501 toneladas (+4%) y 563 

millones de euros (–5%).Des-
tacan también por los fuertes 
volúmenes de exportación, las 
coles, con 388.760 toneladas 
(+9%) y 567 millones de euros 
(+4%), el pepino, con 380.542 
toneladas (+4%) y 511 millones 
de euros (–12%), el calabacín, 
con 256.050 toneladas (+5%) y 
309 millones de euros (+10%) y 
la cebolla, con 169.584 toneladas 
(+6,5%) y 117 millones de euros 
(–21%).

La exportación de frutas as-
cendió a 4 millones de toneladas 
(+9%) y 6.107 millones de eu-
ros (+7%), destacando el buen 
comportamiento de los frutos 
rojos como la fresa, con 251.072 
toneladas (+4%) y 767 millones 
de euros (+13%) o el arándano, 
con 82.971 toneladas (+20%) y 
527 millones de euros (+15%).

Destaca también la evolución 
positiva de la fruta de hueso, 
como la nectarina, con 194.253 
toneladas (+17%) y 305,5 millo-
nes de euros (+9%); la paragua-
ya, con 124.680 toneladas (+21%) 
y 200 millones de euros (+21%); 
el melocotón, con 82.478 tonela-
das (+5%) y 127,5 millones de 
euros (+5%); el albaricoque, 
con 83.593 toneladas (+30%) y  
153 millones de euros (+22%) y 
la cereza, con 37.311 toneladas 
(+18%) y 132 millones de euros 
(+1%); mientras que las ventas 
de ciruela se redujeron un 8% 
en volumen y un 3% en valor, 
situándose en 33.066 toneladas 
y 57 millones de euros.

La sandía y el melón tam-
bién mostraron un crecimiento 
del volumen exportado, del 11% 
en el caso de la sandía, situán-
dose en 563.656 toneladas y del 
9% en el caso del melón, con 
238.467 toneladas. 

En cuanto al valor, se redujo 
en un 1% en sandía, totalizan-
do 395 millones de euros y cre-
ció un 7% en el caso del valor, 
situándose en 235 millones de 
euros.

La exportación de hortalizas se ha situado 
en 3,6 millones de toneladas (+9%) y 5.103 millones 
de euros (–1%), siendo el pimiento la principal 
hortaliza vendida al exterior, con 512.837 toneladas 
(+15%) y 1 millón de euros

La exportación de 
frutas ascendió a 
4 millones de toneladas 
(+9%) y 6.107 millones 
de euros (+7%), 
destacando el 
buen comportamiento 
de los frutos rojos 
como la fresa, 
con 251.072 toneladas 
(+4%) y 767 millones 
de euros (+13%)
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Bejo mostrará 
sus novedades en 
semillas hortícolas

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Bejo participará por décimo-
quinto año en la feria de refe-
rencia para el sector hortofru-
tícola a nivel global. Con un 
stand renovado, la firma abre 
una nueva etapa en su historia 
en Fruit Attraction. En esta edi-
ción se podrá encontrar clási-
cos en su catálogo como la cebo-
lla Citation o la coliflor Alcala, 
pero también se podrán conocer 
interesantes novedades. 

Bejo trae a la feria primicias 
en su proyecto de pepino, como 
el pepino español Bejo 3719; 
su novedad en radicchio ros-
so: Barocci, o el nuevo puerro 
Puncher. 

El pepino español Bejo 3719 
destaca por la baja producción 
de tallos secundarios lo que 
proporciona una planta abier-
ta, de hoja oscura, consiguiendo 
frutos de máxima calidad. Estos 
frutos son de color verde oscu-
ro y muy pinchudos, con poca 
incidencia de “estrella”, mante-
niendo la calidad durante todo 
el ciclo productivo. Se trata de 
una variedad perfecta para oto-
ño y primavera verano.

El radicchio rosso Barocci se 
corresponde con una variedad 
con alta tolerancia a espigado, 
recomendado para cultivo de 
primavera y verano. 

En cuanto al puerro Pun-
cher, se trata de una variedad 
de ciclo medio temprano con 
un color verde azulado y de 
excelente producción. Fuste 
medio-largo, de buen vigor y 
buen comportamiento frente 
enfermedades y trips.

■ SOSTENIBILIDAD
Pero no todo será producto final 
de la semilla de la compañía, 
en su stand también se podrá 
conocer su compromiso con 
la sostenibilidad. Bejo apuesta 
por la investigación y el desa-
rrollo y realiza una inversión 
muy fuerte en estos campos. 
Esto se traduce en variedades 
y semillas con características 
de crecimiento aún mejores que 
se adaptan bien a la agricultu-
ra sostenible. Así se obtienen 
cultivos que satisfacen las ne-
cesidades de los horticultores 
y productos que atraen a los 
consumidores.

Por ello, en esta edición tam-
bién presentará nuevas herra-
mientas para mejorar la eficien-
cia del agricultor. Conceptos 

como la fórmula potenciadora 
B-Mox®, la nueva semilla NCC, 
el formato encrusted o Bejo 
regenerativa serán algunas so-

Bejo apuesta por la 
investigación y el 
desarrollo y realiza 
una inversión muy 
fuerte en estos campos. 
Esto se traduce en 
variedades y semillas 
con características de 
crecimiento aún mejores 
que se adaptan bien a la 
agricultura sostenible

luciones que la empresa neer-
landesa pondrá sobre la mesa 
del agricultor, confirmando su 
compromiso con el planeta y el 
uso de sus recursos.

Bejo es una empresa líder en 
la mejora, producción y venta 
de semillas de hortalizas. Con 
presencia en más de 30 países, 
se definen como una empresa 
familiar con vocación interna-
cional. Sus 2.200 empleados se 
dedican a desarrollar las mejo-
res variedades hortícolas para 
el presente y el futuro, y los pro-
fesionales que acudan a Fruit 
Attraction podrán conocer las 
novedades de la compañía en el 
pabellón 9, stand 9C29. 

La firma también incidirá en el 
compromiso con la sostenibilidad

La compañía trae a la feria primicias en su proyecto de pepino. / BEJO
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La antorcha de los juegos de 
París llega a Madrid para Fruit 
Attraction. Lo hace de la mano 
de la interprofesional francesa 
de frutas y hortalizas frescas, 
Interfel, que trae en esta edición 
su propuesta más fresca y depor-
tiva: el “Olympicnic”.

“Hemos querido aprovechar 
este año que para nosotros es tan 
especial para asociarnos con el 
mundo del deporte”, explica Da-
niel Soares, director internacio-
nal de Interfel. “Por su calidad y 
frescura, nuestras frutas y horta-
lizas son las aliadas perfectas de 
aquellos que buscan un estilo de 
vida activo y saludable”, añade.

Bajo el concepto de “Olympic-
nic”, Interfel ofrece una propues-
ta que combina deporte y nutri-
ción. Los visitantes que acudan 
al stand de la interprofesional 
en el pabellón 6 podrán degustar 
sabrosos snacks elaborados por 
el chef  Charles Soussin, disfrutar 
de la mejor cocina en el restau-
rante francés y relajarse jugando 
a minigolf  y baloncesto. Además, 
podrán entrar en el sorteo de 
cheques por valor de 500 euros, 

300 y 150 escaneando los códigos 
QR que encontrarán en cada uno 
de los 19 stands de las empresas 
asociadas.

Blue Whale, Demain la Te-
rre y las empresas asociadas 
al colectivo, Dunkerque Port, 
FDA International, Ferme de la 
Motte, Fruidor, Fruits Rouges & 
Co., Innatis, Interfel, Jardins de 
Rebelais, Kultive, La Blottiere, 
MyLord, Perle du Nord, Picvert, 
POMLY, Primland, Prince de 
Bretagne y Saveol conforman 
el listado de empresas que acu-
den a Fruit Attraction 2024 con 
Interfel.

Asimismo, el martes 8 y el 
miércoles 9 de octubre a partir 
de las 15:30h las influencers de 
alimentación saludable Sabri-
na Prieto conocida como @la-
vidaconsabrina y Paula Marín 
conocida como @paulasumasi, 
acompañarán al chef  galo en 
dos showcookings en el pabellón 
francés. Las propiedades nutri-
tivas de las frutas y hortalizas 
frescas, así como su aplicación 
como snack asociado a la prác-
tica del deporte serán el eje de 
estas presentaciones.

