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Las producciones de las comarcas de La Safor y La Marina han sido las mas castigadas por el paso de la DANA en la Comunitat Valenciana. / LA UNIO

zonas agrarias del Levante

Comunitat Valenciana, Region de Murcia y Almeria sufren los efectos del temporal

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Elpasodela DANA Adam ha afec-
tado a unas 8.000 hectareas en la
Comunitat Valenciana, a las que
habra que sumar los danos provo-
cados en hortalizas en Cartagena
(Murcia) y entre 3.000 y 4.000 hec-
tareas inundadas en Almeria.
En la Comunitat Valencia, la
borrasca ha provocado “graves

inundaciones”, principalmente
en las comarcas de La Safor y La
Marina. Tanto AVA-Asaja como
La Uni6 coinciden, en sus prime-
ras estimaciones de danos, en que
el cultivo mas castigado en estas
zonas productoras son los citri-
cos, especialmente la variedad
de naranja navelina que se esta
empezando a recolectar, ademas

de mandarinas tempranas, que
tienen una menor presencia en
estas comarcas. Ademas, las llu-
vias han paralizado la recoleccién
y comercializacion de citricos.
Segun precisa AVA-Asaja, y
aunque en menor medida, los cul-
tivos de kaki también se pueden
ver afectados en la comarca de La
Ribera por el exceso de humedad.

Otras producciones que pueden
sufrir dafnos puntuales son agua-
cates y hortalizas.

En la zona de El Ejido (Alme-
ria) y la comarca del Campo de
Cartagena (Murcia) las hortalizas
son los cultivos mas afectados por
las Iluvias torrenciales.
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La revolucion del campo

Por GONZALO GAYO

i se celebraran unas olimpiadas
agricolas, Espana seria una de las
grandes potencias mundiales con
un palmarés inigualable. Tenemos
la enorme fortuna de que quienes nos dan
de comer son los mejores del mundo. Es
cierto que nuestros agricultores no nece-
sitan halagos. Su humildad infinita sé6lo
es equiparable al esfuerzo que realizan al-
canzando el liderazgo en productos vitales
para el mercado europeo. Lo estan demos-
trando en el dia a dia. En una revolucion
silenciosa que cambia el mapa agricola a
pasos agigantados con nuevos productos
que se suman al liderazgo en Europa.

La cultura del esfuerzo tiene como pro-
tagonistas indiscutibles a nuestros agri-
cultores, con nombras y apellidos. Solo
cabe esperar que las administraciones
sepan estar a la altura de sus justas reivin-
dicaciones para que Espana siga liderando
la ‘Champion League’ de la agricultura.

La agricultura espafola esta vivien-
do una profunda reconversion. Pocos lo
dudan. La estrategia apunta a una ma-
yor diversificacion hacia cultivos de alto
valor anadido, menor consumo hidrico o
fuerte demanda internacional. En estos
nuevos productos se observa también
una mayor incorporacion de los jovenes
al campo y del liderazgo de mujeres con
la incorporacion de nuevas tecnologias.

Tenemos multitud de ejemplos para
estar orgullosos, cosecha tras cosecha.
La sabiduria de nuestros agricultores ha
logrado situar a Espana en el liderato in-
discutible en la produccion de aguacate
y mango dentro de la Uni6on Europea,
concentrando entre el 70% y 80% de la
produccion comunitaria de aguacate y
practicamente la totalidad en el caso del
mango. Gracias a las condiciones climati-
cas excepcionales del sur peninsular e Is-
las Canarias, nos consolidamos también
como la principal “despensa” de frutas
tropicales del continente desde el agua-
cate, mango, chirimoya, nispero, papaya
y pitaya, entre otras.

Las tierras abandonadas en la tltima
década y la crisis de precios en la naranja
tradicional ha impulsado la diversifica-
cion en cultivos como el aguacate o el pis-
tacho, ya que multiplican el rendimiento
econOomico por hectarea y diversifican los
ingresos.

De hecho, en las comarcas de la Safor
o la Ribera el color naranja esta dando
paso al verde oscuro de los aguacates
mientras el almendro intensivo se abre
paso en Alicante y Murcia.

Espana ostenta el liderazgo indiscutible
en la produccion y exportacion en otros
muchos productos agricolas, consolidando-
Se como una gran potencia agroalimentaria
europea y a nivel mundial. El medallero se
queda corto para nuestros agricultores

Productos de la huerta de Valencia. / G. GAYO

gracias a su sabiduria, en la tierra que han
sabido cuidar durante milenios.

Decia que en los ultimos anos, he-
mos alcanzado el liderazgo en aguacate
y mango pero también somos el primer
productor mundial de chirimoya, centra-
lizada sobre todo Granada.

También en el secano no hay quien
nos pare tras superar a Grecia como
primer productor de pistachoenla UE y
alcanzando el quinto puesto a nivel mun-
dial en superficie y volumen comerciali-
zado. Ahi es nada.

Ademas, en almendra somos el primer
productor de la UE y el segundo a nivel
mundial por detras de EEUU tras impul-
sar un nuevo modelo de cultivo intensivo
en seto.

En los tradicionales sectores también
consolidamos “la medalla de oro” en
aceite de oliva. Espana es lider mundial
absoluto en produccion y exportacion,
aportando histéricamente entre el 40%
y 50% de todo el aceite del planeta, asi
como en produccion y comercializacion
de aceituna de mesa.

No hay duda. Somos la huerta de Eu-
ropa consolidando el liderazgo absoluto
en citricos como primer productor de
la UE y primer exportador mundial en
fresco de naranjas, limones y mandari-
nas desde hace décadas, pese a tantos
problemas.

A ello se suman las hortalizas de inver-
nadero. No hay quien nos haga sombra
con Almeria y Murcia liderando la pro-
duccion comunitaria de pimiento, toma-
te, calabacin y pepino. También somos el
primer productor de la UE de melocoton,
paraguayo y nectarina, ademas de desta-
car fuertemente en la exportacion de fre-
sa y frutos rojos desde Huelva. Toda una
garantia para esta Europa con tan fragil
memoria que olvida quienes llenaron los
lineales de productos cuando mas se nece-
sitaban. Y ahora nos vienen con recortes
en los presupuestos... presidenta Von der
Leyen reflexione y arrime el hombro. Los

mejores agricultores del mundo necesitan
que la Comisiéon Europea pase de las pala-
bras y discursos a los hechos. Sin duda, lo
sabe. Nos queda la esperanza.

Tenemos unos agricultores que son
pura sabiduria y atesoran una experien-
cia milenaria en una tierra bendecida
por su geografia. Gracias a nuestros pro-
ductos del campo tenemos una industria
agroalimentaria que bate récords de ex-
portacion ano tras afio creando empleo
y riqueza. También, el reconocimiento
a nuestra gastronomia por la calidad de
sus productos se ha convertido en el pri-
mer atractivo de turistas que llegan al
pais de las delicias con una restauracion
de profundas raices.

Nuestra agricultura es un pilar funda-
mental para Espana y Europa y es nece-
sario atender sus justas reivindicaciones
por el bien de todos. Entre los temas que
mas preocupan esta la escasez hidrica
y sequias recurrentes que obligan a los
agricultores a demandar nuevas infraes-
tructuras y optimizar al maximo el uso
de aguas regeneradas o desaladas.

Sabemos que el cambio climatico
ha venido para quedarse siendo hoy el
principal factor ambiental que acelera la
reconversion agricola. La combinacion
de sequias prolongadas y el aumento de
temperaturas medias requiere también de
un nuevo Plan Hidrologico Nacional que
surja del consenso y la determinacion tras
las proximas elecciones. Estamos llenando
el pais de tuberias para la red de hidrogeno
0 gasistica y somos incapaces de conectar
las cuencas hidrograficas para dar agua
excedentaria alli donde se necesita.

Los agricultores también piden una
mayor sensibilidad desde Europa para
apoyar con inversiones en infraestructu-
ras, mejorar los controles fitosanitarios
a paises terceros y mas ayudas para el
relevo generacional. Y por supuesto nada
de recortes en la nueva PAC, al contrario.
No es mucho pedir por una simple cues-
tion de justicia.

La revolucion de la agricultura esta
en marcha, con enorme esfuerzo de nues-
tros agricultores para hacer frente a la
competencia mundial, al cambio climatico
y a la desidia de quienes recortan presu-
puestos desde la administracién. Nece-
sitan también implementar tecnologias
que mejoren su productividad con una
fuerte inversién tecnolégica. La imple-
mentacion masiva de sensores de hume-
dad, drones y riego por goteo de ultra
precisiéon permitira optimizar cada gota
de agua y mejorar una productividad
que ayude en la incorporacion jovenes
al campo. La revolucion del campo esta
en marcha y es responsabilidad de todos
apoyar a nuestros agricultores arrimando
el hombro, también como consumidores.
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Espana aspira a consolidarse
como el gran suministrador
europeo de aguacate y mango

Intertropic destaca la proximidad y la capacidad de recolectar la fruta en un estado
de maduracion optimo como ventajas frente a los origenes extracomunitarios

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El aguacate y el mango espanoles
afrontan una nueva etapa. Des-
pués de anos de crecimiento del
consumo y expansion producti-
va, el sector mira ahora hacia
Europa con un objetivo claro:
consolidar a Espana como su
gran proveedor de proximidad,
aprovechando una posicion geo-
grafica que permite competir no
solo en volumen, sino también en
frescura, maduracion y calidad.

Durante un encuentro con me-
dios de comunicacion celebrado
en Fruit Attraction, Juan Antonio
Reyes Gutiérrez, nuevo presidente
de la Organizacion Interprofesio-
nal del Aguacate y el Mango de
Espana (Intertropic), destaco el
crecimiento ordenado del sector,
la promocioén del origen y la sos-
tenibilidad entre las prioridades
de su mandato. “Espana aspira a
consolidarse como el gran sumi-
nistrador europeo”, sefialo.

Este objetivo se apoya en una
base productiva que continta cre-
ciendo. Espana es actualmente el
principal productor de aguacate
y mango de la UE y cuenta con
24.758 hectareas de aguacate y
6.148 de mango, segtin la Encuesta
sobre Superficies y Rendimientos
Cultivos (ESYRCE) del MAPA. La
produccioén se concentra funda-
mentalmente en Andalucia —
especialmente Malaga y Grana-
da— y Canarias, aunque el mapa
productivo comienza a extenderse
hacia nuevos territorios.

Ese movimiento resulta espe-
cialmente visible en el aguacate.
Durante el encuentro, Antonio
Carpintero, director general de
Intertropic, sefial6 que la Comu-
nitat Valenciana ronda ya las
5.000 hectareas, con perspectivas
de seguir creciendo. Castellon,
Valencia y Alicante se suman asi
aotras zonas con potencial como
Cadiz y Huelva. El mango, por
sus mayores exigencias clima-
ticas, mantiene una produccion
mucho mas concentrada en la
Axarquia malaguena y la Costa
Tropical de Granada.

EL MERCADO EUROPEO
La oportunidad, sin embargo,
no depende Gnicamente de pro-
ducir mas. Para Intertropic, la
batalla estara en conseguir que
el mercado europeo reconozca
el valor diferencial de producir
estas frutas a pocos dias de sus
principales destinos de consumo.

El sector espanol compite con
grandes productores internacio-
nales. En aguacate, los principales
origenes competidores incluyen
Marruecos, Colombia e Israel; en
mango, Brasil ejerce una presion

Juan Antonio Reyes Gutiérrez y Antonio Carpintero. / OSCAR ORZANCO

especialmente relevante sobre el
mercado europeo.

Frente a ellos, Espana cuenta
con una ventaja estructural: la
distancia. En el caso del mango,
Reyes Gutiérrez explico que un
fruto espanol puede recolectarse
en un estado de maduracion mas
avanzado y alcanzar los lineales
europeos en aproximadamente
72 0 96 horas, frente a productos
procedentes de destinos transo-
ceanicos que necesitan afrontar
largos periodos de transporte.

La diferencia no afecta tinica-
mente al mango. En el aguacate,
el momento de recoleccion re-
sulta igualmente determinante.
Carpintero explico que alcanzar
el momento fisiolégico adecuado
permite desarrollar correcta-

El reto particular del mango

1mango presenta, ademas, un reto particular. Su produc-

cion espaiola se concentra en un periodo relativamente
corto, lo que obliga a colocar importantes cantidades de fruta
en el mercado durante pocas semanas.

La campana actual se encuentra aproximadamente en su
ecuador y ha registrado un volumen inferior al inicialmente
previsto, aunque con una calidad que el sector califica de
excelente. Con el inicio de la recoleccion de la variedad Keitt,
la temporada continuara previsiblemente hasta finales de
octubre o comienzos del mes de noviembre.

Para la Organizacion Interprofesional del Aguacate y el
Mango de Espana (Intertropic), aumentar la demanda duran-
te esa ventana resulta esencial. Una excesiva concentracion
de producto puede tensionar el mercado e incentivar reco-
lecciones anticipadas que terminan perjudicando la percep-
cion de calidad. “Tenemos que ensanchar la demanda para
poder absorber la cosecha de forma ordenada”, ha senalado
Antonio Carpintero.

La finalidad no es, por lo tanto, producir por producir,
sino conseguir que el crecimiento de la oferta espafnola vaya
acompanado también de un mercado capaz de reconocer y
remunerar su valor diferencial.

mente los aceites naturales del
fruto y conseguir la textura y
cremosidad que busca el consu-
midor. Las importaciones transo-
ceanicas, por el contrario, pueden
requerir travesias maritimas de
varias semanas. “Respaldando la
calidad y la recoleccion en fres-
co, el consumidor distingue con
claridad el producto espanol del
importado. En excelencia gusta-
tiva no tenemos rival”, afirmo el
director general de Intertropic.

BATALLA POR EL ORIGEN
El reto es especialmente relevan-
te porque aguacate y mango han
dejado de ser productos desco-
nocidos para el consumidor eu-
ropeo. En Espana, mas del 80%
de los hogares compra aguacate
al menos una vez al ano, con un
consumo domeéstico de 2,03 kilos
per capita, segin datos del Panel
de Consumo Alimentario en los
Hogares Espafioles del MAPA. E1
mango supera ya el 50% de pene-
tracién y alcanza los 0,80 kilos por

persona en los hogares. Ademas,
mientras el consumo total de fru-
ta fresca ha descendido alrededor
de un 30% desde 2016, el de frutas
subtropicales ha aumentado cerca
de un 20% desde 2008. La siguien-
te frontera, por tanto, consiste en
que el consumidor sepa distinguir
su procedencia y entienda qué im-
plica elegir un producto cultivado
dentro de Europa.

Espana sigue siendo actual-
mente el principal mercado de
consumo para el mango nacio-
nal, seguido de Francia y Portu-
gal, seglin explic6 Juan Antonio
Reyes Gutiérrez. Al mismo tiem-
po, Intertropic identifica oportu-
nidades diferentes segtin el grado
de desarrollo de cada mercado:
Francia y Reino Unido presen-
tan consumos consolidados,
mientras Italia ofrece un amplio
margen de crecimiento.

Precisamente sobre esos cua-
tro mercados —Espana, Francia,
Italia y Reino Unido— se desarro-
1la entre 2026 y 2028 la campana
‘Aguacate y Mango de Europa:
Frutas con Corazéon’, impulsada
por Intertropic y cofinanciada
por la UE. El programa dispone
de un presupuesto superior a 9
millones, financiado en un 75%
aproximadamente por la UE, y
preveé superar los 380 millones de
impactos efectivos a consumido-
res en sus tres anos de ejecucion.

CRECER Si, PERO CON AGUA
El potencial productivo espanol
se enfrenta, no obstante, a un
condicionante que el sector con-
sidera decisivo: la disponibilidad
de agua. Las lluvias de la ultima
campana han mejorado la si-
tuacién respecto a los afios mas
duros de sequia, pero Intertropic
advierte de que unarecuperacion
puntual de las reservas no resuel-
ve un problema estructural.

En este sentido, Intertropic
plantea soluciones adaptadas a
cada territorio, desde el aprove-
chamiento de aguas regeneradas
y desaladas hasta la mejora de
conduccionesy el almacenamien-
to de agua de lluvia. Paralela-
mente, las explotaciones avanzan
haciala agricultura de precision,
incorporando sistemas de riego
por goteo, sensores de humedad,
monitorizacion satelital y drones
para optimizar los recursos.

AGENDA DEL SECTOR
Ese crecimiento se produce,
ademas, en un mercado europeo
cada vez mas internacionalizado.
Para Intertropic, la competencia
exterior forma parte natural del
sector, pero debe desarrollarse
bajo condiciones equivalentes y
reclaman reciprocidad.

Agua, internacionalizacion,
concentracion de las cosechas,
disponibilidad de mano de obra
y relevo generacional configu-
ran asi la agenda de un sector
que ha pasado en pocos anos de
desarrollar cultivos considera-
dos minoritarios a plantearse
qué papel quiere ocupar Espana
en el abastecimiento europeo de
dos frutas cuyo consumo conti-
nuia ganando terreno. Para Juan
Antonio Reyes Gutiérrez, recién
llegado a la presidencia de Inter-
tropic, la respuesta pasa por tres
conceptos: “promocion, calidad y
maxima sostenibilidad”.
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cReciprocidad a la vista?

na de las mayores rei-

vindicaciones de los

agricultores europeos

es que las normas apli-
cables a todos los productos que
acceden al mercado comunita-
rio, sea cual sea su origen, sean
las mismas. Esto es 1o que veni-
mos en llamar “reciprocidad”,
concepto cuya ausencia genera
desequilibrios en el mercado,
ademas de suponer un potencial
riesgo para la seguridad alimen-
taria de los ciudadanos comu-
nitarios. En estos momentos,
la Unién Europea se encuentra
en un momento decisivo en la
evolucion de su politica agroali-
mentaria. En linea con la “Vision
parala Agricultura y la Alimen-
tacion” presentada por la Comi-
sion el 19 de febrero de 2025, se
esta planteando la reduccion de
los limites maximos de residuos
(LMR) de los pesticidas mas pe-
ligrosos prohibidos en la Union
Europea. Esta iniciativa preten-
de evitar que sustancias vetadas
dentro de la UE regresen al mer-
cado europeo a través de produc-
tos importados.

En este contexto, el Centro
Comtn de Investigacion de la
Comisioén Europea, servicio de
ciencia y conocimiento que ofre-
ce asesoramiento cientifico inde-
pendiente paralas politicas de la
Unién Europea, ha publicado un
estudio de gran interés y resulta-
dos relevantes. Esta relacionado
con las posibles repercusiones
economicas de una mayor alinea-
cién de las normas de produccion
aplicables a los productos agri-
colas importados. En particular,
analiza el impacto que supon-
dria la reduccion del umbral de
deteccion de los limites maximos
de residuos correspondientes a
determinados plaguicidas con-
siderados especialmente peli-
grosos, cuyo uso esta prohibido
en la Unién Europea. El trabajo
se enmarca en el compromiso
anunciado por Bruselas de avan-
zar hacia el principio de que los
plaguicidas mas peligrosos pro-
hibidos en la UE, por motivos
sanitarios o medioambientales,
no puedan volver a entrar en el
mercado europeo a través de pro-
ductos importados.

El objetivo principal del estu-
dio es estimar las consecuencias
econdémicas de reducir al nivel
de deteccion el limite maximo de
residuos permitido actualmente
en determinadas sustancias ac-
tivas no autorizadas en la Unién
Europea. El analisis se centra
fundamentalmente en las posi-
bles consecuencias sobre las im-
portaciones agricolas de la UE,
la produccién y competitividad
de los productores comunitarios,
los precios para los consumido-
res europeos, asi como los flujos
comerciales y los precios perci-
bidos por los productores de ter-
ceros paises y comunitarios. No
obstante, y pese a lo significativo
del estudio y de sus conclusiones,
sus autores advierten que este
trabajo no constituye una evalua-
cién de impacto completa, ya que
no analiza las dimensiones am-
bientales o sociales de la medi-
da, ni ha sido objeto de consulta
publica. Asipues, sus resultados
deben entenderse como un rango
de posibles efectos econémicos y

Los citricos son uno de los productos mas afectados por la politica que esta desarrollando actualmente la Union Europea. / ARCHIVO

"“El Centro Comun de Investigacion de la Comision
Europea, servicio de ciencia y conocimiento que

ofrece asesoramiento cientifico independiente para
las politicas de la Unién Europea, ha publicado un
estudio de gran interés y resultados relevantes. Esta
relacionado con las posibles repercusiones econdmicas
de una mayor alineacion de las normas de produccion
aplicables a los productos agricolas importados”

“El estudio constituye una primera aproximacion
cuantitativa al posible impacto econémico de aplicar
una mayor reciprocidad en relacion con determinados
plaguicidas prohibidos en la Unién Europea. Pese a que
el impacto potencial puede variar desde practicamente
marginal hasta muy significativo, dependiendo de

la proporcion real de produccion afectada y de la
capacidad de adaptacion de los productores de terceros
paises, y si bien estos resultados deben de utilizarse
con cautela, en todos los escenarios se observa que los
citricos son uno de los productos mas afectados por la
actual politica puesta en practica desde Bruselas”

“Una reduccion de los LMR al nivel de deteccion
en aquellos casos en los que es aplicable a las
producciones comunitarias tenderia a reducir
determinadas importaciones, mejorando las
posibilidades de producciéon y mercado de algunos
sectores agricolas comunitarios, siendo el caso mas

evidente el de los citricos”

no como una prevision del im-
pacto que necesariamente se
produciria. Al margen de esta
advertencia, veremos coOmo sus
resultados coinciden de pleno
con lo que es facil de intuir y
que se viene denunciando desde
el sector productor.

Mas alla del alcance del estu-
dio y de su metodologia, convie-
ne centrarse en los resultados,
estableciéndose tres posibles es-
cenarios en funcion de la capaci-
dad de adecuacion a este posible
nuevo escenario de exigencia de
lanormativa comunitaria. Asi, el
primero de ellos, el menos proba-
ble, seria el escenario en el que

las producciones procedentes de
paises terceros no se adaptan, y
en el que todos los productores
potencialmente afectados man-
tienen sus practicas actuales. En
este caso, al reducirse los LMR
al nivel de deteccion dejarian de
poder exportar esos productos
a la Union Europea. En este su-
puesto, las importaciones agrico-
las totales de la UE disminuirian
alrededor de un 41%, mientras
que en el caso concreto de los ci-
tricos caerian aproximadamente
un 92%. La produccion agricola
comunitaria aumentaria alre-
dedor de un 1,1% y la superficie
agricola utilizada aumentaria en

unos 1,9 millones de hectareas.
Este aumento de la produccion
europea seria especialmente sig-
nificativo en cultivos como los ci-
tricos, un 47%,1a uva de mesa, un
30%, o los tomates, un 8%.

Por otra parte, los precios al
consumidor también podrian ex-
perimentar aumentos significati-
vos en determinados productos
muy dependientes de las impor-
taciones, caso de los citricos, un
85%, o la uva de mesa, un 83%.
Cabe esperar que, de este incre-
mento, algo le llegaria al produc-
tor comunitario.

El segundo escenario, el mas
probable, es aquel en el que los
exportadores de paises terceros
pueden adaptarse a unas nuevas
exigencias normativas comu-
nitarias. En este supuesto, los
productores foraneos deciden
si modifican sus practicas para
seguir accediendo al mercado
europeo en funcion de la renta-
bilidad de hacerlo. Se considera
un coste adicional de adaptacion
del 20% y se utilizan tanto las
detecciones de residuos como
las autorizaciones de uso para
estimar la produccion afectada.
En este escenario, los resultados
son mas moderados, de tal forma
que las importaciones agricolas
totales de la Union Europea dis-
minuirian aproximadamente un
8%, la produccion agricola euro-
pea aumentaria alrededor de un
0,23%, y la superficie agricola se
incrementaria en unas 152.000
hectareas. Los mayores aumen-
tos de produccion se registrarian
en citricos, tomates y colza. Tam-
bién se reducirian notablemente
los efectos sobre los consumido-
res, asilos principales aumentos
de precios estimados serian del
entorno del 6,5% en uva de mesa,
5,6% en citricos y 3% en tomates.

El tercer escenario, también
bastante improbable, toma como
referencia inicamente la produc-
cion asociada a las detecciones
efectivas de residuos y supone
un coste de adaptacion del 5%.
En este caso, las importaciones
agricolas comunitarias se re-
ducirian alrededor de un 0,4%,
las variaciones de la produccién
europea serian muy reducidas
y los incrementos de precios al
consumidor permanecerian por

Por CIRILO ARNANDIS (*)

debajo del 1% en todos los pro-
ductos analizados.

El principal resultado del tra-
bajo es que, aunque el sentido
general de los efectos es relativa-
mente estable (menores importa-
ciones, aumento de determinadas
producciones comunitarias y
cierto incremento de precios), su
magnitud depende fundamen-
talmente de como reaccionen los
productores de terceros paises. El
informe recalca que la pérdida de
acceso al mercado europeo no su-
pone necesariamente una reduc-
cién equivalente de la produccion
en el pais exportador. E1 modelo
muestra que determinados pai-
ses terceros podrian redirigir una
parte importante de sus exporta-
ciones hacia otros mercados. No
obstante, cuando estos mercados
alternativos no permiten absor-
ber toda la produccion en las
mismas condiciones, puede pro-
ducirse una reduccion de los pre-
cios percibidos por estos produc-
tores. Paralelamente, dentro del
mercado europeo se producirian
cambios entre proveedores: pai-
ses no afectados por las nuevas
exigencias podrian aumentar su
cuota de mercado en detrimento
de aquellos que debieran afrontar
mayores costes de adaptacion.

El estudio constituye una pri-
mera aproximacion cuantitativa
al posible impacto economico de
aplicar una mayor reciprocidad
en relacion con determinados
plaguicidas prohibidos en la
Union Europea. Pese a que el im-
pacto potencial puede variar des-
de practicamente marginal hasta
muy significativo, dependiendo
de la proporcion real de produc-
cion afectada y de la capacidad de
adaptacion de los productores de
terceros paises, y si bien estos re-
sultados deben de utilizarse con
cautela, en todos los escenarios
se observa que los citricos son
uno de los productos mas afecta-
dos por la actual politica puesta
en practica desde Bruselas.

Es evidente es que el actual
posicionamiento de las institu-
ciones comunitarias en este tema
supone una alteracion del mer-
cado en favor de quien es menos
respetuoso con el entorno y tiene
un menor compromiso con la se-
guridad alimentaria de los con-
sumidores comunitarios. Una
reduccion de los LMR al nivel de
deteccion en aquellos casos en
los que es aplicable a las produc-
ciones comunitarias tenderia a
reducir determinadas importa-
ciones, mejorando las posibili-
dades de producciéon y mercado
de algunos sectores agricolas
comunitarios, siendo el caso mas
evidente el de los citricos. Es por
ello por lo que debe de ser bien-
venido el cambio de paradigma
emprendido desde Bruselas, por
el que se prohibirian sustancias
activas con criterios que van mas
alla del riesgo para el consumi-
dor. A la vez que Bruselas debe
de preguntarse por qué cada vez
hay mas presencia de plagas de
cuarentena, paralelamente debe
de ser mas diligente en este nue-
vo enfoque. Y es que los agricul-
tores no pueden esperar mas.

(*) Presidente Frutas y
Hortalizas Cooperatives
Agro-alimentaries
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La DANA Adam causa
estragos en la Comunitat
Valenciana, Murcia y Aimeria

El temporal ha afectado a unas 8.000 hectareas en la Comunitat Valenciana,
4.000 en Almeria, y ha provocado danos en cultivos de hortalizas en Murcia

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El paso de la DANA Adam ha
afectado a unas 8.000 hectareas
en la Comunitat Valenciana, alas
que habra que sumar los dafios
en cultivos de hortalizas en Car-
tagena (Murcia) y entre 3.000 y
4.000 hectareas inundadas en la
provincia de Almeria.

En la Comunitat Valencia, y
segln la organizacion agraria
AVA-Asaja, esta borrasca ha pro-
vocado “graves inundaciones”
que pueden afectar una superfi-
cie de unas 8.000 hectareas de cul-
tivo e infraestructuras agrarias,
principalmente en las comarcas
de La Safor y La Marina.

En un comunicado emitido el
19 de octubre, ha sefialado que
la “gran mayoria” de los agri-
cultores no han podido acceder
aun a sus campos porque estan
aislados e incomunicados en sus
respectivos municipios, incluso
ocupados en desaguar sus vi-
viendas. Por ello, a medida que el
sector agrario vaya comproban-
do los efectos del temporal a pie
de campo, se podran concretar
con mas precision las pérdidas
econOmicas. Ademas, la orga-
nizacién ha precisado que los
desbordamientos de rios y ba-
rrancos han causado arranques
de arboles, arrastres de tierrasy
desperfectos en infraestructuras
como muros, acequias, instala-
ciones de riego, casetas de ape-
ros, maquinaria e invernaderos.

En cuanto a los cultivos, las
parcelas que se han anegado,
en algunos casos mas de un
metro de altura, pueden gene-
rar problemas de hongos en los
frutos y de asfixia radicular. El
grado de afeccion dependera de
la evolucion de las condiciones
climaticas y, en ese sentido, del
tiempo que se mantengan las ex-
plotaciones bajo el agua y acaben
desaguandose, segiin AVA-Asaja.

La organizacién agraria
apunta que el cultivo mas cas-
tigado son los citricos, especial-
mente la variedad de naranja
navelina que se esta empezando
a recolectar, ademas de man-
darinas tempranas, que tienen
una menor presencia en estas
comarcas. Ademas, las lluvias
han paralizado la recoleccion
y comercializacion de citricos.
En menor medida, indica AVA,
los kakis también se pueden ver
afectados negativamente en la
comarca de La Ribera por el ex-
ceso de humedad en un momen-
to clave para la recogida de este
fruto. Otras producciones que
pueden sufrir dafios puntuales
son aguacates y hortalizas.

La borrasca ha provocado graves inundaciones principalmente en las comarcas valencianas de La Safor y La Marina. / AVA

No obstante, AVA-Asaja se-
nala que en el resto de comarcas
donde las lluvias no han sido
tan intensas, los efectos sobre la
agricultura son positivos. En los
cultivos de secano y la ganade-
ria, esta agua ayuda a recargar
acuiferos y embalses, recuperar
pastos y fortalecer el estado hi-
drico de los cultivos de cara a la
proxima temporada. En el lito-
ral, estas lluvias contribuyen a
ahorrar riegos, limpiar arboles
y prevenir plagas, y mejorar el
calibre de los frutos cuya recolec-
cién se prevé para los proximos
meses.

Por su parte, La Uni6 Llaura-
dora i Ramadera ha compartido
que las lluvias intensas y per-
sistentes han provocado danos
agronémicos, pérdidas de pro-
duccion y problemas de calidad
comercial en cultivos de algunas
comarcas, fundamentalmente en
la Safor y la Marina Alta y en me-
nor medida en la Ribera Alta y
Baixa. Los efectos dependeran de
la cantidad de agua acumulada,
el drenaje, el estado fenologico
del cultivo y las temperaturas
en los dias posteriores.

Ademas, la organizacion ha
puntualizado que los cultivos
mas afectados son los citricos,
especialmente sensibles al en-
charcamiento prolongado, so-
bre todo en parcelas con suelos
arcillosos, poco profundos o con
drenaje deficiente, donde puede
aparecer asfixia radicular, caida
de frutos y rajado. También pue-
den producirse problemas de ca-
lidad en forma de podredumbres,
manchas y deterioro de la fruta,
asicomo algunas enfermedades.
Ademas, las lluvias retrasaran la
recoleccion.

La Unio senala que el cultivo
del aguacate también presenta
una elevada sensibilidad a la
falta de oxigeno en el suelo. Sus

raices absorbentes son delicadas
y el exceso de humedad puede
resultar especialmente perjudi-
cial cuando el terreno no evacua
el agua con rapidez. Asi, sufre
principalmente los efectos de la
asfixia y podredumbre radicular.

En cuanto a las hortalizas, y
segln la organizacion, los danos
pueden ser inmediatos, especial-
mente cuando se producen inun-
daciones, o aparecer dias después
como consecuencia de enferme-
dades y deterioro de las raices. Se
puede producir asfixia radicular
y pérdida de plantas, podredum-
bres y enfermedades flingicas,
danos en hojas y frutos, pérdida
de calidad y posibles retrasos en
las plantaciones y recolecciones.

Alos dafnos en los cultivos ha-
bra que sumar los ocasionados
en infraestructuras agricolas,
asi como el arrastre de tierras
y de arboles ante la virulencia
de las aguas. No obstante, para
la organizacion, este episodio de
lluvias es bastante positivo en ge-
neral para el campo valenciano,
ya que aporta reservas de agua al
suelo y reduce las necesidades de
riego. También recarga los acui-
feros, limpia los arboles frente a
posibles enfermedades, regenera
los pastos y aumenta el calibre
de los frutos como es el caso de
los citricos.

Por su parte, la Union de Pe-
quenos Agricultores (UPA-PV)
ha reclamado en un comuni-
cado medidas extraordinarias
de apoyo para la reparacion de
infraestructuras agraria y la
recuperacion del potencial pro-
ductivo. Esta organizacién con-
sidera prematuro ofrecer una
valoracion economica global.

ALMERIA Y MURCIA
Las hortalizas en la zona de El
Ejido (Almeria) y las comarcas
de Campo de Cartagena (Murcia)

seran los cultivos mas afectados
por las lluvias torrenciales, se-
guin fuentes de Agroseguro. En
declaraciones a la agencia Efe
Agro, esta organizacion ha re-
cordado que todos los danos por
este tipo de causa estan cubier-
tos por el seguro agrario y que
no hay urgencia para remitir
los partes de danos al seguro,
pues la prioridad es que “nadie
se ponga en riesgo”. En estas zo-
nas, se esperan partes de cultivos
de lechuga y brocoli, al ser las
producciones mas aseguradas
por la zona.

En Almeria, el sector agricola
y las administraciones publicas
evalian los dafos provocados
por el temporal de lluvias en
el campo de la provincia, don-
de las organizaciones agrarias
estiman una afectacion inicial
de entre 3.000 y 4.000 hectareas
inundadas.

La secretaria general de UPA
Almeria, Francisca Iglesias, ha
senalado que los desperfectos se
concentran fundamentalmente
en el municipio de El Ejido y en
localidades limitrofes como La
Mojonera y Roquetas de Mar.

Segtin ha advertido, el exceso
de agua genera un riesgo elevado
de putrefaccion y proliferacion
de hongos, un escenario que po-
dria obligar a los productores a
arrancar las plantas y que da por
perdida la campana de invierno
para muchas familias.

Por su parte, la presidenta de
Asaja Almeria, Adoracion Blan-
que, ha precisado que la afecta-
cion no es generalizada en toda
la provincia, sino que se trata de
incidencias puntuales pero muy
severas para los agricultores
perjudicados.

Blanque ha detallado que se
ha producido la caida de muros
perimetrales por taponamien-
tos de agua, el corte de caminos

rurales por arrastres de barro y
piedras, y la pérdida de cultivos
ya plantados por la anegacién
directa de los invernaderos.

En esta misma linea, el secre-
tario de Organizacion de COAG
Almeria, Antonio Moreno, ha
especificado que los estragos de
estos ultimos dias han castigado
especialmente a la zona de San-
ta Maria del Aguila, en el area
pegada a las montanas. En esta
zona, los cauces no han podido
soportar la cantidad de agua
acumulada, que ha terminado
irrumpiendo en los invernade-
ros, provocando roturas en las
estructuras y arrastrando pie-
dras y tierra que han dejado los
cultivos irrecuperables.

Moreno ha afhadido que en las
areas mas bajas se han registra-
do encharcamientos con hasta
“un palmo de agua” en el inte-
rior de las explotaciones. Aligual
que el resto de organizaciones,
COAG advierte de que habra que
esperar el paso de los dias para
comprobar si estas plantaciones
logran sobrevivir o si desarrolla-
ran problemas que obliguen a su
arranque definitivo.

Hasta el momento no se han
cuantificado las pérdidas y un
portavoz de la Junta de Andalu-
ciaha aclarado que los afectados
deben tramitar sus reportes a
través de las Oficinas Comarcales
Agrarias (OCA), cuyos técnicos
se encargaran de inspeccionar
las fincas y emitir los informes
de valoracion correspondientes
durante los préximos dias.