Interfel completa su progra-
ma en feria con la participación 
de la destacada maestra de talla 
en fruta Brigitte Delanghe. La 
especialista, que ha sido galar-
donada como Mejor Trabajadora 
de Francia, estará dinamizando 
el pabellón de Interfel con sus 
originales creaciones en directo 
a partir de la mejor fruta y hor-
taliza francesa. 

“Estamos muy orgullosos con 
la propuesta que traemos este año 
a la feria. Hemos aumentado un 
5% nuestro espacio expositivo y 
venimos con un programa fresco 
y divertido”, afirma Soares. “Que-
remos que los profesionales de 
todo el mundo saboreen nuestros 
productos, los disfruten, y reali-
cen contactos fructíferos”, afirma 
Soares. “Para nosotros Fruit At-
traction es una oportunidad clave 
para mejorar la competitividad, 
incrementar nuestra cuota de 
mercado y abrir nuevos mercados 
internacionales”, concluye.

■ FRANCIA, GRAN POTENCIA
    EXPORTADORA
Francia es el cuarto país pro-
ductor de frutas y hortalizas de 

la Unión Europea, por detrás de 
España, Italia y Polonia. En 2023 
las exportaciones galas de frutas 
y hortalizas frescas superaron 
las 2.165.000 toneladas, siendo 
su principal destino los merca-
dos de la UE. Alrededor del 23% 

de la producción francesa de 
hortalizas y hasta el 30% de la 
producción de frutas se dedica 
a la exportación. Las manzanas 
francesas también se envían a los 
países de Oriente Medio, Asia y 
América del Sur.

Interfel trae el espíritu 
olímpico a Fruit 
Attraction con una 
propuesta fresca y 
deportiva: el “Olympicnic”
Con 2.600 m2 contratados y 142 empresas, Francia continúa 
siendo el país extranjero con mayor presencia en la feria

Bajo el tema “Olympicnic”, la interprofesional francesa de frutas y hortalizas 
frescas propone juegos, degustaciones y showcookings. / INTERFEL

◗ VF. REDACCIÓN.
Westfalia Fruit, una empresa 
mundial de aguacate, mostrará 
en la feria Fruit Attraction 2024 
su compromiso con la agricultu-
ra sostenible a través de tecno-
logías pioneras como el análisis 
no destructivo de la fruta y el 
papel a base de aguacate. Con 
instalaciones en 17 países y un 
equipo global especializado, 
Westfalia Fuit continúa sen-
tando nuevas bases mientras 
aborda retos medioambientales 
críticos en el sector.

■ ESCAPARATE TECNOLÓGICO
Uno de los aspectos más desta-
cados de Westfalia Fruit en su 
stand del certamen Fruit At-
traction será la demostración 
in situ de su última tecnología 
de inspección, desarrollada en 
colaboración con Neolithics. 

Los visitantes a la feria po-
drán ser testigos de las pruebas 
de fruta no destructivas que 

realiza la empresa, que utili-
zan imágenes hiperespectrales 
avanzadas para el análisis y la 
clasificación en tiempo real sin 
dañar los aguacates. Integrado 

en los entornos de producción, 
este sistema mejora aspectos 
como la eficacia, reduce el des-
perdicio de alimentos en com-
paración con los métodos ma-

nuales y garantiza una calidad 
constante.

La compañíaWestfalia Fruit 
también presentará su nuevo 
papel y envase a base de agua-

La firma Westfalia Fruit expondrá 
su última tecnología enfocada a 
la inspección de aguacates

La compañía también presentará su nuevo papel y envase a base de aguacate, fabricado con residuos de esta fruta. / WF

cate, fabricado con un 25-30% de 
residuos de esta fruta. Aunque 
el papel y el cartón reciclados 
son sostenibles, los sucesivos 
reciclajes van degradando las 
fibras, por lo que se necesita 
material nuevo para mantener 
la calidad. 

La empresa aborda este reto 
utilizando fibras de celulosa y 
almidón procedentes de las pie-
les y los huesos del aguacate, lo 
que reduce la dependencia de 
las fibras de madera virgen y 
disminuye la huella de carbono. 
Los visitantes y profesionales 
del sector que acudan al stand 
de Westfalia Fruit podrán com-
probarlo de primera mano, ya 
que un artista dibujará en direc-
to caricaturas sobre este papel a 
base de aguacate.

■ FUTURO SOSTENIBLE
Con el foco puesto en la gestión 
del carbono, la conservación 
del agua y la biodiversidad, 
Westfalia Fruit también mos-
trará cómo busca situarse a la 
vanguardia de la agricultura 
sostenible, llevando por bande-
ra los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) de la ONU en 
todas sus operaciones globales.

Para saber más sobre la úl-
tima tecnología de inspección, 
los envases sostenibles o las 
caricaturas en papel a base de 
aguacate, los asistentes de la 
feria podrán de visitar el stand 
10E12, pabellón P10.

La empresa llega a Madrid con la agricultura sostenible como bandera

Bajo el concepto de “Olympicnic”, la interprofesional 
ofrece una propuesta que combina deporte y nutrición

Para Interfel, la feria Fruit Attraction es una oportunidad 
clave para mejorar la competitividad, incrementar su 
cuota y abrir nuevos mercados internacionales
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“La especialización es un valor 
añadido que el comprador 
aprecia de forma muy positiva”
Aida Escandell, responsable comercial de Frutas 
Escandell, analiza diferentes aspectos que fortalecen la fi rma
◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Frutas Escandell es una de las 
casi 200 compañías que forman el 
tejido empresarial del sector hor-
tofrutícola de Mercabarna con 
gran oferta y servicio añadido 
al producto entre las empresas 
del Mercado Central de Frutas 
y Hortalizas de Mercabarna y la 
Zona de Actividades complemen-
tarias (ZAC).

Frutas Escandell, empresa fa-
miliar ya con la cuarta genera-
ción formando parte del equipo 
de trabajo, es un reflejo de cómo 
los operadores mayoristas se han 
ido adaptando a las realidades 
del mercado durante el transcur-
so de los años como, por ejemplo, 
su expansión internacional. En 
este sentido Aida Escandell, res-
ponsable comercial de Frutas 
Escandell, manifiesta que “noso-
tros también hemos evoluciona-
do hacia clientes de exportación 
y en la actualidad alrededor del 
35% de nuestras ventas se desti-
nan a clientes internacionales, 
principalmente europeos”.

■ SERVICIOS AÑADIDOS
Algunos de los servicios añadi-
dos al producto, que al mismo 
tiempo son características dife-
renciales de Frutas Escandell, 
son principalmente grupaje, es-
pecialización y asesoramiento.

■ GRUPAJE
En cuanto al primero, grupaje, 
su gerente comenta que “es con-
secuencia directa de la evolución 
internacional de la empresa” y 
describe que “centramos nues-
tros esfuerzos en aquellos per-
files de cliente de que demanda 
grupaje”.

■ ESPECIALIZACIÓN
Aida Escandell, que representa 
la cuarta generación familiar 
al frente de la empresa, afirma 
que “la especialización es un 
valor añadido que el comprador 
aprecia de forma muy positiva 
ya que, entre otros aspectos, sabe 
que en Frutas Escandell encon-
trará ese producto de calidad”. 
Fresón —que comercializan bajo 
las marcas Naturfresa, No&Ca y 
Fresdiamante, con regularidad 
y continuidad—; seta (producto 
muy selectivo y apreciado por la 
restauración), en otoño; en cere-
za, con variedades de proximidad 
y de la mano de agricultores au-
tóctonos, en verano; son algunos 
ejemplos de esta especialización.

Por su parte, Vicente Escan-
dell, gerente de la empresa y ter-
cera generación junto a sus her-
manos Aurora y Joan al frente de 
la firma, comenta que “siempre 
es bueno sobresalir en alguna 
categoría de producto como ele-
mento de especialización que, 
en definitiva, es una manera de 

diferenciarse en un sector tan 
competitivo como el de frutas y 
hortalizas”.

Esta especialización de pro-
ducto está englobada en una 

completa y consolidada oferta 
de frutas y hortalizas de gran 
calidad donde destacan, entre 
las frutas, fruta de hueso, cítri-
cos, fruta de pepita, uva, melón 

Aida Escandell es la cuarta generación 
que está al frente de la empresa. / ÓO

y sandía, y entre las hortalizas, 
una amplia gama de hortalizas 
de invierno.