Desde el Ayuntamiento de El
Ejido han indicado que mantie-
nen desplegados sobre el terreno
asustécnicos de Obras Publicasy
Agricultura, junto a la alcaldesa
del municipio, Julia Ibanez. Este
dispositivo inspecciona el estado
de las vias, las infraestructuras
locales y las fincas agricolas para
poder elaborar una primera esti-
macion municipal.

En la Region de Murcia, el se-
cretario general de Asaja Murcia,
Alfonso Galvez, ha detallado que
en Cartagena, Mazarrén y Agui-
las ha habido lluvias persistentes
que han provocado danos como
salidas de ramblas y arrastres de
mangueras de goteo.

Ademas, hay fincas a las que
no se puede acceder para conti-
nuar las laborales de plantacion,
deinicio de campana de hortaliza
o de recoleccion de los primeros
frutos. No obstante, Galvez ha
reconocido que donde no se han
producido lluvias con esa inten-
sidad las precipitaciones “estan
siendo positivas”, sobre todo para
el secano y los citricos.

COAG Murcia evaluaba en
la manana del 19 de octubre los
danos por el temporal con el ac-
ceso aun cerrado a algunas ex-
plotaciones. Su presidente, José
Miguel Marin, ha considerado
que los efectos de anegamiento
seran “muy limitados” y que,
a vista global, la lluvia podria
tener un impacto “mas positivo
que negativo”.

Segliin Marin, las precipita-
ciones se han concentrado en
el litoral y en zonas de regadio
“localizadas”, aunque el cultivo
puede verse interrumpido don-
de la lluvia ha sido torrencial y
retrasar asi la plantacion.
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El trips amenaza
Iq campana del )
pimiento en Almeria

COAG cifra en el 100% la afeccion al pimiento en
el Poniente y el Levante almerienses y la Junta impone
272 sanciones por incumplir las medidas de control

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La plaga de Thrips parvispinus
atraviesa uno de sus momentos
de mayor incidencia en Anda-
lucia y agrava la situacion de
los productores de pimiento de
Almeria. Segun las mediciones
de COAG Almeria, el insecto
afecta ya al 100% del cultivo en
el Poniente y el Levante alme-
rienses, donde han comenzado
los arranques de plantaciones
que no llegaran a producir. La
organizacion considera que la
situacion es mas alarmante que
la de la campana pasada y recla-
ma medidas urgentes para frenar
una expansion que empieza a al-
canzar también al pepino.

La gravedad del problema ha
llevado a la Junta de Andalucia
a intensificar las actuaciones de
vigilancia y control. Segiin los
datos trasladados por la Conse-
jeriade Agricultura, Pesca, Agua
y Desarrollo Rural en una reu-
nioén con representantes del sec-
tor hortofruticola celebrada el
jueves 15 de octubre, se han rea-
lizado 922 inspecciones y se han
impuesto 272 sanciones por in-
cumplir las medidas obligatorias
contra la plaga. Las infracciones
estan relacionadas especialmen-
te con el protocolo de arranque
de los cultivos afectados, cuyo
incumplimiento puede favorecer
la propagacion del insecto a las
explotaciones vecinas.

El avance del trips preocupa
especialmente por sus efectos
sobre uno de los principales

cultivos de la horticultura pro-
tegida almeriense. En la ultima
campana, el pimiento ocup6 unas
12.400 hectareas bajo inverna-
dero en la provincia, segiin los
datos aportados por COAG. La
organizacion advierte de que la
pérdida de produccion o el aban-
dono de explotaciones podrian
alterar el equilibrio entre la ofer-
ta y la demanda en los mercados
hortofruticolas.

MEDIDAS URGENTES Y

OBLIGATORIAS
Ante la evolucion de la plaga, la
Asociacion de Organizaciones de
Productores de Frutas y Horta-
lizas de Almeria (Coexphal) ha
reclamado a la Consejeria de
Agricultura de la Junta de An-
dalucia un paquete de medidas
urgentes y obligatorias. La en-
tidad considera necesario refor-
zar la prevencion y evitar que la
responsabilidad de contener el
insecto recaiga exclusivamente
sobre los agricultores.

Entre sus propuestas figu-
ra la retirada total de residuos
agricolas acumulados en ram-
blas y caminos rurales, que pue-
den actuar como reservorios de
la plaga, asi como la creacion
de un canal de denuncias para
identificar fincas abandonadas
que supongan un riesgo fitosani-
tario. También reclama adaptar
los paros biologicos a las caracte-
risticas de cada zona y extremar
la vigilancia durante el arranque
de los cultivos afectados.

Coexphal plantea, ademas, ga-
rantizar que las plantas de ges-
tién de residuos y los sistemas de
transporte tengan capacidad su-
ficiente para evitar acumulacio-
nes de restos vegetales. A estas
actuaciones suma la obligatorie-
dad de determinadas practicas
preventivas, como la solarizacion
de los suelos y 1a lucha biologica
en los cultivos de primavera.

La organizaciéon propone
igualmente estudiar autoriza-
ciones excepcionales para nue-
vas herramientas fitosanitarias
y establecer ayudas compensato-
rias para las explotaciones que
acrediten pérdidas superiores al
30% de su produccion a causa del
trips.

MAS HERRAMIENTAS

FITOSANITARIAS
La autorizacion de productos
para combatir el insecto cons-
tituye otra de las principales
reivindicaciones del campo
almeriense. COAG pidi6 al Go-
bierno que facilite el uso de las
mismas materias activas que ya
se emplean en otros paises de
la Uni6n Europea y que agilice
los procedimientos administra-
tivos necesarios para disponer
de nuevas herramientas de
control.

La organizacion lleva mas de
un ano reclamando soluciones
y ya denuncié en noviembre de
2025 la falta de avances en el re-
gistro de nuevas materias activas.
Segun expone, los fabricantes

El pimiento rojo es de las hortalizas mas afectadas por el trips parvispinus. | JA

de productos fitosanitarios no
estan indicando qué sustancias
deberian solicitarse, mientras los
agricultores afrontan una situa-
cién cada vez mas complicada.

A esta dificultad se afiade el
coste de la lucha biologica, en
la que los productores estan in-
virtiendo cantidades considera-
bles sin obtener, segun COAG,
los resultados esperados. Por
ello, la organizacion insiste en
la necesidad de reducir la bu-
rocracia y acelerar las autori-
zaciones, al considerar que los
retrasos administrativos estan
dificultando la respuesta frente
ala plaga.

El problema no es nuevo. El
trips se detect6 por primera vez
en Almeria en 2020, en cultivos
ornamentales, y su incidencia se
dispar6 a partir de la campana
2022-2023. Su expansion afect6
primero al Poniente y poste-
riormente alcanzé el Levante
almeriense. Ahora, ademas del
pimiento, comienza a extenderse
al pepino, mientras otras produc-
ciones horticolas, como la beren-
jena, el calabacin, el melon y la
sandia, figuran entre los cultivos
amenazados.

REFUERZO DE LA VIGILANCIA
Durante la reunion celebrada
con representantes de las orga-
nizaciones agrarias y del sector
comercializador, la Consejeria
de Agricultura defendi6 la nece-
sidad de cumplir estrictamente
las medidas de prevencion, en

especial las relativas al arranque
de las plantaciones. E1 Gobierno
andaluz advirti6 que las infrac-
ciones de algunas explotaciones
pueden poner en riesgo a quie-
nes si aplican correctamente los
protocolos.

Como siguiente paso, la Jun-
ta acordé convocar un comité
técnico dentro de la Mesa de
Expertos para evaluar las pro-
puestas planteadas y avanzar
en nuevas actuaciones coordi-
nadas con el sector. Entre las
cuestiones abordadas figuran
el refuerzo de los controles, la
mejora de los procedimientos de
arranque, la investigacion y el
estudio de posibles autorizacio-
nes excepcionales de productos
fitosanitarios.

Pese a la preocupacion por
los danos en las explotaciones,
la Consejeria trasladé un men-
saje de tranquilidad respecto a
la comercializacion del pimien-
to almeriense. Segiin la Junta, la
exportacion esta garantizaday la
presencia del trips no afecta a la
calidad alimentaria ni al sabor
del producto.

Los participantes en el en-
cuentro también apuntaron a
que el descenso de las tempera-
turas previsto para la semana
siguiente podria contribuir a
reducir la actividad y la propa-
gacion del insecto. La Consejeria,
no obstante, insistié en que esta
posibilidad no debe traducirse en
unarelajacion de las medidas de
vigilancia y prevencion.

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Asaja, COAG y Unién de Unio-
nes de Agricultores y Ganade-
ros han convocado una gran
tractorada en Madrid el proxi-
mo miércoles 28 de octubre. La
movilizacién finalizara frente
al Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion y busca
exigir respuestas urgentes a
los problemas que arrastra el
sector agrario.

Las tres organizaciones de-
nuncian que el aumento de los
costes de produccién, unido a
unos precios que en muchos
casos no cubren los gastos, esta
comprometiendo la rentabilidad
de numerosas explotaciones. El
encarecimiento del combustible,
los fertilizantes, la alimentacion
del ganado y la electricidad agra-
va una situacion que, a su jui-
cio, sigue sin recibir soluciones
suficientes.

La protesta se articula en tor-
no a cinco reivindicaciones. La
primera es un plan de choque
contra los costes de produccion
que incluya la implantacién de
un gasoleo profesional agra-
rio, con una fiscalidad reduci-
da y bonificaciones directas al
repostar. Las organizaciones
reclaman una solucién perma-
nente y, mientras llega, ayudas

Gran tractorada en Madrid
el proximo 28 de octubre

Asaja, COAG y Union de Uniones convocan una protesta
para reclamar medidas frente al aumento de los costes,
precios justos y una PAC con financiacion suficiente

A falta de concretar recorrido y horario, la movilizacion finalizara frente al Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. / ACR

suficientes para afrontar el enca-
recimiento del combustible y del
resto de los insumos.

También exigen una Politi-
ca Agraria Comun (PAC) con
financiacién suficiente, que

proteja las rentas de agricul-
tores y ganaderos. Ante la in-
certidumbre sobre su futuro,

rechazan los recortes presu-
puestarios y defienden el man-
tenimiento de sus dos pilares
diferenciados.

La tercera demanda pasa por
garantizar precios justos y ha-
cer cumplir la Ley de la Cadena
Alimentaria, para evitar que los
productores sigan soportando el
incremento de los costes sin po-
der trasladarlo a los precios que
reciben.

En materia comercial, Asa-
ja, COAG y Union de Uniones
rechazan la competencia des-
leal de las importaciones que
no estan sujetas a las mismas
exigencias que los productos
europeos. Por ello, mantienen
su oposicién al acuerdo entre
la UE y Mercosur en las con-
diciones actuales y al acuerdo
con Marruecos, y reclaman reci-
procidad normativa y controles
efectivos en frontera.

Por ultimo, las organizaciones
piden reducir la carga burocrati-
cay las obligaciones administra-
tivas que restan tiempo al trabajo
en las explotaciones.

Los convocantes hacen un
llamamiento a agricultores y ga-
naderos para que se sumen a la
movilizacion. Los detalles del re-
corrido y los horarios se daran a
conocer proximamente.
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El sector de la granada Mollar de Eiche
preve una cosecha de 50.000 toneladas

Un 15% de la produccion no tendra salida comercial como fruta fresca por los danos del sol

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El chef Ferran Adria ha inau-
gurado oficialmente la tempo-
rada de la granada Mollar de
Elche con el corte simbdélico de
la primera fruta de la campana
2026/2027. El acto, celebrado en
la finca Casa Gran d’Asprella de
lapedaniailicitana de Las Bayas,
hareunido a representantes ins-
titucionales, agricultores, comer-
cializadores y profesionales de la
gastronomia en un ano especial
para el sector, que celebra el déci-
mo aniversario de su denomina-
cién de origen protegida.

En cuanto a las previsiones
para este ejercicio, el sector
afronta la temporada con una
produccion estimada de unas
50.000 toneladas. Sin embargo,
un 15% no tendra salida comer-
cial como fruta fresca debido al
albardado, los dafios que provoca
el sol en la piel de la fruta y que
se han vuelto frecuentes en los
ultimos anos por las elevadas
temperaturas.

Pese a ello, el presidente del
Consejo Regulador de la DOP
de la Granada Mollar de Elche,
Francisco Oliva, ha destacado
que la temporada llega con “ca-
lidad, buenos calibres y mucha
esperanza. Ojala esta campana
nos traiga buenos resultados.
Que el tiempo acompane, que
los mercados respondan y que
el esfuerzo de nuestros agricul-
tores tenga la recompensa que
merece”.

Durante el acto, Ferran Adria
ha senalado que “la granada Mo-
llar de Elche es extraordinaria.
La calidad de esta granada esta
a la altura de cualquier grana-
da mundial, mejor que lo que
he probado, no creo que pueda
haber”.

El chef ha apuntado que la
consume en casa y ha recordado
que “era una de las frutas que

Imagen del corte simbdlico de la primera granada de la campaiia 2026-2027. / DOP GRANADA MOLLAR DE ELCHE

mas le gustaba a mi madre junto
a la chirimoya”. El padrino de
honor también ha destacado la
importancia de tener una deno-
minacién de origen “por la venta-
ja competitiva que supone”.

Por su parte, el presidente del
Consejo Regulador de la DOP,
Francisco Oliva, ha destacado
el significado de contar con Fe-
rran Adria como padrino de esta
campana. “Hace anos, imaginar
que la granada Mollar iba a tener
denominacion de origen era un
sueno dificil de alcanzar. Pero
si ademas nos hubieran dicho
que, diez anos después, ibamos
a tener aqui, entre nuestros gra-
nados, al mejor chef del mundo
para inaugurar la temporada...
seguramente habriamos pen-
sado que estabamos sonando
demasiado”.

Para Oliva, la presencia de
una figura que ha cambiado la
historia de la gastronomia su-
pone un reconocimiento al pro-
ducto y alas personas que lo cul-
tivan. “Para quienes vivimos de

esta tierra, que hoy estés a nues-
tro lado es un privilegio enorme.
Y también un reconocimiento al
valor de lo que cultivamos”, ha
senalado.

UN TESORO LIGADO

AL TERRITORIO
El décimo aniversario de la DOP
ha estado muy presente en una
jornada que ha reivindicado las
cualidades de la granada Mollar
de Elche y su vinculacién con
la tierra donde se cultiva desde
hace siglos. “La Mollar de Elche
es un simbolo de nuestro terri-
torio y un auténtico tesoro”, ha
afirmado Oliva, que ha recorda-
do que, entre las mas de 500 varie-
dades de granadas que existen en
elmundo, la Mollar de Elche es la
Unica que cuenta con denomina-
cion de origen protegida.

El presidente también ha re-
conocido el esfuerzo de agricul-
tores y comercializadores y el
trabajo de las generaciones que
han mantenido viva esta varie-
dad. Un compromiso que permite

conservar el paisaje agrario y
llevar al mercado un producto
con identidad, origen y calidad
diferenciada.

Por su parte, el conseller de
Agricultura, Agua, Ganaderia
y Pesca de la Generalitat Valen-
ciana, Miguel Barrachina, ha
reivindicado la granada Mollar
de Elche como uno de los grandes
referentes de la agricultura va-
lenciana y ha defendido la garan-
tia de agua para el campo como
una condicién imprescindible
para asegurar la produccion de
alimentos, el empleo y el futuro
de los municipios rurales.

Durante su intervencion en el
acto de inicio de la campana, Ba-
rrachina ha puesto en valor el es-
fuerzo delos agricultores y delas
generaciones que han mantenido
vivo el cultivo de la granada, asi
como la calidad y singularidad de
un producto estrechamente liga-
do al territorio y a la identidad
agricola del Camp d’Elx.

“Detras de cada granada esta
el esfuerzo de una persona, una

tierra y agua. Detras de cada
cosecha hay meses de trabajo y
dedicacion de nuestros agricul-
tores”, ha senalado el conseller,
quien ha dedicado un reconoci-
miento especial a los padres y
abuelos que plantaron los gra-
nados y sentaron las bases de la
agricultura que hoy representa
esta comarca.

Barrachina ha destacado el
décimo aniversario de la DOP
Granada Mollar de Elche, una
figura de calidad que reconoce
la singularidad del producto y
contribuye a proteger su origen,
garantizar sus estandares de ca-
lidad y reforzar su promocion en
los mercados.

“La DOP es mucho mas que
una etiqueta ya que es garantia
de origen, de calidad y de con-
fianza para el consumidor, y una
herramienta fundamental para
defender el trabajo de nuestros
agricultores”, ha subrayado.

En este sentido, ha agradeci-
do la labor del Consejo Regula-
dor y de su equipo en la certifi-
cacion, el control y la promocion
de la granada Mollar de Elche y
ha recordado que la Generalitat
destina este afno dos millones de
euros al conjunto de los conse-
jos reguladores de las denomi-
naciones de origen de la Comu-
nitat Valenciana para apoyar la
protecciéon y promocion de sus
productos.

Por su parte el diputado pro-
vincial de Cultura, Juan de Dios
Navarro, ha resaltado el trabajo
de la DOP de la Granada Mollar
de Elche por fomentar el consu-
mo de la granada y seguir po-
sicionando a la provincia en el
mapa”. Y el concejal de Agricul-
tura del Ayuntamiento de Elche,
José Antonio Roman, ha puesto
en valor que en este territorio
“se cultiva la mejor granada del
mundo”.

Mas de 350 inscritos
en las VI Jornadas
Gitricolas de

La Unid en Betxi

» RAQUEL FUERTES. BETXI.
La Uni6 Llauradora i Ramadera
celebro los dias 15 y 16 de octu-
bre en el Auditorio de Betxi las
VI Jornadas Citricolas de La Pla-
na, un encuentro que se ha con-
solidado como referencia para el
sector citricola de la Comunitat
Valenciana y que cerro inscrip-
ciones con mas de 350 personas.
Durante dos jornadas, agri-
cultores, técnicos, investigado-
res y representantes de empre-
sas especializadas compartieron
conocimientos y experiencias
sobre los principales desafios
de la citricultura valenciana. El
programa combinaba los avan-
ces cientificos y tecnolégicos con
soluciones practicas para mejo-
rar la productividad, la sanidad

vegetal, la sostenibilidad y la
rentabilidad de las explotaciones.

La primera jornada abordo
cuestiones de especial interés
para los productores, como el
virus de la clorosis nervial ama-
rilla, los ultimos avances en poda
vertical, la prevencion y el con-
trol biolégico de plagas y la fisio-
logia y alternancia de cosechas
en citricos.

La sesion de tarde se centro en
nuevas variedades y su manejo
agronomico. Se presentaron las
caracteristicas de Mina, una
mandarina adaptada al cambio
climatico; Sando y su manejo
agronémico; Clementina XLO,
una variedad que busca adelan-
tar el calendario de comercia-
lizacion; Olé, con su potencial

Las VI Jornadas Citricolas de La Plana logran gran convocatoria. / LA UNIO

productivo y comercial, y Hav-
va, prestando especial atencion
al momento y tipo de poda.

En el dia siguiente se puso el
foco en algunos de los grandes re-
tos de futuro de la citricultura.
Alberto Urbaneja, del Instituto
Valenciano de Investigaciones
Agrarias (IVIA), abordo6 el con-
trol biologico clasico frente a nue-
vas plagas, con especial atencion
a los vectores asociados al HLB,
una de las principales amenazas
fitosanitarias para los citricos.

Elprograma incluyo también
una ponencia sobre las nuevas
técnicas genémicas (NGT) y sus
aplicaciones en la mejora genéti-
cade los citricos, a cargo de Gon-
zaga Ruiz de Gauna, de Biovegen,
y Berta Alquézar, del IBMCP.

A continuacion, distintas em-
presas especializadas presenta-
ron alternativas y complemen-
tos a la fertirrigacion mediante
microorganismos, estrategias
microbiolégicas para regenerar
el suelo, soluciones de nutricion

y bioestimulacion, técnicas para
mejorar el cuajado y herramien-
tas para aumentar la resiliencia
de los arboles y su potencial
productivo. La sesion técnica
se complet6 con presentaciones
sobre nuevas soluciones para el
control de mosca blanca, trips,
pulgdn, gramineas, piojo rojo de
California (Aonidiella aurantii) y
mosca de la fruta (Ceratitis capi-
tata), asi como sobre la evoluciéon
de los productos cupricos.

Con estas VI Jornadas Citrico-
las de La Plana, La Uni6 reafirma
su “compromiso con la forma-
cion, la innovacion y la defensa
de una citricultura valenciana
competitiva y sostenible”. La or-
ganizacion ofrece “un punto de
encuentro para que productores,
investigadores y empresas com-
partan conocimientos y conozcan
herramientas que puedan con-
tribuir a afrontar los problemas
actuales del cultivo y anticiparse
a los desafios futuros”, afirman
desde el sindicato agrario.

“La elevada inscripcion, con
mas de 350 personas registradas,
confirma el interés del sector por
disponer de informacion técnica
actualizada y soluciones aplicables
a la realidad de las explotaciones
citricolas”, afirman desde La Unio.
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Womanation Gongress 2026: el
liderazgo de las mujeres como
clave del futuro del medio rural

El congreso, celebrado en la Universitat Politecnica de Valéencia (UPV), reunio a
empresarias, investigadoras y representantes institucionales para abordar temas
como el relevo generacional, la sostenibilidad y el papel decisor de las mujeres

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El futuro del medio rural pasa
por garantizar que las mujeres no
solo estén presentes en el campo,
sino que participen activamente
en las decisiones que marcaran
su desarrollo. Esta fue una delas
principales reivindicaciones de
Womanation Congress 2026, or-
ganizado por Alianzas Empren-
dedoras— Womanation Congress
2026 y celebrado en la Universi-
tat Politécnica de Valéncia (UPV)
con motivo del Dia Internacional
de las Mujeres Rurales.

Bajo el lema “Raiz y futuro.
Sin ellas no hay campo”, la sex-
ta edicion del congreso reunio
a empresarias, investigadoras,
representantes del cooperati-
vismo y responsables institu-
cionales para analizar los de-
safios del sector agrario y las
oportunidades que ofrecen el
emprendimiento, la innovacion
y la sostenibilidad.

Uno de los anuncios mas des-
tacados de la jornada llegé de la
mano de la Generalitat Valen-
ciana, que eligi6 este encuentro
para presentar nuevas lineas de
ayudas destinadas a impulsar el
emprendimiento femenino en el
medio rural.

Elanuncio lo realizé Lourdes
Maria Pérez Berna, directora
general de Agua y Desarrollo
Rural, quien defendié que vi-
vir y emprender en un pueblo
debe ser una opcion de desa-
rrollo personal y profesional
tan viable como hacerlo en una
ciudad. Para conseguirlo, des-
taco la necesidad de garantizar
servicios, infraestructuras y
oportunidades econémicas que
permitan fijar poblacion, atraer
talento y favorecer la puesta en
marcha de nuevos proyectos
empresariales.

Lajornada conté también con
la participacion de Asuncion
Quinza Alegre, secretaria auto-
nomica de Igualdad y Diversidad,
quien puso en valor las alianzas
entre mujeres y la importancia
de reforzar la colaboracion entre
administraciones para avanzar
en politicas de igualdad y desa-
rrollo rural.

MUJERES QUE TRANSFORMAN

LA SOCIEDAD
Organizado por Alianzas Em-
prendedoras, Womanation Con-
gress es un encuentro anual que
aborda cuestiones de actualidad
desde una perspectiva singular:
todas las intervenciones y de-
bates estan protagonizados por
mujeres profesionales y expertas
en sus respectivos ambitos.

En esta sexta edicion, coinci-
diendo con el Ao Internacional
de la Agricultora 2026, el con-
greso reunio a referentes de la
agricultura, la ganaderia, el coo-
perativismo, la investigacion, la
empresa y las instituciones para
reflexionar sobre el papel de las
mujeres en el presente y el futuro
del medio rural.

“Raiz y futuro. Sin ellas no hay campo” fue el lema de la sexta edicion del congreso celebrado en la UPV. / WOMANATION

En este contexto, el congreso puso sobre la mesa

tres relevos fundamentales: el generacional, el
ambiental y el femenino. Tres desafios que deben
abordarse conjuntamente para mantener la actividad
econdmica, preservar los recursos naturales, recuperar
infraestructuras y conseguir que los pueblos sean
lugares atractivos para vivir, trabajar y emprender

La primera mesa, moderada
por la periodista Silvia Soria
Cases, de A Punt Radio, contd
con la participacién de Lour-
des Falc6 Segarra, presidenta
de la Cooperativa Agricola San
Isidro de la Vall d’Uix6; Isolina
Rana Fraga, presidenta de la
Asociacion de Empresarias
Rurales (ASER), e Inma Torre-
grosa, empresaria exportadora
y vicepresidenta de la Asocia-
cion Espanola del Kaki.

A través de sus experiencias,
abordaron los retos del lideraz-
go empresarial, la implicacion

social, la iniciativa personal y el
relevo generacional, asi como la
necesidad de abrir nuevas opor-
tunidades para las mujeres en
los pueblos. Inma Torregrosa
destaco especialmente el valor de
la conviccion, la iniciativa y la de-
terminacion a lahora de empren-
der y dirigir una empresa, mas
alla de los titulos académicos.

AGUA, ENERGIA E
INNOVACION
La segunda mesa, también mo-
derada por Silvia Soria, puso
el foco en las competencias y

Entre las participantes en el congreso habia una buena representacion de em-
presarias y expertas del sector agroalimentario. / WOMANATION

oportunidades profesionales que
marcaran el futuro del sector,
desde la incorporacion de nue-
vas tecnologias hasta la gestion
sostenible de los recursos.

Penélope Gutiérrez, profesora
de la UPV, analiz0 las posibilida-
des que ofrecen la electrificacion
y las nuevas tecnologias; Ampa-
ro Martinez, investigadora del
IVIA, abord6 la gestion eficiente
del aguay el aprovechamiento de
aguas regeneradas; y Rosa Gar-
cia Ortega, directora técnica del
CAECYV, destacé la certificacion
ecolégica como herramienta de
diferenciacion y acceso a nuevos
mercados.

Por su parte, Regina Monsalve
Mayans, presidenta de Intereco,
analizo las propuestas de la futu-
ra Politica Agraria Comun (PAC)
y lanecesidad de que las mujeres
participen activamente en las de-
cisiones que definiran el futuro
del medio rural europeo.

El emprendimiento y la di-
versificacién econémica de los
pueblos también tuvieron su es-
pacio. Julia Pla, de TERRAlab,
y Maria San Juan Garcia, de
Caixa Popular, entidad colabo-
radora del congreso, abordaron
las oportunidades para poner
en marcha nuevos proyectos y
las herramientas de financia-
cion y acompanamiento dispo-
nibles para las emprendedoras.
Ademas, Clementina Domingo
Belenguer presento el podcast
Coruralistas, una iniciativa de-
dicada a dar visibilidad a histo-
rias y proyectos vinculados al
territorio.

INNOVAR Y CRECER DESDE

EL MEDIO RURAL
La sesion de tarde reunio a seis
empresarias de diferentes sec-
tores productivos en una mesa
moderada por Amalia del Rio

Lameyer, directora de Revista
Mercados.

Participaron Paula Yago, de
Bodegas Tempore, pionera de la
viticultura ecologica en Aragon;
Pavlina Peteva Krasteva, direc-
tora gerente de la Cooperativa
Sant Pere de Moixent; Yolanda
Morant, empresaria citricola y
presidenta de la sectorial de Mu-
jeres de AVA-Asaja; Steffie Phi-
lippen, impulsora de Aceite La
Escalera en Ontinyent; Lidia En-
trecanales Baratey, de la explo-
tacion ganadera More Holstein,
y Carmen de la Cruz, de Norte
Gas, especializada en la gestion
de explotaciones porcinas y re-
cursos medioambientales.

Sus experiencias mostraron
como la innovacion, la sosteni-
bilidad, la perseverancia y la
apuesta por productos diferen-
ciados permiten desarrollar pro-
yectos empresariales competiti-
vos desde el medio rural, generar
actividad econémica y contribuir
al futuro de los pueblos.

El talento de las nuevas gene-
raciones también estuvo presen-
te enla clausura. Ninas y jovenes
vinculadas a Technovation Girls
y al Reto CAECV presentaron so-
luciones tecnolégicas aplicadas
a necesidades reales del sector
agrario, demostrando como la
innovacion digital puede abrir
nuevas oportunidades para el
campo.

RELEVOS PARA GARANTIZAR

EL FUTURO RURAL
Una de las principales conclu-
siones de Womanation Con-
gress 2026 fue la necesidad de
avanzar de la presencia de las
mujeres en el campo a su parti-
cipacion efectiva en los espacios
de decision.

Las mujeres siempre han for-
mado parte del medio rural y hoy
ocupan puestos de responsabili-
dad en empresas, cooperativas
e instituciones. Sin embargo, el
reto sigue siendo garantizar su
presencia en igualdad de condi-
ciones alli donde se toman las
decisiones que afectan al futuro
del territorio.

En este contexto, el congreso
puso sobre la mesa tres relevos
fundamentales: el generacional,
el ambiental y el femenino. Tres
desafios que deben abordarse
conjuntamente para mantener
la actividad econémica, preser-
var los recursos naturales, recu-
perar infraestructuras y conse-
guir que los pueblos sean lugares
atractivos para vivir, trabajar y
emprender.

El encuentro conté con la
colaboracion de la Generalitat
Valenciana, el Ayuntamiento
de Valéncia, la Universitat Poli-
tecnica de Valéncia, el CAECV y
Caixa Popular, entre otras enti-
dades. La gastronomia también
tuvo su protagonismo, con un de-
sayuno y una comida ecologicos
ofrecidos por el CAECYV, elabo-
rados con productos de proximi-
dad y preparados y servidos por
Proava, poniendo en valor la ca-
lidad y diversidad de la produc-
cién ecoldgica valenciana.

Con esta sexta edicion, Wo-
manation Congress reafirma su
compromiso con el liderazgo, la
visibilidad y el emprendimien-
to de las mujeres, defendiendo
que el futuro del medio rural no
pasa unicamente por reconocer
su contribucion historica, sino
por garantizar que tengan las
mismas oportunidades para em-
prender, liderar y participar en
las decisiones que afectan a sus
territorios. Porque, como reivin-
dicaba el lema de esta edicion,
“Sin ellas no hay campo”.
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AECOG confirma que el 85% de
0S espanoles compran comidas
istas para consumir o cocinar

La inmediatez, la practicidad y el valor percibido son prioridades para los
consumidores, sobre todo para los mas jovenes segun el estudio ‘Foodvenience’

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La alimentacién de conveniencia
continua afianzandose en los ha-
bitos de consumo de los espano-
les y amplia su presencia en dis-
tintos momentos del dia. Asilo
recoge el estudio ‘Foodvenience:
la nueva cuota de estémago’,
que AECOC ha presentado en
una jornada —patrocinada
por Coca-Cola, Naming y Maxi
Nutrition— celebrada en Madrid
y que ha reunido a operadores,
distribuidores y fabricantes del
sector foodservice interesados
en conocer las tendencias y los
conceptos innovadores que estan
impulsando la evolucion del mer-
cado en nuestro pais.

LA CONVENIENCIA

SE INTEGRA EN

EL CONSUMO COTIDIANO
El estudio pone de relieve que
soluciones como la comida pre-
parada, el food to go, el reparto a
domicilio o los modelos hibridos
entre comercio y restauracion
forman ya parte de la vida coti-
diana del consumidor. Mas alla
de su consolidacion, el informe
subraya que estas propuestas
evolucionan para dar respuesta
a una necesidad creciente de fle-
xibilidad, agilidad y adaptaciéon
a cada ocasion.

En este contexto, el 85% de
los consumidores compra habi-
tualmente productos listos para
comer, beber o cocinar. Esta

El 36 por ciento de los consumidores esta dispuesto a pagar mas por soluciones
que facilitan las tareas cotidianas. / AECOC

cifra se eleva hasta el 93% en
la Generacion Z y hasta el 91%
en los hogares con hijos, lo que
confirma la amplia normaliza-
cion de estas soluciones en la
alimentacion diaria, segtin datos
de AECOC Shopperview.

“La alimentacion de conve-
niencia ya no se entiende como
una opcion puntual, sino como
una respuesta habitual a dis-
tintas necesidades cotidianas.
El consumidor elige en funcion
del momento, del tiempo del que
dispone y del nivel de prepa-
racion que quiere asumir”, ha
explicado Mariona Gaspa, ana-
lista de Foodservice Knowledge
de AECOC.

INMEDIATEZ, PRACTICIDAD

Y VALOR PERCIBIDO
El analisis identifica una nueva
logica de consumo, el “foodve-
nience”, articulado en torno a
diversos atributos como la inme-
diatez, la practicidad y el valor
percibido. El consumidor busca
propuestas que reduzcan friccio-
nes, simplifiquen la preparacion
y ofrezcan una solucioén satisfac-
toria y clara—sin sorpresas—en
precio.

Asi, ganan relevancia los for-
matos faciles de consumir, las
comidas completas listas para
tomar, las propuestas de cocina
asistida y los menaus flexibles o
configurables. En paralelo, el

58% de los consumidores afirma
que le gusta dar su toque final a
lo que cocina, una preferencia
que abre oportunidades para
soluciones mas personalizables,
especialmente entre los perfiles
mas jovenes.

“En un contexto de mayor
control del gasto, el consumidor
prioriza aquellas opciones que le
facilitan la vida y, al mismo tiem-
po, le permiten percibir calidad,
variedad y capacidad de eleccion.
Por eso estan creciendo las pro-
puestas que combinan comodi-
dad con una experiencia ajustada
a sus preferencias”, ha senialado
Maite Echeverria, responsable
de Customer Management de
AECOC.

LA FACILIDAD GANA PESO
Durante la jornada, Ricardo
Alcon, Account Development
Manager de NIQ, ha analizado los
factores que estan impulsando el
crecimiento del “foodvenience”,
destacando que la busqueda de
comodidad y facilidad esta trans-
formando el gran consumo. En
este contexto, la accesibilidad al
producto, la simplificacién del
consumo, la digitalizacion y la
percepcion de ahorro ganan rele-
vancia en la experiencia de com-
pra. Segtn ha expuesto, el 36% de
los consumidores esta dispuesto
a pagar mas por soluciones que
facilitan las tareas cotidianas
y un 26% abonaria un precio

superior por productos con en-
tregas rapidas, inferiores a 30
minutos. El experto también ha
senalado que la proximidad yano
se mide s6lo en kilometros, sino
también en clics. “El canal online
en gran consumo representa ya
el 7,4% del valor en Espanay cre-
ce un 16,3%, el mayor incremen-
to entre los paises de la Unién
Europea. Esta evolucion refleja
una demanda creciente de acceso
inmediato y sencillo a los produc-
tos y una compra cada vez menos
orientada al aprovisionamiento
y mas vinculada a necesidades
concretas,con cestas mas peque-
nasy frecuentes”.

EL DESAYUNO, UNA DE LAS
GRANDES OPORTUNIDADES
Por su parte, Carla Bujalance,
Experta en Foodvenience UK,
ha apuntado que el desarrollo
de estas soluciones exige una vi-
sion claramente omnicanal y una
mayor orientacién ala ocasion de
consumo que a la categoria en si
misma. En este sentido, ha des-
tacado el potencial de momentos
como el desayuno, todavia con
amplio recorrido, siempre que
se articulen propuestas accesi-
bles, visibles y faciles de elegir,
con café de calidad, opciones ca-
lientes, alternativas funcionales
y una compra rapida y sencilla.
También ha subrayado el fuerte
avance del reparto a domicilio en
el mercado britanico, donde ha
dejado de asociarse solo a la cena
para integrarse en necesidades
cotidianas como la compra de

alimentacion o el desayuno.

La jornada organizada por
AECOC ha contado, ademas,
con mesas redondas y ponen-
cias protagonizadas por repre-
sentantes de companias lideres
en este ambito, como Glovo,
Carrefour, Viena Capellanes,
Vips, Moeve, Ametller Origen,
Wetaca y Krispy Kreme, que
han compartido su visién sobre
la evolucion de la conveniencia y
las oportunidades que abre este
nuevo escenario para el conjun-
to del sector.