■ ACONSEJAR
Otro servicio añadido, y fortaleza 
de esta empresa, es, en palabras 
de Aida, “cuidar el producto en el 
momento de la comercialización 
y saber aconsejar al comprador 
sobre los productos que deman-
dan son aspectos que también 
aportan valor añadido a Frutas 
Escandell”. Un buen asesora-
miento sobre las características 
del producto, su estado de madu-
rez y su momento de consumo 
proporcionan “una garantía que 
ayuda a nuestros clientes”.

“Es bueno sobresalir 
en alguna categoría 
de producto como 
elemento de 
especialización”
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◗ ÓSCAR ORTEGA. BARCELONA.
Valencia Fruits. En los últimos 
años muestran un crecimiento 
sostenido…

Diego Martínez. En clave 
empresarial, para nosotros el 
objetivo básico de cada año es 
intentar superar los resultados 
del ejercicio anterior. 

Esta clave empresarial va en 
consonancia con nuestra esen-
cia basada en ofrecer producto 
de calidad a nuestros clientes, 
la adaptación a su demanda y 
poder afrontar las incidencias 
que puedan ocurrir durante las 
campañas.

De hecho, en los últimos 5 
años hemos sumado un creci-
miento del 50% de volumen de 
negocio que ha desembocado 
en la adquisición de un nuevo 
almacén y, así, poder continuar 
dibujando una línea creciente.

VF. ¿Cuándo entrará en 
funcionamiento?

DM. Tenemos previsto inau-
gurar este nuevo almacén, de 
4.800 m2, ubicado en la Zona de 
Actividades Complementarias 
(ZAC) de Mercabarna, a finales 
de este mismo año después de la 
correspondiente remodelación 
para adecuar la instalación a 
nuestras necesidades de logísti-
ca, almacenaje y conservación.

Este nuevo almacén, el ter-
cero, completará la labor de los 
otros dos almacenes ya existen-
tes en Mercabarna; entre ellas, 
facilitar aún más la gestión de 
producto de nuestras 15 paradas 

en el Mercado Central de Frutas 
y Hortalizas.

VF. ¿Y también potenciar la 
línea de negocio de importación 
y exportación?

DM. Sí, efectivamente. En la 
línea general de la empresa, tam-
bién en los últimos años experi-
mentamos un crecimiento en 
nuestra línea de negocio de im-
portación y exportación que año 

tras año gana peso específico en 
el conjunto de la empresa. De he-
cho, nuestra presencia como ex-
positores en Fruit Attraction se 
debe, entre otros aspectos, a que 
acuden operadores de importa-
ción y exportación. En este sen-
tido, me gustaría recordar que 
somos una de las empresas que 
participamos en Fruit Attraction 
desde la primera edición.

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
La cooperativa Cuna de Platero 
mostrará en Fruit Attraction la 
importancia de la unión para 
crecer y ofrecer los mejores fru-
tos rojos. Se hará patente con el 
eslogan elegido por la cooperati-
va para acudir a la feria: ‘Stron-
ger together’, juntos somos más 
fuertes. 

Así lo explica el presidente 
de la cooperativa, Francisco 
José Gómez, quien ha indicado 
que “se visibiliza el trabajo de 
todas las personas involucradas 
en el crecimiento y desarrollo 
de la cooperativa y para que 
podamos ofrecer los mejores 

berries durante todo el año: 
agricultores, equipo de campo 
y cooperativa, proveedores, 
clientes, colaboradores, … cada 
eslabón de la cadena es necesa-
rio e igual de importante que el 
siguiente”. 

La presencia de Cuna de Pla-
tero en la feria estará repleta de 
novedades, tanto técnicas, con la 
incorporación de la agricultura 
regenerativa; como tecnológicas, 
con la incorporación de la inteli-
gencia artificial a los sistemas y 
procesos productivos de la coo-
perativa; así como varietal, tra-
bajando para internacionalizar 
su variedad de arándanos propia 

Cupla y apostando por la I+D+i 
para la búsqueda de nuevas va-
riedades de mora y otros frutos 
rojos, y mucho más.

La cooperativa, que ha estado 
presente en todas las ediciones 
de la feria y celebra este año la 
número 16, estará representada 
en Madrid por su equipo de pro-
fesionales, en el campo y en las 
diferentes áreas que la hacen ser 
lo que es hoy. 

Cuna de Platero participará 
con un stand de 128 m2 de super-
ficie (Hall 9, stand 9D06) en Fruit 
Attraction, consolidándose como 
referencia para el sector de las 
frutas y las hortalizas.

“A finales de año abrimos 
nuestro tercer almacén de 
4.800 m2 en Mercabarna”
Diego Martínez, director general de Grupo Diego Martínez, analiza la expansión de la compañía en la 
unidad alimentaria de Mercabarna como consecuencia del crecimiento de su volumen de negocio. Este 
nuevo almacén, el tercero, completará la labor de las otras dos instalaciones ya existentes.

DIEGO MARTÍNEZ / Director General de Grupo Diego Martínez 

Diego Martínez es el director general de Grupo Diego Martínez. / ÓSCAR ORTEGA

VF. ¿Qué otros objetivos se 
plantean en Fruit Attraction?

DM. Como he comentado en 
ediciones anteriores de esta fe-
ria, focalizamos nuestros objeti-
vos en dos grupos. Uno, exponer 
nuestro catálogo de productos y 
servicios y, en especial, nuestra 
línea de negocio de importación 
y exportación, y, dos, buscar 
nuevos proveedores y colabo-
radores, incidiendo en sosteni-
bilidad y respeto por el medio 
ambiente.

VF. Siguiendo con la exporta-
ción, ¿qué variables distinguen los 
mercados de exportación?

DM. Como es natural cada 
mercado tiene sus propias prefe-
rencias de demanda de producto 
por calibre, sabor… aunque hay 
dos variables que siempre están 
presentes: calidad y regularidad.

En cuanto a la primera, la 
calidad, es fundamental para 
que cualquier fruta tenga éxito 
en cualquier destino de exporta-
ción. Y la otra, la regularidad, se 
refiere a la regularidad de pro-
ducto durante su campaña por-
que el cliente busca y necesita la 
tranquilidad de disponer de ese 
producto durante su periodo de 
comercialización.

VF. Para ustedes, exportación 
y grupaje van de la mano…

DM. Así es. Y añado que esta 
especialización en grupaje va 
acompañada de una rápida de 
entrega de la mercancía porque 
nuestro cliente recibe el pedido 
el mismo día por la noche; con-
virtiéndose en una gran ventaja 
porque de esta manera el mayo-
rista europeo ya puede vender el 
producto esa misma madrugada.

Aquí el conjunto de Merca-
barna juega un papel fundamen-
tal porque en este mercado se 
encuentra fruta y hortaliza pro-
cedente de los cinco continentes 
durante los doce meses del año, 
siendo una de sus ventajas, entre 
muchas otras.

La cooperativa apuesta en I+D+i en búsqueda de nuevas variedades. / CP

Cuna de Platero destaca la 
importancia de la unión para 
ofrecer los mejores berries
Con el eslogan ‘Stronger together’, la cooperativa visibiliza 
la importancia de todas las personas involucradas en la 
producción y comercialización de frutos rojos

“Durante los últimos 
cinco años hemos 
sumado un crecimiento 
del 50% de volumen de 
negocio de la empresa”

“Calidad y regularidad 
son dos variables 
siempre presentes 
en la demanda de 
exportación”
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
No ha faltado a la cita desde que 
empezó a celebrarse en el año 
2009. Han pasado ya quince edi-
ciones y Grupo Agroponiente va 
a volver a estar presente en la 
XVI Fruit Attraction, en la que 
recibirá a sus clientes y a los vi-
sitantes de la muestra en el stand 
número 5, ubicado a la entrada 
del pabellón 9, en el recinto de 
congresos Ifema de Madrid. 

Será un stand abierto y cen-
trado en promocionar y dar a 
conocer especialmente el creci-
miento de la compañía en todos 
los sentidos: desde las cifras 
de negocio de sus dos últimos 
años, que la han colocado a la 
cabeza del volumen comercial 
del sector en el Sur de España, 
hasta su expansión tanto en ori-
gen como en destino, ya con 25 
centros logísticos distribuidos 
por las provincias de Almería 
y Granada, cinco subastas dia-
rias, siete almacenes de confec-
ción y, en el plano internacional, 
nuevas acciones de expansión 
internacional. 

Como es habitual cada año, 
Grupo Agroponiente desplaza-
rá hasta la muestra de Madrid 
un amplio equipo de profesio-
nales, con el objetivo de con-
vertir su stand en punto de en-
cuentro con clientes llegados 
de todos los puntos del mercado 
europeo, pero también de reci-
bir a visitantes que llegan has-
ta Fruit Attraction buscando 
nuevos proveedores de calidad 
y excelencia. 

También se utilizará Fruit  
Attraction para dar a conocer, 
tanto a clientes como a visitan-
tes, las novedades de producto 
de la compañía, fruto del tra-
bajo que está realizando el 
departamento de I+D, en cola-
boración con diferentes agen-
tes, a fin de responder a las 
demandas de los mercados, de-
sarrolladas en nuestras fincas 
por expertos agricultores que 
priman la calidad del producto 
por encima de todo. 

Y, por supuesto, jugará un pa-
pel muy especial la ‘agricultura 
consciente’, uno de los sellos dis-
tintivos de la compañía en los úl-
timos años: la apuesta clara por  
un sistema productivo amable y 
cercano con el entorno, cuidan-
do del medio ambiente, eficiente 
en cuanto al uso de los recursos 
hídricos y energéticos, con total 
compromiso con el reciclaje de 
residuos tanto orgánicos como 
no orgánicos y, en definitiva, mo-
derno y avanzado en cuanto a la 
demostración palpable de que 
una producción sostenible y de 
futuro no sólo es posible sino que 
ya está aquí. 

El CEO de Grupo Agropo-
niente, Imanol Almudí, manifes-
taba que “para nosotros, Fruit 
Attraction siempre ha sido un 
punto estratégico en nuestro 
calendario anual, puesto que 
es, junto a la feria de Berlín, el 
punto de máxima concentración 
de operadores hortofrutícolas 
europeos y lo hemos aprovecha-
do tradicionalmente muy bien, 
tanto en su condición de cita 
periódica con clientes para la 

Grupo Agroponiente no 
faltará a la cita en Madrid
La compañía volverá a Fruit Attraction, la mayor cita 
hortofrutícola del sur de Europa, con un stand de 128 m2 en 
el pabellón 9, como punto de encuentro con clientes

evaluación y la planificación y 
estudio de cada campaña, como 
en lo relativo a la apertura de 
nuevas posibilidades de mer-
cado. Ponemos todo nuestro 
empeño en Fruit Attraction, 

viajamos con un completísimo 
equipo profesional e invertimos 
un gran esfuerzo en sacarle el 
máximo rendimiento, en bene-
ficio la empresa y de nuestros 
agricultores”.

El stand de este año será de concepto abierto y centrado en promocionar y dar 
a conocer el crecimiento de la compañía en todos los sentidos. / AGROPONIENTE
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Huercasa, empresa líder en Eu-
ropa en productos vegetales de 
V gama, participará un año más 
en Fruit Attraction, feria de re-
ferencia en el sector de Frutas 
y Hortalizas. La gran apuesta 
de la compañía segoviana para 
esta edición es su nuevo maíz 
BBQ, el sabor de la barbacoa 
en casa, durante los 365 días 
del año.

En un stand propio de más 
de 60 metros cuadrados, ubi-
cado en el pabellón 5 de Ifema 
Madrid, Huercasa expondrá del 
8 al 10 de octubre sus productos 
vegetales, cocinados al vapor 
y envasados al vacío, este año 
con el maíz BBQ como gran 
protagonista.

Y es que el maíz BBQ de 
Huercasa permite disfrutar el 
sabor de la barbacoa durante 
todo el año. No sólo podemos 
seguir degustando el delicioso 
sabor de la barbacoa durante los 
meses fríos, sino que, incluso en 
el buen tiempo, está a nuestro 
alcance en cualquier momento 
de la semana y del día.

A todos nos encanta el sabor 
del maíz preparado en barbacoa, 
pero muchas veces no tenemos 
tiempo o el clima no acompaña. 
El maíz BBQ Huercasa es una 
opción saludable, deliciosa y di-
vertida para las comidas, cenas 
o meriendas en solo un par de 
minutos, en microondas, sartén 
o airfryer.

■ LEGUMBRES FRESCAS
Otra propuesta destacada de 
Huercasa para la feria de Ma-
drid son sus ‘legumbres frescas’ 
de venta en frutería: alubias, 
garbanzos y lentejas cocidos al 
vapor, sin conservantes ni aditi-
vos y con más sabor. Además, el 
nuevo envase termoformado en 
el que se presentan es compacto y 
sostenible y no contiene líquido 
de gobierno, lo que optimiza la 
logística. 

Las ‘legumbres frescas’ Huer-
casa, son una nueva manera de 
comer legumbres, preparadas 
con todo el sabor y propiedades 
para tomar en ensaladas, cremas 
o hummus, sin necesidad de la-
var ni de escurrir el producto.

Huercasa, que a finales de 
este 2024 cumple 45 años de acti-
vidad, llevará también a la feria 
su gama de vegetales al natural, 
cocinados al vapor para man-
tener toda su textura, sabor y 
propiedades nutricionales. Re-
colectados en su punto óptimo 
de maduración, preparados sin 
aditivos y muy cómodos a la hora 
de transportar, almacenar y de-
gustar en casa.

■ COMPROMISO
La presencia de Huercasa en 
Fruit Attraction hará hincapié 
también en su compromiso: com-
promiso con el medio ambiente, 
con las personas, con el territo-
rio y con el producto.

En este sentido, clientes y 
visitantes podrán conocer su 
apuesta, desde hace más de 
veinte años, por el cultivo bio; 

los trabajos para la reducción 
del desperdicio alimentario, 
tanto en fábrica como por parte 
del consumidor final; su labor en 

cálculo y reducción de huella de 
carbono; o sus innovaciones en 
packaging, con un nuevo film 
reciclable. 

Huercasa sorprende con su 
nuevo maíz sabor barbacoa 
para tomar todo el año
La compañía, líder en Europa en vegetales de V gama, lleva 
también a la feria su novedoso concepto de legumbres frescas

También tendrá presencia en 
la feria la división de Food Ser-
vice. La calidad, la comodidad 
de uso y la garantía Huercasa, 

aplicadas a las necesidades espe-
cíficas de la restauración y las co-
lectividades, con formatos y en-
vases adaptados a su actividad.

El sabor de la barbacoa en un nuevo maíz BBQ. / HUERCASA
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◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Un año más, la cooperativa fran-
cesa líder Blue Whale® expone 
su oferta de valor en la feria 
Fruit Attraction del 8 al 10 de 
octubre en Madrid. Lo hace en 
esta ocasión con un stand de 130 
m2 en el pabellón 6 hall C07, y 
una clara visión de futuro: co-
locar los deseos del consumidor 
en el centro de sus planes de 
desarrollo.

“Nuestro objetivo es crear 
valor tanto para nuestros pro-
ductores como para nuestros 
compradores: mayoristas, su-
permercados y fruteros. Sin 
embargo, para que todo esto 
tenga sentido, no podemos olvi-
darnos de una pieza clave: los 
consumidores”, afirma Bruno 
Bertheloz, director general en 
Blue Whale®. “Los gustos de los 
consumidores han cambiado en 
los últimos años y el sector no 
siempre ha sabido responder a 
tiempo. 

Es hora de colocar al consu-
midor en el centro de nuestro 
negocio”, añade.

Para ello, el colectivo francés 
ha llevado a cabo un exhausti-
vo estudio de las necesidades 
y tendencias de consumo en 
sus principales mercados eu-
ropeos, asiáticos y americanos. 

Del análisis de estos resultados 
nace la estrategia a futuro de la 
corporación francesa que ahora 
se presenta en Fruit Attraction.

Ofrecer variedades que re-
concilien a los consumidores 

con el placer de saborearlas es 
uno de sus objetivos. Para ello, 
Blue Whale® ha reorganizado 
su portafolio de manzanas seg-
mentándolas según los perfiles 
gustativos de sus consumidores 
en todo el mundo. La crujiente 
Envy, la dulce Candine y la sor-
prendente Kissabel son sus va-
riedades modernas adaptadas a 
los nuevos gustos. Por su parte, 
Coeur de Reine ofrece un perfil 
equilibrado, perfecto para el pa-
ladar tradicional francés, más 
maduro. Estas y otras varie-
dades completan un portafolio 
con un total de 30 variedades de 
manzanas disponibles.