La factura del sobrecoste de la
energia alcanza ya 130 millones
para los supermercados

Suben la energia, los combustibles y las materias primas

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Los supermercados espanoles
acumulan mas de 130 millones
de euros en sobrecostes por el
encarecimiento de la energia,
los combustibles y las materias
primas utilizadas para fabricar
envases plasticos, segtin los datos
difundidos por el sector. Elincre-
mento de estos costes, agravado
desde el inicio del conflicto en
Oriente Medio, supone una carga
adicional de entre 20 y 25 millo-
nes de euros mensuales para las
empresas. La presion se concen-
tra en tres partidas. Los servicios
de ajuste eléctrico han aumenta-
do un 53% respecto a octubre de

2025, mientras que el precio del
gasOleo ha subido un 35,5% en el
mismo periodo. A ello se suma
el encarecimiento del 25% de las
materias primas plasticas duran-
te el ultimo ano, vinculado al im-
pacto del conflicto en la industria
petroquimica. E1 aumento de la
factura energética repercute di-
rectamente en los costes opera-
tivos de los supermercados. Por
su parte, la subida del gaséleo
encarece el transporte y afecta a
los flujos de aprovisionamiento
y distribucion, mientras que el
precio de las materias primas
plasticas presiona los costes de
los envases.

LOS ALIMENTOS

MANTIENEN UNA INFLACION

MAS MODERADA
Pese al incremento de los costes,
el indice de precios de consumo
(IPC) de los alimentos registré
una tasa anual del 2,7% en sep-
tiembre, mas de dos puntos por
debajo de la inflacion general,
que alcanzoé el 4,9%.

El sector atribuye esta dife-
rencia al funcionamiento de la
cadena agroalimentaria y a la
competencia entre las empresas
de distribucioén, que, segin de-
fiende, contribuyen a contener
el traslado de los incrementos
de costes al consumidor. La

Los servicios de ajuste eléctrico han subido un 53% en un aiio; el precio del gasoleo
un 35,5%; y las materias primas para la fabricacion de plastico, un 25%. / ASEDAS

variedad de productos, marcas
y formatos disponibles también
permite a los hogares ajustar sus
compras. En este sentido, el co-
municado cita el efecto conocido
como downtrading, por el que los
consumidores optan por alterna-
tivas mas economicas, y sefiala
que, segin un estudio de Kantar
de 2023, esta practica puede re-
ducir hasta tres veces el impacto
de lainflacion enlos precios de la
alimentacion.

La evolucién de los costes no
se traslada de manera uniforme
a todos los productos, ya que
cada componente de la cadena
tiene sus propios mecanismos de
transmisién y las campanas agri-
colas estan sujetas a factores es-
tacionales. No obstante, el sector
considera que la moderacion de
los precios alimentarios observa-
da desde marzo refleja la capaci-
dad de la cadena para contener
parte de la presion inflacionista.
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< . Manzana Golden..........cccccccooucvieenen. 1,10
Mercabarna Mercavaléncia Pink Lady ... 2,00
Informacion de los precios dominantes de Precios de frutas y hortalizas, referidos a la Otras Variedades .. .1,55
frutas y hortalizas, del 15 de octubre de semana del 13 al 16 de octubre de 2026, Royal Gala .....ooovieeriiccici, 1,30 Pepino Corto o Tipo Espafiol ............. 0,50
2026, facilitada por el Mercado Central de comercializados en el Mercado Central de FUJI vt snessesssessessssssnsnees 1,47 Largo o Tipo Holandés..........c........ 1,20
frutas y hortalizas de Barcelona, Mercabar- Abastecimiento de Valencia. Informacion Granny SMit...eceeeiennneeienns SIC AlDICOZ...vi s SIC
na. facilitada por MERCASA. Starking 0 Similares ..........ccocoeveee. 1,94 Otras Variedades............ccouerrienen. 1,73
FRUTAS Euros/kg Bruselas .... .2,25 FRUTAS Euros/kg Melocotén Baby Gold .. ..SIC PEIEJIl v 0,80
Albaricoque Lombarda . .0,50 AlbariCOQUES. .....v.reerrerrrrresseesrernenns SIC Calanda......cco..... e Pimiento Otras Variedades ................ 1,20
Aguacate China.... 2,20 Cerezas Otras Variedades.. .3,87 ROJO LaMUYO ... 1,25
Almendra Coliflor Ciruelas Meldn Piel de Sapo........vrerrenrernenns 1,45 Verde Italiano .....ocovvvrernreinneennenns 1,29
HIGOS ..ot AMArillo. e 1,00 Verde Padron ........ocoeveveveevvenne. 2,62
Limones.. Otras Variedades .. e Rojo Najerano ....2,50
..... 4, Mandarinas Naranja Lane Late.... .LSIC Puerro............ ...4,00
Carambolas.. ..4,00 Manzana Golden .. Navel Late........ e Rabano y Rabanilla......cc.ccoovrrrernreren. SIC
Castafias ROJA. v 1,55 Valencia Late ......ovveveveeeeseee 1,10 Remolacha Comin o Roja........c........ 1,05
Cerezas... Melocotones Amarillos............. 1,6-3,500 NaVEliNG .overericrerieeerinees 1,42 Resto de Hortalizas .........c.coueveirecnn. 0,80
Esparragos Blancos DUFOS ..o SIC Otras Variedades.........cccocvrirninnnce. 1,35 Seta Champifion .........cocoveireiniin. 3,60
Verdes Meldn Piel de Sapo.......ovreerernrrrnenns 1,00 Nectaria Carne Blanca .........coocecvveennns SIC Tomato Asurcado Verde Raf .............. 3,54
Espinaca.... Naranjas.........c...... 1,00-1,30 Otras Variedades.. 1,74 Chemmy .o 7,03
Haba..... NECEANNGS ..vooveeereererersreenrseersrrnees SIC NUEZ...ooovrerrrrens e Liso Rojo Daniela/Long Life/
Hinojo.... NISPEIOS ..oeererrerseeeisnisseneessisniaeaa SIC Papaya o Papayon.... .2,30 ROYESTA. . ceveeicieisiisrseei i 1,50
Perejil PIALANOS ..voovvveeererrersserssreneens 1,20-1,90 Grupo Sol0 0 SUNrise ......ccevveerrenns SIC Muchamiel.......overernresneenneessrinns 2,50
Judia Bobi , PeraBlanquilla..........cccocovienenne 2,36-2,00 Paraguayo UFO 4.......cccovvvineiiinninns 1,87 Liso ROJO PEra ...coveeeisieciciiinn 1,00
Perona... 11,00 SANAIAS oo serrernees SIC Otras Variedades .. e Liso Rojo Rama. ....1,60
Fina... .4,50 Uva moscatel ......ccoevevevveeeennn. 1,50-1,20 Pera Ercolini/Morettini.. .3,01 Otras Variedades.........cccoevvvvennn. 7,92
Otras. .2,25 HORTALIZAS Euros/kg Coferencia ........... 1,45 Yuca o Mandioca o Tapioca............... 1,50
Lechuga.....ocoveeisieeeisis 0,60-1,60 Agua o Blanquilla ..o, S/IC Zanahoria o Carlota Nantesa............ 0,70
BEreNJENAS. ....rveererrererreerrsersirnees SIC [T SIC Otras Variedades........c...ccocrvrrennn. 0,80
Calabadings........cooveveeeeeeeeese SIC Pifia Golden Sweet .........cccveevreennnee. 1,40 ENRAMA cveveeeee e 1,03
Freson Cebolla oo 0,55-0,45 Otras Variedades ........c..coovvvrennrrnns PATATAS Euros/kg
Granada.. ..3,80 Coliflor ....... .. 1,75-2,50 Pitaya Amarilla......... Blanca Agata Confecc....................... 0,95
Mandarina Clementina ..2,00 Judias Verdes... .. 5,75-6,00 Otras Variedades .. Blanca Agria Granel.......
Satsuma............... ..2,00 Verdes Perona.......ceeeeevevevreenen, SIC Blanca Claustar o Primor Granel
Patatas Calidad.........cccccvvrerrne 0,45-0,65 Blanca Europea Granel .........cc..cco.....
COMUNES e 0,40-0,60 Blanca Monalisa Granel.................... 0,90
PEPIND ..o sressrnees SIC Blanca Otras Variedades Granel
Meldn Galia. Pimientos Verdes.... 1,60-2,90 1, Blanca Spunta Granel ...........
Amarillo....... Tomate Maduro ... .. 1,60-2,00 Pomelo Otras Variedades . 1,02 Roja Otras Variedades Granel
Piel de Sapo Tomate Verde......c.oceveveennnne 2,20-2,00 Sandia Otras Variedades ........c.......... 0,60
Otros... Zanahonias.....oooocccccocvvvveersens 0,65-0,90 Y 5IC Mercalaspalmas
. Blanca Otras Variedades................ 1,40 Precios frecuentes de frutas, hortalizas y
Mercalicante Negra Otras Variedades................ 1,89 patatas, del 12 al 16 de octubre de 2026,
Nectarina Blanca.. ..2,60 OTROS PRODUCTOS Euros/kg Informacion de precios frecuentes de Red Globe................ 1,60 en el Mercado Central de Abastecimiento
Amarila........ ..2,60 Seta GIrgola uuvveersrrrreeerssserressssneees 3,25 frutas, hortalizas y patatas, referidos a la Victoria.... e de Las Palmas.
Nispero ... Rovellén-Niscalo 15,00 semana del 28 de septiembre al 5 de oc- Cardinal............... ..SIC FRUTAS Euros/kg
Nueces.... Champifién tubre de 2026, ofertados en el Mercado Sin Semilla Blanca.......ovooevvvenniinns SIC ACEIUN. e sessssessanes SIC
Otras Setas.... Central de Abastecimiento de Alicante. HORTALIZAS Euros/kg i
Papayas... . [VE 12— Ultimos precios recibidos. Acelga Hojas Lisas Verde........c......... 0,60 Fuerte............. 6,20
Pera Blanquilla.. . 1,85 Cafa de Azlcar. FRUTAS Euros/kg Hojas Rizadas Lyon .. ..0,90 Otras Variedades 3,45
Verano...... .2,75 Menestra....... Aguacate Hass.......cowerrrirrennerinrinnes 1,00 Otras Variedades .. e Cacahuete
Otros Varios Otras Variedades...........cccecvvueen.e. 2,20 AJO BIaNCO ... S/IC Carambola
. Albaricoque Otras Variedades ............. SIC TIern0 0 AJete. ..o 3,50 (G 1
Mercabl I bao Cereza Picota.....vveeeeeeeeeeese SIC Otras Variedades...........coccovvuenn.. 3,82 Chirimoya Otras Variedades ................ 3,70
Pitahaya Precios de frutas y hortalizas, referidos a la Otras Variedades ..........c.coerrrrrnres SIC LT 3,50 Ciruela Otras Familia Black.........ccooveeeern. SIC
Platanos Canario.. semana del 13 al 16 de octubre de 2026, Chirimoya Otras Variedades ... .SIC Alcachofa Blanca de Tudela.. ..3,89 Golden Japan y Songold . ..SIC
Importacion...... comercializados en el Mercado Central de Ciruela Familia Black.......... ..1,00 Apio Verde.......ccouvn. ..0,60 Santa Rosa..... .SIC
Manzana Bicolor .. Abastecimiento de Madrid. Informacion Reina Claudia......... ..2,16 Apionabo........cccceevenne. ..SIC Coco Otras Variedades 1,45
facilitada por MERCASA. Otras Variedades ..........ccoerrrenerns 1,45 Berenjena Otras Variedades .............. 1,50 Datil Deglet NOU .......urvveervsrrreerssnrereeees SIC
FRUTAS Euros/kg Red BEaUtY ..o, 1,10 MOrada. ... 0,60 Medjooul ... SIC
Albaricoques Coco en Seco......... . 1,05 Boniato o Batata.......... .1,70 Otras Variedades .SIC
1, Cerezas..... Otras Variedades.... 1,40 Broculi o Brocoli o Brécol . ..3,30 Fresa oo .SIC
Melocotén Amarillo.. ..2,40 Ciruelas.... Datil Medjoul............. .. 1,45 Calabacin Verde........... 10 Freson Otras Variedades... ..10,00
Rojo Pulpa Blanca.... Otras Variedades.........cccccocveervernnn. SIC Calabaza de Verano.......c.cccocvcvevnnne 1,20 Granada Otras Variedades ................... 3,80
Rojo Pulpa Amarilla Granada Mollar Elche .........coocnrennes 1,38 Otras Variedades ..........coowersreerern: 0,65 Guayaba Otras Variedades................... 4,75
Ciruela Higo ChUMO ..o 3,00 Cardo oo S/IC Higo Chumbo.......coveieeriiniiisniisens 4,50
Uva Blanca SECOL tverrereers s Cebolla Dulce Fuentes de Ebro.......... 1,25 Verdal
Negra.. 280 | Amarillo............ .2, Otras Variedades Seco.......
Rambutan 18,00 Meldn Piel de Sap0.......vverrenreenrirnns Verdal......cooveane, Breva Colar
Sandia Con semilla... 1,10 Nectarinas............ Kaki Rojo Brillante . . Kaki Otras Variedades
Sin semilla Pera Blanquilla Kiwi KIWigold. ...c.cevoveeeersnerarerrernenns Rojo Brillante o Persimon................. 3,20
Naranja Platanos Otras Variedades...........cccecvevenee. 2,65 Grano de Oro o Valenciana............ 0,85 Kiwi Kiwigold.......cccooeeveenneiiisnniiinens 6,50
Chirimoya Sandias......... Pulpa Verde ....... ChIMVIA ovvosee e Pulpa Verde.... 4,80
Otras Frutas Uva moscatel Lima Mejicana ... Col de Hojas Rizadas ... Limdn Fino o Primafiori... 2,50
HORTALIZAS Euros/kg HORTALIZAS Euros/kg Persian........coveeens S/IC | Hojas Lisas........... Otras Variedades 1,65
Berenjena Larga......ooueeeeeenneeessiennnenns 0,90 LeChUQa. .o 0,66 Limon Fino o Primafiori.........ccc........ 1,05 VEIMA oo 1,75
Berenjena LT R SIC | COlflOr v 11 OO 1,50
Ajo Seco Calabacines EUreKa .o 0,45 Mandarina Clemenlate ..........cccoovvnneae 3,20
Tierno Cebolla Otras Variedades ..........ccocerrrenerns 1,55 Esparrago Verde o Triguero................ 2,09 OrtaNIQUE..veevesereeersserreessssrneeesaens 4,60
Apio.... Coliflor 1, LItCh e .SIC Espinaca....ccoverninn. 21,20 Clemenvilla o Nova. 2,45
Acelgas Judias Verdes Perona .6,50 Mandarina Clemenvilla o Nova...........5/C Hinojo...... ..SIC Clemenule......
Batata. Patatas Calidad..... .0,50 FOrtuNa ..., .SIC Hortalizas IV Gama.. 23,77 Manga Kent...
Borraja..... Comunes OrtaniguUe ... SIC JENGINE vt 1,45 Mango Haden
, Pepinos Otras Variedades...........cccecvvven.e. 1,55 Judia Verde FiNa......cccocovevevereiennn. 6,77 Tommy Atkins ....
Brécol.. ..2,00 Pimientos Verdes... 2,35 Manga Kent......c........ .SIC Verde Perona... .5,76 Manzanas Fuiji
Calcots..... .0,14 Tomate Maduro .2,20 Mango Tommy Atkins .... .. 1,40 [216] o)V 1,18 Golden.......
Calabaza. ..0,70 Tomate Verde.... .2,65 Otras Variedades.... ..1,85 Lechuga Hoja de Roble ..0,80 Royal Gala..
Calabacin Zanahorias Haden....c.ooveeeeeeeeeeeeeeeeen 2,92 ROMaNG ..o 0,95 Granny Smith
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Informe Semanal de Mercados de Citricos

Otras Variedades , Freson Otras Variedades 7,
Starking o Similares .2,20 Nabo....coovvveeres .SIC Granada Mollar............. ..3,00 Resumen informativo semanal de los mercados de citricos de la Comunitat Valenciana. In-
Reineta......cvevveeereeennnn 2,75 Name o Yame.............. .SIC Otras Variedades... ..3,50 formacion faclitada por la Generalitat Valenciana a través de la Consejeria de Agriucultura,
Melocotén Baby Gold Amarillo .. .2,50 Pepino Largo o Tipo Holandés..............2,11 Grosella Roja.... e Ganaderfa y Pesca, durante el periodo comprendido del 5 al 11 de octubre de 2026. Precios
Merryl y Elegant Lady........ooccconrrveenne. SIC Tip0 ESPanol .....c.cceervenneicesneiiianns 1,75 Guayaba o Cas origen. Semana 41/2026.
Otras Variedades PEIEJIl.ovvorveeerseresesssserres e 0,15 Otras Variedades
Melén Piel de Sapo Pimiento Amarillo, tipo California......... 2,59 Breva Colar PRECIOS DE CiTRICOS EN ORIGEN
Amarillo Rojo Lamuyo Higo Chumbo... El mercado citricola ha mostrado una mayor dindmica comercial respecto a semanas ante-
[CEI[— Verde Italiano.. ..3,00 Verdal riores, si bien las precipitaciones registradas han condicionado las labores de recoleccion
Otras Variedades Verde Padron .. 2,42 Seco..... y las operaciones de compraventa en campo. Durante la semana se han formalizado tran-
Naranja Valencia Late. Otras Variedades. 3,00 Otras Variedades sacciones de satsumas (Okitsu y Owari), clementinas (Clemenrubi, Clemenules, Arrufatina,
Lane Late Rojo California Kaki Rojo Brillante o Persimén Marisol, Oronules y Esbal) y naranjas del grupo Navel, fundamentalmente de la variedad

Verde Cristal

Sharoni

Noras secas.

Otras Variedades...

Puerro.... Kiwi Pulpa Verde...
Rébano y Rabanilla..... ....0,65 Otras Dulce........
Remolacha Comdn 0 Roja .......cccvevvnnee 1,30 Otras Variedades
Seta Champifion Lima Mejicana
Girgola o Chopo Otras Variedades
ToMate CheIMY.....ereeersssrrreerssnesreseens Liman Fino o Primafiori
Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta 2,70 Verna...........

Papaya Grupo Solo y Sunrise..

Liso Rojo Canario

Rodrejo

Papayén (2-3 kg/ud)......

QOtras Variedades...........

Litchi veovvverrinnes

Otras Variedades

Mandarina Hernandina

Paraguayo Otras Variedades

QOtras Variedades

Pera Conferendia............

Ortanigue.....

Navelina. En la provincia de Valencia ha concluido la campafia de Clemenrubi, mientras
que la de Marisol se encuentra en fase final. En Alicante se ha iniciado la recoleccion y
comercializacién de Oronules, al tiempo que ha finalizado la campaia de Okitsu. Con ca-
racter general, las cotizaciones han permanecido estables respecto a la semana precedente,
destacando Unicamente un ligero incremento de precios de la variedad Esbal en Castellon
y un moderado ajuste a la baja en Arrufatina en la provincia de Valencia. En relacion con la
campafa del limén, la actividad comercial continta siendo reducida. Hasta la fecha se ha
comercializado aproximadamente el 2% de la produccion de limén fino un corte, mientras
que el volumen recolectado apenas alcanza el 1%. Las cotizaciones se han mantenido sin
variaciones significativas respecto a la semana anterior. Por otra parte, todavia no se han
registrado operaciones de relevancia para la modalidad de comercializacion del fino todo
limon. Por lo que respecta al limén Verna redrojo, gran parte de la produccion no se ha
podido vender a fecha de hoy donde queda en campo entorno a un 34%.

Ercolini / Morettini.. 250 | Name... Mango Haden.. PRECIOS DE CiTRICOS A LA SALIDA DEL ALMACEN
Otras Variedades .2,85 Ocra 0 Quimbomb? ... .SIC Tommy Atkins ... Los precios de salida de almacén estan calculados para los calibres y categorias segtn lo
Limonera Yuca 0 Mandioca 0 Tapioca ...........c..... 2,20 Otras Variedades establecido en el Reglamento (UE) 2017/891 y con destino a paises de la Union Europea.

Agua o Blanquilla

Hortalizas IV Gama

Manzana Golden

Pifia Golden Sweet

Starking o Similares

Africana Granny Smith Blanco Otras Variedades
Pitaya Amarilla .. ..SIC PATATAS Royal Gala.... . 1,40 Otras Variedades ..SIC Muchamiel...........

Pistacho......... ..SIC Blanca Otras Variedades Granel............ 1,00 | Fujice.. Calabaza de Verano... 0,95 Zanahoria en Rama..
Platanos Canarias Primera. 1,70 Blanca Spunta Granel .............. .. 1,70 De Invierno ........ Nantesa .......c.......
Papa Otras Variedades Granel.............. 1,00 Otras Variedades.... Otras Variedades
Roja Otras Variedades Granel............... 1,20 Reineta (G o R 1,50 Jengibre
Pomelo Rojo.. . Melocotdn Fresquilla o Pavia. ..SIC Cebolla Grano de Oro o Valenciana Name o Yame ..

Amarillo.... Mercamadrld Tirrenia Amarillo..... ..SIC Babosa... Ocra o Quimbombo ..... .3,
Rambutan..... Precios de frutas y hortalizas, referidos a la Otras Variedades... . 1,50 Morada.......... Tamarillo Otras Variedades ...4,00
Sandia Sin Semilla semana del 13 al 16 de octubre de 2026, Royal Glory. Recas y Similares.... Yuca 0 Mandioca 0 Tapioca ................. 2,50

Con Semilla comercializados en el Mercado Central de Catherine Blanca Dulce de Ebro...........cccvwweeeens 1,25 Hortalizas IV Gama .......cc.ceenmeerrrennns
Uva Sin Semilla Negra Abastecimiento de Madrid. Informacion Francesa o Echalote .........cccvvevenene. 1,50 PATATAS

Sin Semilla Blanca facilitada por MERCASA. Otras Variedades.... Blanca Liseta Granel

Blanca Otras Variedades .3,09 FRUTAS Euros/kg [CE 1= — Tierna............. Blanca Liseta Confecc.. ..0,68

Negra Otras Variedades . .2,94 AlbariCOQUES........oreerrerrirressresrernenns SIC Amarillo ... Calcots... NUeVas............. .0,75

Red Globe.......... e Cerezas...... .S/IC Membrillo Comdn. Chirvia......ocvveevene. , Blanca Spunta Confecc

CINUBIAS ovvovrervrseeeeesresre s SIC Naranja Valencia Late Col Repollo de Hojas Rizadas.............. 2,00 Blanca Agria Granel

LIMONES ..t 0,90 Navel Lombarda o Repollo ROJO ..., 1,00 Blanca Agria ConfecC.....ooovvvineriiinnnnens 0,60

Manzana Golden... 1,90 Navel Late De Bruselas............ .SIC Roja Otras Variedades Granel...............
Frutas IV Gama. [ I 1,60 Lane Late...... De Hojas Lisas .SIC Roja Otras Red Pontiac Confecc........... 0,72
Resto de frutas Melocotones duros .SIC Otras Variedades....... Coliflor .......... 1,35 Lonja de Mercamurcia. Informacion de los
HORTALIZAS AMArllS ..o 2,00 Nectarina Otras Variedades... ENAIVIA oveeeeeeee e 2,70 precios de las almendras, del 1 de octubre
Acelga Hojas Rizadas Lyon Meldn Piel de Sapo.....o.orerreenrrrniens 1,30 Nispero Otras Variedades Escarola Rizada 0 Frisée ..........ccrmmmrrreerns SIC de 2026. Cotizacion para las pequefias

Hojas Lisas Verde Naranja ..o 1,10 Nuez Nacional LIS wevveveeeeeesseeisseees s 1,25 partidas de grano de almendra en cdscara
Ajo Blanco Pera Blanquilla.......covcovvrnrersvinnirnnens 2,00 Papaya Otras Variedades Esparrago Verde 0 THQUENO. ... 4,60 (en torno a 10 Tm), situado sobre el al-

Morado..... Sandias.......... Solo y Sunrise................ Otras Variedades ... .SIC macén del partidor, facilitados por la Lonja

Tierno o Ajete Platanos . Paraguayo Otras Variedades.. Espinaca............. 1,20 Nacional de Almendra de Mercamurcia.

Otras Variedades........ Uva MoSCatel ....covveeereeeereeen, 2,50 Pera Ercolini / Morettini..... ..1,50 Guindilla Verde... 2,60 ALMENDRAS Euros/Kg
Alcachofa Blanca de Tudela HORTALIZAS Euros/kg Conferencia MAICONA ovvvvvvarreeersssesseesssersssssseees 6,27

Otras Variedades LeChUga. .. veceeieisi i 0,94 Agua o Blanquilla , GUISANTE .evoveeieessreees s SIC Largueta ,
Apio Verde........ Berenjena.. .SIC Limonera...... .2,25 Haba Verde o Habichuela .SIC Comuna.. .5,31

Apionabo.. Calabacines.... .SIC Magallon..... .. SIC Judia Verde Fina. 9,00 Ferragnes ... ..5,46
Amarillento.... Cebolla...... 0,55 Pifia Golden Sweet 21,10 Verde Boby ... .SIC Garrigues .549
Berenjena Morada COlIflOr oo 1,09 Africana Verde Perona
Otras Variedades Judias Verdes ......ocorreerinrenneeinninnes 4,50 Pitaya Amarilla
Verdes Perona......coccoevnieecsiisiens SIC Roja
Boniato o Batata Patatas Calidad.........ccornrvnriinnrrnnnnns 0,55 Otras Variedades Lechuga Romana .
Bréculi, Brecol o Brocoli . .4,00 Comunes.... .S/IC Platano de Canarias Extra. 21,75 Iceberg....... MercaseVl I Ia
Calabacin Blanco........ .1,40 Pepinos...... .SIC De Canarias 1........... . 1,50 Cogollo .. Precios de frutas y hortalizas, referidos a la
................. Pimientos Verdes 2,80 De Canarias 2... Hoja de Roble semana del 12 al 18 de octubre de 2026,
Tomate Verde.........oocrernerrnnninnnees 2,30 Lollo Rosso comercializados en el Mercado Central de
De Invierno , MadUIO...eveveeeeeeee e SIC Otras Variedades.... Abastecimiento de Sevilla. Informacion fa-
Otras Variedades................. e Zanahorias. ......veeeeerrrnrrsressesnnenees 0,65 Maiz o Millo....... cilitada por Mercasevilla. Ultimos precios
Cebolla Grano Oro o Valenciana .0,80 . Pomelo Rojo..... 1, [NE] 1 J—— recibidos.
Morada .1,20 Mercamurcia Otras Variedades... ..SIC Pepino Corto o tipo Espafiol FRUTAS Y HORTALIZAS  Euros/kg
Informacion de precios orientativos de ma- Rambutan PETE]il vvvoieriie s 1,00 ACEIUNG ..o 1,80
Tierna yorista a detallista, puestos en mercado y Sandia Sin Semilla Pimiento Verde Italian0 ........oovvveerisseees 3,00 Acelga Hoja Rizada
Chirivia con envasado estandar de frutas y hortali- Con Semilla ROJO LAMUYO ..o 2,80 Achicoria
Col China o Pekinensis zas, referidos a la semana del 5 de octubre Otras Variedades Amarillo Tipo California..........coouseeee 1,60
Lombarda o Repollo Rojo .. .2,00 de 2026, ofertados en Mercamurcia. Uva Sin Semilla Negra... ..2,50 Verde Cristal .......... 1,90

Repollo Hojas Rizadas.... 1,20 FRUTAS Euros/kg Michelle Parlieri..... e Rojo California... 2,40
De Bruselas........ 11,20 Sin Semilla Blanca. 2,20 Verde Padrén. 3,50
Coliflor Napoledn Noras Secas
1, Otras Variedades.............couverieennne. 3,00 Cardinal Rojo Toledo Tierno o Ajete
Escarola Rizada o Frisée. .2,05 Albaricoque Otras Variedades .. .SIC Red Globe PUEITO ...oovveervanee 2,00 Albaricogue O.V.....cvvvrenreiseesrianinans SIC

Esparrago Verde o Triguero. Cereza Otras Variedades .. .SIC Tamarindo........ Rébano y Rabanilla..... 1,60 Alcachofa Blanca de Tudela. ..2,80
Blanco o1 I .SIC HORTALIZAS Euros/kg Remolacha Comtin o Roja .. 0,80 Almendra........occoevee,
Espinacas Castafia Acelga de Hojas Lisas Verde................. 1,00 Seta Champifion .........ccooorvcnnerienneeeenns 2,45 Apio Verde
Guindilla Verde Chirimoya Otras Variedades ................. 2,60 Ajo Blanco Girgola 0 Chopo..... Apionabo
CaMPAS...ceeerrereresserisees e 3,75 Tierno o Ajete Berenjena Morada
Ciruela Otras Familia Black...........ooevve.. 1,50 Morado Tomate Liso Rojo Daniela / Long Life / (O
Malleras.......coce.... .SIC Otras Variedades....... ..3,00 Royesta Boniato o Batata.
Reina Claudia.. .SIC Alcachofa Blanca de Tudela .2,50 Liso Rojo Rama... Broculi o Brécol...
Santa Rosa.............. .SIC Otras Variedades....... 2,25 Liso Rojo Pera Torre o Romanescu .
Judia Verde Boby.... Golden Japan y Songold................... 1,50 Apio Verde [
Verde Otras Variedades Coco en Seco Berenjena Morada , Liso Verde Rambo .......c.ceveevvveereneenne 3,00
Verde Elda.......... Datil Deglet Nour Otras Variedades... 1,30 Liso Rojo Tipo Canario. 1,90
Laurel................ Medjooul......... Boniato o Batata........... ..1,00 Asurcado Verde Raf 430
Lechuga Otras Variedades.. Otras Variedades..... Brocolo o Broculi o Brecol. .2,25 Liso Verde Mazarron ... 3,00 Calabaza de Verano
Romana Fisalis Otras Variedades.... Calabacin Verde KUMGLO ..o 3,30 Otras Variedades
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AGROCOTIZACIONES

20 de octubre de 2026

MERCADOS NACIONALES

Comunidad Valenciana

Precios agrarios concertados durante la semana 39, del 21 al 27 de septiembre de 2026, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climatico y Desarrollo Rural.

CITRICOS Euros/Kg Zona Navelina 0,20-0,30 Valencia Cebolla Babosa SIC Alicante Tomate Cherry SIC Castellon

(Kg/arbol, cotizacién mas frecuente) Navelina 0,21-0,31 L. Valencia Spring SIC Valencia Daniela 0,86-1,72 Alicante

SATSUMAS LIMON Tierna SIC Castellon Redondo Liso 1,20-2,55 Castellon

Clausellina / Okitsu SIC Alicante Limén Fino 0,45-0,50 Alicante Grano 0,38-0,43 Castellon Pera SIC Alicante

Clausellina / Okitsu 0,20-0,32 Valencia Limén Verna Redrojo SIC Alicante Col Lombarda SIC Castellén Pera 0,64-1,30 Castellén

Clausellina / Okisu 0,23-0,29 L. Valencia Limdn Fino Redrojo SIC Alicante Repollo Hoja Lisa 0,40 Alicante Muchamiel SIC Alicante

Owari SIC Alicante FRUTAS Euros/Kg Zona Repollo Hoja Rizada 0,55-0,85 Castellon Acostillado 1,24-3,44 Alicante

Owari 0,30 Castellon (Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente) Coliflor Blanca 0,70-0,90 Castellén Valenciano 2,55 Castellén

Owari 0,22 L. Valendia Kaki Rojo Brillante 0,45-0,65 Valencia Judia Blanca 5,10-6,80 Castellon Zanahoria 0,29 Alicante

CLEMENTINAS Granada Valenciana 0,65-0,72 Alicante Roja SIC Castellon FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona

Arrufatina 0,40-0,50 Castellon Manzana Fuji 0,62 Alicante Roja SIC Valencia (Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-

Arrufatina 0,30-0,48 Valencia Starking 0,65 Alicante Verde Boby SIC Alicante cién més frecuente)

Anufatina 0,40-0,50 L. Valencia Uva de Mesa Verde Perona 3,80-4,70 Castellon ALMENDRAS

Clemenrubi 0,47-0,51 Alicante Red Globe 0,65-0,80 Alicante Guisantes Comuna 5,20 Alicante

Clemenrubi 0,55-0,57 Castellon D. Maria 0,60-0,85 Alicante Verdes Grano SIC Alicante Comuna 5,05-5,40 Castellon

Clemenrubi 0,55-0,65 L. Valendia HORTALIZAS Euros/Kg Zona Haba Muchamiel SIC Castelldn Comuna 5,10 Valencia

Clemenules 0,43-0,47 Alicante (Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente) Lechuga Romana 0,45-0,50 Castellon Largueta 545 Alicante

Clemenules 0,40-0,50 Castellon Apio Verde 0,55 Alicante Romana 0,31-0,35 Valencia Marcona 5,90 Alicante

Clemenules 0,35-0,54 Valencia Berenjena Negra SIC Castellon Maravilla SIC Castellén Marcona 5,70-5,95 Castellén

Clemenules 0,38-0,54 L. Valencia Rayada 0,50-0,86 Alicante Patata Blanca SIC Alicante Plantea 5,20 Alicante

Esbal 0,55 Castellon Rayada SIC Castellon Blanca SIC Castellén INDUSTRIALES Euros/Kg Zona

Marisol 0,35-0,39 Alicante Boniato Pepino Blanco 0,43-0,84 Alicante (Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente)

Marisol 0,30-0,43 Castellon Rojo 0,66-1,08 Alicante Blanco 1,27-1,50 Castellon ACEITE

Marisol 0,30-0,44 Valencia Blanco 0,79-1,51 Alicante Pimiento Oliva Lampante >2° 2,50-2,65 Castellén

Marisol 0,30-0,45 L. Valencia Calabacin SIC Alicante California Amarillo SIC Alicante Oliva Virgen 0,8>-2° 3,00-3,10 Castellon

Oronules 0,60 Castellon Calabacin SIC Valencia California Rojo SIC Alicante Oliva Virgen Extra 3,25-3,30 Castellén

Oronules 0,70 Valencia Blanco 1,06-1,70 Castellon California Verde SIC Alicante Garrofa Entera 0,48-0,50 Castellon

Oronules 0,50-0,70  L.Valencia Calabaza Lamuyo Rojo SIC Alicante MIEL

NARANJAS NAVEL Redonda 0,60-1,27 Castellon Lamuyo Rojo SIC Castellon De Azahar SIC Castellon

Navelina 0,26-0,30 Alicante Tipo Cacahuete 0,34-0,43 Alicante Dulce Italia 0,80-1,27 Castellon De Romero 4,00 Castellén

Navelina 0,25-0,30 Castellon Tipo Cacahuete 0,35-0,40 Castellon Dulce ltalia SIC Valencia De Milflores 3,60 Castellon

Kaki 0.V, 1,83 VBINA. et 1,20 PIAtAN0 ...t 2,11 Manzana Golden 65+ ........cocvevrrvennnnnn 0,48 que las cosechadoras no pueden asumir
R0jO 0 PErSimon..........coovenreenrernns 1,93 Litchi Var. Brewster Chen.......c..coovvun. SIC Americano 0 Banana ..o 1,00 [ T 0,50 toda la demanda que ejercen hoy los
SRAIONT ..o 1,50 Mandaring 0. V. ....ccvevveeeveens 2,00 Pomelo Amarillo.........occveeeeereene, 1,45 Pera Limonera 60+ ..........ooeeeuvererreninnnn 0,73 agricultores para esta labor. En cuanto

Carambola.. .8,75 Clemenvilla Ono ... ..SIC 0.V.... ..1,35 Conferencia 60+ ... ..0,75 a los rendimientos estan dentro de una

Cardo .SIC Ortanique ..... ..SIC Rojo 1,20 Blanquilla 58+......cooeerrveeiseriiennnas 0,73C campafa normal, con la légica diferencia

Castafia.......... ..5,40 Okitsu / Owari... 1,36 Puerro ...1,56 FRUTOS SECOS Euros/Kg entre las fincas con riego modernizado y

Cebolla Babosa........cocviininciisiniians SIC Rébano y Rabanilla..........ccccooivinnenes 0,90 Lonja de Reus las regadas por inundacién. Nueva subi-
Blanca DUICE ... 1,31 RAMBULAN. ..o 8,25 Avellana Negreta......oooomeeereeveeeessssnnnns 2,78 da en el sector del ovino de carne, si los
Francesa / Echalote ........cccccccunnnnes 4,20 Mangostan ......c.overeeesierineieiiens Remolacha Comin o0 Roja................. 0,90 Corrent 2,27 lechazos llevaban ya varias sesiones con-
Grano de Oro Valenciana .............. 0,56 Manzana FUji.....cccvveerennennenninninnns Resto de Hortalizas .......oceeveenrernnenns 4,35 SAN GIOVANNI 1.vvveevsrrrrrveeeeeesssseeeeees 1,87 secutivas de subidas, ahora se ha unido
Morada.....cooeveeenriennn 1,26 Golden.......... Sandia Con Semilla.... ..0,65 Almendra Comun. ..4,95 a esta tendencia los corderos de mayor
Tierna..... ..1,00 Granny Smith Sin Semilla......... ..0,83 Ecolégica....... .7,10 tamafio. La falta de oferta estd impulsan-
0.V.... 1,19 [OAVZ— .2, (O AV ...0,80 Pistacho Kerman 20/22. ...5,60 do también el precio de la alfalfa, sobre

Cereza 0.V, voovveeersnississsessssssinnes SIC 0] Seta Champifidn ... 2,90 Kerman 28/30 todo la de mayor calidad, con la campaia
PICOTA covovierri e REINELA v 2,10 Hongo Boletus Edulis................... 11,00 (Las semanas corresponden a los dias que ya practicamente finalizada la tendencia

Chirimoya 0. V. Royal Gala Hongo O.V............ ..6,00 se fijan los precios, independientemente de en las cotizaciones seguira siendo alcista.