A esta amplia oferta, Blue 
Whale® suma la de otras fru-
tas. Las peras premium como 
Angys, QTee y Fred; los kiwis 
verdes y amarillos; las nove-
dosas ciruelas como Métis; y 
las uvas de mesa apirenas sin 
pepitas; centran por ahora su 
novedosa estrategia de diversi-
ficación. “Nuestros clientes en 
todo el mundo reconocen a Blue 
Whale® como gran especialista 

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Princesa Amandine® participa-
rá un año más en la Feria Fruit 
Attraction con presencia en los 
stands de sus cuatro socios: Ibéri-
ca de Patatas, Udapa, Zamorano 
y Campotec.

Desde 2020 la asociación 
Princesa Amandine® Ibérica es 
la encargada de comercializar la 
patata Princesa Amandine® en 
España y Portugal. Año tras año 
han ido superando sus expectati-
vas, quintuplicando su volumen 
de patatas comercializado en 4 
años, y para 2024 las previsiones 
son de 7.500 toneladas.

Además, han pasado de una 
superficie plantada de 145 hec-
táreas en 2023 a 180 hectáreas 
en 2024. La distribución se ha 
expandido un 125%, pasando de 
estar presentes inicialmente en 8 
cadenas a las 18 actuales. Ahora, 
Princesa Amandine® se encuen-
tra en Alcampo, Ahorramás, Ca-
prabo, Carrefour, Consum (Cata-
luña), DIA, El Corte Inglés, Bon 
Preu, Eroski, E.Leclerc, Hiper-
cor, Lidl, Lupa, Makro, Masymas, 
Plaza Supermercados, Sánchez 
Romero y Supercor.

Princesa Amandine®, acu-
dirá a la 16ª edición de Fruit 
Attraction, epicentro del nego-
cio hortofrutícola que reunirá 
a más de 100.000 profesionales 
de 145 países, con su oferta de 

triple formato de patatas para 
diferentes usos y consumido-
res, actualmente disponibles 
en el mercado español: la malla 
de 1,5 kg con patatas de calibre 
40-65 mm formato tradicional, el 
formato especial microondas de 
400 gr, con un calibre menor 35-
45 mm para cocinado rápido en 
7 minutos y el formato V gama, 
con patata envasada al vacío, 
precocinada al vapor y adere-
zada con hierbas provenzales, 
lista para calentar.

Jean Michel Beranger, direc-
tor general de Princesa Aman-
dine® Ibérica afirma que para 
la campaña 2024-2025 la marca 
tiene como objetivo “ganar más 
presencia en la distribución nu-
mérica de los clientes actuales y 
disponer de más puntos de venta, 

en los que se ofrezcan nuestros 
tres formatos de patata dispo-
nibles, además de aumentar el 
número de retailers y añadir 
nuevos grupos de distribución, 
especialmente regionales, que 
ofrezcan Princesa Amandine® 
en sus lineales”.

“Nuestro plus —añade Beran-
ger— es que somos una marca 
varietal y los únicos en ofrecer 
la variedad Amandine los 365 
días del año, garantía de calidad 
para el consumidor. Si a esto le 
sumamos el desarrollo de nue-
vos productos, la sostenibilidad 
basada en prácticas agrícolas 
responsables, las campañas de 
televisión así como las promo-
ciones en los packs y lineales, 
tenemos los elementos de éxito 
de una marca ganadora”.

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Grupo Uniq, sello de calidad 
para envases agrícolas de 
cartón, estará presente en la 
próxima edición de Fruit At-
traction 2024, que se celebra 
del 8 al 10 de octubre de 2024 
en Ifema, Madrid. 

Este evento es punto de en-
cuentro internacional para el 
sector de las frutas y las hor-
talizas, donde se presentan 
las últimas innovaciones y 
soluciones para la industria. 
Uniq renueva su compromiso 
con esta cita imprescindible, 
habiendo participado en Fruit 
Attraction, desde su primera 
edición.

■ EFICIENCIA Y 
    SOSTENIBILIDAD
El sello sectorial de calidad 
Uniq, ofrece una amplia fa-
milia de envases de cartón, 
clasificados para atender los 
exigentes requerimientos de 
los productos frescos y opti-
mizar sus complejos circui-
tos logísticos, asegurando 
comportamiento y fiabilidad. 
Los envases de cartón Uniq 
ofrecen todas las garantías 
para contener y transportar 
productos hortofrutícolas 
frescos en las mejores condi-
ciones de protección, higiene, 
imagen y sostenibilidad.

Las cajas agrícolas Uniq es-
tán fabricadas con cartón, un 
material de fibras vegetales, 
que es reciclable y reciclado, 
con tasas europeas que supe-
ran el 90%, y que además es 
100% biodegradable por lo 

que se descompone de manera 
natural en el medio ambiente, 
en un ciclo cerrado, evitando 
residuos.

“En Grupo Uniq, creemos 
firmemente que la sosteni-
bilidad es el futuro. Por ello, 
destacamos la reciclabilidad 
y biodegradabilidad de nues-
tros envases de cartón, que 
suman su compromiso con la 
economía circular a sus múl-
tiples ventajas en los proce-
sos de envasado, almacenaje, 
transporte y exposición en los 
puntos de venta de las frutas 
y hortalizas frescas”, destaca 
Joaquín Fernández, director 
de Desarrollo Estratégico de 
Uniq.

La cooperativa Blue Whale®

apuesta por el consumidor
El colectivo francés Blue Whale presenta los resultados de su estudio 
internacional sobre hábitos y preferencias de los consumidores

Uno de los objetivos de Blue Whale, tras el estudio realizado, es ofrecer variedades que 
reconcilien a los consumidores con el placer de saborearlas. / BLUE WHALE

y líder en manzanas. Sin embar-
go, muchos desconocen que po-
demos ofrecerles mucho más”, 
declara Bertheloz. “Queremos 
ser sus aliados para dinamizar 
sus lineales ya no solo de man-
zanas, sino de toda la fruta pre-
mium”, concluye.

■ INNOVACIÓN SOSTENIBLE 
Además de por su innovación 
varietal, Blue Whale® destaca 
también por su incesante me-
jora continuada, siempre enca-
minada hacia una gestión más 
sostenible del negocio. “Hemos 
definido cinco áreas clave para 
afrontar los grandes retos eco-
nómicos y medioambientales de 
nuestro tiempo: 1) Innovación 
continuada, 2) diversificación 
y transferencia, 3) reducción 
de la huella de carbono, 4) desa-
rrollo de variedades resistentes 
a altas temperaturas, y 5) ges-
tión eficiente del agua”, expli-
ca Bertheloz. “No solo estamos 
comprometidos con el cambio, 
queremos liderarlo”, añade.

El compromiso de Blue Wha-
le® con la sostenibilidad queda 
patente en su proyecto (Re)
Gènèration Fruit. Presentado a 
nivel internacional a comienzos 
de año, este ambicioso progra-
ma cuenta con un presupues-
to total de 12 millones y está 
cofinanciado por el gobierno 
francés. Durante los cinco años 
de proyecto, Blue Whale® y sus 
cinco socios buscan probar y 
combinar tecnologías innovado-
ras que aseguren la transición 
agroecológica del sector de la 
manzana.

Princesa Amandine® celebra 
un año de gran crecimiento 
en su distribución
La enseña se ha expandido un 125%, pasando de estar 
presentes inicialmente en 8 cadenas a las 18 actuales

Para 2024 las previsiones de comercialización son de 7.500 toneladas. / AMANDINE
Grupo Uniq estará presente en el pa-
bellón 3, stand 3C25. / GRUPO UNIQ

Sostenibilidad con 
envases biodegradables 
de cartón Uniq
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La sostenibilidad, núcleo 
de la actividad de Zespri
◗ ZESPRI.
En Zespri, la sostenibilidad sig-
nifica algo más que establecer y 
alcanzar objetivos. Es el núcleo 
de nuestro negocio: el kiwi. Jun-
to con nuestros socios del sector, 
innovamos constantemente para 
ofrecer a los consumidores kiwis 
nutritivos, de bajo impacto y gran 
sabor, al tiempo que promovemos 
la resiliencia medioambiental.

Una marca que goza de la con-
fianza de todo el mundo por ofre-
cer fruta sana y de alta calidad, 
y que tiene un claro papel que 
desempeñar en un sistema ali-
mentario que no siempre apoya a 
las personas o al medioambiente: 
ser un agente del cambio. Nues-
tros kiwis, el medioambiente y 
nuestras comunidades son las 
tres áreas objetivo a las que que-
remos aportar un cambio signi-
ficativo e impulsar una transfor-
mación del sistema alimentario.

El kiwi Zespri es más que una 
fruta. Su poder nutricional resi-
de en sus vitaminas esenciales, 
antioxidantes y fibra que favore-
cen una vida sana y refuerzan el 
sistema inmunitario, ofreciendo 
beneficios para la salud a largo 
plazo a consumidores de todo el 
mundo. Además, es una parte cla-
ve de nuestro enfoque para ofre-
cer una alimentación más sana.

Mantener la frescura y la ca-
lidad de nuestros kiwis, minimi-
zando al mismo tiempo el impac-
to medioambiental, también es 
esencial para nosotros. 

Nuestro objetivo es ambicio-
so y para 2025 queremos que el 
100% de nuestros envases sean 
reutilizables, reciclables o com-
postables, y a la vez reducir nues-
tra huella de envases para 2030. 
Ya estamos en el 88% y cada día 
nos acercamos más a nuestro 
objetivo. 

Reducir nuestra huella de car-
bono es otra prioridad, y el trans-
porte es un área clave. Hemos 
desarrollado una hoja de ruta 
neta cero hasta 2050, centrada 
en reducir las emisiones en toda 
nuestra cadena de suministro. 
Gracias a la colaboración con so-
cios del sector, hemos mejorado 
la eficiencia del transporte ma-
rítimo y reducido emisiones año 
tras año, con el objetivo de ser 
carbono-positivos en 2035. Tam-
bién estamos explorando corre-
dores marítimos ecológicos para 
acelerar aún más la transición a 
combustibles de bajas emisiones.

Y como empresa que pertene-
ce en su totalidad a productores 
de kiwi (nuevas y anteriores ge-
neraciones), los acompañamos 
en su producción sostenible 
proporcionándoles herramien-
tas y recursos para mejorar el 
rendimiento, reducir las emi-
siones y aumentar la resiliencia. 
Como parte de nuestro ensayo de 
neutralidad de carbono, desarro-
llamos la primera calculadora 
de la huella de carbono de los 

frutales de kiwi, que permite a 
nuestros 4.300 cultivadores me-
dir y comprender sus emisiones 
en el campo. 

También nos estamos prepa-
rando para el futuro con nuestro 
Plan de Adaptación al Cambio 
Climático, que garantiza que 
nuestra industria pueda resistir 
y prosperar en medio de condi-

ciones climáticas cambiantes. 
En Zespri, creemos que el verda-
dero progreso hacia un sistema 
alimentario más sostenible pasa 
por el trabajo conjunto con nues-
tros productores, comunidades 
y socios, y al hacerlo, pretende-
mos aportar valor a las perso-
nas y al planeta con cada kiwi 
consumido. La sostenibilidad se ha convertido en una prioridad para la firma. / ZESPRI

Zespri se ha marcado 
un gran reto, para 2025 
quiere que el 100% 
de sus envases sean 
reutilizables, reciclables 
o compostables
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Displafruit prepara el futuro
La firma especialista en kaki y en maduración de plátano ha desarrollado un proyecto de 
modernización y automatización para optimizar al máximo el flujo de trabajo y el control de calidad
◗ ÓSCAR ORZANCO. ALGINET
Displafruit, empresa familiar 
especialista en maduración de 
plátano y en kaki, ha desarro-
llado un proyecto de ampliación 
y modernización encaminado 
a ganar eficacia y capacidad 
productiva en los lineales de 
sus instalaciones ubicadas en 
Alginet (Valencia). El objetivo 
prioritario es obtener la máxi-
ma eficiencia y rendimiento de 
cada metro cuadrado de alma-
cén, y facilitar el trabajo de los 
operarios. 

Dentro de esta estrategia que 
les puede permitir crecer y mi-
rar con optimismo su futuro, la 
sala de producción de plátano se 
ha automatizado para optimizar 
al máximo el flujo de trabajo y el 
control de la calidad con las po-
sibilidades que hoy en día ofre-
ce la tecnología. Y en el almacén 
dedicado al kaki la firma ha aco-
metido una ampliación con la 
incorporación una nave anexa 
y también se ha realizado una 
modificación en la maquinaria 
que les va permitir incrementar 
el volumen de producción diaria 
entre un 30 y un 40% durante la 
campaña que acaba de arrancar.

La inversión realizada en 
tecnología, innovación y en 
la organización del trabajo ha 
permitido a Displafruit contar 
actualmente con un almacén 
pionero en el sector del pláta-
no. Y en este sentido, automati-
zar al máximo posible todos los 
procesos del almacén ha sido 
un aspecto clave para lograr la 
máxima calidad e incrementar 
de forma notable la capacidad 
de producción de la compañía.

De momento, Displafruit ha 
ejecutado una primera fase de 
un proyecto que podría llegar a 
doblarse. Ahora mismo, el alma-
cén dedicado al plátano cuenta 
con un robot paletizador, dos 
mesas de corte y otras dos de en-
cajado. No obstante, hay espacio 
suficiente para desarrollar una 
estructura simétrica y doblar 
los puestos de trabajo en fun-
ción de la demanda y la llegada 
de nuevos clientes.

Los datos muestran ya con 
claridad el incremento de la 
productividad que reporta el 
proyecto desarrollado por la 

firma. “En volumen, hemos 
incrementado la producción 
diaria por persona entre un 
15 y un 20%, y hemos llegado 
a tener picos de más del 30%. 
Antes movíamos entre 50.000 y 
60.000 kilos de plátano al día, y 
teníamos trabajando tres equi-
pos por la mañana y tres por la 
tarde en dos turnos. 

Actualmente estamos con-
centrando a todos los respon-
sables y los trabajadores en un 
único turno y hemos llegado a 
gestionar 50.000 kilos en sólo 
nueve horas”, explica Adrián 
García Martínez, responsable 
del departamento técnico de 
Displafruit y de la gestión de la 
producción de plátano.

En este proceso, la instala-
ción de un robot ha proporcio-
nado un gran ahorro de tiem-
pos y esfuerzos en la tarea de 
paletización. Antes, cuando el 
operario acaba la caja, tenía que 
paletizarla de forma manual 
desplazándose a doce metros 
de distancia. “Ahora todo este 
proceso se ha automatizado. 
Somos más productivos, pode-
mos gestionar más kilos, y he-
mos ganado eficiencia. Y ganar 
eficiencia en la producción se 
traduce también en reducciones 

de costes que nos permiten ser 
más competitivos”, específica 
Adrián García. 

En esta misma línea se pro-
nuncia uno de los gerentes de 
la firma Displafruit. “Con este 
proyecto —afirma Pascual Gar-
cía Bernal— podemos doblar la 
productividad”. Ahora mismo 
la empresa valenciana sólo está 
utilizando entre un 50 y un 60% 
de su capacidad de maduración. 
El año pasado pasaron por sus 
cámaras aproximadamente 12 
millones de kilos de plátanos 
y la capacidad de maduración 
se sitúa entre 22 y 25 millones 
de kilos.

Sin embargo, esto contrasta-
ba con la capacidad de gestión 
de la producción en el almacén, 
que se encontraba bastante aco-
tada ante la imposibilidad de 
ampliar el número de líneas. 
Esto cerraba las puertas a nue-
vos clientes.

“Ahora, este proyecto nos 
posibilita poder crecer tanto 
en producción como en madu-
ración. Hemos aumentado la 
producción y la eficiencia en el 
trabajo entre un 15% y un 20% 
de media, pero es que la produc-
ción diaria que podemos gestio-
nar casi la podemos doblar. Esto 
nos va a dar pulmón para ser 

una de las empresas líderes en 
el sector del plátano en España 
en cuanto a concentración de 
producto. No hay muchas com-
pañías que manejen 15 millones 
de kilos de plátano en una sola 
planta”, confirma el gerente de 
Displafruit. 

Unas instalaciones que aho-
ra mismo, con todas las am-
pliaciones que se han realizado 
hasta la fecha, cuenta con 10.000 
metros cuadrados para plátano 
y 4.000 en el almacén del kaki, 
14 cámaras de maduración, y 
12 de frío en las que se almace-
na el kaki, con capacidad para 
gestionar un total de dos millo-
nes y medio de kilos, explica 
Josep Enric Andreu González, 
del departamento comercial en 
Displafruit.