Chirivia..o.ocoeennane. Starking ..o Shiitake... ..7,45 su vigencia) Nuevo precio de la leche de vaca para los

Ciruela Golden Japan.. . Melocotén Merry Elegant Lady. Tamarindo ..... ...6,60 . , meses de octubre, noviembre y diciembre
OV ettt 2,50 Baby Gold Amarillo.......ccccoviennennn 1,90 Tomate Chermy ..o 6,63 Lonja de Leon con una leve subida de 0,15 céntimos en
SANA ROSA...vvvverresresresneanernnenans SIC OV s 2,10 Liso ROjo Daniela .........eveveenrennes 1,83 Informacion de precios agrarios orienta- litro. Pueden consultar todos los precios
Reina Claudia ....oovovveveeereeeeene 2,50 Calanda Amarillo .....coeveveevereenne, 3,00 ROJO PEra ... 1,80 tivos, en almacén, del dia 14 de octubre en nuestra web www.lonjadeleon.es.

COC0 0.V 1,17 Meldn Amarnillo .....veecenrersrearienirans 0,80 ROJO RAMA....vvveerererreresresrenes 1,80 de 2026, fijado en la Lonja Agropecuaria . .

Col China o Pekinensis 1,90 Galia......... .1,00 Liso Verde Rambo .. ..2,00 de Leon. Lonja de ValenCIa
De Bruselas............. ..2,80 L 1,80 [O AV ..5,38 CEREALES Euros/Tm Informacion de la Mesa de precios de Citri-
Lombarda o Repollo Rojo 0,81 Piel de Sap0.....cccvrininiiiiiiinis 1,01 Uva Italia o Ideal ...2,00 cos del Consulado de la Lonja de Valencia,
Ropollo Hoja Rizada.........ccccevvvnne 0,90 Membrillo COmMUN......ovevveevarirrirans 1,48 Blanca OV ... 2,00 de la sesion del dia 19 de otubre de 2026.

COlIflOr v, 1,29 MOT ottt 17,60 Negra 0.V .. 1,80 X Campafia 2026-2027.

OV... Nabo Similares........vvemrersrenreennennns 1,50 Red Globe Roja...... Centeno... .195,00 GRUPO NARANJAS Euros/Kg

Datil 0.V Naranja Lane Late. 1,18 Sin Semilla Blanca.. Avena... .202,00 SUBGRUPO NAVEL

Endivia.... . Navel Late .... ..SIC Sin Semilla Negra... .

ROJa. ettt 2,60 OV e 1,30 Victoria Blanca.......ccovevvevevennnne 1,70 COLZA Euros/Tm

Escarola 0.V, oo, 2,00 SalUSHANG .o SIC Zanahoria 0. Voo 0,83 Colza Sostenible...........coonmerrrrevreeennnns SIC Navel

Espdrrago Blanco ..o 11,00 . FORRAJES Euros/Tm Lane Late ..ocuovrernereiserinnas Sin operaciones
S Ceovrrrnrrereesessesssssesssssessss s 13,60 Generalitat Catalunya Alfafa Navel Powell, Barnfield y Chislett...............

Espinaca. 1,05 Evolucién semanal de precios medios pon- Paguete RaMa ..o 225,000 | s Sin operaciones

Fresa.... ..8,00 [N 1 RO derados, sectoriales de referencia de frutas Paquete Deshidratado... GRUPO SANGRE

Freson..... ..4,00 Nectarina 0. V... .1,80 y hortalizas de la semana 40, del 28 de Paja 1? Cebada.............. Sanguelini ..o Sin operaciones

Frambuesa ......cveervenrcnrenserssiinnes 13,60 NISPEIO..vvoveerereeeressreeresserssssssseees SIC septiembre al 4 de octubre de 2026, res- Veza Forraje de 1° GRUPO BLANCAS

Granada ..o 1,80 NUEZ.c oot 4,80 pectivamente, ofrecidos por el Observatorio FOIMAJE oo Salustiana ....oovcvesniienns Sin operaciones

Grosella.. Papaya O.V........... .3,50 Agroalimentario de Precios. Gabinete Técni- ALUBIAS Barberina y Mid-night..........Sin operaciones

Guayaba. Paraguayo Platereta.. ..SIC co-DARP. Canela.. Valendia Late.......... Sin operaciones

Guisante............ . (O ..SIC HORTALIZAS Euros/Kg GRUPO MANDARINAS Euros/Kg
Tirabeque / Bisal ......coovviiriiienes 10,50 Patata Blanca Agria Granel................ 0,79 Tarragona GRUPQ SATSUMAS

Haba Verde / Habichuela................... 1,30 Blanca Granel ConfecC........ccvvevnne. 0,47 ACEIGA. e 0,42 Iwasaki Sin operaciones

Higo Breva.......occoeeieeiinriisisiissisiaaas 4,40 Calidad Monalisa........cccccevvevennee. 0,78 Calabatin.....eveeveeeeeeeeeeeeee e SIC OKITSU vvvveveeeseeeeeseeee e vese s 0,26
ChUMbO. s 2,70 Nueva ConfecC.....vvrrmrernrenrennes 0,86 BEIENJENA. ccvvvvvvserreerrrreesssssssssssessssseens 0,40 OWAM corvvveerseeeseesssseesssesssssssenseees 0,21

Hinojo..... 2,20 Roja Granel Confecc . .0,70 Judia Verde Plana. 2.41 .0, GRUPO CLEMENTINAS

Jengibre... ..2,50 PepiN0 0. V... 1,06 Puerr......... .SIC Rifion de Ledn... 1,40 Clemenrubi,

Judia Verde Boby ..2,50 Pera Agua o Blanquilla.........c.ccccee.ee. 2,11 TOMALE. v SIC Redonda 0rogros y Basol........ooveeeeeennnrennas 0,60
Verde FiNa oo, 3,00 CONEreNCe .....vvvreervrrrrsresrennens 1,93 El Llobregat PATATAS Euros/Tm OrUNUIES .vooocecsseveersesseesssneeseees 0,60
Verde Helda ......oovvcveeiieeeee, 4,45 Decana del COMICiO ......ocvveerveerinan SIC ACEIGAL 0,70 X
Verde Perona... ..3,80 Ercolini / Moretini.. 1,64 Calabacin 0,70 Jaerla.... .310,00

Kiwi Kiwigold.. ..5,00 Limonera... .1,50 Alcachofa.... .SIC Kennebec. .360,00 Clemenules
[OAV ..2,80 OV .2,80 Cebolla Tierna... 1,50 Red Pontiac.. y Orogrande
Pulpa Verde ........ccoovrniininiiinnnnns 3,80 Passacrassana. ......oocceeieereieisienens SIC PEPINDS ..vvevvreesreess s 0,90 Red Scarlett Hernandina Sin operaciones

LaUel oo 0,85 Magallon ... SIC Lechuga ROMaNa......vvveeerrrrsssnerrrrseeees 1,40 (O] SANAO. v e ssrrreeesanas Sin operaciones

Lechuga Batavia .......cccoocreiniennininnns 1,06 Castells 0 San Juan .......cccccveviienenes SIC PUBITO ..o 1,10 El tiempo estable estd impulsando la GRUPO HIBRIDOS
(oo o] Lo PR 1,19 PEIEJil cvvovvrvrerisseessei s 0,60 El Maresme cosecha de maiz a un ritmo vertiginoso Clemenvilla Sin operaciones
Hoja de Roble. 21,25 Pfisalis .....ovvrieeeee. ...10,40 ACEIGAL 1,00 con el grano en un estado 6ptimo para Tango......... Sin operaciones
Iceberg ....... ..0,80 Pimiento Amarillo California.............. 2,75 Calabacin ...1,30 la labor, con humedades muy bajas y en Leanri .. Sin operaciones
Lollo Rosso . 21,25 (O .4,00 PEPINDS ...vvevvereesssrrress s 1,50 algunos casos ya sin necesidad de pasar Nardocott . Sin operaciones

Rojo California.......covrerrrernrenrenes 2,13 Col de Hoja Lisa....veeeerrresmssrrrrrsseeesessnnns 1,80 por el secadero. Puede considerarse la Sin operaciones
ROJO LaMUYO ... 3,30 ESPINACA....vcoverrriessrrii s 1,50 cosecha mas adelantada jaméas vista en Sin operaciones
Verde Cristal ..... 2,55 Judia Tierna Perona.. Ledn y si la estabilidad del tiempo conti- Nota: Se normalizan las compras y la reco-
Verde Italiano ... 1,73 PUBITO ... 1,60 nua podria finalizar el mes de octubre con leccion. La proxima publicacion del boletin
FRUTAS Euros/Kg buena parte de la superficie sembrada de cotizaciones de la Mesa de Precios de
Mercolleida ya cosechada, el Unico condicionante es Citricos sera el lunes 26 de octubre de 2026.
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Olallo Villoldo, el IVIA y el sector
vitivinicola valenciano y balear.,
reciben los Premios COIAL 2026

El Colegio de Ingenieros Agronomos de Levante da a conocer los galardonados

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El Colegio de Ingenieros Agréno-
mos de Levante (COIAL) ha he-
cho publicos los galardonados de
los Premios COIAL 2026, que re-
uniran el préximo 22 de octubre,
en el Hotel SH Valencia Palace, a
los principales representantes de
entidades, empresas e institucio-
nes cientificas y tecnologicas de
los sectores en los que ejerce la
ingenieria agronomica.

Los premios se organizan en
cuatro categorias, Referente Pro-
fesional, Innovacién, Compromi-
so y Talento. Su espiritu es reco-
nocer a las personas, entidades e
iniciativas que, desde los ambitos
en los que actia la ingenieria
agronomica —la alimentacion,
la agricultura y su industria
auxiliar, el agua, la energia, el
medio ambiente y el paisaje, la
biotecnologia, la digitalizacion,
la ingenieria y la consultoria—,
contribuyen a mejorar la calidad
de vida de las personas y a crear
valor en el territorio. Los premia-
dos de este ano lo demuestran
de tres maneras: un ingeniero
que creb un equipo v, con €l, la
mayor ingenieria de la Comu-
nitat Valenciana; un programa
que se adelanta a una amenaza
para los citricos; y un sector
que forma parte de la identidad
mediterranea.

PREMIO REFERENTE

PROFESIONAL:

OLALLO VILLOLDO
En 1997, cuando el despacho que
Olallo Villoldo habia abierto al
terminar la carrera era ya una
ingenieria de una veintena de
personas, tom6 una decision
poco frecuente en aquel mo-
mento: convertirlo en empresa e
incorporar al accionariado a sus
primeros directivos. Ese gesto
es el que mejor explica por qué
recibe el Premio COIAL 2026 al
Referente Profesional. Ingeniero
agronomo por la UPV, promocion

Olallo Villoldo, Premio Referente Profesional y el equipo del IVIA que ha recibido el Premio COIAL 2026 a la Innovacién. / FOTOS: COIAL

de 1987, empezo a ejercer, segin
recuerda la candidatura, “en la
mesa camilla de su casa”. Hoy
preside Grupotec, un equipo de
mas de 750 personas con sede en
Valéncia y proyectos en cuatro
continentes.

La candidatura recoge la
frase con la que él mismo suele
referir aquel giro: la ingenieria
“no iba de hacer integrales do-
bles, sino de personas”. Es decir,
que los clientes son la razén de
ser de una empresa de servicios
y que el principal activo de una
ingenieria son los profesionales
que la forman. Prefirié repartir
laresponsabilidad, confiar y de-
jar que otros crecieran, y cons-
truy6é un equipo, no solo una
empresa. A ello suma una nota-
ble capacidad de anticipacion:
entro en la fotovoltaica cuando
era un sector lleno de incogni-
tas, lainternacionalizacion que
emprendio previa a la crisis del
2008 le permitio evitar el colapso
del sector que pas6 del todo a la
nada en meses. Posteriormente
ha ido incorporando la gestion
del agua, las bioenergias, la in-
genieria medioambiental o los
centros de datos. Por Grupotec
han pasado muchos ingenie-
ros que hoy ocupan puestos
de direccion o han emprendi-
do su propio camino, de modo
que este reconocimiento tam-
bién lo es por haber sido una

auténtica escuela y plataforma
para muchos.

PREMIO INNOVACION:

INSTITUTO VALENCIANO DE

INVESTIGACIONES AGRARIAS
E1IVIA recibe el Premio COIAL
2026 a la Innovacién por un
programa de control biol6gi-
co preventivo frente al HLB, la
enfermedad que ha arrasado la
citricultura de Florida, ha causa-
do pérdidas masivas en Brasil y
carece de cura. Su insecto trans-
misor, el psilido Diaphorina citri,
esta en la Unién Europea desde
2023, cuando se detect6 en Chipre,
y el pasado septiembre aparecio
en la isla griega de Rodas. En la
Comunitat Valenciana, donde los
citricos son, ademas de economia
y empleo, paisaje, historia e iden-
tidad, la amenaza alcanza propor-
ciones biblicas.

La innovacion esta en el cam-
bio deldgica: enlugar de combatir
la plaga cuando ya causa danos,
se prepara la defensa antes de
que llegue, para que la respuesta
no tenga que desplegarse, sino
que ya esté. Y esta también en la
escala: launidad de intervencion
deja de ser la parcela y pasa a ser
el territorio. Su Unidad de Ento-
mologia ha concebido y dirigido
en Chipre el primer programa de
control biologico de este vector en
Europa, basado en Tamarixia ra-
diata, una avispa parasitoide de

dos milimetros que, debidamente
gestionada, se extiende y mantie-
ne en el territorio. Donde en 2024
habia campos con todos los bro-
tes infestados, en 2026 1a mayoria
presenta brotaciones sin colonias
activas del insecto, sin necesidad
de nuevas liberaciones. La Co-
munitat Valenciana cuenta asi,
antes de que el vector llegue, con
un escudo biol6gico ya probado a
escala de territorio, un protocolo
que funciona y un equipo que lo
ha puesto en practica. Si la ame-
naza se presenta, la respuesta
no tendra que improvisarse. El
programa demuestra que la in-
genieria agronémica es capaz
de disenar y gestionar sistemas
vivos al servicio de un territorio.

PREMIO COMPROMISO:

SECTOR VITIVINICOLA DE

LA COMUNITAT VALENCIANA

Y DE LAS ILLES BALEARS
El Premio COIAL al Compromi-
so distingue a quien ha demos-
trado un compromiso relevante
con los sistemas productivos y
territoriales, el uso responsable
de los recursos, la viabilidad de
su actividad y el desarrollo del
territorio. Este ano, el colegio ha
querido premiar una candidatu-
ra colectiva, la del sector vitivini-
cola de la Comunitat Valenciana
y de las Illes Balears, porque
pocas trayectorias del ambito
agronOmico reunen esos méritos

de forma tan completa y durante
tanto tiempo. El galardon reco-
noce de forma conjunta a sus DO
e IGP: Alicante, Utiel-Requena,
Valencia, Cava y Castell6 en la
Comunitat Valenciana; Binis-
salem, Pla i Llevant y las IGP
Illes Balears, Mallorca, Serra de
Tramuntana-Costa Nord, Illa de
Menorca, Eivissa y Formentera.
Porque, para los ingenieros agro-
nomos, detras de una botella de
vino hay agricultura, ingenieria,
conocimiento, paisaje, empleo y
cultura.

Elpremio, que llega en uno de
los momentos mas dificiles que
ha vivido el sector por la bajada
del consumo, reconoce lo que el
sector ha construido a lo largo
de generaciones y su empefno en
preservarlo cuando los resulta-
dos no acompanan. Por eso el
premio es también una declara-
cion de apoyo de los ingenieros
agronomos a quienes cultivan,
elaboran y sostienen esta acti-
vidad, y de confianza en su fu-
turo: mantener vivo el vifiedo
es mantener vivos el paisaje, la
cultura y la economia de nues-
tros pueblos.

PREMIOS A LOS MEJORES
TRABAJOS FIN DE MASTER
En la modalidad de proyecto, el
premio al mejor TFM ha recaido
en Projecte d’una formatgeria al
terme municipal de Felanitx, de
Jaume Miquel Nadal (Univer-
sitat de les Illes Balears), que
define una queseria para trans-
formar la leche de la propia ex-
plotacion ganadera: un ejemplo
de como la ingenieria permite
que una explotacion no solo
produzca, sino que transfor-
me y genere mas valor con sus
productos. En la modalidad de
trabajo profesional, el galardén
ha correspondido a Analisis de
costes mediante sistema ABC y
optimizacién de la rentabilidad
por calibres en una explotacion
familiar de cerezas del Alto Vi-
nalopd, de Adelino Font Lorca
(Universidad Miguel Hernandez
de Elche), que calcula con datos
de una campana real el margen
de cada calibre de cereza y qué
parte de la produccion no cu-
bre su coste. Su mensaje es que
una explotacion familiar tam-
bién es una empresa, y que la
ingenieria ayuda al agricultor
a conocer mejor su negocio y
a tomar mejores decisiones.
Dos trabajos complementarios:
crear valor y gestionar mejor el
valor creado.

Grupo El Giruelo publica su
primera Memoria de Sostenibilidad

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Grupo El Ciruelo ha publicado su
primera Memoria de Sostenibili-
dad, correspondiente al ejercicio
2025, un documento que recoge
los principales avances, proyec-
tos e iniciativas desarrollados
por la compania en materia am-
biental, social y de buen gobier-
no, asi como los retos y objetivos
de futuro.

Esta primera memoria su-
pone un paso importante en
la estrategia de sostenibilidad
de la empresa, al reunir en un
mismo documento las acciones
llevadas a cabo en ambitos como
la gestion eficiente del agua, el
uso de energias renovables, la
proteccion de la biodiversidad,
la innovacion agricola, la segu-
ridad alimentaria y el bienestar

y desarrollo de las personas que
forman parte de la organizacion.
Entre los principales hitos de
2025 destaca la realizacion del
primer estudio de Doble Mate-
rialidad de la compania, que ha
permitido identificar los asuntos
prioritarios en materia de sosteni-
bilidad, teniendo en cuenta tanto
el impacto de su actividad sobre
la sociedad y el medioambiente
como los factores externos que
pueden influir en el negocio.

La memoria también pone en
valor el compromiso de El Cirue-
lo con las personas, recogiendo
las iniciativas desarrolladas en
materia de formacion, bienes-
tar y desarrollo profesional, asi
como las diferentes acciones
de colaboracién con entidades
sociales y proyectos orientados

a avanzar hacia una agricul-
tura cada vez mas eficiente y
responsable.

Para la elaboracion de este
primer informe, Grupo El Ci-
ruelo ha contado con la colabora-
cién de la Catedra de Responsa-
bilidad Social Corporativa de la
Universidad de Murcia. Con esta
publicacién, la compania busca
dar mayor visibilidad al trabajo
realizado, reforzar la transpa-
rencia y seguir identificando
oportunidades de mejora en su
compromiso con las personas y
el entorno.

La trayectoria de El Cirue-
lo en materia de sostenibilidad
también ha recibido reconoci-
miento internacional. La com-
pania ha sido seleccionada como
una de las tres finalistas de los

Esta primera memoria supone un paso importante en la estrategia de sostenibilidad

de la empresa. / GRUPO EL CIRUELO

Sustainability Awards 2026 de
BAMA, entre mas de 80 provee-
dores participantes. Esta distin-
cion pone en valor los esfuerzos
de El Ciruelo por avanzar hacia
un modelo de produccion agrico-
la mas responsable y eficiente.
Esta memoria se ha dado a
conocer también durante Fruit
Attraction 2026, celebrada del 6
al 8 de octubre en IFEMA Ma-
drid, donde El Ciruelo ha tenido

la oportunidad de compartir
con clientes y profesionales del
sector los avances recogidos en
el documento. En esta edicién,
su stand ha girado en torno al
concepto “Proyectamos el futu-
ro de la agricultura”, con una
propuesta centrada en la tecno-
logia y la innovacion que ha sido
seleccionada como semifinalista
en los premios al mejor diseno de
stand de la feria.
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Fruit Attraction 2026: una feria entre
records y expectativas prudentes

La 18% edicion del certamen reafirma su liderazgo y confirma su dimension internacional, pero
deja entre los profesionales sensaciones desiguales y un debate latente sobre el modelo ferial

» EQUIPO DE REDACCION
VALENCIA FRUITS. MADRID

Fruit Attraction ha cerrado su
182 edicién con el reto habitual
de toda gran cita profesional:
demostrar que el crecimiento
de sus dimensiones se traduce
también en mas oportunidades
de negocio para las empresas.

La feria volvié a reunir en
Madrid a los principales actores
de la cadena hortofruticola, con
una oferta expositiva que, segin
las previsiones difundidas por la
organizacion, alcanzaba las 2.500
empresas de 78 paises y 162.000
metros cuadrados distribuidos
en diez pabellones. Al cierre de
estas paginas tenemos acceso a la
cifra oficial de visitantes: 128.364
profesionales, casi un 6% mas
que en la edicion anterior.

Sobre el papel, las cifras situa-
ban esta edicién entre las mas
ambiciosas de su trayectoria. Sin
embargo, el balance que deja el
certamen entre los profesiona-
les consultados por Valencia
Fruits presenta mas matices.
Junto a las valoraciones positi-
vas y la satisfaccion de empresas
que han encontrado en Madrid
una plataforma ttil para sus in-
tereses comerciales, también se
han escuchado impresiones de
menor afluencia (a pesar del ré-
cord en profesionales visitantes),
prudencia en las expectativas por
parte de los visitantes y un cier-
to cansancio ante un calendario
ferial exigente.

La organizaciéon anuncio
antes del cierre su prevision de
superar los 121.000 visitantes
profesionales de mas de 150 pai-
ses. También comunic6 que la
segunda jornada habia registra-
do mas de 55.200 asistentes con-
currentes, el maximo alcanzado
hasta entonces por una feria en
Ifema Madrid. Son indicadores
relevantes de la dimension del
encuentro, aunque no bastan
por si solos para determinar
la calidad de los contactos, el
volumen de negocio generado
o la percepcion real de las em-
presas participantes. Las cifras
definitivas de participacién co-
rroboraron las expectativas de
la organizacion.

MUCHO ESPACIO,

NUEVAS EXIGENCIAS
Uno de los aspectos que mas con-
dicionan la experiencia de Fruit
Attraction es precisamente su
crecimiento. La ocupacion de
diez pabellones confirma que el
certamen ha dejado atras hace
tiempo la escala de una feria que
podia recorrerse sin demasiada
planificacién. Para una parte de
los profesionales, esta dimension
constituye una ventaja indiscuti-
ble: permite concentrar en Ma-
drid una oferta amplia, diversifi-
cada e internacional. Para otros,
plantea un desafio cada vez ma-
yor a la hora de rentabilizar la
inversién.

La feria exige cada vez mas
preparacion previa. La agenda de
reuniones, las citas concertadas
y la seleccion de contactos ad-
quieren un peso creciente frente
alavisita espontanea, aquella en

Fuentes oficiales cifran en 128.364 los profesionales en Fruit Attraction 2026, casi un 6% mas que en la edicion anterior. / FA

la que un comprador recorrialos
pasillos y descubria proveedores
o productos sin una planificacion
cerrada. A medida que aumenta
la superficie expositiva, resulta
mas dificil confiar en que los
potenciales clientes pasaran ca-
sualmente por el stand.

La comparacion con Fruit
Logistica, en Berlin, surgi6 pre-
cisamente en algunas conversa-
ciones mantenidas durante el
certamen. La referencia apunta
auna cuestion de fondo: cuando
una feria alcanza determinadas
dimensiones, su eficacia comer-
cial depende tanto de su capaci-
dad de convocatoria como de la
posibilidad real de conectar alos
participantes adecuados.

En este contexto, también
se percibi6 entre algunos expo-
sitores una mayor cautela por
parte de quienes se acercaban
a los stands. No necesariamente
una falta de interés, sino una ac-
titud mas selectiva a la hora de
iniciar conversaciones y valorar
oportunidades.

En un sector condicionado
por la evolucion de los costes, la
rentabilidad de los cultivos y la
incertidumbre de los mercados,
la prudencia comercial forma
parte del escenario.

Conviene, no obstante, evitar
generalizaciones. La edicion ha
dejado muchas empresas satisfe-
chas y profesionales que valoran
positivamente las oportunidades
de encuentro, la diversidad de
procedencias y la posibilidad
de mantener conversaciones co-
merciales en un mismo espacio.
La experiencia, como no podia
ser de otra manera, no ha sido
homogénea y el resultado de-
pende, en buena medida, de los
objetivos de cada participante,
los contactos realizados y los
mercados a los que se dirige.
En definitiva, de como cada uno
haya trabajado la feria.

El arranque del certamen
estuvo marcado, ademas, por
un episodio meteorologico que

afect6 a determinados espacios
expositivos. Las lluvias del mar-
tes 6 de octubre provocaron go-
teras en algunos pabellones, con
stands que llegaron a quedar
empapados y materiales dana-
dos. No fue una incidencia gene-
ralizada, pero si un contratiempo
significativo para las empresas
afectadas, que habian invertido
recursos y semanas de prepara-
cion en presentar su imagen y
sus productos.

A este incidente se sumo la
percepcion, compartida por
parte de los profesionales con-
sultados, de una primera jor-
nada de inicio lento, con una
afluencia que tardo en animarse
durante la manana. Se trata de
impresiones recogidas sobre el
terreno, no de cifras oficiales, y
deben interpretarse como tales.
En cualquier caso, forman parte
del balance de quienes viven la
feria desde los stands y miden su
utilidad en funcion de las visitas
y conversaciones que consiguen
generar.

¢DEMASIADAS FERIAS

PARA UN MISMO SECTOR?

El debate sobre la dimension de
los grandes encuentros inter-
nacionales conecta con otra re-
flexién que ha aparecido en las
conversaciones de esta edicion: el
cansancio ferial. La sucesion de
citas profesionales, los costes de
participacion y desplazamiento
y la necesidad de mantener una
presencia comercial constante
obligan a las empresas a seleccio-
nar cada vez mas déonde y como
invierten sus recursos.

Por ello, algunos profesionales
plantean si tendria sentido espa-
ciar determinadas convocatorias
0 incluso estudiar una periodici-
dad bienal. No es una propuesta
que pueda considerarse repre-
sentativa del conjunto del sector,
ni una conclusion que se despren-
da de los datos disponibles, pero
si una senal de que el modelo
merece reflexion.

Las dificultades vividas en
febrero durante Fruit Logistica,
cuando las nevadas y el hielo
complicaron los desplazamien-
tos desde Berlin, contribuyeron
aponer de manifiesto la vulnera-
bilidad logistica de estas grandes
citas. En Fruit Attraction, por
otra parte, cada vez pesa mas
el precio de las pernoctaciones.
No son circunstancias compara-
bles en todos sus aspectos, pero
recuerdan que la experiencia
ferial depende también de fac-
tores externos y que participar
implica costes y riesgos que las
empresas deben valorar.

La cuestion no consiste nece-
sariamente en celebrar menos
ferias, sino en preguntarse qué
aporta cada una, qué mercados
permite alcanzar y qué retorno
obtiene el expositor. La dimen-
sion, por si sola, no garantiza el
éxito. La diferenciacion se con-
vierte en esencial.

INTERNACIONALIZACION E

INNOVACION, DOS ACTIVOS
Al margen de estas considera-
ciones, Fruit Attraction mantie-
ne una posicion relevante como
punto de encuentro internacio-
nal para el negocio hortofruti-
cola. La participacion espanola
representaba, seglin las previsio-
nes previas, el 51% del total, con
presencia de todas las comunida-
des auténomas productoras. El
49% restante correspondia a em-
presas internacionales, entre las
que destacaba la incorporacion
de nuevos paises como Australia,
Finlandia, Irlanda, Japon, Leto-
nia, Repuiblica Checa y Suecia.

La expansion internacional
también se reflejé en la presen-
tacion de Fruit Attraction Sao
Paulo 2027, prevista del 6 al 8 de
abril en el Distrito Anhembi. La
organizaciéon anuncié una nueva
etapa para la cita brasilena, con
mas de 20.000 metros cuadra-
dos, mas de 500 marcas y mas de
20.000 visitantes profesionales
como objetivos.

El dinamismo de esta convo-
catoria y las perspectivas expre-
sadas desde distintos mercados
internacionales contrastan con
la mayor cautela percibida en-
tre parte de los operadores euro-
peos. La feria funciona asi como
escaparate de realidades comer-
ciales diferentes, con mercados
que buscan ampliar su presen-
cia en Europa y empresas que
evalilan con mas prudencia sus
decisiones.

Lainnovacién volvi6 a ocupar
un lugar destacado. Los Innova-
tion Hub Awards distinguieron a
Unica por Popits®, un pepino de
un bocado; a Polyfly por su pro-
puesta de sirfidos polinizadores,
y a Aimplas por un proyecto de
separadores compostables para
aceite premium elaborados a par-
tir de restos de poda del olivar. En
los Premios al Mejor Stand, Cul-
tivar recibi6 el reconocimiento al
mejor disefio, Cuna de Platero al
espacio mas original y Veganic al
mas sostenible.

Estos reconocimientos ilus-
tran la capacidad del certamen
para dar visibilidad a nuevos pro-
ductos, soluciones tecnologicas y
propuestas de diseno y sostenibi-
lidad. También recuerdan que el
valor de una feria no se limita al
numero de visitantes: incluye el
intercambio de conocimiento, la
presentacion de novedades y la
creacion de relaciones que pue-
den materializarse mas adelante.

EL RETO DE CONVERTIR

DIMENSION EN VALOR
Fruit Attraction 2026 deja, por
tanto, un balance que no admite
una lectura tinica. Las previsio-
nes de participacion apuntaban
a maximos historicos y la feria
volvio a desplegar una oferta in-
ternacional de gran alcance. Al
mismo tiempo, las sensaciones
recogidas entre algunos profesio-
nales invitan a mirar mas alla de
las cifras globales y a preguntar-
se por la calidad de la afluencia,
la rentabilidad de los contactos
y la capacidad del formato para
responder a las necesidades de
un sector sometido a una presion
creciente.

El desafio de las proximas edi-
ciones no sera inicamente seguir
creciendo, sino conseguir que ese
crecimiento se traduzca en valor
tangible para quienes exponen y
visitan. Facilitar los recorridos,
favorecer los encuentros utiles y
reforzar la experiencia de partici-
pacion seran aspectos tan impor-
tantes como ampliar la superficie
0 sumar nuevos mercados.

Porque el éxito de una feria
profesional no se mide exclusi-
vamente por cuantas empresas
reune o por cuantos visitantes
atraviesan sus puertas. Se mide,
sobre todo, por las oportunida-
des que genera y por la voluntad
de sus participantes de volver a
invertir en ella. Fruit Attraction
ratifica una posicion consolidada
en el calendario internacional;
el reto ahora es mantener esa
fortaleza sin perder de vista las
senales de prudencia que llegan
desde el propio sector. Y hay que
huir del riesgo de morir de éxito.
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Gitrosol presenta en Fruit
Attraction los avances de
sus soluciones postcosecha

La compania mostro nuevos resultados de CATsystem® y Citrocide® Fresh-Cut,
ademas del novedoso sistema de encendido electronico de GREENFOG-AS

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Citrosol present6 en Fruit At-
traction nuevos resultados y
experiencias de aplicacion de
CATsystem®y del Sistema Citro-
cide® Fresh-Cut, dos soluciones
para el control de los procesos
postcosecha y la seguridad ali-
mentaria. La compafia mostré
también la evoluciéon de GRE-
ENFOG-AS, un tratamiento fu-
migeno en seco que incorpora
un nuevo sistema de encendido
electronico para facilitar su
aplicacion y evitar la exposicion
directa del operario al inicio del
tratamiento.

CATSYSTEM® MEJORA

EL CONTROL
CATsystem® mide de forma con-
tinua las concentraciones de fun-
gicidas, desinfectantes, aditivos
y coadyuvantes presentes en los
caldos de tratamiento y las co-
rrige automaticamente cuando
se desvian de los niveles estable-
cidos. De esta manera, mantiene
las concentraciones adecuadas
durante el tratamiento de la
fruta, incluso en grandes volu-
menes procesados en drencher
o cataratas.

“En esta feria hemos seguido
presentando y mostrando los re-
sultados obtenidos con CATSsys-
tem®. Es un sistema que mide
y corrige automaticamente las
concentraciones de fungicidas y
otros aditivos en el caldo, mante-
niéndolas siempre dentro de los
niveles objetivo”, explico Jorge
Bret6, CEO de Citrosol.

Mantener estas concentracio-
nes estables ayuda a conservar

Citrosol presentd en Fruit Attraction nuevos resultados y experiencias. / 0SCAR ORZANCO

la eficacia de los tratamientos
y a reducir las condiciones que
pueden favorecer la aparicion de
resistencias a los fungicidas.

“CATsystem® permite reducir
de maneranotable los problemas
de podrido relacionados con la
variabilidad de concentraciones
de los caldos drencher. Al man-
tener constantes las concentra-
ciones de fungicidas, aditivos y
coadyuvantes, se minimizan las
condiciones que pueden favore-
cer la aparicién y seleccion de
resistencias”, anadi6 Breto.

El sistema también facilita
una gestion mas homogénea de
los tratamientos y reduce la nece-
sidad de ajustes manuales. Segin
la compaiiia, ya esta implantado

en varios operadores de Espana
y Sudamérica.

CITROCIDE® FRESH-CUT

AMPLIA SU PRESENCIA
Citrosol present6 también los
avances de Citrocide® Fresh-Cut,
un sistema para el lavado de fru-
tasy hortalizas que esta amplian-
do su implantacion tanto en IV
Gama como en instalaciones de
productos congelados.

La tecnologia controla de for-
ma continua el proceso y ajusta
las condiciones de lavado para
mantener los parametros esta-
blecidos. Esto ayuda a reducir los
riesgos de contaminacion cruza-
da y a mejorar la seguridad ali-
mentaria. “Citrocide® Fresh-Cut

supone una mejora radical del
proceso de lavado. Permite tener
un control mucho mayor sobre la
desinfeccion y sobre el conjunto
del proceso productivo, y gracias
aello seincrementa la seguridad
alimentaria”, destaco Breto.
Ademas, en determina-
dos productos minimamente
procesados, el sistema puede
contribuir a prolongar la vida
comercial al reducir la carga
microbiologica durante el lavado.
“Estamos observando una muy
buena implantacion de Citroci-
de® Fresh-Cut tanto en IV Gama
como en el mercado de frutas
y hortalizas congeladas. En al-
gunos productos minimamente
procesados, ademas de mejorar

la seguridad alimentaria, el siste-
ma nos permite extender su vida
comercial”, sefialo.

La compania destaco tam-
bién que el proceso no genera
subproductos de desinfeccion, a
diferencia de los tratamientos de
desinfeccion clorada.

GREENFOG-AS INCORPORA

UN ENCENDIDO ELECTRONICO
La tercera solucion presenta-
da por Citrosol fue GREEN-
FOG-AS, un tratamiento fu-
migeno en seco especialmente
indicado para citricos en cama-
ras frigorificas y contenedores.
La novedad es un sistema de
encendido electréonico que per-
mite iniciar el tratamiento sin
exposicion del operario.

Su aplicacién distribuye el tra-
tamiento en el ambiente sin mo-
jar ni manipular la fruta. Segin
Bret6, la solucion esta mostrando
buenos resultados frente al moho
peduncular y Cladosporium.

“GREENFOG-AS es una he-
rramienta ideal para tratar ci-
tricos en camara o contenedor y
esta mostrando muy buenos re-
sultados en el control del moho
peduncular y de Cladosporium.
La incorporacion del encendido
electrénico permite ademas ini-
ciar el tratamiento sin exposicion
directa del operario”, explico.

La formulacion se basa en un
compuesto asociado a la quimi-
ca verde y considerado GRAS
por la FDA estadounidense. Su
aplicacion en seco también abre
posibilidades para frutas y horta-
lizas que no admiten tratamien-
tos acuosos o en las que anadir
humedad puede resultar con-
traproducente. “Su composicion
y su forma de aplicacion abren
posibilidades en otros productos.
Al tratarse de un tratamiento en
seco, GREENFOG-AS ofrece ven-
tajas claras para frutas y hortali-
zas que no aceptan tratamientos
acuosos o en las que anadir hu-
medad puede resultar contrapro-
ducente”, concluyo6 Breto.

Con estas soluciones, Citro-
sol continua desarrollando tec-
nologias orientadas a mantener
la eficacia de los tratamientos
postcosecha, mejorar la seguri-
dad alimentaria y facilitar aplica-
ciones mas seguras y sostenibles.

Los retos del sector agro y

la

distribucion ante el consumidor,
claves en la jornada de Santander

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Santander convirtié su stand de
la feria en un punto de encuen-
tro de profesionales de la distri-
bucidn, las finanzas y el sector
agroalimentario. El pasado 7 de
octubre este espacio fue el lugar
del evento “El futuro de la ali-
mentacion” en el que se trataron
los cambios que estan afectando
a los habitos de consumo, la dis-
tribucion y el conjunto de la ca-
dena agroalimentaria.

El acto fue presentado y mo-
derado por la directora de Nego-
cio Agroalimentario de Santan-
der, Lorena Ruiz, quien destaco
que “este ano hemos querido
poner sobre la mesa un tema
tan de actualidad y tan cam-
biante como la nutricion, los
habitos del consumidor y como
el sector agroalimentario y de la
distribucion se estan adaptando
a esta realidad”.

NUTRICION Y SALUD
El experto en nutricion, divul-
gador y miembro de la Sociedad
Espanola para el Estudio de la
Obesidad, escritor y colabo-
rador de A3 Media y Kiss FM,
Pablo Ojeda, expuso la ponen-
cia “Comer mejor en un mundo
que cambia” donde subray6 la
importancia de la dieta medi-
terranea, que no por ser tan
conocida y obvia siempre esta
presente en el consumidor.

Eldivulgador habl6 de cémo
ha cambiado nuestra cultura de
la alimentacién,y como ha va-
riado la manera de consumir:
“esta claro que el futuro de la
alimentacioén ya esta aqui, y
debemos estar preparados”,
sin obviar el precepto siempre
escuchado y que debemos tener
muy presente: “una buena nu-
tricion es la base de la buena
salud”.

DEL CONSUMIDOR A

LA CESTA DE LA COMPRA
Seguidamente en el coloquio “Del
consumidor a la cesta de la com-
pra”, junto a Pablo Ojeda, el se-
cretario general técnico de ASE-
DAS (Asociacion Espanola de
Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados), Felipe Medina,
analizo los gustos y tendencias
del consumidor, c6mo es posible
que comamos bien cuando no se
tiene tiempo, se habl6 de salud y
precio y de si el consumidor esta
realmente mas informado o mas
confundido.

Ante estas cuestiones Felipe
Medina matizé que “las tenden-
cias del consumidor pasan porla
cercania, el precio y la bisqueda
de la calidad”; en este escenario
esta claro que “debemos ser muy
innovadores y dar respuesta alas
demandas de los consumidores.
Lo que esta claro es que hay mas

Mesa redonda “Del consumidor a la cesta de la compra”. / BANCO SANTANDER

transparencia en los procesos
productivos, mas informacion,
innovacién y compromiso ante
un consumidor realmente mas
informado y mucho mas exigen-
te”. Asimismo, subrayo que la
innovacion es ya una realidad,
“las tiendas son cada vez mas
tecnologicas”.

Pensando en el futuro mas
inmediato, para Felipe Medina,
“la cesta de la compra sigue li-
gada a los valores tradicionales
de la calidad, el origen, alimen-
tos frescos..., y esto en mi opi-
nion no se va a perder. Lo que
si vamos a necesitar cada vez
mas son soluciones practicas
para comer bien, que sean faci-
les de cocinar, de preparar y de
consumir”.

COMPROMISO SANTANDER
Finalmente, el director de Terri-
toriales de Santander Espana,
Manuel Iturbe, destaco que Fruit
Attraction es “un escaparate de
capacidad, calidad y vocacion
internacional de un sector que
siempre mira hacia delante, por-
que estamos ante un consumidor
que cambia, que busca calidad y
esta mas informado, y ademas
nos encontramos en un entorno
en el que la competencia y la com-
petitividad son mas grandes”.

“Nuestra relacion con voso-
tros es de entendimiento y tene-
mos claro que un banco debe ser
un constructor de ideas, de dar
soluciones y ayudaros a hacer co-
sas diferentes, a innovar. Ese es
nuestro compromiso”, concluyo.
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Vegetales Linea
Verde entra en
la categoria

de pizzas
refrigeradas

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Vegetales Linea Verde amplia
su catalogo con su entrada en la
categoria de pizzas refrigeradas.
La compafiia ha presentado du-
rante Fruit Attraction una gama
inicial de cuatro referencias bajo
su marca italiana DimmidiSi,
elaboradas en su planta de Tu-
dela y concebidas desde el inicio
para su comercializacion en dife-
rentes mercados europeos.

Lanueva gama esta compues-
ta por las variedades 4 Formaggi,
Prosciutto, Barbecue y Peppero-
ni, con las que la compania busca
cubrir diferentes preferencias y
momentos de consumo. Espana
sera uno de los mercados prio-
ritarios para este lanzamiento,
que pretende diferenciarse den-
tro de la categoria a través de la
inspiracion italiana, la calidad y
la conveniencia.

Uno de los elementos centra-
les del desarrollo eslamasa, dise-
nada para ofrecer una experien-
cia proxima ala pizza tradicional
italiana, con un borde crujiente
por fuera y esponjoso por dentro.
Las pizzas se cocinan en horno de
lenia sobre piedra, con el objetivo
de conseguir una base crujiente
y un interior tierno.

La compaiiia ha
presentado en Fruit
Attraction cuatro
referencias de
DimmidiSi elaboradas
en su planta de Tudela
y dirigidas a distintos
mercados europeos

UN NUEVO PROYECTO
FABRICADO DESDE TUDELA
Las pizzas destinadas al merca-
do espanol se elaboraran en la
planta de Vegetales Linea Verde
en Tudela, reforzando el papel
estratégico de esta instalacion
dentro del grupo y ampliando las
categorias desarrolladas desde

Navarra.

La nueva gama se presentara
oficialmente durante Fruit At-
traction, que se celebra en Ma-
drid, del 6 al 8 de octubre, donde
la compania mostrara, en stand
9C03 del Pabellon por primera
vez el proyecto a clientes y profe-
sionales del sector. El lanzamien-
to supone un nuevo paso dentro
dela estrategia de diversificacion
de Vegetales Linea Verde, que
continua trabajando para desa-
rrollar soluciones de alimenta-
cién fresca y conveniente capa-
ces de responder a la evolucion
de los habitos de consumo.

Nadorcott acredita una captura
neta de 1,33 millones de toneladas
de G0, en doce campaias

El inventario de gases de efecto invernadero de la variedad de mandarina,
certificado por AENOR y validado por GHG Protocol, abarca unas 9.000
hectareas y servira de base para un nuevo sello dirigido a la distribucion

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El cultivo de mandarina Nador-
cott en Espana ha capturado 2,6
millones de toneladas de CO,
equivalente y ha emitido 1,27 mi-
llones durante doce campanas
consecutivas, entre 2013/14 y
2024/25. El balance neto ascien-
de a 1,33 millones de toneladas
de CO, equivalente capturadas,
segln el inventario de gases de
efecto invernadero presentado
por el Club de Variedades Ve-
getales Protegidas a través de
Nadorcott Spain durante Fruit
Attraction 2026. El estudio, cer-
tificado por AENOR vy validado
por GHG Protocol, recoge infor-
macion agronoémica real de las
plantaciones y concluye que el
balance fue positivo en las doce
campanas analizadas.

El trabajo abarca unas 9.000
hectareas de cultivo y consti-
tuye, seglin sus promotores, el
primer inventario de gases de
efecto invernadero de una va-
riedad completa basado en da-
tos agronémicos reales. Durante
la presentacion, celebrada el 6
de octubre en Madrid, el Club
también dio a conocer un sello
propio con el que pretende tras-
ladar los resultados al punto de
venta.

UN INVENTARIO BASADO

EN DATOS DE CAMPO
La elaboracion del inventario
ha partido de informacion geo-
rreferenciada de las parcelas,
inspecciones anuales, registros
de gestion de las explotaciones
e histéricos de doce campafas.
En la campana 2024/25, el estu-
dio incorporé una encuesta es-
tructurada a 1.214 productores,
casi la mitad de cuyas respues-
tas fueron facilitadas directa-
mente por los propietarios de
las fincas.

La muestra refleja la distri-
bucién productiva de la variedad
por territorios: la Comunitat
Valenciana concentra el 57%, la
Regi6n de Murcia el 18%, Anda-
lucia el 17% y Tarragona el 8%.

El analisis también recoge
distintas practicas de manejo
implantadas en las explotacio-
nes. Segun los datos presenta-
dos, el 87% de los productores
aplica riego localizado eficien-
te, el 80% mantiene cubierta ve-
getal y minimo laboreo, el 79%
gestiona de forma sostenible los
restos de poday el 73% trabajala
biodiversidad funcional.

El calculo se ha realizado
conforme al protocolo GHG
Protocol, con el soporte cienti-
fico del Instituto Valenciano de
Investigaciones Agrarias (IVIA).
Posteriormente, el inventario
fue sometido a una verificacion
externa conforme a la norma
ISO 14064-3 y certificado por
AENOR.

“No se puede gestionar ni ve-
rificar aquello que no se mide.
Nadorcott ha medido doce cam-
panas, parcela a parcela, y lo ha

Nadorcott ha medido doce campaiias, parcela a parcela. / NADORCOTT

El Club dio a conocer
un sello propio con el
que pretende trasladar
los resultados al punto
de venta

sometido a una verificacion in-
dependiente. Medir no es el final:
es el punto de partida de la me-
jora”, explic6 Mercedes Iborra
Broseta, ingeniera agrénoma,
cofundadora y CEO de visual-
NACert, empresa responsable

de la infraestructura digital de
trazabilidad y del calculo del
inventario.

TRASLADAR LOS
RESULTADOS AL MERCADO
El Club presenté también un
sello de marca propio, registra-
do a su nombre, que incorpora
un codigo QR para consultar la
documentacion relativa a la me-
todologia, el alcance del inventa-
rioy su certificacion. El objetivo
es facilitar el acceso a la infor-
macion tanto a los compradores

como a los consumidores.

El estudio identifica varios ambitos en los que existe margen de mejora. / NDCT

La iniciativa se dirige
especialmente a la
distribucion europea,
para la que el sello
pretende ofrecer un
elemento diferenciador
y documentacion
verificable que pueda
utilizarse en auditorias
y en los informes de
sostenibilidad

La iniciativa se dirige es-
pecialmente a la distribucién
europea, para la que el sello
pretende ofrecer un elemento
diferenciador y documentacién
verificable que pueda utilizarse
en auditorias y en los informes
de sostenibilidad. E1 Club tam-
bién busca que los resultados
del estudio tengan visibilidad
en el lineal, donde el consumi-
dor dispone de poco tiempo para
comparar productos.

Durante la presentacion,
Maria Garcia Monfort, respon-
sable de marketing de la cam-
pana, explicé el planteamiento
del sello. El acto reuni6 a me-
dios especializados y responsa-
bles de compras de cadenas de
distribucion.

El balance acumulado se
acompano de varias equivalen-
cias aproximadas para facilitar
la comprension de la magnitud
de la cifra: segun la organiza-
cién, equivaldria a retirar de la
circulacion unos 290.000 coches
durante un afo o al consumo
energético anual de unos 160.000
hogares.

LOS LiMITES DEL ESTUDIO
Y LOS ASPECTOS POR

MEJORAR
El Club precis6 que el inventa-
rio no implica que la mandari-
na sea un producto neutro en
carbono ni constituye una com-
pensacion que otras empresas
puedan descontar de su propia
huella. El calculo se limita al
sistema agricola y no incluye
el transporte, el envasado ni la
distribucion.

El estudio identifica, ademas,
varios ambitos en los que toda-
via existe margen de mejora. La
fertilizacion nitrogenada conti-
nua siendo el principal foco de
emisiones; el seguimiento ana-
litico del suelo aparece cubier-
to en el 59% de las respuestas,
mientras que la maquinaria y
la energia mantienen cierta de-
pendencia de los combustibles
fosiles.

E1 Club se ha comprometido
a continuar midiendo cada cam-
pana con la misma metodologia
y bajo un proceso de verifica-
cion, con el objetivo de seguir la
evolucion del balance y detectar
oportunidades de mejora.
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La IGP_Gl’tricos Valpnq[anos
anuncia una ampl_laclon de
su calendario varietal

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Representantes comerciales
de Europa, Europa del Este,
Sudameérica, Africa y Asia han
mostrado interés por los citricos
amparados por la Indicacién
Geografica Protegida (IGP) Ci-
tricos Valencianos.

Elstand del sello recibi6 du-
rante Fruit Attraction la visita
de operadores de una quince-
na de paises, atraidos por la
trazabilidad, los controles y la
garantia de origen de las na-
ranjas, mandarinas y limones
producidos en la Comunitat
Valenciana.

La distribucién de los con-
tactos refleja el alcance de este
interés: un 23 por ciento proce-
dia de Europa, otro 23 por cien-
to de Europa del Este, un 15 por
ciento de Sgdamérica, un 8 por
ciento de Africa y otro 8 por
ciento de Asia. El 23 por ciento
restante correspondia al mer-
cado nacional, especialmente
a profesionales de Madrid y
Barcelona.

Operadores de Europa,
Europa del Este,
Sudamérica, Africay
Asia han mostrado su
interés en los citricos
valencianos

La feria, celebrada en IFE-
MA Madrid, reunié en su 18*
edicion a 121.000 profesionales
de mas de 150 paises y a 2.500
empresas expositoras, sus ma-
yores cifras hasta la fecha. En
este contexto, el interés por los
citricos valencianos pone de re-
lieve la relevancia del origen,
la trazabilidad y los controles
de calidad para los operadores
del sector.

Entre las visitas recibidas por
la IGP figuro la del conseller de
Agricultura, Agua, Ganaderia
y Pesca de la Generalitat Valen-
ciana, Miguel Barrachina. Tam-
bién acudieron representantes
de organizaciones agrarias, par-
tidos politicos, cooperativas, ex-
portadores de citricos, industria
fruticola y medios de comunica-
cion especializados.

Ademas, varios operadores
manifestaron su interés en ins-
cribirse en el registro de la IGP.
Se trata de almacenes que ya
han avanzado su intencion de
trabajar con la marca ‘Naranja
Valenciana’ impulsada por el
sello.

NUEVAS VARIEDADES

Los responsables del Consejo
Regulador aprovecharon la feria
para informar a los profesiona-
les interesados de su intencion
de incorporar nuevas varieda-
des de naranjas y mandarinas
al calendario varietal de la IGP.
La ampliacién esta pendiente
de la aprobacion definitiva de la
Administracion europea, por lo
que todavia no se ha completado
su incorporacion.

ACUERDO CON 5 AL DiA

La feria también sirvié para
poner en marcha el acuerdo

alcanzado entre la IGP Citri-
cos Valencianos y 5 al Dia, aso-
ciacion nacional con sede en
Madrid dedicada a promover
el consumo de frutas y hor-
talizas y divulgar sus efectos
beneficiosos para la salud. La

IGP se incorpora como socio a
esta entidad con el objetivo de
contribuir a la difusién de las
propiedades saludables y nutri-
tivas de los citricos valencianos
y reforzar su promocion entre
los consumidores.

Operadores de cuatro continentes pasaron por el stand. / IGPCV
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Pink Lady” apuesta por

recuperar el atractivo
e la manzanay

reforzar su consumo

La marca, pionera en el modelo de manzana club, ha
presentado un estudio que senala el margen de mejora
de la categoria ya que so6lo el 44% de los consumidores
espanoles asocia la manzana fresca con el placer

D NR. MADRID.

La manzana tiene un lugar con-
solidado en la alimentacion,
una imagen vinculada a la sa-
lud y una presencia habitual en
los hogares. Sin embargo, estos
aspectos no se traducen necesa-
riamente en un mayor atractivo
para el consumidor.

Esta es una de las principales
conclusiones del estudio ‘Usos
y actitudes 2026’°, cuyos resulta-
dos para Espana present6 Pink
Lady® ante los medios de comu-
nicacion el martes 6 de octubre,
durante la primera jornada de
Fruit Attraction.

La investigacion identifica una
paradoja en la categoria: pese a
su reconocimiento como alimen-
to saludable, la manzana todavia
tiene margen para ganar atrac-
tivo y generar nuevas ocasiones
de consumo. En Espana, s6lo el
44 % de los consumidores asocia
el consumo de manzana fresca
con el placer. Para Pink Lady®, el
reto pasa por ofrecer mas motivos
para elegir esta fruta, reforzar la
preferencia y aumentar su fre-
cuencia de consumo.

Laestrategia de Pink Lady® va
mas alla de la comercializacion
de una variedad de manzana. La
marca, pionera en el concepto de
manzana de marca, ha desarro-
1llado un modelo internacional
que integra produccion, distri-
bucion y comercializacion bajo
una identidad comun y unos
estandares de calidad definidos.
Esta formula le ha permitido
diferenciarse en el mercado y
construir una identidad propia
en torno al sabor y la experiencia
de consumo.

LA INFLUENCIA DEL PUNTO

DE VENTA EN LA ELECCION
El estudio senala que el punto
de venta puede desempenar un
papel importante en la construc-
cion de esa preferencia. En Es-
pana, el 37% de los compradores
afirma que el distribuidor influye
en sus futuras compras de man-
zanas. La visibilidad, la presenta-
cion del producto, la informacion
disponible y las degustaciones
son algunos de los elementos que
pueden contribuir a despertar el
interés del consumidor en el mo-
mento de la eleccion.

La gestion del lineal adquiere
asirelevancia mas alla de la ven-
tainmediata. La presentacion de
las referencias y la capacidad de
hacer visibles sus diferencias
pueden ayudar a que el compra-
dor encuentre motivos para esco-
ger una manzana concreta. Para
Pink Lady®, la colaboracion con
la distribucion constituye una de
las vias para desarrollar la cate-
goriay mejorar la experiencia de
compra.

La competencia, ademas, no se
limita a las distintas variedades
de manzana. También incluye
otras frutas y alternativas para
los tentempiés. Aunque el 29% de
los consumidores espainoles men-
ciona la manzana como la fruta
que consume con mayor frecuen-
cia, su posiciéon varia segun la
ocasion. En la merienda infantil,
por ejemplo, el platano es citado
por el 55% de los consumidores,
frente al 19% de la manzana.

La diferencia evidencia el
margen para ampliar los mo-
mentos en los que esta fruta
forma parte de los habitos coti-
dianos. El objetivo no es tinica-
mente captar nuevos consumi-
dores, sino también aumentar
la frecuencia de consumo entre
quienes ya compran manzanas y

reforzar su presencia en ocasio-
nes en las que otras frutas tienen
mayor protagonismo.

LA SALUD ATRAE,

EL SABOR DIFERENCIA
Losresultados del estudio distin-
guen entre los motivos que acer-
can al consumidor a la categoria
y los que determinan la elecciéon
de una variedad o marca. En Es-
pana, el 62% de los consumidores
menciona la salud entre sus ra-
Zones para comprar manzanas,
mientras que el 59% da prioridad
al sabor cuando elige una varie-
dad o una marca. Entre los con-
sumidores de Pink Lady?®, el 67%
afirma escogerla por su sabor.

Estos datos sittian la experien-
cia gustativa como un factor rele-
vante para construir preferencia.

Imagen del equipo de Pink Lady” presente este afio en la feria. / PINK LADY

Para Pink Lady® las nuevas oportunidades pasan por
recuperar el componente de placer asociado a la
manzana, conquistando nuevos momentos de consumo
y reforzando la preferencia en el punto de venta

En el caso de Pink Lady®, 1a pro-
puesta se apoya en una textura
crujiente, una elevada jugosidad
y un equilibrio entre dulzor y aci-
dez que la marca utiliza como ras-
gos diferenciadores. La calidad y
su reconocimiento visual com-
pletan una identidad que busca
destacar en el lineal y convertir
la compra en una eleccién vincu-
lada a una experiencia concreta.

El estudio también advierte de
que los consumidores no consti-
tuyen un grupo homogéneo. El

La manzana mantiene una posicion consolidada por su asociacién con la salud y su presencia habitual en los hogares, pero todavia tie-
ne margen para despertar un mayor interés entre los consumidores. Asi lo revela el estudio ‘Usos y actitudes 2026’ de Pink Lady®. / NR

sabor, el bienestar, la relacion
calidad-precio y la novedad tie-
nen un peso diferente segiin las
expectativas de cada comprador.
Comprender esa diversidad per-
mite orientar mejor la oferta y
desarrollar propuestas capaces
de responder a motivaciones dis-
tintas, sin limitar la estrategia a
una unica forma de consumo.

UN MODELO DE MARCA

El posicionamiento de Pink
Lady® se apoya en una estructura
que conecta a los distintos agen-
tes de la cadena. Segun los datos
incluidos en la documentacion
presentada, la Asociacion Pink
Lady® Europe agrupa en Espana,
Italia y Francia a 3.180 producto-
res, 14 distribuidores autorizados
y 10 viveros. Este modelo colec-
tivo articula la produccion y la
comercializacién en torno a una
marcaregistrada y unaidentidad
compartida.

La estrategia de diferencia-
cion también se refleja en la evo-
lucioén de su comunicacion. A
finales de 2025, Pink Lady® pre-
sent6 un nuevo posicionamiento
creativo que convierte el gesto de
morder una manzana en un ele-
mento central de su identidad,
asociado al placer y a una expe-
riencia sensorial contempora-
nea. El eslogan “So Crunchy. So
Juicy. So Cool.” —tan crujiente,
tan jugosa, tan cool— acompana
esta orientacion y refuerza la in-
tencion de proyectar unaimagen
reconocible y actual.

El estudio Usos y actitudes
2026 se realiz6 en marzo de ese
ano mediante una encuesta a
4.000 consumidores responsables
de la compra en el hogar, 2.000
en Espafia y otros 2.000 en Italia.
Esta investigacion amplia una
primera oleada llevada a cabo en
marzo de 2024 en Francia y Ale-
mania, con 6.000 participantes,
hasta sumar 10.000 encuestados.

Las conclusiones sitian el de-
sarrollo de la categoria mas alla
de su imagen saludable y de su
consumo. Para Pink Lady®, las
oportunidades pasan por recu-
perar el componente de placer
asociado a la manzana, conquis-
tar nuevos momentos de consu-
mo y reforzar la preferencia en el
punto de venta. Un planteamien-
to que implica tanto a las marcas
como alos productores y a la dis-
tribucion, y que busca dar a los
consumidores mas razones para
elegir esta fruta en su dia a dia.
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Packaging para el fruit
7 f attraction
sector hortofruticola

FRUTAS Y HORTALIZAS

Innovacién, protecciéon y sostenibilidad

Conoce las soluciones de packaging para frutas y verduras que hemos
presentado en Fruit Attraction 2026: embalajes disefiados para proteger
el producto, optimizar la logistica, mejorar la conservacion y reforzar la
visibilidad en el punto de venta, adaptandose a diferentes canales de

distribucidny a las nuevas exigencias del mercado. ,

Smith

dssmith.com/es



Eurosemillas estuvo presente en Fruit Attraction con un expositor en el que se repetia la idea que mejor caracteriza a la oferta varietal de esta compaiiia: ‘The Home of Innovation’. / FOTOGRAFIAS DE EUROSEMILLAS

Eurosemillas impulsa dos plataformas
internacionales para potenciar sus
variedades de fresas y aguacates

The Red Hub Innovation y Green Motion Avocados coinciden en la estrategia de acercar al breeder al licenciatario

D EUROSEMILLAS.

Son cultivos bien dispares pero,
en el caso de Eurosemillas, tie-
nen puntos en comun, compar-
ten ciertas estrategias en cuanto
asudesarrollo varietal. En ambos
casos, para afianzar el lanzamien-
to de las variedades que licencia,
esta empresa espanola ha creado
sendas plataformas internacio-
nales. Se trata de ir mas alla de la
recurrente participacion en jorna-
das sectoriales para promocionar
los nuevos materiales y hacer un
esfuerzo por contribuir a conectar
de alguna manera a los diferentes
eslabones de la cadena. Green Mo-
tion Avocados, paralanueva gene-
racion de aguacates y portainjer-
tos en la que Eurosemillas trabaja
de la mano de la Universidad de
California (UC), y The Red Hub
Innovation, para las fresas de los
programas de mejora con los que
esta empresa trabaja, tienen un
plan similar, que en ambos casos
aporta un valor diferencial que
trasciende la intencion por dar a
conocer lo estrictamente agroné-
mico. “Pretendemos conectar la
ciencia con el mercado, entendien-
do éste como la cadena de valor
completa que se da en cada zona o
pais. Y esta variable —la del mer-
cado y el pais— puede conllevar
matices importantes que afecten a
la cadena de valor. Conectar todo
eso anade sinergias positivas im-
portantes”, concluye José Maria
Fontan, director de Innovacion de
Eurosemillas.

Se trata de hacer accesibles
las experiencias de quien mejor
conoce la variedad antes de lan-
zarla, que es el propio breeder,
el mejorador que ha trabajado
durante muchos afos en su

Manuel Cano, gerente de Eurosemillas y responsable del area de negocios de fresas.

genética y probado el material
en sus campos de ensayo, otros
tantos. De trasladar tales cono-
cimientos al agricultor que va
a explotarlos. Se trata también
de llegar mas lejos y promover
un plan comercial para tales
variedades tan global como los
propios mercados, en el que Eu-
rosemillas planifica desarrollos
y concreta alianzas para que las
producciones y calendarios del
hemisferio norte se conecten
y den continuidad en el sumi-
nistro en los puntos de venta a
las cosechas del hemisferio sur.
De iniciar un camino en el que
el licenciatario tendra oportu-
nidad de coincidir y compartir
impresiones con los operadores
claves y almacenes que después

confeccionaran tales variedades.
Un contacto en el que participan
también los viveros que multipli-
can esas variedades y que tiene
en consideracién incluso—enno
pocas ocasiones— la opinion del
retail que finalmente las pondra
a disposicién del consumidor.
No en vano, Eurosemillas tie-
ne ya décadas de experiencia y
contactos en el sector de las tro-
picales—Lamb Hass, el aguacate
mas plantado en zonas emergen-
tes como la Comunidad Valen-
ciana, comenz6 a implantarse a
comienzos del presente siglo en
Espanha—y es un operador inter-
nacional si cabe mas afianzado y
tradicional en cuanto a los fru-
tos rojos, pues acumula mas de
36 anos desde el lanzamiento de

una de las fresas mas populares,
la Camarosa.

RETADOR: OPEN TO WONDER
Eurosemillas estuvo presente en
Fruit Attraction (del pasado 6 al
8 de octubre) con un expositor en
el que se repetia laidea que mejor
caracteriza a la oferta varietal de
esta compania: The Home of In-
novation (‘La casa de la Innova-
cion’). En esta ocasion, se quiso
ir mas alla de tal concepto y a tal
invitacion se le anadi6 un eslégan
ciertamente retador, ‘Abrete a lo
extraordinario’ (Open to wonder).
Estas dos ideas se repetian en la
publicidad estatica y murales —
sobre el suelo y en multitud de pa-
redes de los pabellones a los que
se accedia por el pasillo central de

Ifema— que también servian para
facilitar la localizacion del stand
y claro, para publicitar cada una
de las novedades que se presenta-
ban en este certamen: la conocida
mandarina Tang Gold y su mar-
ca Tango Fruit, la mas reciente
Kino, casi coetanea al revolucio-
nario aguacate Luna asi como
las ultimas incorporaciones a su
portofolio en fresas —Belvedere,
Alturas y Adelanto— y la ultima
en lanzarse, Castaic asi como las
variedades de pistacho para snack
mas consolidadas y conocidas,
Lost Hills y Golden Hills. Todas
se publicitaban en una sucesion
de adhesivos sobre el suelo que
recorrian el camino hacia el Hall
8y en todas se podia leer, ademas,
esa provocacion disruptiva para
abrirse ‘alo extraordinario’.

En tal expositor —sin duda
uno de los mas llamativos del
citado pabellon— destacaban a
su vez las llamadas y espacios
propios dedicados a las dos pla-
taformas citadas. Pero el trabajo
detras de tales iniciativas va mu-
cho mas alla del marketing y la
promocion. Es real y tangible y
de él pueden dar fe cientos, qui-
za millares, de agricultores que
han participado en las jornadas
convocadas por Eurosemillas en
los ultimos anos.

LANZAMIENTO EN 2025
Aprovechando la edicién de 2025
Fruit Atraction, la empresa con
sede en Coérdoba ya presento
The Red Hub Innovation. Desde
entonces, Eurosemillas ha pro-
movido sucesivos y multitudi-
narios encuentros en hasta 14
paises —comenzando por Huelva
(Espana) y terminando este mes
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de septiembre en la provincia de
Tucuman (Argentina)—. Jor-
nadas en las que el breeder, los
propios investigadores respon-
sables de los programas de me-
jora de las nuevas fresas comer-
cializadas, han compartido sus
conocimientos sobre las nuevas
obtenciones con los agricultores
locales, muchas veces incluso
llegados de zonas productoras
de paises vecinos. Encuentros
en los que también participaban
en no pocas ocasiones los viveros
responsables de multiplicarlas y
servirlas, algunos de los princi-
pales operadores comerciales e
incluso responsables de compras
de destacados retailers de cada
zona productora y mercado.

Y se trabajo en la practica to-
talidad de las principales areas
productoras de fresas del mundo:
en la provincia onubense o en la
tucumana asi como en México
(Central y Baja California) se
produjeron hasta dos de esos
field days, pero durante buena
parte del presente afio también
se celebraron encuentros de este
tipo en Colombia, Brasil, Chile,
EEUU, Egipto, China, Turquia,
Italia y Grecia.

“Hemos querido hacer mu-
cho mas que analizar el com-
portamiento en campo o la pro-
ductividad de nuestras fresas,
de ayudar a lograr un cultivo
mas productivo, mejor adapta-
do al cambio climatico o a las
especifidades de cada zona, de
trabajar por una oferta varietal
que permita una campana mas
prolongada y escalonada. Con
estas jornadas pretendiamos
también que el sector conozca
mejor y sepa adaptarse a la de-
manda”, explica a este respecto
Manuel Cano, gerente de Euro-
semillas y responsable de esta
area de negocio.

ECLOSION

Eurosemillas es consciente de
que en los ultimos anos se ha
producido —en los frutos rojos
en general y en la fresa muy en
particular— una auténtica eclo-
sion de la oferta varietal. Segun
el ultimo informe de ‘Estimacion
de la Distribucion Varietal en el
Cultivo de Fresa en Huelva’ rea-
lizado por el IFAPA durante la
pasada campana se plantaron
hasta 22 variedades con una cuo-
ta de representacion sobre el to-
tal superior al 1%, lo que implica
que hubieron otras tantas mas
con un porcentaje inferior. De
ellas, solo 6 superaron el 6% de
cuota y la inmensa mayoria se
situaron, por tanto, por debajo
de esa proporcion, en cifras en-
treel1yel3%.

La amplia oferta actual de
variedades también plantea 16-
gicas dudas. Aunque el consumi-
dor dificilmente distingue una
variedad concreta en el lineal, si
percibe diferencias en firmeza,
forma, textura, conservacion y
claro, en el sabor. “Esta falta de
homogeneidad puede afectar al
habito de compra y a la percep-
cion general del producto”, sena-
la Cano. Por tal razoén, el respon-
sable de Eurosemillas de este
cultivo concluye que “el sector
no necesita necesariamente con-
centrarse en una Unica variedad
pero si trabajar con un conjunto
de fresas que compartan unos
estandares reconocibles para el
comprador final”.

Esta situacion de la provincia
de Huelva contrasta, de hecho,
con la de otras zonas productoras
de especial relevancia, como la
californiana, donde estos porcen-
tajes varietales son mucho mas
altos, lo que también redunda en

Cada varios metros del pasillo central de Ifema, y sobre el suelo en vinilos, se publicitaban las variedades que Eurosemillas oferta.

mayor conocimiento y gusto por
repetir por parte del consumidor.

GREEN MOTION
La historia de la plataforma in-
ternacional Green Motion Avo-
cados comparte rasgos comunes
pero también otros diferentes.
Surgio tiempo atras, en 2020, im-
pulsada por Eurosemillas y la
Universidad de California River-
side (UCR) a partir de la voluntad
de ambas partes de desarrollar
un programa de mejora genética
del aguacate. De nuevo, el bree-
der —en este caso también con

el respaldo de la empresa espano-
la— se situaba en el centro. Pero
la aportacion de Eurosemillas
fue tejer una red de alianzas, de
entidades colaboradoras para ar-
marlo, para involucrar a grandes
operadores internacionales del
sector de los tropicales —como la
californiana Mission Produce—
que acabaron por integrarse.
Hoy en esta plataforma parti-
cipan 20 empresas lideres pro-
ductoras/ comercializadoras y
viveros de 14 paises e igualmente
estan involucrados y comparten
conocimientos y experiencias

agricultores y operadores clave
tanto del hemisferio sur como
del norte.

El primer paso de esta acciéon
coordinada y colaborativa fue el
lanzamiento, en 2023 en Califor-
nia y algunos meses mas tarde en
Espana, de la primera variedad
surgida del que probablemente
hoy sea el mas ambicioso pro-
grama de mejora de este cultivo.
Se present6 entonces al aguacate
Lunay acudi6 a hacerlo la propia
investigadora que figura como
su obtentora, la Dra. Mary Lu
Arpaia. Como ahora ya es bien

Espacio del expositor de Eurosemillas dedicado a Tango Fruit y a la nueva mandarina extratardia Kino.

Tango Fruit, Sabor del Aiio 2026,
y el éxito de la categoria seedless

omo en ediciones pasadas, la marca Tango
Fruit tuvo también un papel protagonista en

el expositor de Eurosemillas durante la reciente
edicion de Fruit Attraction. Mas atiin porque este
sello—cuya oferta se compone exclusivamente de
la variedad Tang Gold— lucia la etiqueta concedi-
da a primeros de este afio de ‘Sabor del Ano 2026,
tanto en Espafia como en Portugal. Y, dados los
buenos resultados cosechados con este claim, Eu-
rosemillas ha decidido repetir candidatura a sen-
dos certamenes. De nuevo y como en 2026, ano en
el que se presento por primera vez, seran los con-
sumidores quienes, a través de catas ciegas, de-
terminen cual es la marca de mandarina que mas
les convence por su sabor, textura y condicion.
El doble reconocimiento alcanzado, ademas,
ha servido para reforzar la estrategia de negocio
que mantiene Eurosemillas con sus variedades

en citricos y que tiene como atributo mas reco-
nocido por el consumidor el ser seedless (man-
darinas sin semillas o con muy pocas semillas).
“Cada ano se hace mas visible que esta catego-
ria se ha afianzado, que va a mas, que es una
exigencia que el consumidor reclama dentro
del grupo de soft citrus”, sefiala a este respecto
el director de Tango Fruit, Juan José de Dios.