■ MANO DE OBRA
Hoy en día encontrar mano de 
obra dispuesta a trabajar en los 
almacenes de fruta se ha conver-
tido en un problema importante. 
Disponer de tecnología puntera 
en la línea de producción facili-
ta esta labor. “Nos permite, por 
ejemplo, que podamos contratar 
operarios sin tener en cuenta 
que tenga que ser una perso-
na alta y fuerte para cargar y 
apilar cajas que pueden llegar 
a pesar 17 kilos. El esfuerzo en 
este sentido se ha minimizado 
al máximo. Hemos desarrollado 
un método de trabajo en cadena, 
en el que el operario se dedica 
exclusivamente a cortar, selec-
cionar y encajar. Del resto se en-
cargan las máquinas. Cuando el 
operario acaba de confeccionar, 
le pone las etiquetas al plátano, 
cierra la bolsa, la empuja, y esa 
caja la paletiza el robot. Una de 
las principales ganancias de 
este proceso es evitar el esfuer-
zo del operario”, señala Adrián 
García. 

■ CALIDAD
Por su parte, uno de los geren-
tes de Displafruit resalta que 
un tema importante para esta 
firma es la calidad. Y en este 
sentido los responsables de la 
compañía han añadido un filtro 
nuevo para garantizar la exce-
lencia del producto que llega a 
los clientes.

De izquierda a derecha: Adrián García Martínez, responsable del departamento técnico de Displafruit; Pascual García 
Bernal, uno de los gerentes de la firma; y Josep Enric Andreu González, del departamento comercial . / FOTOGRAFÍAS ÓO

La sala de producción de plátano se ha automatizado para optimizar al máximo el flujo de trabajo y el control de la calidad con las posibilidades que hoy en día ofrece la tecnología. 

La inversión realizada en tecnología, innovación y en 
la organización del trabajo ha permitido a la compañía 
valenciana contar actualmente con un almacén 
puntero y pionero en el sector del plátano

El objetivo prioritario de este proyecto desarrollado 
por Displafruit es obtener la máxima eficiencia y 
rendimiento de cada metro cuadrado de almacén, y 
facilitar el trabajo de los operarios
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“El plátano es un producto 
muy subjetivo, sobre todo el 
color. Nosotros nos tenemos 
que diferenciar por tener una 
buena fruta y saber trabajarla 
mejor que la competencia. Por 
eso hemos añadido un filtro 
para garantizar la calidad. En 
nuestro proceso productivo 
anterior teníamos tres líneas, 
y al final de cada una de ellas 
había cuatro o cinco personas 
encajando. Esos operadores, 
bajo su criterio y su responsa-
bilidad, realizaban el encajado 
del plátano en función del color 
y lo llevaban al punto de paleti-
zado que creían que era el ade-
cuado. Ahora ese criterio se ha 
unificado en una única persona. 
Todas las cajas que salen de la 
línea de producción tienen un 
revisor final que corrobora que 
el encajado y la calidad, tanto 
en coloración, en peso como en 
imagen, es adecuada. Esa perso-
na es la que decide a qué punto 
de paletizado del robot va esa 
caja. Este puesto de trabajo es 
de nueva creación, pero hemos 
notado una gran mejoría”, ex-
plica Pascual García Bernal.

Displafruit ha modificado el 
proceso de decisión final sobre 
la calidad. Durante la fase enca-
jado se unifica la coloración de 
la caja que llega al cliente y una 
única persona da el visto bueno 
final a una caja en cuya prepara-
ción han podido intervenir has-
ta 16 operarios. Un experto cer-
tifica que esa caja es correcta, 
tiene el peso que toca, y decide 
a qué punto de paletizado va en 
función de el color del plátano.

“Hemos intentado homoge-
neizar el criterio de calidad in-
cluyendo la figura de un revisor 

profesional y especializado en el 
producto”, añade el gerente de 
Displafruit.

■ FUTURO
Tras la ampliación de las insta-
laciones en el almacén dedicado 
al kaki, las inversiones en este 
sector permitirán a la compañía 
mantenerse como una firma 
competitiva en el comercio de 
esta fruta. En cuanto al plátano,  
Displafruit considera que exis-
te actualmente un mayor mar-
gen de crecimiento en función 
de que vayan llegando nuevos 
clientes que permitan aprove-
char todo el potencial que ofre-
cen las nuevas instalaciones.

“Vamos a ir haciendo las co-
sas poco a poco, pero sin parar, y 
sobre todo sin perder la filosofía 
de trabajo que tenemos inculca-
da desde hace mucho tiempo, 
que no es otra que tratar bien 
el producto, ofrecer buen servi-
cio a nuestros clientes y buenas 
coberturas a nuestros producto-
res. Esto es irrenunciable y lo 
tenemos grabado a fuego. Nues-
tra filosofía implica que sólo 
aceptaremos los compromisos, 
tanto con los productores como 
con los clientes, que podamos 
cumplir”, indica el gerente de 
Displafruit.

“El comercio va evolucio-
nando y no se puede vivir de 
engañar a nadie. Productores, 

proveedores y clientes deben 
mantener una relación recí-
proca, y creo que cada vez tiene 
más valor la transparencia, la 
seriedad y el compromiso. Nos 
tenemos que dar cuenta de que 
el campo ha sido muy castiga-
do y ha tenido poco apoyo. Ese 
concepto nosotros lo tenemos 
bastante claro, porque al final 
aquí quien pone en marcha todo 
es el productor”, concluye Pas-
cual García Bernal.

Pascual García Bernal y Adrián García Martínez en las instalaciones dedicadas a 
la producción de plátano que la firma tiene en Alginet (Valencia).

La compañía ha añadido un filtro nuevo para garantizar la excelencia del producto que llega a los clientes.

“Hemos aumentado la producción y la eficiencia en el 
trabajo entre un 15% y un 20% de media, pero es que 
la producción diaria que podemos gestionar casi la 
podemos doblar”, explica Pascual García Bernal, uno 
de los gerentes de Displafruit
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Así será Fruit Attraction 2024
Se espera la mayor edición de su historia y que convierta a Madrid en epicentro mundial del sector

◗ VALENCIA FRUITS. REDACCIÓN.
Durante tres días Madrid se
transformará en la capital
mundial del comercio horto-
frutícola. La ciudad acogerá
del 8 al 10 de octubre la 16ª
edición Fruit Attraction, con
el gran despliegue que ello
supone, consolidándose como
el evento de referencia para el
sector a nivel global. La feria,
organizada por Ifema Madrid
y Fepex y con Andalucía como
Región Invitada, registra la ma-
yor participación de su historia 
con 2.146 empresas expositoras, 
de 56 países, lo que supone un
incremento del 7% con respec-
to al año pasado, 70.000 metros
cuadrados de superficie y la
previsión de asistencia de más
de 100.000 profesionales de 145
países.

En esta edición, por primera 
vez, se utilizarán 10 pabellones 
del recinto ferial de Madrid (1, 
2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 y 10), lo que 
representa un aumento del 9% 
en la ocupación con respecto 
al año pasado. Este despliegue 
convertirá a la capital española 
en el epicentro mundial de la 
comercialización de productos 
frescos durante tres días.

Unos datos altamente posi-
tivos que ponen de manifiesto 
el creciente interés del sector 
de frutas y hortalizas por par-
ticipar del mayor centro de ne-
gocio del sector, y su respaldo 
por impulsar Fruit Attraction 
como palanca fundamental de 
internacionalización, y punto 
de encuentro del conjunto de 
los profesionales que integran 
toda la cadena de suministro.

■ DISTRIBUCIÓN
En esta ocasión, el área Fresh
Produce representa cerca del
70% de la feria y registra un
incremento de la superficie del 
6% con respecto al año anterior, 
así como el área Industria Au-
xiliar, que significa el 24% y
apunta un crecimiento del 4%.
También el área Fresh Food
Logistics anota un aumento de
más del 26%. Como novedad,
este año el pabellón 1 estará
destinado a Innova&Tech, la
nueva área que aglutina los
sectores de Biotech Attraction
y Smart Agro, dirigida a em-
presas de innovación, investi-
gación, desarrollo tecnológico.

■ UN AÑO CON MÁS PRESENCIA 
INTERNACIONAL

El 55% de la participación en 
Fruit Attraction corresponde a 
empresas nacionales, reflejan-

do la fortaleza de España como 
líder mundial en el mercado hor-
tofrutícola. Esta representación 
incluye a todas las comunidades 
autónomas productoras de fru-

tas y hortalizas, consolidando a 
la feria como una plataforma cla-
ve para generar oportunidades 
de negocio y facilitar el acceso a 
nuevos mercados internaciona-

les, en un mes estratégico para la 
planificación de campañas.