En esta linea debe enmarcarse también la
otra mandarina licenciada por la compania
cordobesa, Kino, que es extratardia y destaca
por tener una dulzura extraordinaria. Se pre-
sent6 en 2023, se sigui6é promocionando duran-
te la pasada feria y hoy ya dispone de una muy
considerable superficie licenciada en todas
las zonas productoras espaiolas y portugue-
sas. Este ano sera el primero en el que se po-
dra comercializar un tonelaje significativo. m

conocido, Luna es una variedad
de flor tipo B, revolucionaria
por su caracter dual: ideal para
plantaciones intensivas, tan
pronto puede hacer el papel de
polinizador de la variedad reina
—Hass— como plantarse como
variedad principal. Porque en
los dos casos la productividad y
rentabilidad se dispara. Las tres
claves para entenderlo: por su
caracter espigado permite plan-
tar mas arboles por hectarea; sus
extraordinarios rendimientos —
tiene una eficiencia 7 veces supe-
rior a Hass por metro ctiibico de
copa— y que sus frutos son casi
idénticos al propio Hass, de piel
negra y por tanto con precios
analogos a los de este.

Pero, a diferencia del caso de
lafresa, con los aguacates se tuvo
claro que la oferta que se tenia
que articular deberia ser homo-
génea, plural en cuanto a las nece-
sidades del agricultor para ajus-
tarse mejor al clima, a la tierra o
a los problemas mas habituales
de sanidad vegetal, pero del gusto
del consumidor. Y el comprador,
abrumadoramente, se decanta
por aguacates ‘tipo Hass’.

RED DE ENSAYOS
Desde 2020 —fundamentalmente
en California pero también en
muchas ocasiones en Espana—
Eurosemillas ha promovido en-
cuentros entre los breeders —los
investigadores que mejor conocen
el material— y los agricultores,
futuros licenciatarios en su caso.
Pero en estas citas —como en el
anterior caso— fueron incorpo-
randose los nuevos socios de la
plataforma hasta tal grado que
hoy, y varios anos antes de co-
menzar a comercializarse, se es-
tan testando en esos 14 paises la
nueva generacion de variedades y
portainjertos de aguacates de piel
negra que en breve irrumpira.

Como se informé durante el
mas reciente certamen ferial
madrileno, en los préximos dos
anos a la variedad Luna le se-
guiran otras tres que permitiran
prolongar la campana de este
fruto en torno a los dos meses.
También entre 2027 y 2028, Eu-
rosemillas tiene previsto incor-
porar a su portofolio otras dos
preselecciones de patrones en
ambos casos especialmente re-
sistentes a la Phytophthora, con
comportamientos igualmente
muy favorables frente a salinidad
y alcalinidad, de baja alternancia
y buena productividad.
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Koppert refuerza con Limonica Ulti-Mite
el control biologico de Thrips parvispinus

La compania destaco durante su participacion en Fruit Attraction la importancia de las sueltas preventivas,
el seguimiento de los cultivos y el asesoramiento técnico en una campana marcada por el calor extremo

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Los primeros resultados de la
campana de pimiento en Alme-
ria han puesto de relieve la im-
portancia del control biolégico
frente a Thrips parvispinus, una
de las principales plagas que
afectan a los cultivos horticolas
de invernadero. En este contexto,
Koppert sefiala el papel de Limo-
nica Ulti-Mite, basado en el acaro
depredador Amblydromalus li-
monicus, dentro de su estrategia
de manejo de la plaga.

Durante una rueda de prensa
celebrada en el stand de Koppert
en Fruit Attraction, Julian Giner,
director técnico de la compania
en Almeria, ha explicado que el
protocolo de control biolégico de
trips en pimiento se adapta a la
evolucion de los cultivos y a las
condiciones de cada campana.

“Nuestro protocolo esta vivo.
Observamos qué esta ocurriendo
en el cultivo y adaptamos inme-
diatamente la estrategia en fun-
cién de la situacién para ofrecer
al agricultor la proteccion frente
a plagas que necesita”, ha sena-
lado Giner.

La estrategia planteada por
la compafiia se apoya en cuatro
aspectos: las buenas practicas
de limpieza y aislamiento antes
del trasplante, las sueltas pre-
ventivas, la alimentacién suple-
mentaria y el seguimiento de los
cultivos para detectar de forma
temprana posibles focos.

Rueda de prensa celebrada en el stand de Koppert en Fruit Attraction a cargo de Julian Giner y Carlos Rodriguez. / KOPPERT

En el caso de Limonica Ul-
ti-Mite, Koppert recomienda
realizar las sueltas antes de la
aparicion de los primeros boto-
nes florales. A esta estrategia se
suma la introduccion de Orius
laevigatus con la primera flora-
cion y una alimentacion perio-
dica para favorecer el mante-
nimiento de las poblaciones de
acaros depredadores.

La compania también desta-
ca la importancia de identificar

correctamente la especie de trips
presente en el cultivo y de contar
con asesoramiento técnico para
adaptar las decisiones de manejo
a la situacion concreta de cada
explotacion.

AUMENTA LA DEMANDA

DE CONTROL BIOLOGICO
El inicio de la campana ha es-
tado marcado ademas por una
mayor demanda de soluciones
de control biolégico. Segun

Juan Carlos Rodriguez, director
comercial de Koppert en Alme-
ria, este incremento responde
en parte a la menor disponibili-
dad en el mercado de productos
fitosanitarios para el control de
trips.

Rodriguez senala que la de-
manda ha superado las previ-
siones de la compania, que ha
incrementado la produccién de
Amblydromalus limonicus en di-
ferentes formatos hasta alcanzar

el volumen maximo que puede
gestionar actualmente.

“La cercania con el agricultor
es clave para reaccionar a tiem-
po, adaptar la estrategia y man-
tener el cultivo bajo control”, ha
destacado.

Por ello, Koppert ha amplia-
do su equipo técnico en Almeria,
Granada y Malaga para reforzar
el asesoramiento a los produc-
tores ante una campana que la
compania considera especial-
mente exigente.

EL CLIMAY LAS PLAGA,

FACTORES A VIGILAR
De cara a la proxima campana
2027/28, Koppert apunta a varios
factores que considera determi-
nantes para el control biologico
de plagas en los cultivos de in-
vernadero: el nivel de control
alcanzado en las producciones
de primavera, la evolucion de
las condiciones climaticas, la
presion de plaga y la toma de
decisiones con asesoramiento
técnico.

La compania también recuer-
da la importancia de cumplir
las medidas establecidas por la
Junta de Andalucia para el con-
trol de Thrips parvispinusy de
abordar la gestion de la plaga
desde una perspectiva colectiva,
ya que las decisiones adoptadas
de forma individual pueden tener
consecuencias sobre el conjunto
del sector.

Samboa estrena
“More 000H! in life”, una
nueva identidad para

diferenciar su manzana

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Samboa presenta “More OOOH!
in life”, una nueva plataforma de
marca con la que busca diferen-
ciar su manzana bicolor extra
dulce y reforzar su presencia en
el punto de venta. La propuesta
combina una identidad visual
propia, un disefnio de envases y
acciones promocionales dirigi-
das tanto a la distribucion como
al consumidor. Tras su puesta en
marcha en Italia, Espana sera el
primer mercado europeo en el
que se desarrollara.

La iniciativa se dio a conocer
en Fruit Attraction y seglin ex-
plic6 Giulia Montanaro, directora
general de Samboa Network, res-
ponde a una etapa de crecimiento
de la marca y busca facilitar su
reconocimiento en el lineal, ade-
mas de ofrecer herramientas a
los distribuidores para presentar
el producto.

UNA MARCA BASADA EN

LA SORPRESA
La propuesta, desarrollada
junto a Robilant, parte de una

pregunta: “;De verdad necesito
otra manzana?”. Frente a una
categoria en la que suelen repe-
tirse argumentos como el sabor,
la frescura, la salud o el origen,
Samboba ha elegido la sorpresa
como eje de su identidad.

El concepto “OO0OH!” repre-
senta la reaccion ante algo ines-
peradamente bueno y se trasla-
da a los distintos elementos de
la marca, desde el packaging y
los materiales de venta hasta las
campanas y las experiencias di-
rigidas al publico.

La identidad visual incorpo-
ra anillos concéntricos de colo-
res, un logotipo propio y el lema
“Sooo sweeeet!”. Los envases
estan disenados para destacar
tanto en cajas individuales como
en exposiciones con varias refe-
rencias, mientras que las degus-
taciones permiten que el consu-
midor compruebe el sabor del
producto.

“Las caracteristicas fuera de
lo comuin de Samboda nos han
abierto un territorio de marca
extraordinario: la sorpresa, una

de las seis emociones funda-
mentales. Es un territorio muy
potente y, precisamente por
eso, también desafiante”, sefnialé
Angela De Marco, responsable de
marketing de Sambéa.

DE LATIENDA A LAS

EXPERIENCIAS URBANAS
La plataforma se ha aplicado
en Italia, principal mercado de
la marca, mediante acciones
en mercados mayoristas y dis-
tribuciéon moderna. En el canal
mayorista, Samboéa ha trabajado
con 28 clientes en 18 ciudades;
en la distribucion moderna, ha
desarrollado actividades en 80
puntos de venta de tres cadenas,
con 160 jornadas de degustacion
programadas hasta mediados de
noviembre.

La estrategia también ha sa-
lido de los establecimientos para
acercarse al publico urbano, al
que la marca se dirige bajo el
concepto everyday appreciators:
personas abiertas a descubrir
pequenos placeres cotidianos,
principalmente de entre 28 y 40

La plataforma se ha presentado en IFEMA con el formato Sambéa Color Experience:
cuatro espacios, uno por cada color de la marca. / SAMBOA

anos, aunque sin limitarse a esa
franja de edad.

Con la pregunta “;Qué te hace
decir OOOH?”, Samboéa ha arti-
culado contenidos en redes socia-
les, colaboraciones con creadores
y una campana exterior en Milan
con 633 carteles. Ademas, ha or-
ganizado acciones presenciales
en la ciudad, entre ellas su par-
ticipacion en una sesion de mor-
ning disco, la elaboracién de un
mocktail con manzana y una
actividad con un mago que se
desplazaba en bicicleta de carga.

ESPANA, SIGUIENTE PASO

DE LA MARCA
Tras la experiencia italiana,
Samboa trasladara la plataforma
a Espana. La marca ha realizado
y prevé continuar con degusta-
ciones en mercados mayoristas
de las principales ciudades, a las

que se sumara progresivamente
un programa de actividades di-
rigido al consumidor que combi-
nara musica, manzanas y otras
propuestas promocionales.

La presentacion en Madrid se
completé con la “Samboéa Color
Experience”, un espacio orga-
nizado en cuatro areas vincula-
das a los colores y conceptos de
la marca: “Taste your OOOH!”,
“See your OOOH!”, “Play your
OOOH!” y “Sweet your OOOH!”.
En el acto participaron Giulia
Montanaro; Angelo Ferrara,
socio y director creativo de
Robilant; y Angela De Marco.

En paralelo a este despliegue
comercial, Samboda prevé alcan-
zar una produccion bruta euro-
pea de unas 12.200 toneladas en
la campana 2026/27, frente a las
cerca de 7.000 de la temporada
anterior.
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Representantes institucionales, productores, exportadores y socios internacionales durante la inauguracion del stand de Malasia en Fruit Attraction. / FOTOS: ALBA CAMPOS

Malasia quiere conquistar Europa

con una oferta tropical premium

Fruit Attraction 2026 ha sido una oportunidad para dar a conocer la pina
SG1 - Sarawak Gold y establecer contactos comerciales con compradores europeos

D JULIA LUZ. MADRID.

Malasia tiene una propuesta
para Europa y no ha venido a Ma-
drid a presentarla con timidez. El
Ministerio de Agricultura y Se-
guridad Alimentaria de Malasia
(KPKM) aprovecho su participa-
cion en la feria para impulsar
la Malaysia Premium Produce
Mission (MPPM), con Axis Com-
merce (M) Sdn Bhd como socio
estratégico en la organizacion del
pabelléon malasio y de las activi-
dades desarrolladas en la feria,
todo con la intencion de abrirse
paso en el mercado europeo con
una oferta de frutas tropicales
premium.

El primer paso ha sido presen-
tar internacionalmente la pifia
SG1 - Sarawak Gold, una nueva
variedad con la que el pais quie-
re explorar las oportunidades
comerciales en Europa. La inau-
guracion del stand, encabezada
por Dato’ Nor Sam Binti Alwi, di-
rectora general del Departamen-
to de Agricultura de Malasia,
reunio a representantes institu-
cionales, productores, exporta-
dores y socios internacionales.
La jornada también incluyo6 el
intercambio de memorandos de
entendimiento (MoU) con socios
internacionales.

Pero detras de la presentacion
de unanueva pifia hay una estra-
tegia mas amplia. La delegacion
no ha viajado tinicamente para
ensefniar un producto, sino tam-
bién para escuchar al mercado,
conocer sus exigencias y estable-
cer los contactos que permitan
convertir el interés comercial
en exportaciones. /El objetivo?
Que Espana se convierta en la
puerta de entrada de sus frutas
a Europa.

LA PINA PARA ABRIR CAMINO
La SG1 - Sarawak Gold es la pro-
tagonista de esta primera apro-
ximacion internacional. Segin
explic6 a Valencia Fruits Lin-
da Binti Buang, directora general
adjunta del Malaysian Pineapple
Industry Board (MPIB), se trata
de una de las nuevas variedades
que Malasia quiere impulsar,
junto a otras ya consolidadas
como MD2 y Josapine. “La cali-
dad de la SG1 es similar a la de
la MD2, pero es mas dulce”, se-
nala Binti Buang. La variedad

también se distingue por una
corona mas pequena y un cora-
zO6n mas tierno. Su destino, por
tanto, no se limita a la venta de
fruta fresca, la delegacion con-
templa también aplicaciones en
ZUmos y conservas, con el propo-
sito de ampliar sus posibilidades
comerciales.

La eleccion de Fruit Attrac-
tion para dar a conocer la varie-
dad responde a la voluntad de
entrar en contacto con compra-
dores y distribuidores europeos
y evaluar su interés. Malasia
quiere aumentar la superficie de
cultivo de pifia para incrementar
el volumen disponible para la ex-
portacion, pero ese crecimiento
debe acompasarse con las posibi-
lidades reales del mercado. “Bus-
camos compradores y queremos
encontrar también distribuido-
res”, explico Binti Buang.

CALIDAD ANTES QUE VOLUMEN
En esahoja de ruta, la delegacion
malasia tiene claro que no preten-
de entrar en una competiciéon que
no puede ganar de la misma ma-
nera que los grandes exportado-
res mundiales. Por ello, Malasia
busca hacerse un hueco propio
en el mercado, diferenciandose
por la calidad y las caracteristi-
cas particulares de sus produc-
tos. La prioridad es ofrecer fruta
premium de manera constante,
con la calidad y los atributos di-
ferenciales como principales ar-
gumentos competitivos.

Y esta apuesta no se limita a
la pina. Malasia quiere explo-
rar también las posibilidades
de otras frutas tropicales, como
el platano y la yaca (jackfruit).
Dato’ Nor Sam Binti Alwi, direc-
tora general del Departamento
de Agricultura de Malasia, ex-
plico que el pais cuenta con 13
estados con caracteristicas pro-
ductivas distintas. Johor, por
ejemplo, destaca por la produc-
cion de pina, favorecida por las
condiciones de sus suelos. Esa
diversidad territorial permite
trabajar con diferentes cultivos
y desarrollar una oferta adap-
tada a las posibilidades de cada
region.

La confianza con la que la de-
legacion defiende su produccion
resulta llamativa, pero no se tra-
duce en una estrategia de expan-

Presentacion oficial de la pila Pifia SG1 - Sarawak Gold.

Piiia SG1 - Sarawak Gold, la nueva variedad presentada por Malasia.

Entrevista de Valencia Fruits a la delegacion malasia durante la feria.

sion sin condiciones. Reconocen
que ampliar las exportaciones
exige planificacién y prepara-
cion. Por ello, la estrategia del
Ministerio se apoya en tres pila-
res: demanda, oferta y control de
calidad. Si falla uno de ellos, el
crecimiento puede acabar per-
judicando tanto al exportador
como a la imagen del producto
de origen.

ENTENDER AL

COMPRADOR EUROPEO
Lavoluntad de abrir nuevos mer-
cados pasa, necesariamente, por

conocer las exigencias de los
compradores europeos y adap-
tar la produccion a sus requi-
sitos. Para la delegacion, Fruit
Attraction ha sido una gran
oportunidad para conocer de pri-
mera mano las especificaciones
que demandan los compradores
y trasladar después esa informa-
cion a los productores malasios.

El calibre de la fruta, el grado
de dulzor, los requisitos comer-
ciales y normativos forman parte
de las cuestiones que deben con-
cretarse antes de disenar una
oferta exportable. No se trata

Unicamente de producir una bue-
na pina y buenas frutas tropica-
les, sino de producir la pina y los
frutos que buscan cada mercado.

Con esa informacion, el de-
partamento técnico podra orien-
tar y formar a los productores
para adecuar sus practicas y su
produccion a las exigencias de
los destinos europeos.

La preparacion para la expor-
tacion también contempla las
medidas de control existentes
en Malasia y la responsabilidad
compartida de los paises exporta-
dores e importadores en materia
de sanidad vegetal. A juicio de
la delegacién malasia, “la con-
fianza comercial, por tanto, se
construye desde el origen”. Por
ello son conscientes de que los
organismos agricolas malasios
y el MPIB deberan acompanar el
proceso para que el crecimiento
exportador no se produzca a cos-
ta de la calidad.

En paralelo, la Oficina del
Consejero de Agricultura de
Malasia en La Haya trabaja en
ambitos como el cumplimiento
normativo, la inteligencia de
mercado y la cooperacién insti-
tucional para facilitar el acceso
de los exportadores a la Unién
Europea.

A estas exigencias se suma un
desafio que conocen bien los ex-
portadores de fruta de cualquier
procedencia: la logistica. La dis-
tancia entre Malasia y Europa
obliga a estudiar los tiempos de
transito, los costes y las condi-
ciones necesarias para conser-
var la frescura del producto. E1
transporte aéreo y el maritimo
presentan posibilidades distintas
que deberan evaluarse segun la
variedad, el destino y la viabili-
dad comercial.

ESPANA COMO

PUERTA DE ENTRADA
En este proceso, Espana ocu-
pa una posicién estratégica. La
delegacion malasia considera el
pais como un punto de partida
para establecer relaciones con
compradores y distribuidores y,
desde ahi, explorar otros merca-
dos comunitarios.

“Esperamos que Espana sea
nuestra principal puerta de en-
trada para nuestras frutas”, se-
nala Dato’ Nor Sam Binti Alwi. Y
esta frase expresa una aspiracion
que vamas alla de cerrar las pri-
meras operaciones comerciales:
Malasia quiere construir relacio-
nes duraderas y utilizar el con-
tacto directo con los comprado-
res para adaptar su oferta a las
preferencias europeas.

A través de las degustaciones
organizadas en el Pabellén de
Malasia, la delegacion invit6 a
los compradores europeos a pro-
bar las frutas tropicales del pais
y comprobar sus caracteristicas
de sabor y calidad en compara-
cién con otras alternativas dis-
ponibles en el mercado. La de-
legacion defiende que la calidad
debe demostrarse, no darse por
supuesta, y que las preferencias
de los compradores han de servir
para orientar el desarrollo de los
productos.

“Queremos llevar lo mejor a
Europa, a Espana”, insistieron
desde la delegacion. Una decla-
racion ambiciosa que, por aho-
ra, se enfrenta al trabajo menos
visible que exige cualquier ex-
pansion internacional: conocer
al comprador, adaptar la pro-
duccion, garantizar la calidad
y demostrar que, mas alla de la
promesa de una fruta premium,
existe una oferta capaz de res-
ponder a las exigencias del mer-
cado europeo.
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VOG convierte el Santiago

Bernabeu en escaparate de
su estrategia para la manzana

De la metafora futbolistica al campo de futbol, en el marco de Fruit Attraction, VOG
ha explicado la evolucion de su enfoque estratégico como herramienta clave para
potenciar la oferta, simplificar el category managementy aportar valor a la categoria

D NR. MADRID.

VOG traslad6 al estadio Santia-
go Bernabéu su estrategia para
la categoria manzana con un
encuentro dirigido a sus socios
comerciales y los medios de co-
municacion, celebrado el martes
6 de octubre en el marco de la 18*
edicion de Fruit Attraction. La
eleccién de uno de los estadios
mas emblematicos del futbol
mundial encajé con el concepto
de comunicacion que el Consor-
cio desarrolla durante la campa-
na 2025-2026, en la que utiliza el
lenguaje futbolistico para expli-
car su propuesta de colaboracion
con la distribucion.

El encuentro permitio llevar
ese planteamiento a un escena-
rio ligado directamente al ftitbol
y mostrar como VOG pretende
convertir el conocimiento del
consumidor en decisiones prac-
ticas para el punto de venta. La
iniciativa da continuidad a la es-
trategia presentada a principios
de ano y busca facilitar la gestion
del surtido, ajustandolo a las ne-
cesidades y motivaciones de los
compradores.

La propuesta se apoya en un
estudio realizado junto a YouGov
en octubre de 2025, mediante en-
trevistas online a 16.000 adultos
de 11 mercados europeos. La
investigacion identific6é cinco
perfiles de consumidores en
funcion de sus habitos de com-
pra y preferencias: los sensibles
a las promociones, los fieles a la
tradicion, los preocupados por la
sostenibilidad, los que priorizan
la calidad y los interesados en las
tendencias.

Cada grupo presenta motiva-
ciones diferentes. Mientras los
primeros eligen principalmente

Hannes Tauber, responsable de Marketing de VOG, fue el encargado de presentar el evento en el Bernabéu. / VOG

La propuesta se apoya en un estudio realizado junto
a YouGov en octubre de 2025, mediante entrevistas
online a 16.000 adultos de 11 mercados europeos

La investigacion identificé cinco perfiles de
consumidores en funcion de sus habitos

de compra y preferencias: los sensibles a las
promociones, los fieles a la tradicion, los preocupados
por la sostenibilidad, los que priorizan la calidad y

los interesados en las tendencias

en funcion de las ofertas disponi-
bles, los consumidores mas tradi-
cionales prefieren las manzanas
clasicas y las marcas histéricas.
Quienes priorizan la sostenibi-
lidad se inclinan por productos
locales, de temporada y proce-
dentes de una agricultura res-
ponsable, incluidas las referen-
cias ecologicas. Por su parte,
los compradores orientados a la
calidad valoran especialmente la
experiencia gustativa y laregula-
ridad del producto, mientras que
los mas atentos a las tendencias
buscan propuestas innovadoras
y nuevas formas de consumao.

A partir de esta segmenta-
cion, VOG plantea adaptar la
oferta a cada perfil y proporcio-
nar a la distribucién informa-
cion que ayude a estructurar y
optimizar la categoria. La fina-
lidad es mejorar la seleccion de
referencias y su presentacion
en el lineal, orientar al consu-
midor en el punto de venta y
generar nuevas oportunidades
de consumo.

La versatilidad de la manza-
na refuerza este planteamien-
to. Su presencia en diferentes
momentos de consumo, desde
el tentempié hasta el postre, asi
como su utilizacién en recetas y
la diversidad de variedades, colo-
res y perfiles de sabor, permiten
configurar una oferta amplia
durante todo el ano. Para VOG,
un surtido bien estructurado y
acompanado de una comunica-
cion adecuada puede responder
mejor alas distintas expectativas
de los compradores y dar mayor
visibilidad a la categoria.

“Tras presentar nuestra es-
trategia en Fruit Attraction, la
hemos puesto en practica en un
escenario emblematico como
el estadio Bernabéu”, afirmaba
Hannes Tauber, responsable de
Marketing de VOG, durante la
presentacion del evento que re-
unio a un centenar de profesio-
nales, entre productores, comer-
cializadores y periodistas. “Con
estametafora queremos ofrecer a
nuestros socios comerciales una
clave de interpretacion inmedia-
ta para abordar la complejidad
del mercado.

Funciona porque habla el
idioma de todos: transforma los
datos sobre los perfiles de los
compradores en decisiones prac-
ticas para el lineal, y permite a
cada minorista ‘entrenar’ con
nosotros al equipo, creando su
propia formacion ideal”.

Tauber destacé que la colabo-
racion con los distribuidores re-
sulta fundamental para trasladar
el conocimiento del mercadoala
gestion cotidiana de la categoria.
“Cuando conseguimos colocar la
manzana adecuada en el lugar
adecuado, guiando al consumi-
dor en el punto de venta y real-
zando la personalidad de cada
producto, ganamos el partido
junto a nuestros clientes. Y es
precisamente esta vision com-
partida la tinica tactica verdade-
ra para hacer crecer la categoria
a largo plazo”.

Sakata refuerza su

oferta de tomate

calabaza para el retalil

La compania apuesta por el sabor, los formatos
diferenciados, el atractivo visual y la vida postcosecha
ante las demandas de la distribucion y el consumidor

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Sakata Seed Ibérica refuerza su
propuesta para el retail con nue-
vas soluciones en tomate y ca-
labaza cacahuete durante Fruit
Attraction 2026.

La compania de mejora ve-
getal present6 variedades orien-
tadas a aportar valor afhadido
a estas categorias, con especial
atencion al sabor, la diferencia-
cién en el lineal y la conservacion
del producto.

En tomate, Japi®, Saiko Star
F1 y Chocostar F1 representan
tres propuestas distintas para
responder a la evoluciéon del
mercado.

Japi®, el nuevo tomate gour-
met de Sakata, destaca por su
caracteristico corazon verde y
su contenido en acido glutamico,
relacionado con el sabor umami.
Su perfil combina dulzor y aci-
dez. Por su parte, Saiko Star F1
combina sabor y una elevada

vida poscosecha, mientras que
Chocostar F1 es un tomate che-
rry marron con forma de pera
que reune atractivo visual, sabor
y productividad.

La calabaza cacahuete ha sido
otrodelos ejes de la propuesta de
Sakata. La compania destaco la
importancia de disponer de pro-
duccion nacional capaz de abas-
tecer el mercado durante todo
el ano, apoyada en variedades
con una larga vida postcosecha.

Imagen del equipo de Sakata en la presente edicion de Fruit Attraction. / SAKATA

En este contexto, Love Klabaza
contd con un espacio propio
en el stand, donde han partici-
pado productores de Espana y
Portugal para mostrar una oferta
adaptada a las necesidades de la
distribucion.

Bimi® también estuvo presen-
te en la feria. Sakata puso el foco
en el crecimiento de esta verdura

en Europa y en la demanda que
despierta entre consumidores y
mercados.

Con estas propuestas, la com-
pania sitia las necesidades de los
distintos eslabones de la cadena
de valor en el centro de su estra-
tegia de mejora vegetal, desde la
produccion hasta la distribucion
y el consumidor final.
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Anecoop p_otencia con
Janu§ FI‘l_IIj: nuevas vias dq )
valorizacion de la produccion

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

E1 Grupo Anecoop ha vuelto a
convertir Fruit Attraction en
un escaparate para mostrar la
amplitud de su oferta y reforzar
su relacion con socios, clientes
y proveedores. La cooperativa
de segundo grado ha acudido
con toda su oferta de tempo-
rada y una representacion de
sus filiales internacionales y
delegaciones en Espana, en un
espacio concebido para mostrar
su diversidad productiva, su ca-
pacidad de servicio y su apuesta
por la innovacién.

Dentro de esta propuesta,
en la que han destacado frutas
representativas del otofio, como
los citricos y el kaki, uno de los
focos se ha situado en la linea
(Ysi? de Bouquet, elaborada por
Janus Fruit, filial del Grupo es-
pecializada en productos de V
Gama.

El Grupo amplia

las posibilidades
comerciales de la pulpa
de aguacate ;Ysi?

de Bouquet y trabaja

en nuevas recetas y
acuerdos de distribucion
para su gama de
untables vegetales

Su catalogo incluye distintos
untables vegetales con base de
aguacate, entre ellos el guaca-
mole tradicional y picante, el
guacamole ecolégico, el hum-
mus de aguacate, el brocomo-
le —que combina aguacate y
brécoli— y el guisamole, en el
que los guisantes elevan el con-
tenido proteico del producto.
Estas referencias amplian las
posibilidades de una gama que
combina el aguacate con otros
ingredientes vegetales.

Este ano ha cobrado espe-
cial protagonismo la pulpa de
aguacate ;Ysi? de Bouquet. Al
no llevar ningun tipo de alifno,
su sabor neutro la hace espe-
cialmente indicada para aque-
llas personas que no toleran
bien las especias o condimen-
tos, ofreciendo una alternati-
va de consumo al tradicional
guacamole.

Carlota Pardo, responsable
de Comunicaciéon de Anecoop,
destaca el papel de esta linea
en el aprovechamiento de la
produccion y la busqueda de
nuevas salidas comerciales.
“La transformacién nos permi-
te dar una salida de mayor valor
anadido a frutos de excelente
calidad interna que no pueden
comercializarse en fresco por su
calibre o aspecto exterior”.

Para la actual campana,
Janus Fruit continuia trabajan-
do en la adaptacion de sus re-
cetas hacia formulaciones con
etiquetas mas claras y transpa-
rentes, en respuesta a las nue-
vas demandas de los consumido-
res. Al mismo tiempo, mantiene
activa la innovacion de su cata-
logo mediante el desarrollo de
nuevos sabores de hummus, con
los que busca ampliar su oferta
de untables vegetales.

En paralelo, la filial del gru-
po cooperativo ha iniciado una
colaboracién con una importan-
te cadena de distribucion polaca
y constata un creciente interés
del sector por desarrollar nue-
vos proyectos de Marca de Dis-
tribuidor (MDD) en la categoria

de derivados del aguacate en
los proximos anos. Ambos mo-
vimientos apuntan al potencial
de crecimiento de una gama en
la que la innovacion, el apro-
vechamiento del producto y la
adaptacion a las demandas del
mercado avanzan de la mano.

Carlota Pardo con las propuesta de Anecoop en V gama. / NEREA RODRIGUEZ
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Euyoplétano si_tl’la el cuidado del
platano canario en el centro de
la nueva campaia de Gabaceras

La marca premium del grupo vincula la calidad del producto con el trabajo de
los agricultores y el control de toda la cadena, mientras Europlatano aumenta
un 23,4% su comercializacion en el primer semestre de 2026

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Gabaceras, la marca premium
de Platano de Canarias de Gru-
po Europlatano, ha presentado
en la feria su nueva campana,
“Cuidamos el mejor sabor. Des-
de Canarias a tu mesa, en bue-
nas manos”, con la que vincula
la calidad del producto al cuidado
de cada fase del proceso, desde el
cultivo en las fincas de La Palma,
Tenerife y El1 Hierro hasta la ma-
duracioén y la distribucion.

La propuesta pone en valor el
trabajo de los agricultores y el
seguimiento de las distintas eta-
pas de produccién y comerciali-
zacion, con el objetivo de reforzar
el posicionamiento de Gabaceras
dentro de la categoria premium
de Platano de Canarias. La cam-
pana sitiia asi el origen y el factor
humano como elementos centra-
les delaidentidad de marca y los
relaciona con el modelo de nego-
cio de Europlatano, basado en el
control integral de la cadena.

La evoluciéon comercial del
grupo respalda esta estrategia.
Durante el primer semestre de
2026, Europlatano ha comercia-
lizado 32 millones de Kilos a tra-
vés de sus centros de maduracion
propios, un 23,4% mas que en el
mismo periodo del ano anterior.
La organizacion integra las

La campaiia “Cuidamos el mejor sabor. Desde Ganarias a tu mesa, en buenas manos” vincula la calidad del producto al cuidado
de cada fase del proceso, desde el cultivo hasta la maduracién y la distribucién. / EUROPLATANO

distintas fases del proceso, des-
de el cultivo y el procesado hasta
lamaduracion y la comercializa-
cién, con el proposito de mante-
ner el control sobre el producto
y responder a las necesidades de
sus clientes.

“Estos resultados son la
prueba de que nuestro modelo
funciona, cuando los agricul-
tores controlan toda la cadena,
pueden responder con agilidad

a los movimientos del mercado
y garantizar un precio justo para
su produccién”, senala Antonio
Luis Brito, director general de
Grupo Europlatano.

RECORD DE
COMERCIALIZACION
La evolucion de Europlatano
también se refleja en los merca-
dos internacionales. Durante el
verano de 2026, la organizacion

ha alcanzado su récord histori-
co de comercializacion en Suiza,
con un incremento superior al
150% respecto al ano anterior.
Este resultado se ha apoyado
en la planificacion comercial y
en el sistema de previsiones del
cuaderno de campo digital, que
permite anticipar la oferta dis-
ponible con meses de antelaciéon
y disenar campanas especificas
para cada mercado. En Suiza, el

grupo garantizo a sus producto-
res un precio minimo de retor-
no de 0,80 euros por kilo, en un
contexto de elevada oferta en el
mercado nacional.

La participacion en Fruit At-
traction ha permitido, ademas,
avanzar en dos nuevos proyec-
tos internacionales que podrian
materializarse antes de finalizar
el ano. Uno esta centrado en el
producto ecolégico y el otro bus-
ca aportar valor a la categoria
mediante un producto de calidad
y produccién europea, con un
modelo de precio fijo similar al
desarrollado en el mercado suizo.

RED LOGISTICA PROPIA
En el ambito logistico, uno de
los hitos del grupo ha sido la in-
auguracion oficial del centro de
maduracion de Orozco, en Viz-
caya, una instalacién de 8.000
m?, equipada con 21 camaras de
maduraciéon y una capacidad de
40.000 toneladas anuales. Este
centro se suma al de Muchamiel,
en Alicante, operativo desde 2020
y yapropiedad integra del grupo.

Con ambas instalaciones,
Europlatano dispone de una red
propia que cubre directamente
el mercado peninsular, sin de-
pender de intermediarios, y que
le permite seguir avanzando ha-
cia nuevos mercados europeos.
Para la gran distribucion, esta
estructura facilita la trazabilidad
del producto y ofrece capacidad
para adaptar el proceso de madu-
racion a las necesidades de cada
cliente.

Grupo Europlatano retune a
mas de 700 agricultores socios y
basa su modelo en integrar las
distintas etapas de la cadena,
desde la produccion hasta la co-
mercializacion. La organizacion
busca asi mantener el control
sobre el producto, planificar la
oferta y reforzar su capacidad
para atender tanto al mercado
nacional como a sus clientes
internacionales.

Dulcis ~Ianza Su nueva
campaiia ‘Ready to love it’

La marca italiana de kiwi verde inicia una nueva fase de
crecimiento con una campana creada en torno a momentos
cotidianos y a una amplia gama de consumidores

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Algunos productos se compran;
otros se aman. Esa idea es el
punto de partida de ‘Ready to
love it’, el nuevo posicionamiento
de Dulcis™, presentado en Fruit
Attraction 2026.

Tras haber forjado su identi-
dad en torno a las caracteristicas
distintivas de un kiwi verde de
primera calidad, sorprendente-
mente dulce y jugoso, Dulcis™
abre ahora un nuevo capitulo:
del producto a las personas, con
el objetivo de integrarse cada vez
mas en los habitos, momentos y
ocasiones cotidianas.

Se trata de una evoluciéon que
va de la mano del rapido creci-
miento de la marca. De 18 hecta-
reas en 2021, Dulcis™ ha pasado a
contar con 515 hectareas cultiva-
das en Italia en 2026. Se prevé que
la produccion alcance unas 4.350
toneladas en la nueva temporada
(mas del doble de las 2.153 tone-
ladas de 2025) y que llegue a las
11.500 toneladas en 2028.“Hasta
ahora, hemos trabajado para

lanzar al mercado un kiwi que
destaque por su calidad, dulzu-
ray sabor.

El proyecto ha alcanzado aho-
ra una nueva fase: la superficie
cultivada esta aumentando, los
volumenes crecen rapidamente
y se estan abriendo nuevas opor-
tunidades comerciales.

Es el momento de respaldar
este cambio radical potenciando
también Dulcis™ como marca,
con la ambicién de que se con-
vierta en una marca reconocida
y apreciada por los consumido-
res”, afirmo6 Mirco Montefiori,
presidente de Dulcis Kiwifruit
Company.

El nuevo eslogan “Ready to
love it” resume esta evolucion
y se inspira en las cualidades
tangibles de Dulcis™: un kiwi na-
turalmente dulce, jugoso y versa-
til, cuya calidad esta garantizada
por protocolos que acompaian al
producto desde el huerto hasta
el envasado, y que encaja facil-
mente en diferentes momentos
del dia.