Por su parte, el segmento 
internacional muestra un cre-
cimiento notable, ocupando el 
45%. Del mismo modo, este año 
ha registrado un aumento del 
22,5% en superficie y un incre-
mento del 18% en el número de 
expositores, con la incorpora-
ción de 102 nuevas empresas.

■ ANDALUCÍA, REGIÓN 
INVITADA

Andalucía participará como Re-
gión Invitada en la 16ª edición 
de Fruit Attraction. La Junta de 
Andalucía, a través de la Con-
sejería de Agricultura, Pesca, 
Agua y Desarrollo Rural, tiene 
como objetivo impulsar el sector 
agroalimentario regional, desta-
cando como uno de los patrocina-
dores principales por tercer año 
consecutivo.

A través de su participación, 
la Consejería promocionará 
los productos hortofrutícolas 
andaluces, sus métodos de pro-
ducción y su identificación en el 
mercado. Del mismo modo, pre-
tende ampliar el conocimiento 
de los consumidores sobre los 
productos de la región e incre-
mentar el reconocimiento de 
aquellos con etiquetas de calidad 
diferenciada.

Andalucía también promo-
cionará en su stand en la feria 
su marca de calidad diferencia-
da Gusto del Sur que, desde su 
puesta en marcha, más de 110 
empresas y asociaciones se han 
adherido, con lo que hasta 280 
productos de distintos sectores 
y subsectores lucen ya esta eti-
queta reconocida por Europa.

■ INTERNACIONALIZACIÓN
Uno de los principales objetivos
de Fruit Attraction es ofrecer
una plataforma que impulse la
expansión internacional del sec-
tor. En este contexto, Ifema, en
colaboración con el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimen-
tación y el ICEX, ha reactivado
el Programa de Compradores
Internacionales.

Este programa atraerá a Ma-
drid a cerca de 700 compradores 
de 70 países, incluidos jefes de 
compra del retail, importadores 
y mayoristas, quienes aportarán 
un dinamismo especial al nego-
cio de la feria.

Por primera vez se utilizarán los 10 pabellones del recinto ferial de Madrid, lo que representa un aumento del 9% en la ocupación respecto a la edición anterior. / FRUIT ATTRACTION

El aguacate será el producto estrella y se concentrarán diversas iniciativas entorno a este súper alimento. / FRUIT ATTRACTION

Innovation Hub Awards
Un año más, Fruit Attraction ha convocado una nueva edi-

ción de los Innovation Hub Awards. Estos premios a la in-
novación y el emprendimiento en el sector hortofrutícola están 
dirigidos a aquellas empresas expositoras y co-expositoras que 
presenten el mejor proyecto, producto o servicio, siempre va-
lorando los criterios de innovación, sostenibilidad, tecnología 
aplicada y conocimiento. 

Las empresas expositoras en esta edición de 2024 interesadas 
en participar en los Innovation Hub Awards tuvieron hasta el 
4 de septiembre para inscribirse en alguna de estas catogorías: 
Fresh Produce, F&V Industry y Acciones de sostenibilidad y 
compromiso, y conseguir una dotación económica de 2.000 eu-
ros cada una. 

Los Innovation Hub Awards están dirigidos a aquellas em-
presas expositoras y co-expositoras de Fruit Attraction que 
presenten el mejor proyecto, producto o servicio relacionados 
de innovación, sostenibilidad, tecnología aplicada y conoci-
miento, cuya comercialización comenzara después del 1 de 
septiembre de 2023, y que no hayan participado en ediciones 
anteriores del premio.

Todas las candidaturas presentadas, y que cumplan los re-
quisitos, expondrán sus productos en el área Innovation Hub 
de Fruit Attraction, un espacio de exposición de productos in-
novadores ubicada dentro de la feria durante los 3 días. 

En la última edición de Fruit Attraction se otorgaron los 
premios a la empresa xEXPRIMIR, en la categoría Fresh Pro-
duce; a FMC Agricultural Solution, en Industria auxiliar y, por 
último, en categoría Acciones de sostenibilidad y compromiso, 
el jurado premió a CAPEC. ■

El área Fresh Produce
representa cerca del
70% de la feria, con
un incremento de
superficie del 6%
respecto al año anterior;
el área Industria Auxiliar
crece un 4% y ocupa
el 24% y el área Fresh
Food Logistics anota un
aumento notable de
más del 26%

Este año se esperan 
2.146 empresas 
expositoras, de 56 
países, 70.000 metros 
cuadrados de superficie 
y la previsión de 
asistencia de más de 
100.000 profesionales 
de 145 nacionalidades
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Además, se contará con los 
“Países Importadores Invita-
dos”, destacando a China y Ara-
bia Saudí como protagonistas 
en esta edición. Esta iniciativa 
permitirá abrir y fomentar re-
laciones comerciales con estos 
mercados, complementada con 
un completo programa que in-
cluirá mesas redondas, visitas 
guiadas a la feria y sesiones B2B.

■ AGENDA
Este año, el aguacate será el 
producto estrella de la feria, con 
una serie de iniciativas enfoca-
das en este superalimento, cuyo 
éxito ha crecido notablemente 
en España en los últimos años, 
tanto en términos de cultivo 
como de exportaciones. Además 
de diversas actividades, talleres 
y demostraciones dedicadas a 
este producto, se llevará a cabo 
el Congreso Global del Aguaca-
te el día anterior al inicio de la 
feria.

También el lunes 7 de octu-
bre tendrá lugar, en el marco de 
la feria, el Congreso del Nogal 
y Pecano. Junto estas jornadas, 
Fruit Attraction 2024 propo-
ne un completo programa de 
actividades.

Asimismo, los Foros aco-
gerán decenas de ponencias 
distribuidas en diferentes es-
pacios. Entre otros, acogerá el 
Biofruit Congress —organizado 
por Ecovalia—, Biotech Attrac-
tion, el VFresh Food Logistic 
The Summit —organizado por 
Alimarket— y otras interesan-
tes sesiones a las que se suma-
rán 37 presentaciones de los 
expositores en los Foros Fruit 
Next.

En esta ocasión, The Innova-
tion Hub —en el nexo de los pa-
bellones 1 y 3—, con cerca de 40 
productos, será el área dedicada 
a la innovación y novedades em-
presariales en el sector. En este 
ámbito, la feria volverá a acoger 
los Innovation Hub Awards, que 
se han convertido en un acon-
tecimiento fundamental para 
el apoyo a la apuesta empren-
dedora empresarial del sector 
con sus habituales categorías 
—Fresh Produce; F&V Industry, 
y Acciones de sostenibilidad y 
compromiso—.

Como en ediciones anterio-
res, Factoria Chef  volverá a ser 
el espacio gastronómico desta-
cado dentro de Fruit Attraction, 
ofreciendo demostraciones y 
showcookings que captarán la 
atención de los asistentes. Este 
escenario se consolida como 
una plataforma única para 
promocionar a los producto-
res de la huerta, destacando la 
calidad y la excelencia de sus 
productos, así como las infini-
tas posibilidades de consumo 
que ofrecen, ante un público 
internacional.

Por primera vez, Fruit At-
traction otorgará el Premio al 
Mejor Stand, una nueva dis-
tinción que se sumará a los ya 
tradicionales galardones. Ade-
más, se entregarán los XIV Pre-
mios Periodísticos de APAE y 
el Premio Fruit Attraction, este 
último dirigido a medios inter-
nacionales de gran prestigio en 
el sector hortofrutícola.

La feria contará nuevamente 
con el respaldo del Ministerio 

de Agricultura, Pesca y Alimen-
tación en su acto inaugural, que 
estará presidido por el ministro 
Luis Planas. En cuanto a los 
patrocinadores, Veganic Natu-
re será el responsable de la red 
wifi, mientras que Cajamar pa-
trocinará el Business Center y 
Agrobank los lanyards de los 
profesionales asistentes.

Uno de los principales objetivos de Fruit Attraction 
es ofrecer una plataforma que impulse la expansión 
internacional del sector, por ello se reactivará el 
Programa de Compradores Internacionales y se contará 
con los “Países Importadores Invitados”

La participación nacional supone el 55% de la feria, mostrando el gran potencial español en el sector. / FRUIT ATTRACTION