A partir de ahi, toma forma el
concepto “Ready to...”: un marco
de comunicacién disenado para
acompanar a Dulcis™alolargo de
todala temporada y adaptarse de
forma reconocible a diferentes
publicos, momentos, ocasiones
y canales, llegando siempre al
mismo destino: “Ready toloveit”.

La nueva campana de comu-
nicacion se articula en torno a
perfiles de consumidor y cinco
momentos cotidianos: “Listo
para empezar”, dedicado al desa-
yuno y a las rutinas con las que
se inicia el dia; “Listo para la ac-
tividad”, vinculado al ejercicio y
a un estilo de vida activo; “Listo
para disfrutar”, para los momen-
tos en familia y las ocasiones mas
distendidas y divertidas; “Listo
para compartir”, dedicado a com-
partir, pensando en los amigos y
en las generaciones mas jovenes;
y “Listo para sentirse bien”, que
plantea el bienestar como un
equilibrio entre la salud diaria y
el cuidado personal. “Tenemos
un producto con caracteristicas

Mirco Montefiori durante la presentacion de la nueva campaiia de Dulcis. / A. CAMPOS

muy marcadas y reconocibles.
Ahora queremos dar un paso
mas y contar a la gente no solo
qué es Dulcis™, sino también
qué puede significar para ellos”,
explica Claudia Iannarella, di-
rectora de marketing del Grupo
Alegray coordinadora de marke-
ting de Dulcis™.

La nueva campana situa
al consumidor en el centro de
atencion e integra Dulcis™ en
momentos reales de la vida coti-
diana. Desde el desayuno hasta
el deporte, desde la familia has-
ta los momentos con amigos, pa-
sando por el bienestar personal:
publicos diferentes, ocasiones
diferentes, pero una tinica pro-
mesa: “Ready to love it”. El pro-
ducto sigue siendo el eje central

de la nueva estrategia. Dulcis™
se cred con el objetivo de ofrecer
una nueva experiencia en el seg-
mento del kiwi verde, gracias a
un perfil de sabor que se carac-
teriza por su dulzura, jugosidad
y equilibrio.

Es precisamente esta versati-
lidad la que permite a la marca
adaptarse a diferentes momentos
y ocasiones, y llegar a publicos
de todo tipo.

Para los minoristas, este nue-
Vo posicionamiento se traduce en
una identidad mas reconocible y
en un conjunto de herramientas
de marketing flexible que puede
implementarse tanto en linea
como en tienda y adaptarse a las
diferentes temporadas, ocasiones
y actividades promocionales.
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Bollo reiine a mas de
seiscientas fruterias en su
nuevo club de fidelizacion

El Club de los Buenos Fruteros busca reforzar la relacion
con el comercio tradicional e incorporar a los fruteros a
las campanas de comunicacion de la marca

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Bollo ha presentado el Club de los
Buenos Fruteros, una plataforma
de fidelizacién que ya cuenta con
mas de 600 fruterias adheridas y
que busca estrechar la relacion
de la compania con el comercio
tradicional. El proyecto preten-
de establecer una comunicacion
directa con estos profesionales
e impulsar acciones conjuntas
para fomentar el consumo de
fruta y dar mayor visibilidad a
los establecimientos.

La iniciativa se dirige a un
canal que mantiene el contacto
directo con los consumidores
y que desempena un papel im-
portante en la recomendacion
de productos. A través del club,
Bollo plantea recoger las necesi-
dades de las fruterias e incorpo-
rar sus propuestas a las acciones
comerciales y de comunicacion
de la marca.

El frutero acerca al
consumidor la calidad y
el sabor de la fruta

Entre las medidas previstas fi-
guran materiales de publicidad
en el punto de venta adaptados
a cada establecimiento, promo-
ciones, degustaciones, sorteos y
otras actividades a lo largo del
ano, con especial atencion a las
campanas de citricos, meloén y
sandia. El programa también
contempla el envio de mate-
riales exclusivos y acciones de
reconocimiento para los comer-
cios participantes. La compania
ya ha incorporado a las fruterias
a algunas de sus iniciativas pro-
mocionales. Durante la campana
de mel6n y sandia de este verano,
mas de 80 establecimientos par-
ticiparon en distintas acciones
vinculadas a la campana ‘Qué-
date con lo bueno, BUENQ’, bajo
el concepto ‘Embajadores de lo
bueno, BUENO’.“Las fruterias
son mucho mas que un punto de
venta. Seleccionan, aconsejan,
educan y generan confianza”,
sefial6 Antonio Alarcon, CEO de
Bollo Natural Fruit, durante la
presentacion del club. El directi-
vo destaco también su capacidad
para acercar al consumidor la ca-
lidad y el sabor de la fruta.

[ UN ENCUENTRO PARA
ESCUCHAR AL CANAL
La presentacion del club se ce-
lebr6 el 7 de octubre, durante
Fruit Attraction, tras el primer
Encuentro con los Buenos Fru-
teros. La cita reuni6 a fruteros y
asentadores en un formato de re-
uniones breves (speed meeting),
organizado en cuatro mesas
tematicas.

Los participantes pudieron
intercambiar opiniones y pro-
puestas con distintos responsa-
bles de Bollo Natural Fruit: An-
tonio Alarcon, CEO; Maria José
Garcia, directora de Fincas; Lu-
cas Fabra, director Comercial; y
Eudoxia de la Pefia, directora de
Marketing. El encuentro sirvié

para recoger de primera mano del canal, en linea con el objetivo
las necesidades y oportunidades de la compania de reforzar la co-
detectadas por los profesionales laboracion con las fruterias. Foto de familia de la presentacion del Club de los Buenos Fruteros. / BOLLO

Especialista en vigjes profesionales
del sector hortofruticola

Ultimas plazas en paquetes
con vuelo directo
desde Valencia a Berlin + hotel
para Fruit Logistica 2027

sime@simetravel.com

669 380 721
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El informe revela que el sector tiene una base sélida para afrontar los proximos aiios gracias a su capacidad inversora, su peso territorial y su fortaleza exportadora. / CXB

La inversion y la adaptacion al
cambio climatico marcaran la
competitividad del agro espanol

CaixaBank Research senala que el sector se encuentra en 2026 en una posicion
mas solida pero los fenomenos meteorologicos extremos, las tensiones
geopoliticas y las barreras comerciales siguen condicionando su futuro

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
El sector agroalimentario espa-
nol afronta 2026 desde una posi-
cion mas solida que en los ulti-
mos anos, aunque la evolucion
de los fendmenos meteorologicos
extremos, las tensiones geopoli-
ticas y las barreras comerciales
contintan condicionando sus
perspectivas. Asi se desprende
del Informe Sectorial Agroa-
limentario 2026 de CaixaBank
Research, presentado ayer en el
marco de Fruit Attraction.
Elestudio apunta que, tras va-
rios anos marcados por la sequia,
el incremento de los costes y las
perturbaciones geopoliticas, el
sector ha entrado en una fase
de normalizacion. La actividad
agraria mantiene una evolucion
favorable, mientras que el em-
pleo contintia recuperandose y la
industria alimentaria mantiene
su posicion como principal rama

manufacturera espafnola por ca-
pacidad inversora.

Sin embargo, CaixaBank Re-
search identifica varios factores
que seguiran condicionando la
evolucion del sector, entre ellos
el cambio climatico, la presiéon
sobre los costes, las tensiones
comerciales internacionales y
el incremento de las exigencias
regulatorias.

Seglin el informe, el reto para
los proximos anos no pasa tinica-
mente por aumentar la produc-
cién, sino por generar un mayor
valor anadido. Para ello, consi-
dera necesario complementar
las inversiones en instalaciones
y magquinaria con una mayor
apuesta por activos intangibles
como la digitalizacion, la anali-
tica de datos, la innovacion, la
trazabilidad, las marcas o la in-
teligencia artificial aplicada a los
procesos productivos.

El reto para los préximos aiios no pasa iinicamente por aumentar la produccion,
sino por generar un mayor valor aiadido. / CAIXABANK

MAS DIMENSION Y

VALOR ANADIDO
El cooperativismo agroalimen-
tario también ocupa un espa-
cio relevante en el analisis de

CaixaBank Research. El infor-
me destaca su papel para con-
centrar la oferta, ganar dimen-
sion empresarial y reforzar la
capacidad de negociacion que

La competitividad

del sector dependera
de la capacidad para
combinar inversion,
innovacion, adaptacion
climatica e integracion
empresarial con un
modelo cada vez mas
orientado a la creacion
de valor

tienen actualmente agricultores
y ganaderos.

Elestudio senala que la escala
tendra cada vez mayor importan-
cia, aunque considera que el cre-
cimiento debera ir acompanado
de capacidad para generar valor
mediante la innovacion, la trans-
formacion industrial, la interna-
cionalizacion y el desarrollo de
marcas propias.

INVERTIR MEJOR

PARA GANAR

COMPETITIVIDAD
El informe concluye que el sec-
tor agroalimentario cuenta con
una base sélida para afrontar
los proximos anos gracias a su
capacidad inversora, su peso
territorial y su fortaleza expor-
tadora. No obstante, CaixaBank
Research apunta que la compe-
titividad futura dependera de la
capacidad para combinar inver-
sion, innovacion, adaptacion cli-
matica e integracion empresarial
con una mayor orientacion hacia
la creacion de valor.

La conclusion del estudio se
resume en una idea: el sector
agroalimentario espafiol ya in-
vierte mucho, pero el reto esta
ahora en invertir mejor.

AGROBANK MANTIENE

SU APUESTA POR EL SECTOR
AgroBank, la linea de negocio
de CaixaBank especializada en
el sector agroalimentario, pres-
ta servicio a 500.000 clientes y
cuenta con gestores especializa-
dos en 1.170 oficinas distribuidas
por toda Espana.

En 2025, la entidad facilito
mas de 41.677 millones de eu-
ros en financiacién al conjunto
de la cadena agroalimentaria,
segun los datos aportados por
CaixaBank.

Asoproa impulsa en Fruit
Attraction la marca ‘Aguacate
valenciano’ en los mercados

La asociacion constata el interés por el producto de
proximidad mientras preveé que la produccion autonomica
se duplique en los proximos anos

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La Asociacién de Producto-
res de Aguacates (Asoproa)
ha intensificado los contactos
con productores, operadores
comerciales y cadenas de dis-
tribucion alimentaria para
impulsar la marca de calidad
Aguacate Valenciano y consoli-
dar su comercializacion de cara
a la campana 2026/27. Durante
la presente edicion de Fruit At-
traction, la entidad ha traslada-
do su propuesta a profesionales
de Espana y otros mercados de
la Union Europea.

Los contactos mantenidos han
permitido constatar, segun la
asociacion, la predisposicion de
numerosos operadores a incor-
porar el sello de origen valencia-
no a medida que la produccion
autonomica crezca y pueda res-
ponder a las necesidades de su-
ministro de los supermercados.

Actualmente, la Comunitat
Valenciana produce alrededor de
25.000 toneladas de aguacate. E1
sector prevé que el volumen pue-
da duplicarse en los préoximos
anos, impulsado por el aumento
de la superficie cultivada, que

crece entre 250 y 300 hectareas
anuales.

El presidente de Asoproa, Ce-
lestino Recatala, ha sefialado que
el aguacate de proximidad des-
pierta interés por sus ventajas
frente al producto importado de
paises lejanos, especialmente en
frescura, seguridad alimentaria
y sostenibilidad medioambiental.

“Constatamos una demanda
solida del aguacate de proximi-
dad por las ventajas que aporta,
en comparacion con importa-
ciones de ultramar, en aspectos
tan sensibles para el consumidor

Representantes de Asoproa con el conseller de Agricultura, Miguel Barrachina. / AVA

como son la frescura, la seguri-
dad alimentaria y la sostenibili-
dad medioambiental”, ha afirma-
do Recatala.

La asociacion busca consoli-
dar esta diferenciacion antes de
que un posible aumento de las
importaciones de terceros paises
genere dificultades comerciales.
Para ello, continuara promovien-
do el uso de la marca Aguacate
Valenciano, cuya nueva imagen

corporativa se presento este ano,
con el objetivo de acercarla al
consumidor y reforzar su reco-
nocimiento en el mercado.

La campana de promocion
esta cofinanciada por la Union
Europea, a través del FEADER,
el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion y la Con-
selleria de Agricultura, Agua,
Ganaderia y Pesca de la Genera-
litat Valenciana.
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El sector de la alcachofa
reclama estabilidad
para afrontar el futuro

El encarecimiento de los insumos, la presion normativa, la
reduccion de herramientas fitosanitarias y la falta de relevo
generacional son los principales desafios del cultivo

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El sector de la alcachofa en Es-
pana afronta en las proximas
semanas una nueva campana
marcada por la necesidad de con-
solidar la produccion, mejorarlas
condiciones de rentabilidad de las
explotaciones y garantizar la con-
tinuidad del cultivo. Esta es una de
las principales conclusiones que
Alcachofa de Espana extrae de su
participacién en Fruit Attraction
2026, donde ha recogido las im-
presiones de agricultores, coope-
rativas y empresas delas distintas
zonas productoras del pais.

Tras escuchar las preocupa-
ciones de los profesionales del
sector, el presidente de Alca-
chofa de Espana, Pedro Herre-
ra, sefiala que “la estabilidad” es
una condicion fundamental para
que los productores puedan pla-
nificar sus campanas y afrontar
las inversiones necesarias para
mantener su actividad. Entre
los factores que mas condicio-
nan al sector se encuentran “el
encarecimiento de los insumos,
la creciente carga normativa, la
reduccion de las herramientas
fitosanitarias disponibles y las
dificultades para asegurar el
relevo generacional”, precisa
Herrera.

“Tenemos importantes retos
por delante. Nuestros agricul-
tores necesitan condiciones que
les permitan seguir produciendo

con garantias, afrontar los costes
de sus explotaciones y contar con
herramientas suficientes para
proteger sus cultivos. También
debemos trabajar para que las
nuevas generaciones vean en la
agricultura una oportunidad de
futuro”, explica el presidente de
Alcachofa de Espana.

DIMENSION DEL CULTIVO
Laimportancia de estos desafios
se entiende mejor al observar la
dimension del cultivo en nuestro
pais. Espana recolect6 cerca de
200.000 toneladas de alcachofa
el pasado ano, una produccion
que refleja el peso de este pro-
ducto dentro de la horticultura
nacional y el trabajo de miles
de profesionales vinculados a
su cultivo, comercializacion y
transformacion.

La produccion espafiola se
distribuye entre diferentes zo-
nas agricolas, con una presen-
cia especialmente destacada de
la Region de Murcia, 1a Comu-
nidad Valenciana, Navarra, La
Rioja y otras areas productoras,
como el Llano de Zafarraya, en
Granada, donde se recoge en ve-
rano, la inica zona del pais. Esta
diversidad territorial contribuye
a mantener una oferta de alca-
chofa espanola todos los meses
del ano y sostiene una cadena de
valor que abarca tanto el merca-
do en fresco como la industria

de la conserva y los productos
congelados.

En este contexto, avanzar
hacia una mayor estabilidad
productiva resulta esencial para
preservar la competitividad del
sector. La evolucion de los costes,
la disponibilidad de recursos y
herramientas para el agricultor
y la capacidad de mantener ex-
plotaciones rentables seran fac-
tores determinantes para afron-
tar las proximas campanas con
mayores garantias.

UNION
Fruit Attraction ha tenido este
ano un significado especial para
Pedro Herrera ya que ha sido su
primera participacion en la feria
como presidente de Alcachofa
de Espana, después de relevar
a Antonio Galindo en la Asam-
blea General Extraordinaria ce-
lebrada en abril de 2026. Galindo,
presidente de la asociacion desde
su fundacioén, pasé a ocupar una
vocalia en la junta directiva.

La presencia de la asociacion
en la feria, con sus 29 entidades
asociadas, ha permitido reforzar
el contacto directo con los profe-
sionales y poner en comun las
necesidades de las distintas zo-
nas productoras. Para Alcachofa
de Espana, este trabajo conjun-
to constituye una herramienta
fundamental para defender los
intereses del sector, compartir

Herrera en su primera participacion en la feria como presidente de la entidad. / ADE

experiencias y promover ini-
ciativas que contribuyan a su
desarrollo.

“Estamos muy satisfechos
con el contacto mantenido con
nuestros asociados en Fruit
Attraction. Escuchar a agricul-
tores, cooperativas y empresas
es fundamental para conocer la
realidad de cada zona productora
y trasladar sus necesidades. La
union del sector es clave para
afrontar las dificultades y tra-
bajar por objetivos comunes”,
destaca Pedro Herrera.

La feria representa, ademas,
una oportunidad para establecer
contactos comerciales, estrechar
relaciones entre los distintos es-
labones de la cadena y dar visibi-
lidad ala calidad y diversidad de
la alcachofa espanola.

PROMOCION Y CONSUMO
Junto a los retos que afectan
directamente a la produccion,
Alcachofa de Espana considera
prioritario seguir impulsando el
consumo. La promocién permi-
te acercar el producto a nuevos
publicos, destacar sus cualidades
nutricionales y gastronémicas
y mostrar su versatilidad en la
cocina, tanto en fresco como en
conserva y congelado.

En esta linea se enmarca la
participacion de la asociacion
en el programa europeo ‘Una
Europa Mas Saludable’, una

iniciativa de promociéon que
desarrolla junto con +Brocoli y
la organizacién francesa AOPn
Fraises Framboises de France,
con el objetivo de fomentar una
alimentacion mas saludable
mediante un mayor consumo de
frutas y hortalizas.

“A pesar de las dificultades,
somos optimistas. La alcachofa
es un producto de gran calidad,
versatil y con muchas posibili-
dades gastronomicas. Tenemos
que continuar trabajando juntos,
promocionando sus cualidades y
defendiendo los intereses de los
productores y las empresas para
garantizar el futuro del sector”,
afirma Herrera.

Alcachofa de Espafa conti-
nuara trabajando para fortalecer
la colaboracion entre sus asocia-
dos, impulsar el consumo en sus
diferentes formatos y dar visibi-
lidad al trabajo de quienes hacen
posible que la alcachofa espafiola
llegue a los mercados.

El objetivo de esta nueva cam-
pana es avanzar hacia una mayor
estabilidad productiva, mejorar
las condiciones para los agri-
cultores y afrontar de manera
conjunta los desafios que condi-
cionan el presente y el futuro del
cultivo, con el fin de mantener la
competitividad de la alcachofa
espaiola y asegurar la continui-
dad de una actividad fundamen-
tal para las zonas productoras.

Aguilar ensalza las propiedades
saludables de la patata

» OSCAR ORZANCO. MADRID.
Patatas Aguilar aprovecho su
participacion en Fruit Attraction
2026 para incidir en las propieda-
des saludables del consumo de
patata, que lejos de ser un alimen-
to basico sin mas, es un producto
fresco y versatil que debe tener
un papel protagonista en la dieta.
En el stand de la empresa, y
en un acto coordinado por Ro-
bert Aguilar, responsable de
Marketing de la compania, el

nutricionista-dietista Aitor San-
chez—conocido divulgador cien-
tifico y autor del blog ‘Mi dieta co-
jea’— ofreci6 una charla practica
para desmontar mitos en torno
al consumo de patata y destacar
sus beneficios para mantener
una dieta equilibrada.

Sanchez desmont6 informa-
ciones que afirman que el con-
sumo de patata engorda. “La
patata aporta hidratos, fibra,
vitamina C, micronutrientes, y

es uno de los alimentos mas sa-
ciantes que existen porque tiene
mucha cantidad de agua. Cocida
o alhorno se emplea en dietas de
adelgazamiento por su tremen-
do poder saciante. Pero hay que
saber usarla, ya que consumida
frita pierde ese poder de generar
saciedad y es la forma de consu-
mo que mas engorda”, preciso el
divulgador cientifico.

El experto también destaco
que existen diferentes tipologias

Robert Aguilar y Aitor Sanchez. / 00

de patata y no todas sirven para
lo mismo y se comportan igual.
“Hay que seleccionar la variedad

de patata en funcion del uso que
se le vaya a dar”, explico.

Durante su intervencién,
Aitor Sanchez también detallo
algunas aplicaciones culinarias
de la patata y analiz6 los nuevos
formatos microondables, que
cada vez estan mas presentes en
los distintos hogares.

Por su parte, Robert Aguilar,
responsable de Marketing de Pa-
tatas Aguilar, destaco que “detras
de cada patata hay innovacion,
control de calidad y compromiso
con la sostenibilidad. Muestra
de ello es nuestra apuesta por
formatos mas comodos, envases
sostenibles y lineas adaptadas
a nuevos habitos de consumo,
como lalinea de microondables”.

PAMPOLS

PACKAGING

900 401777

www.pampols.es

INTEGRAL

Profesionales

del /maéaqiﬂq
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Agronova Biotech presenta
Bloomis y Spirunol Prime

La compania da a conocer un bioestimulante microbiologico para mejorar la
respuesta de los cultivos frente al estrés hidrico y un hidrolizado enzimatico
de Spirulina orientado a favorecer la floracion y el cuajado

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

“El principal problema es el cam-
bio climatico”. Con esta premisa
Agronova Biotech llevo a cabo la
presentacién en Fruit Attraction
2026 de dos nuevos desarrollos
que refuerzan su estrategia de
innovacién biotecnologica apli-
cada a los principales retos agro-
noémicos: Bloomis, un bioestimu-
lante microbiologico orientado
a favorecer la resiliencia de los
cultivos frente al estrés hidrico,
y Spirunol Prime, un hidroliza-
do enzimatico concentrado de
Spirulina desarrollado para po-
tenciar la floracion y el cuajado.

Las dos novedades fueron pre-
sentadas el pasado 7 de octubre
en el stand de Agronova Biotech
en IFEMA Madrid por Pedro
Sebastiao, Chief Technology
& Product Officer, y Antonio
Bernal, Chief R&D Officer, du-
rante un encuentro con medios
de comunicacién y profesionales
del sector.

Los nuevos desarrollos res-
ponden al modelo de innovacién
de Agronova Biotech, basado en
convertir la investigacion cienti-
fica y la capacidad biotecnologi-
ca de la compania en soluciones
destinadas a necesidades concre-
tas de los cultivos.

Fruit Attraction sirvié para dar a conocer las dos novedades de la compaiiia. / VF

BLOOMIS
Bloomis, tal y como detallé
Sebastiao, es un bioestimulan-
te microbiologico basado en
Pseudomonas putida Bs3, desa-
rrollado para favorecer el cre-
cimiento radicular y mejorar
la capacidad de respuesta de las
plantas ante condiciones de me-
nor disponibilidad de agua.

Junto a ello, el Chief
Technology & Prodcut Officer,
ha detallado que realizados con
un 50% menos de aporte de agua,
las plantas tratadas con Bloomis
mantuvieron “un crecimiento

similar al de las plantas de con-
trol con riego completo”, ponien-
do de manifiesto su potencial
para contribuir a una agricul-
tura “mas eficiente y resiliente
ante condiciones de menor dis-
ponibilidad hidrica”.

El producto se presenta en
polvo soluble e incorpora una
tecnologia de microencapsula-
cion bioprotectora destinada a
preservar la estabilidad y efi-
cacia de los microorganismos.
Su accion esta orientada al de-
sarrollo del sistema radicular
y a procesos relacionados con

la respuesta de la planta frente
al estrés hidrico, especialmen-
te en situaciones en las que el
agua se convierte en un factor
limitante para el cultivo. “No
se trata de hacer milagros, sino
de reducir considerablemente
los danos. Lo importante es la
resiliencia de las plantas y mi-
tigar el estrés hidrico”, explico
Sebastido.

Bloomis también esta concebi-
do para intervenir en momentos
de elevada demanda fisiologica y
favorecer procesos relacionados
con la induccion floral y la for-
macion de flores.

Elnuevo desarrollo amplia la
apuesta de Agronova Biotech por
soluciones microbiologicas capa-
ces de favorecer la adaptacion de
los cultivos ante situaciones am-
bientales adversas.

SPIRUNOL PRIME
La segunda novedad presentada
por Agronova Biotech, Spirunol
Prime, a cargo de Antonio Bernal,
profundizé en una de las lineas
estratégicas de investigacion de
la compania: el aprovechamien-
to biotecnolégico de las microal-
gas. Seguin el Chief R&D Officer,
Spirunol Prime es un hidroliza-
do enzimatico concentrado de

Spirulina, presentado en forma
de microgranulos solubles, y
desarrollado para “potenciar la
floracion y el cuajado”, dos fases
determinantes en la definicion
del potencial productivo de los
cultivos.

El desarrollo se apoya en el
conocimiento acumulado por
Agronova Biotech en el cultivo
y aprovechamiento biotecnolo-
gico de microalgas y “en proce-
sos destinados a obtener com-
puestos bioactivos de interés
agronoémico”.

DE LA INVESTIGACION A LA

APLICACION AGRONOMICA
Bloomis y Spirunol Prime re-
presentan dos lineas diferentes
dentro de un mismo modelo de
innovacioén: desarrollar solucio-
nes biotecnolégicas a partir de
conocimiento cientifico y trasla-
darlas posteriormente a su utili-
zacion agronomica.

Agronova Biotech desarrolla
su actividad principalmente en
los ambitos de la bioestimula-
cién, la biofertilizacion y el bio-
control y cuenta con una colec-
cién propia de mas de 230 cepas
de microorganismos.

La compania tiene presencia
en mas de 50 paises, dispone de
seis plantas de produccion y
cuenta con alrededor de 80.000
metros cuadrados de superficie
productiva, de los que 60.000
metros cuadrados estan desti-
nados al cultivo de microalgas.
Su capacidad de fermentacion
alcanza los 75 millones de litros
anuales.

Esta estructura permite a
Agronova Biotech abordar dis-
tintas fases del desarrollo de nue-
vas soluciones, desde la investi-
gacion y seleccion biotecnologica
hasta la produccion y posterior
aplicacion agronoémica.

Euro Gompany busca abrirse
paso en la distribucion espaiiola
con su gama de frutos secos
y fruta deshidratada

La empresa presenta soluciones de envasado y exposicion
para reforzar su presencia en el lineal de frutas y hortalizas

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Euro Company quiere ampliar su
presencia internacional y acercar
su gama de frutos secos y fruta
deshidratada a nuevos mercados,
entre ellos el espanol. La empresa
italiana present6 en Fruit Attrac-
tion distintas soluciones de enva-
sado y exposicion dirigidas a la
distribucion, con el objetivo de
facilitar la incorporacion de estos
productos ala seccion de frutasy
hortalizas y generar nuevas oca-
siones de compra.

Fundada en 1979 en la region
italiana de Romana, Euro Com-
pany cuenta con mas de 45 ainos
de experiencia en la seleccion,
produccién, envasado y comer-
cializacion de frutos secos y fruta
deshidratada. La compania dis-
pone de unas instalaciones de
mas de 60.000 m? y 40 lineas de
produccién, y comercializa sus
productos en mas de 20 paises.
Aunque su actividad se concen-
tra principalmente en Italia, tra-
baja para ampliar su presencia
en los mercados internacionales.

Su catalogo abarca fru-
tos secos, fruta deshidratada,

aperitivos y cremas elaboradas
apartir de frutos secos. En Fruit
Attraction, la empresa ha mos-
trado sus formatos concebidos
para mejorar la visibilidad del
producto, facilitar su exposicion
y adaptarse a diferentes habitos
de compra.

La propuesta parte también
de una idea comercial: situar
los frutos secos y la fruta deshi-
dratada junto a las frutas y hor-
talizas frescas para reforzar su
asociacion con la naturalidad, la
calidad y una transformacion mi-
nima. Euro Company considera
que este espacio ofrece oportuni-
dades para acercar estas catego-
rias al consumidor y aumentar
su presencia en la cesta de la
compra.

Entre las soluciones presen-
tadas figura un surtido de pro-
ductos a 0,99 euros, orientado
a ofrecer una opcién accesible
y favorecer la compra frecuen-
te. También destaca el formato
Impulse Portion Pack, con por-
ciones individuales que pueden
situarse en distintos puntos del
supermercado, desde la seccion

de frutas y hortalizas hasta las
cajas y las zonas promocionales.
Su tamano compacto facilita la
prueba de producto y busca im-
pulsar la compra por impulso,
ademas de ampliar la visibilidad
dela categoria alolargo del reco-
rrido por la tienda.

La gama se completa con ban-
dejas transparentes de RPET,
que permiten ver el producto an-
tes de la compray facilitan su ex-
posicion junto a las frutas y hor-
talizas frescas. Su diseno ligero
esta concebido para simplificar
la manipulacion y la colocacion
en el lineal. Por su parte, las bol-
sas doypack con cierre resellable
se destinan a referencias de fru-
ta deshidratada premium, como
mango, pifia y coco, y permiten
conservar el producto entre di-
ferentes momentos de consumo.

La compania también destaca
lareduccion de materiales en sus
envases. Las bandejas de RPET
incorporan un 90% de plasti-
co reciclado y son reciclables.
Ademas, el conjunto del envase,
incluida la pelicula protectora,
permite reducir un 50% el uso de

Entre las soluciones presentadas figura un surtido de productos a 0,99 euros, orien-
tado a ofrecer una opcion accesible y favorecer la compra frecuente. / FRUITECOM

plastico respecto a las bandejas
anteriores de la gama. Las bolsas
doypack también son reciclables
y, gracias a su estructura ligera,
requieren menos plastico que los
envases rigidos, seglin la infor-
macion facilitada por la empresa.
Mas alla de las caracteristicas
de cada formato, Euro Company
plantea una estrategia de cola-
boracién con los distribuidores
para desarrollar la categoria,
adaptando los surtidos y las so-
luciones comerciales a las nece-
sidades de cada mercado.
“Nuestro objetivo no es sim-
plemente ofrecer productos, sino
colaborar con los minoristas para
desarrollar la categoria, creando
surtidos y soluciones capaces de
aportar valor tanto al consumi-
dor como al punto de venta”, afir-
ma Michele Schiavina, director

de Ventas Internacionales de
Euro Company. “La experiencia
adquirida en Italia nos permite
hoy en dia llevar a los mercados
internacionales diferentes mode-
los, adaptables a las caracteristi-
cas de los distintos canales y alos
habitos de compra locales”.

Con esta propuesta, la com-
pania busca trasladar al mer-
cado espanol la experiencia
adquirida en Italia y encontrar
oportunidades para ampliar la
distribucién de su catalogo en
los supermercados.

Su apuesta combina una ofer-
ta diversificada de frutos secos y
fruta deshidratada con formatos
disenados para mejorar su pre-
sentacion comercial, facilitar la
compra y reforzar la presencia de
estas categorias en los lineales de
frutas y hortalizas.
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Sorma automatiza la seleccion
de fruta y avanza en el analisis
de Ia calidad interna

La compania presentdo EVA-700, una maquina que automatiza el pre-calibrado,
y Ultra-Scan, un sistema capaz de detectar defectos internos a una velocidad de
hasta 15 frutos por segundo, junto con nuevas soluciones de envasado

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La automatizacion de los proce-
sos postcosecha y 1la mejora del
control de calidad centraron las
novedades que Sorma Group pre-
sentd en Fruit Attraction 2026. La
compania mostro dos desarrollos
destinados a agilizar la seleccion
de fruta y ampliar la capacidad
de analisis del producto: EVA-
700, una maquina de pre-calibra-
do que automatiza la retirada de
frutos no aptos, y Ultra-Scan, un
sistema de vision disefiado para
detectar defectos internos.

EVA-700 permite prescindir
de la mesa de seleccion manual
al incorporarse directamente a
la linea de trabajo. La maquina
retira los frutos maduros o no ap-
tos antes de que continien por el
proceso productivo, con el objeti-
vo de agilizar la seleccion y me-
jorar su fiabilidad. Segin Sorma,
la automatizacion de esta tarea
puede reducir los costes de pro-
duccion, aumentar la velocidad
de trabajo y contribuir a mejorar
la calidad del producto final.

La segunda novedad, Ul-
tra-Scan, amplia el control de ca-
lidad mas alla de la superficie de
la fruta. El sistema permite ana-
lizar el interior del fruto a una
velocidad de hasta 15 unidades

Sorma presento dos tecnologias para mejorar la seleccion de fruta: EVA-700, una
maquina que automatiza el pre-calibrado y el descarte de frutos maduros o no
aptos, y Ultra-Scan, un sistema de analisis capaz de detectar defectos internos./ 00

por segundo, ofreciendo una
evaluacion mas completa de su
estado.

Esta tecnologia se incorpora
ala gama de sistemas de analisis
desarrollados por Sorma en los
ultimos afos. Entre ellos figuran
Hyper Vision, para clasificar la
fruta seglin parametros como el

color, la forma, el diametro y los
defectos superficiales; BioScan,
destinado a medir el grado Brix,
y PulpVision, que analiza el color
interno de los kiwis.

Segtin explico Sergio Alonso,
Product Marketing Manager
de Sorma Ibérica, tanto EVA-
700 como Ultra-Scan fueron

La basqueda de
herramientas para
responder a los retos
futuros del sector es
una constante en Sorma

desarrollados en la filial espaio-
la y estan disponibles en todos
los mercados en los que opera el
grupo. Alonso destaco la capa-
cidad de estas soluciones para
incorporar automatizaciéon y
nuevas tecnologias a los procesos
hortofruticolas.

AUTOMATIZACION TAMBIEN

EN EL ENVASADO
La oferta presentada por Sorma
incluyo6 otras soluciones orienta-
das a mejorar la eficiencia de las
lineas de confeccién. Entre ellas
figuré P&P-800, un sistema pick
& place que automatiza la colo-
cacion de la fruta en alvéolos y
cajas. Respaldada por la tecnolo-
gia de inteligencia artificial Sor-
matech-Al, la maquina permite
reducir la necesidad de operarios
en esta fase y mejorar la regula-
ridad del proceso, la eficiencia
productiva y la presentacion fi-
nal del envase.

La compania sefial6 que, en
determinadas instalaciones,
especialmente aquellas que
trabajan en varios turnos, la
automatizacion puede facilitar
la amortizacion de la inversion
incluso durante una sola cam-
pana. La recuperacion efectiva
depende, en todo caso, de las
condiciones de funcionamiento
de cada central.

ENVASES ADAPTADOS A

LOS NUEVOS REQUISITOS
En el ambito del envasado, Sor-
ma también mostro Clipless, un
sistema de malla que prescinde
de clips metalicos. La solucion
simplifica la gestion del envase
en el reciclaje, mejora la pro-
ductividad durante el envasado
y ofrece resistencia y flexibilidad
de uso, ademas de espacio para
incorporar informacién comer-
cial en el punto de venta.

La empresa destaco asimismo
que Clipless se ajusta al Regla-
mento de la UE sobre envases y
residuos de envases, que entroé
en vigor en agosto de 2026. La
tecnologia permite utilizar dife-
rentes materiales con el mismo
sistema de envasado, lo que abre
la posibilidad de incorporar ma-
teriales compostables en el futu-
ro sin necesidad de sustituir la
magquinaria.

Con estas novedades, Sorma
reforzé su apuesta por la auto-
matizacion de las operaciones
postcosecha, el analisis de la
calidad y el desarrollo de solu-
ciones de envasado adaptadas
a las necesidades productivas
y medioambientales del sector
hortofruticola. Durante la feria,
Silvia Albanese, Marketing Spe-
cialist de Sorma Group, vincul6
estos desarrollos al trabajo de los
departamentos de investigacion
y desarrollo dela companiay ala
busqueda de herramientas para
responder a los retos futuros del
sector.

Fedemco presenta la
Declaracion Ambiental
del envase de madera

La herramienta permite disponer de datos cuantificados
y verificados sobre el impacto ambiental del envase, en un
contexto europeo que exige mayor transparencia en las
declaraciones medioambientales

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La Federacion Espanola del En-
vase de Madera y sus Componen-
tes (Fedemco) present6 en Fruit
Attraction 2026 su proyecto de
Declaracion Ambiental de Pro-
ducto (DAP/EPD) sectorial para
los envases de madera. La inicia-
tiva busca facilitar a las empre-
sas informacioén objetiva y verifi-
cada sobre el impacto ambiental
de estas soluciones de envasado,
un aspecto cada vez mas relevan-
te para los distintos agentes de la
cadena alimentaria.

El proyecto se enmarca en
un contexto europeo de mayores
exigencias de transparencia am-
biental, marcado por la Directiva
(UE) 2024/825, que refuerza las
normas sobre las declaraciones
medioambientales utilizadas en
la comunicacion comercial. En
este escenario, disponer de datos
contrastables cobra importan-
cia para respaldar los atributos

ambientales de los productos y
evitar afirmaciones genéricas
dificiles de acreditar.

DEL ANALISIS DEL CICLO DE
VIDA A DATOS VERIFICADOS
La DAP sectorial parte del Ana-
lisis de Ciclo de Vida (ACV) del
envase de madera desarrollado
por Fedemco. Este estudio per-
mite identificar y cuantificar los
impactos ambientales asociados
al producto en las distintas eta-
pas de su ciclo de vida. La decla-
racion da un paso mas al orga-
nizar los resultados conforme a
una metodologia normalizada
y someterlos a una verificacion
independiente por parte de una

tercera entidad.

El resultado es una herra-
mienta que permite a los fabri-
cantes conocer y acreditar el
desempeno ambiental de sus
envases, ademas de facilitar esa
informacion a sus clientes. La

DAP recoge indicadores cuan-
tificados de distintas categorias
de impacto y establece una refe-
rencia comun para las empresas
del sector.

“La DAP es el paso 1l6gico
después del Analisis de Ciclo de
Vida. No se trata solamente de
conocer el impacto ambiental
del envase, sino de convertir esa
informaci6n en datos estructura-
dos, verificables y tutiles para el
mercado-, senala Fedemco.

INFORMACION AMBIENTAL

PARA LA TOMA DE DECISIONES
La disponibilidad de estos datos
puede contribuir a diferenciar
las soluciones de envasado en un
mercado en el que productores,
cooperativas, centrales hortofru-
ticolas y cadenas de distribucion
prestan cada vez mas atencion a
su impacto ambiental.

La informacion resulta espe-
cialmente 1til para las empresas

de distribucion y los grandes
operadores alimentarios que in-
corporan criterios de sostenibi-
lidad a sus politicas de compray
a la evaluacion de proveedores.
Contar con indicadores contras-
tados facilita la comparacion y
la valoracion ambiental de los
materiales utilizados en los
envases.

En este sentido, 1a DAP ofre-
ce una base técnica para avan-
zar hacia una comunicacion
ambiental sustentada en datos
y metodologias reconocidas, en
lugar de recurrir a afirmaciones
generales sobre la sostenibilidad
de un producto.

La declaraciéon no consti-
tuye por si misma una alega-
cion ambiental ni sustituye el

cumplimiento de los requisitos
aplicables a la comunicacion co-
mercial. Sufuncion es aportar in-
formacion técnica independien-
te y contrastable que permita
fundamentar las afirmaciones
sobre el desempeno ambiental
del envase.

El proyecto de Declaracion
Ambiental de Producto para
envases de madera cuenta con
el apoyo de la Conselleria de
Industria, Turismo, Innovacion
y Comercio, en el marco de la
convocatoria INENTI 2026, des-
tinada a respaldar actividades
no econémicas de asociaciones
empresariales que contribuyan
aimpulsar la reindustrializacion
dela Comunitat Valenciana. dela
Generalitat Valenciana.
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AgroFresh amplia las opciones

de aplicacion de sus tecnologias
postcosecha y refuerza
el uso de datos en el campo

La compania presento en Madrid nuevas soluciones para la conservacion de
frutas y hortalizas, entre ellas SmartFresh™ Sheets, finalista de los Innovation
Hub Awards, y herramientas digitales para mejorar las decisiones de cosecha

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
AgroFresh continta desarro-
1lando soluciones para mejorar
la conservacion de frutas y hor-
talizas y optimizar la toma de
decisiones en las distintas fases
de la produccion y la postcose-
cha. Entre sus novedades figura
SmartFresh™ Sheets, una nueva
via de aplicacion de la tecnologia
SmartFresh™ que fue seleccio-
nada como finalista de los In-
novation Hub Awards de Fruit
Attraction, en la categoria F&V
Industry.

La solucién, cuyo lanzamien-
to esta previsto proximamente,
amplia las posibilidades de apli-
cacion de esta tecnologia post-
cosecha. Su desarrollo responde
a la demanda de alternativas
flexibles, adaptadas a las dife-
rentes necesidades de la cadena
hortofruticola.

LA IMPORTANCIA

DE LOS DATOS
La digitalizacion es otra de las
lineas de trabajo de AgroFresh.
En este ambito, Alejandro Gar-
cia, EMEA Digital Sales Lead

Oscar Coco Salgado durante su ponencia “Connecting Data to Optimize Table Grape Quality”. / AGROFRESH

AgroFresh desarrolla tecnologias orientadas a
mantener la calidad de los productos durante mas
tiempo y a mejorar el aprovechamiento de los recursos

de la compania, presenté Har-
vista™ Intelligence Dashboard,
una herramienta desarrollada
en colaboracion con Aerobotics
para mejorar el seguimiento de
los cultivos y la precision en las

decisiones relacionadas con la
cosecha.

La plataforma permite con-
trolar los niveles de almidon en
manzanas por bloques de cul-
tivo. Esta informacion ayuda a
los productores a conocer con
mayor precision el estado de la
fruta y a decidir el momento 6p-
timo de aplicacion de Harvista™.

El analisis de datos también
se abordé desde la perspectiva
de la calidad de la uva de mesa.
Oscar Coco Salgado, Global Ca-
tegory Leader — Grapes de Agro-
Fresh, intervino con la ponencia
Connecting Data to Optimize
Table Grape Quality, centrada
en el papel de la tecnologia y
los datos en la optimizacion de
la calidad de esta fruta y en la
toma de decisiones a lo largo del
proceso postcosecha.

Ambas iniciativas reflejan la
aplicaciéon de herramientas di-
gitales a necesidades concretas
del sector, desde el seguimiento
de la maduracion en manzana
hasta la mejora de la calidad de
la uva de mesa.

LA CONSERVACION,

CLAVE PARA REDUCIR

LAS PERDIDAS
Las soluciones postcosecha
también buscan prolongar la
vida util de frutas y hortali-
zas y contribuir a reducir las
pérdidas de producto durante
su recorrido por la cadena de
suministro.

En este contexto, AgroFresh
desarrolla tecnologias orienta-
das a mantener la calidad de los
productos durante mas tiempo
y amejorar el aprovechamiento
de los recursos. La combinacion
de soluciones de conservacion y
herramientas de analisis de da-
tos permite abordar estos retos
desde distintas fases del proce-
s0, desde la toma de decisiones
en el campo hasta la gestion
postcosecha.

Irritec situa la inteligencia
artificial entre las claves
del futuro del riego

En el marco de Fruit Attraction, la empresa italiana
ha presentado sus avances en sensorizacion y
automatizacion y apunta a la IA como el siguiente paso

D NR. MADRID.

La tecnologia esta cambiando la
forma de gestionar el riego agri-
cola. La recopilacion de datos
sobre las condiciones del cultivo
y del suelo permite ajustar las de-
cisiones y aprovechar mejor los
recursos disponibles. Sin embar-
g0, el siguiente gran avance esta
aun por llegar: que los sistemas
sean capaces de utilizar esa infor-
macion para gestionar el riego de
forma auténoma mediante inte-
ligencia artificial. Asi lo explico
Andrés Sanchez San Martin, jefe
de producto F.A.F. y responsable
del departamento técnico de Irri-
tec Iberia, a Valencia Fruits du-
rante una entrevista celebrada
en Fruit Attraction.

Hasta ahora, la evolucién
ha pasado por distintas etapas.
Primero, los agricultores co-
menzaron a disponer de datos
que debian interpretar por su
cuenta. Después llegaron las
plataformas capaces de analizar

esa informacion y ofrecer reco-
mendaciones, aunque la aplica-
cién de estas seguia dependiendo
de las decisiones del agricultor.
El horizonte, segin apunt6 San-
chez San Martin, es avanzar ha-
cia sistemas que puedan tomar
y ejecutar decisiones de riego a
partir de los datos disponibles.
Una posibilidad que todavia esta
en desarrollo, pero que se perfila
como uno de los proximos pasos
en la evolucion tecnologica del
sector.

EFICIENCIA HiDRICA
La eficiencia hidrica sigue siendo
uno de los principales retos de la
agricultura, tanto por la escasez
de agua como por el deterioro de
su calidad en determinadas zo-
nas. Para Irritec, mejorar la ges-
tién del riego requiere algo mas
que elegir un gotero: es necesario
adaptar el sistema a las necesida-
des de cada cultivo y ajustar los
aportes a las condiciones reales

de la explotacion. La compania
combina la fabricacion de tube-
rias, cintas de riego por goteo,
emisores y accesorios con el de-
sarrollo de soluciones técnicas
adaptadas a diferentes cultivos y
sistemas de produccion. Su cata-
logo incluye goteros turbulentos,
autocompensantes y antidrenan-
tes, disenados para responder a
distintas condiciones de trabajo.

A estas soluciones se suman
tecnologias de sensorizacion,
como los sensores de humedad
del suelo, que permiten conocer
mejor las condiciones de la par-
cela. Esta informacion ayuda a
determinar cuando regar y qué
cantidad de agua aplicar, con el
objetivo de evitar aportes inne-
cesarios y mejorar la eficiencia
del sistema.

La gestion de los fertilizantes
constituye otro ambito en el que
disponer de informacion resulta
relevante. La posibilidad de va-
lorar las necesidades del cultivo

Andrés Sanchez San Martin. / NR

permite ajustar los aportes, aun-
que las decisiones deben tener
en cuenta las caracteristicas de
cada explotaciéon y el asesora-
miento técnico correspondiente.

ASESORAMIENTO

AGRONOMICO
La incorporacién de tecnologia
también esta modificando la ma-
nera en que los productores abor-
dan las decisiones relacionadas
con el riego. Sanchez San Martin
observa un mayor protagonismo
de los ingenieros agronomos y
las asociaciones de productores,
que recurren a la empresa para
buscar soluciones adaptadas a
las necesidades de sus cultivos.

Entre los ejemplos que menciona
figuran organizaciones vincula-
das al almendro, el pistacho, los
arandanos, los citricos, el arroz,
las hortalizas y los cultivos sub-
tropicales. Frente alas consultas
individuales sobre instalaciones
concretas, Irritec recibe cada vez
mas solicitudes de asociaciones
que buscan respuestas para sus
integrantes.

Este cambio refleja una ma-
yor profesionalizacion de la
gestion agricola, en la que el co-
nocimiento agronémico resulta
fundamental para interpretar
los datos y seleccionar las solu-
ciones adecuadas. La tecnologia
ofrece herramientas para mejo-
rar las decisiones, pero su efica-
cia depende de como se apliquen
a cada cultivo y alas condiciones
de produccion.

SOLUCIONES DE RIEGO
Fundada en 1974, Irritec cuenta
con mas de 16 centros de pro-
duccion y logistica en el mundo
y suministra sus productos amas
de 100 paises. En Espana, donde
opera desde 1997 a través de Irri-
tec Iberia, también ofrece cober-
tura a Portugal, parte del Caribe
y el norte de Africa.

La empresa comercializa
sus soluciones principalmente
mediante distribuidores e ins-
taladores, aunque mantiene el
apoyo técnico sobre el terreno.
Su presencia en Fruit Attraction
responde, precisamente, a la vo-
luntad de acercarse a los profe-
sionales del sector y reforzar el
contacto con los agricultores, con
un feedback mas que positivo.
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BASF presenta novedades en
tomate, melon, sandia y alcachofa

La compania presenta una estrategia que conecta innovacion, biosoluciones
y digitalizacion para crear valor en la cadena hortofruticola

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.
BASF present6 en Fruit Attrac-
tion su estrategia y su amplio
portafolio para acompanar a los
diferentes operadores de la cade-
na hortofruticola mediante una
propuesta que integra semillas,
soluciones biolégicas y herra-
mientas digitales. Bajo el concep-
to ‘Connecting for greater value’,
la compaiiia se presenta como un
socio estratégico capaz de apor-
tar valor desde el inicio del cul-
tivo hasta su comercializacion.

En esta estrategia, la inno-
vacion varietal constituye el
primer eje de la propuesta de
BASF | Nunhems, con especial
atencion a cultivos estratégicos
como tomate, melon, sandia y
alcachofa. Anna Pedré, Country
Manager Spain de BASF | Nun-
hems, present6 las principales
innovaciones varietales y preciso
que estas novedades les permiten
“configurar un porfolio con un
futuro prometedor, no sélo por
las soluciones que ya son una
realidad, sino también por las
que llegaran a los agricultores
durante los préximos anos”.

En tomate, la compania con-
tinta renovando su catalogo
con variedades resistentes al
Virus del Rugoso del Tomate
(ToBRFYV), adaptadas a diferen-
tes tipologias y necesidades de la
cadena. A esta oferta se suma In-
tense®, un concepto orientado a
mejorar la rentabilidad del agri-
cultor y a aportar consistencia a
la calidad y al suministro.

Entre las novedades figuran
Fondon y Lubrin, en tomate en
ramo; Ivarian, en tomate pera;
Davion, en cherry; NUN06308,

Simon Walter, Anna Pedr, Silvia Cifre y Jestis Delgado presentaron en Fruit Attraction las novedades de la compaiiia. / BASF

en cherry en ramo; y NUN05689,
en cherry pera.

En melén y sandia, BASF |
Nunhems mantiene su apuesta
por la segmentacion, la eficiencia
productiva y la diferenciacion en
el lineal, con conceptos consoli-
dados como Galkia®, propuestas
como Sunup® y variedades de
doble propésito.

En mel6n, las novedades
incluyen NUNG68184, en Piel
de Sapo; NUN14012 (Cirdan),
en Charentais; y Thebes F1y
Delphis F1, en Cantaloupe. En
sandia, las incorporaciones se
distribuyen entre la linea Su-
gar Baby sin semillas, con Be-
ladream y Belamodel; Jubilee
sin semillas, con Balyra; y el

segmento de sandias personales,
con Takemi. La alcachofa tam-
bién ocupa un lugar destacado
con Green Queen y su campana
‘Larga vida’, que pone el foco en
el comportamiento postcosecha
dela variedad, la optimizacion lo-
gistica y lareduccion de mermas.

Durante la rueda de prensa
ofrecida en Fruit Attraction,
Simon Walter, Senior Vice Pre-
sident Vegetables Seeds de BASF
| Nunhems, record6 los 110 anos
de trayectoria de Nunhems y des-
taco el potencial actual de la com-
pania, sustentado en su apuesta
por la innovacion. “Estamos
convencidos de que los proxi-
mos diez anos seran tan exitosos
como los 110 anteriores”, afirmo.

En este sentido, Silvia Cifre,
Vice President de Vegetables
Seeds de BASF | Nunhems, su-
bray6 la importancia de Espafia
para la compaiiia, ya que actual-
mente es su principal mercado
europeo y el segundo a escala
mundial, después de Estados
Unidos.

“Ante desafios como el cam-
bio climatico, el control de pla-
gas y enfermedades o la falta
de mano de obra, BASF | Nun-
hems aporta respuestas a través
de la mejora genética. La clave
de nuestro éxito reside en com-
prender estos retos y desarrollar
soluciones genéticas adaptadas a
las necesidades del sector”, sena-
16 Silvia Cifre.

INNOVACION BIOLOGICA

Y DIGITALIZACION
Tras la innovacion, el segundo
pilar de la estrategia es BioSolu-
tions by BASF, que retine solucio-
nes biolégicas integradas dirigi-
das a compatibilizar proteccion,
rendimiento, calidad y respeto
por el entorno.

La oferta incluye bioinsec-
ticidas como Rak® Tuta, Es-
sen’ciel®, Rak® 5+6 y Velifer®;
biofungicidas como Serifel®; y
soluciones de bionutricién como
Chaufer®.

La digitalizaciéon completa la
propuesta integrada de BASF
mediante Agrigenio™ y Xarvio®,
dos plataformas que convierten
informacion agronémica, clima-
tica y de campo en recomenda-
ciones practicas para agriculto-
res y técnicos.

Agrigenio™ esta disponible
para tomate de industria, uva
de mesa, patata, trigo, cebada
y olivo. La herramienta per-
mite anticipar y monitorizar
plagas y enfermedades, gestio-
nar el riego y la fertilizacion
y realizar el seguimiento de
los cultivos mediante indices
satelitales.

Xarvio®, por su parte, com-
bina inteligencia agronémica,
datos meteorologicos y modelos
predictivos para identificar ries-
gos y apoyar la toma de decisio-
nes en vina de vinificacién.

“Estas herramientas permi-
ten al agricultor anticiparse alo
que puede ocurrir en el cultivo
y tomar decisiones con mayor
informacion. El futuro del sec-
tor pasa por conectar semillas,
biosoluciones y herramientas
digitales para ofrecer respues-
tas mas completas”, explico
Jesus Delgado, Country Sales
Manager Agricultural Solutions
Spain.

Con esta estrategia, BASF re-
fuerza su colaboracion con agri-
cultores, técnicos, productores,
comercializadores y distribui-
dores, y avanza hacia un modelo
integrado capaz de generar valor
en los distintos eslabones de la
cadena hortofruticola.

FMC muestra en Fruit
Attraction sus herramientas
clave para una proteccion
sostenible de los cultivos

Verimark®, Benevia® y Altacor® destacan entre las
soluciones para afrontar los retos fitosanitarios del sector

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
FMC Agricultural Solutions ha
participado por undécimo ano
consecutivo en Fruit Attraction
y durante el encuentro ha com-
partido con clientes, productores
y profesionales del sector sus so-
luciones para avanzar hacia una
produccion horticola mas soste-
nible, rentable y de calidad.
Como senala Diego Pallarés,
director general de FMC para Es-
pafia y Portugal, “la innovacién
esta en el ADN de la companiay,
en cada edicion, hemos llevado
a Fruit Attraction nuevas herra-
mientas para responder a retos
del sector como la reduccion de
las materias activas disponibles,
el aumento de los costes o 1a ges-
tién del agua. Por ello, soluciones

como las que ofrece FMC son cla-
ve para conseguir producciones
de calidad, rentables y respetuo-
sas con el medioambiente y la
fauna auxiliar, pilares de una
agricultura verdaderamente
sostenible”.

En este contexto, han destaca-
do las soluciones basadas en la
materia activa Cyazypyr®, entre
las que se encuentran Exirel®,
Verimark® y Benevia®, ya conso-
lidadas en el mercado. Elena Ro-
bles, product manager de Insec-
ticidas de FMC, ha destacado el
valor de estas herramientas: “La
clave de estas soluciones reside
en el potente modo de accién de
Cyazypyr®, que permite obtener
eficacia a bajas dosis. Ademas,
su perfil de selectividad frente

a la fauna auxiliar y su utilidad
en los programas de manejo de
resistencias las convierten en
herramientas de interés para
una proteccion fitosanitaria
sostenible”.

Por su parte, José Antonio Ro-
driguez, director de Marketing de
FMC, ha subrayado que “la feria
también es una oportunidad para
mostrar la amplia gama de pro-
ductos de la compania, que inclu-
ye insecticidas, fungicidas, herbi-
cidas y bioestimulantes, asi como
para anticipar las novedades de
proximas campanas. Entre ellas,
se encuentra la ampliacion pre-
vista de los usos de Benevia® en
cultivos horticolas al aire libre,
ademas de otras soluciones pen-
dientes de registro”.

La compaiiia ha participado por undécimo aiio consecutivo en la feria. / FMC

HERRAMIENTAS CLAVE
Durantelaferia, FMC ha puesto el
foco en los desafios alos que se en-
frenta la produccion horticola mo-
derna: mantener un control eficaz
de las principales plagas y enfer-
medades en un contexto marcado
por la reduccion de las materias
activas disponibles, el aumento
de los casos de resistencia y una
exigencia regulatoria creciente.
A ello se suma la necesidad de
compatibilizar la rentabilidad de
las explotaciones con estrategias
de produccion sostenibles y res-
petuosas con el medio ambiente.

En este escenario, disponer de
soluciones eficaces, selectivas y
compatibles con los programas
de gestion integrada de plagas
(GIP) resulta fundamental. Entre

las herramientas desarrolladas
por FMC para la proteccion de
los cultivos horticolas destacan
Verimark®, Benevia® y Altacor®,
pertenecientes al grupo de las
diamidas, que contribuyen al
control de algunas de las plagas
mas relevantes en estos cultivos.

Ademas de su eficacia, es-
tas soluciones destacan por sus
modos de accion, un aspecto
importante en el diseno de es-
trategias de control y de manejo
de resistencias. La combinacion
de herramientas fitosanitarias y
estrategias de gestion integrada
resulta esencial para preservar
la eficacia de las so-luciones dis-
ponibles y contribuir a la viabili-
dad alargo plazo de la proteccion
de los cultivos.

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



D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Cajamar ha participado un ano
mas en Fruit Attraction donde
ha compartido con empresas,
cooperativas, organizaciones
y profesionales conocimiento,
experiencias y soluciones que
contribuyen a avanzar en la
competitividad, la rentabilidad
y la sostenibilidad del sector
hortofruticola.

La entidad, pionera del sec-
tor financiero en apoyar este
encuentro desde su primera edi-
cion, ha celebrado en 2026 sus 18
anos de vinculacion con la feria.
Durante este tiempo, Cajamar
ha reforzado su relacion con el
sector y su papel como un esla-
bon mas de la cadena de valor
agroalimentaria, acompanando
su evolucion no solo mediante
financiacion especializada, sino
también a través del analisis eco-
noémico, la investigacion aplica-
da, lainnovacion, la formacion y
la transferencia de conocimiento.

Durante la muestra, el stand
de Cajamar se convirtié nueva-
mente en un espacio para com-
partir y abordar algunos de los
principales retos que afronta el
campo en un momento marcado
por la transformacién tecnolé-
gica, la escasez de recursos, la
presion sobre los margenes y la
apertura de nuevos mercados.

Directivos y profesionales de
la entidad, encabezados por el
presidente, Eduardo Baamonde;
el vicepresidente primero, José
Luis Heredia, el vicepresidente
segundo, Bartolomé Viudez; el
director general, Sergio Pérez,
y el subdirector general, Jesus
Vargas, mantuvieron encuen-
tros con representantes de em-
presas, cooperativas y organi-
zaciones del sector, escuchando
sus necesidades y compartiendo
herramientas y experiencias
para transformar estos retos en
nuevas oportunidades.

La programacion organizada
por Cajamar reunio a especialis-
tas de empresas, cooperativas,
centros tecnolégicos y organi-
zaciones agroalimentarias para
analizar cuestiones como la fer-
tilizacion, la robotizacién de los
invernaderos, la mecanizacion
de los cultivos de frutales, los
ecosistemas de innovacion agro-
alimentaria, la comercializacion,
la logistica y la cadena de valor.
Asimismo, también se compar-
tieron distintas experiencias en
la produccion de insumos para
la agricultura regenerativa y las
exportaciones hortofruticolas
europeas.

El stand de Cajamar acogio
también las entrevistas a los
ganadores de los XVI Premios
de Periodismo Agroalimentario
de la Asociacion de Periodistas
Agroalimentarios de Espana
(APAE) y la entrega de premios,
asicomo el anuncio de unanueva
edicion del Diploma de Experto
en Comunicacién Agroalimen-
taria (EUCAGRO) y una mesa
redonda con periodistas espe-
cializados, que analizaron los
principales asuntos de la agenda
del sector.

La presencia de Cajamar en
Fruit Attraction ha permitido
también seguir dando a conocer
su Ecosistema de Innovacién
Agroalimentaria, una red que
integra el Servicio de Estudios
y Publicaciones, la Estacion
Experimental Cajamar ‘Las
Palmerillas’, el Centro de Expe-
riencias de Paiporta, Cajamar
Innova y Plataforma Tierra y la
Escuela de Formacién. Este mo-
delo conecta el analisis economi-
co, la investigacion aplicada, el
emprendimiento tecnolégico, la

Celebracion del acto Cajamar y Fruit Attraction, 18 aiios juntes. / GRUPO CAJAMAR

Grupo Gajamar impulsa el
conocimiento e innovacion
para afrontar los retos
del sector hortofruticola

La entidad, pionera del sector financiero en apoyar la feria
desde su primera edicion, ha celebrado 18 anos junto a
empresas, cooperativas y profesionales del campo

formacién y la divulgacion para
favorecer que las innovaciones
cubran las necesidades reales
del sector y avancen desde el la-
boratorio hasta el campo.

A través de él, el Servicio de
Estudios y Publicaciones aporta
inteligencia sectorial para an-
ticipar tendencias y orientar la
toma de decisiones; la Estacion
Experimental Cajamar ‘Las Pal-
merillas’, en Almeria, y el Centro
de Experiencias de Paiporta, en
Valencia, prueban y validan so-
luciones frente a los principales
desafios productivos; Cajamar
Innova impulsa startups espe-
cializadas en agua, agrotech y
foodtech mediante programas
de aceleracion y conexion con
empresas, cooperativas, centros
tecnologicos e instituciones; Pla-
taforma Tierra completa este
modelo abierto de transferencia
de conocimiento con herramien-
tas digitales, datos de mercado,
publicaciones, contenidos téc-
nicos y programas formativos
dirigidos.

ACUERDOS DE

COLABORACION
En el marco de Fruit Attraction,
Cajamar ha reforzado su colabo-
racion con distintas organiza-
ciones profesionales y sectoria-
les mediante la firma de varios
convenios que ahondan en el
compromiso de la entidad con
el tejido agroalimentario y que
tienen como finalidad facilitar el
acceso a financiacion especializa-
da y adaptada a sus necesidades,
cultivos y actividades, acompa-
nando al sector con una propues-
ta que combina financiacion,
especializacion, conocimiento e
innovacion.

De esta manera, Eduardo
Baamonde y el director gene-
ral de la Federacion Espaiola
del Vino (FEV), José Luis Beni-
tez, firmaron la renovacion del
convenio de colaboraciéon que

Jesiis Garcia, director territorial en Valencia, junto a profesionales de Gajamar. / GC

Firma con el Colegio Oficial de Ingenieros Agronomos de Levante. / GRUPO CAJAMAR

mantienen desde julio del afio pa-
sado y mediante el cual Cajamar
seguira apoyando las iniciativas
impulsadas por la organizacion
para promover la sostenibilidad
del sector vitivinicola espanol.
Asimismo, el presidente de Ca-
jamar y la presidenta de la Aso-
ciacion Nacional de Ingenieros
Agréonomos, Maria Cruz Diaz,
suscribieron un acuerdo con el
objetivo de fortalecer la coope-
racion entre ambas entidades e
impulsar iniciativas orientadas a
la innovacion, la sostenibilidad,
la formacién y la transferencia
de conocimiento en el ambito
agroalimentario. Ambas entida-
des colaboraran en proyectos de
adopcion tecnologica y transfor-
macion digital de explotaciones

agrarias y favoreceran la parti-
cipacion de los colegiados en en-
sayos y proyectos desarrollados
en los Centros Experimentales
de Cajamar, asi como en los pro-
gramas de innovacion abierta de
Cajamar Innova.

Grupo Cajamar ha hecho
también visible su compromiso
con entidades, empresas y coo-
perativas de Valencia. De esta
manera, el director territorial
de Cajamar en Valencia, Jesus
Garcia, suscribi6é un convenio
con el decano del Colegio Ofi-
cial de Ingenieros Agrénomos
de Levante (COIAL), Joaquim
Aguilella. Tras la firma, Aguile-
1la destaco que esta colaboracion
fortalecera la cooperacion entre
ambas entidades y promovera

iniciativas orientadas al desa-
rrollo de la cadena agroalimen-
taria. Para ello, colaboraran en
actividades de transferencia de
conocimiento sobre sostenibili-
dad, eficiencia hidrica, bioeco-
nomia, agricultura regenerativa,
adaptacion al cambio climatico,
energias renovables y bioener-
gia asociadas al medio rural. El
acuerdo también establece, entre
otras acciones, la integracion de
los colegiados en los programas
de innovacion abierta de Caja-
mar Innova, asi como la identi-
ficacion y acompanamiento de
startups agrotech, foodtech y
agua impulsadas por ellos.

Ademas, Jesus Garcia suscri-
bié un acuerdo con el presidente
de la Federaciéon Espanola del
Envase de Madera y sus Compo-
nentes (Fedemco), Enrique So-
ler, con el objetivo de impulsar
proyectos de economia circular,
avanzar en la digitalizacion del
sector y reforzar el potencial de
la cadena de valor del envase de
madera como aliado estratégico
del sector agroalimentario y lo-
gistico. Ambas entidades colabo-
raran en iniciativas vinculadas a
lainternacionalizacion y la gene-
racion de nuevas oportunidades
empresariales, contribuyendo
a la adaptacion del sector a los
retos regulatorios, tecnolégicos
y de sostenibilidad que plantea
el actual contexto econémico y
de mercado.

En esta linea, también se for-
malizaron convenios con coo-
perativas y empresas de otras
provincias espafolas, como
la Associaci6 Empresarial de
Fruita de Catalunya (Afrucat).
Todos ellos con el propésito de
seguir apoyando y favoreciendo
al sector.

DEMO DAY DE

CAJAMAR INNOVA
Reforzar la conexiéon entre el
ecosistema emprendedor y los
principales agentes de la cadena
agroalimentaria fue uno de los
objetivos del Demo Day de Caja-
mar Innova, que se celebro en el
marco de Fruit Attraction, conla
jornada de clausura de las actua-
les ediciones de sus programas
de aceleracion especializados en
agua, agrotech y foodtech, por los
que ya han pasado 117 empresas,
de las cuales el 25% son de ambi-
to internacional.

Durante la jornada, 15 star-
tups participantes presentaron
ante inversores, potenciales
clientes y empresas del sector las
soluciones innovadoras que han
desarrollado para dar respuesta
aalgunos de los principales retos
del ambito agroalimentario.

El encuentro conté con la
apertura institucional de Ser-
gio Pérez y del director general
de Sostenibilidad y Desarrollo
Agroalimentario de BCC-Grupo
Cajamar, Roberto Garcia Torren-
te, y donde el director del Servi-
cio de Estudios y Publicaciones
de Fundacion Grupo Cajamar,
Ignacio Atance, detall6 la situa-
cion y las perspectivas del sector
agroalimentario.

El Demo Day ofreci6 la opor-
tunidad de conocer de primera
mano proyectos tecnolégicos con
potencial de aplicacion real en la
agricultura, la alimentacion y la
gestion eficiente de los recur-
sos hidricos, asi como generar
oportunidades de colaboracion,
inversion y acceso al mercado. La
jornada concluy6 con un espacio
de networking, favoreciendo el
contacto entre emprendedores,
empresas, profesionales e ins-
tituciones vinculadas al sector
agroalimentario.
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ALCACHOFA DE BENICARLO DOP ALGAGHOFA DE LA VEGA BAJA DEL SEGURA ALCOAXARQUIA

ALTERBIO (AMEFRUITS | AMFRESH GROUP

ANEGOOP APEMAR APOEXPA

(ASEDAS WASOCIACION ESPANOLA DEL KAKI ASOCIAFRUIT
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ASOCIEX ______________J ASOMAFRUT ASOPROA

AUTOR FRESH AVASA_JAURA |

Por visitarnos en
Fruit Attraction 2026.

Seguimos comprometidos con la
BAYER 9 P BEJO ]

innovacion y con el desarrollo de
solé.lciones gue impulsen el futuro de

la cadena hortofruticola.
DEcco

1-

More. Beautiful. Fresh.

BENIHORT BIALCA (BIOVEGEN |

BLASCO BLOOM FRESH (BLUEWHALE |
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BOLLO NATURAL FRUIT BONNYSA BRANT

BRIO FRUITS BROKAW CARE____________________|

GAIXA POPULAR GAJA RURAL CAJAMAR

CAMBAYAS [CAMPAL Y CAMPO Y TIERRA JERTE

CAMPOSOL (CANAMAS ________________________Jos ]

GENTRO SUR CESURCA GEREZA DEL JERTE DOP GINATUR
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CITA CITRI&CO CiTRICOM ]
CITRICOS VALENCIANOS IGP T T GmROSOL

MaF RODa

60380 TIC

C Visionary Engineering )

Descubre los beneficios de nuestra
tecnologia poscosecha y aumenta:

d & © [

Rendimiento  Productividad Precision Calidad

mafroda.com

(COEXPHAL _____JcoaL I CONSORFRUT GROUP

COOPERATIVA AGRICOLA MONFORTE DEL CID COOP. EXTREMENA DE AJOS DE ACEUCHAL GOPA FRESH
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COPROHNIJAR CPR SYSTEM IBERIA (CRICKET ]

GUALIN QUALITY GULTIVAR GUTE-FRESH

owp QI DASBEN DAUMAR

DECCO _____JDETERRA DIEGO MARTINEZ

DIPUTACION DE ALICANTE (DIQUESI W DISPLAFRUIT

DISTINET | DON PAWANCO DSSMITH |
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oues ___ JELABUELODELOSMELONES _ QNELCIRUELO
(ELMELONERO  JELMOSCABYLOGISTA ___ JELZAMORANO
EUROPLATANO __________ JEUROSEMiLLAS ___________JEptm
EXPORTADORA D’AGRIS ALCANAR ) FASMERSEVEN _ JFEDEMCO
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FEPEX  JFERNANDEZ ____________ JFERTIBERA

FONTANET (FONTESTAD _________ JFRESHUELVA |

FRUITES FONT FRUITS DE PONENT FRULEXXO

FRUSANGAR FRUTAS AMADOR FRUTAS BERI

FRUTAS DE CHILE FRUTAS ESTHER FRUTASFENIX

FRUTICOLA EMPORDA FRUTINTER FUENSANA BIO
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GO JGIRONAFRUTS _____________QJGIROPOMA
GRUPOLC |

HigoosA ______JHINOJOSA __JHISPATEC

IBERIAN PREMIUM FRUITS IBERICA DE PATATAS (ILERFRED ]
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(INTERFEL W INTERNATIONAL PLANT SELECTION INTERSEMILLAS

INTERTROPIC em_ JIRRTEC ]

(JIMBEE @ WJJFAGRiCOLA KAKI RIBERA DEL XUQUER DOP

ki JKKokA [ KIWIATLANTICO
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KOPPERT LAcoMA LA VEGA DECIEZA

LAZARO LIDER VILLACONEJOS LIMONAR DE SANTOMERA

LIVINGSTONE LOS GALLOMBARES MADREMIA

MAF RODA MANZANA Y PERA DEL BIERZ0 MARFRUIT

[MARQUILLANES | MASIA FUMEROS MBC GROUP

MEDIFER __ JMELENDEZ _________J MELINDA - LA TRENTINA
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MELOCOTON DE CALANDA DOP MELOCOTON DE CIEZA IGP MERGABARNA

MERCAMADRID [EF D [T T D

MONTOSA (MOTILLA ] MOYCA

msc_______________Jmmu________JI NARANJAS DEL GUADALOUIVIR

NARANJASYFRUTAS.COM (NUFRRL ~ QomsHA ]

ORRE 'WPATATAS BELTRAN PATATAS GOMEZ
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PERA DE JUMILLA DO PERPIGNAN INTERNATIONAL SAINT CHARLES PINK LADY

PLANASA PLASENGIA ] PLASTIDOM

PLATANO DE CANARIAS PLUSBERRIES POZOSUR

PRATS FRUITS PREMIUM GHOICE - BADOSA FRUITS PRIMAFLOR

PRIMLAND - KIWI 0SCAR PROEXPORT PSB PRODUCCION VEGETAL

PUERTO DE BILBAO PUERTOS DE ESPANA DEMETICA
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DUALITY & ADVISER [RAFOLS W RAMIRO ARNEDO

(REEMOON _______________________J REISOPACK REYES GUTIERREZ

RIKZWAAN ___________________JRIVOIRA (ROVENSA |

SAFTA S JsaATA |

SAMBOA SANDO CLEMENTINE SANIFRUIT

SANLUCAR ___________JSANSAN ]I SANTANDER
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SMURFIT WESTROCK [SOCAFNA W SORIANO APARICIO

sopt ____JSoAmA QI STARFRUIT- ARESCA FRUITS

SUMMERFRUIT SUNRIDGE GITRUS TALLERES OLIVER

TANY NATURE TIMAC AGRO TOMRA |

TREECOP FRUITS TRESFRUT ___________________Q§TRopS |
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UDAPA Uniea . JUNCAA |

onmo . JUNmECc ] UVADE MESA EMBOLSADA DEL VINALOPO DOP

UVASDOCE FRESH VALENCIA FRUITS (VICENTEGINER ]

VIDRIO FRUIT VIP - VAL VENOSTA VIVEROS ALCANAR

VIVEROS ALCAPLANT VIVEROS SEVILLA voe ]

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



