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La produccion de limén Fino ascendera a 148.355 toneladas, mientras que la variedad Verna alcanzara un volumen de 86.806 toneladas. / ARCHIVO

La produccion de limon
valenciano crecera un 9.4%

El sector prevé un volumen de cosecha de 235.161 toneladas para esta campana

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La producciéon de limé6n de la Co-
munitat Valenciana alcanzara
un volumen de 235.161 tonela-
das en la campana 2026/2027, un
9,4% mas que en la temporada
anterior, cuando se obtuvieron
214.991 toneladas. Asi lo reflejan
las previsiones presentadas por la
Conselleria de Agricultura, Agua,
Ganaderia y Pesca de la Generali-
tata Valenciana durante el primer
Corte del Limoén celebrado la se-
mana pasada en la finca Dehesa
de Pinohermoso (Alicante), junto
arepresentantes del Ayuntamien-
to de Orihuela, organizaciones
agrarias, agricultores y regantes
de la Vega Baja.

El crecimiento previsto para
este ejercicio se repartira entre
las dos principales variedades
cultivadas en la region. La pro-
duccion de limén Fino ascendera
a 148.355 toneladas, mientras que
la variedad Verna alcanzara un
volumen de 86.806 toneladas.

La provincia de Alicante con-
centrara el 98,5% de la cosecha
autonémica. En la campafha
2025/2026, produjo 211.717 tone-
ladas de las 214.991 toneladas
registradas en el conjunto de la
Comunitat Valenciana, 1o que
confirma el peso de este territorio
en la produccion regional.

CRECE LA EXPORTACION
Las ventas de limoén valenciano
al exterior también estan evo-
lucionado al alza. En el periodo
comprendido entre septiembre de
2025 y junio de 2026, la comerciali-
zacion en el exterior alcanzo6 una
facturacion de 397 millones de
euros, un 21,4% mas que la cifra
registrada en el mismo periodo de
la campana anterior.

Durante el acto del primer
Corte del Limon, el conseller de
Agricultura de la Generalitat
Valenciana, Miguel Barrachina,
defendi6 la necesidad de garanti-
zar la competitividad del producto

valenciano en los mercados inter-
nacionales y reclamo reciproci-
dad comercial con terceros paises,
con condiciones equivalentes de
producciéon y comercializacion
para los citricos que compiten en
el mercado europeo.

El conseller Barrachina tam-
bién destacé la importancia del
regadio para la produccion agri-
cola de la Vega Baja y subrayo la
necesidad de garantizar recursos
hidricos suficientes y una gestion
eficiente del agua para mantener
laactividad agraria dela comarca.

Por ello, puso en valor la labor
de las instituciones tradicionales
de gestion del agua, especialmente
la del Juzgado Privativo de Aguas
de Orihuela y las comunidades de
regantes de la Vega Baja, por su pa-
pel esencial en la distribucion y el
aprovechamiento de los recursos
hidricos. Asimismo, reconocio la
trayectoria del Juzgado Privativo
de Aguas de Orihuela, cuyo juez de
aguas, José Bernabé, ejercié como

padrino de esta primera edicion, y
destaco su contribucion al mante-
nimiento de la actividad agricola
y ala conservacion de la tradicion
del regadio en esta zona.

La comarca de la Vega Baja
constituye uno de los principales
nucleos productores de limén de
la Comunitat Valenciana. En este
sentido, el alcalde de Orihuela,
José Vegara, senal6 que el mu-
nicipio cuenta con mas de 4.000
hectareas dedicadas a este culti-
vo y destaco los retos que afronta
el sector, entre ellos los costes de
produccion, la competencia de las
importaciones y la necesidad de
garantizar una rentabilidad ade-
cuada para los agricultores.

Tanto Barrachina como Vega-
ra incidieron también en la im-
portancia del relevo generacional
y en la necesidad de facilitar la
incorporacion de jovenes al cam-
po, modernizar las explotaciones
y asegurar la continuidad de la
actividad agricola.
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Manifestacion contra la asfixia del campo

Por GONZALO GAYO

las 12 horas de este miér-

coles 28 de octubre se con-
centrara en la puerta de

cala en Madrid una gran
manifestacion de tractores en Madrid
convocada por las principales orga-
nizaciones agrarias, Asaja, COAG
y Unién de Uniones, apoyadas por
Cooperativas Agroalimentarias ante
la situacion limite en defensa de la su-
pervivencia en el campo. Bajo el lema
“Producimos tu comida, merecemos
vivir de nuestro trabajo” denuncian
el recorte presupuestario de la PAC,
el incremento asfixiante de costes y
los tratados internacionales injustos.

Los manifestantes y vehiculos
agricolas procedentes de todos los
rincones de Espana recorreran el
centro de la capital hasta concluir
frente al Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentaciéon, donde
esta previsto acampar a las puer-
tas del Ministerio hasta el 12 de
noviembre.

Los agricultores exigen un plan
de choque contra la subida de los
fertilizantes, piensos y electricidad,
reclamando un gaséleo profesional
agrario con fiscalidad reducida. So-
licitan también que se cumpla de forma
estricta la Ley de la Cadena Alimentaria
para evitar vender a pérdidas. Ademas,
rechazan los acuerdos de la UE con ter-
ceros paises como Mercosur o Marruecos
y exigen que las importaciones cumplan
las mismas normas ambientales y sanita-
rias que ellos. Ahaden que la gota que col-
ma la crisis del campo son los recortes de
la PAC acompanados de la excesiva carga
administrativa impuesta por Bruselas.

La manifestacion coincide con la pro-
puesta de recorte presupuestario del 8%
a nivel europeo impulsada por la presi-
dencia irlandesa, lo que ha encendido
las alarmas en el sector primario tras la
reunion de los dias 25 y 26 de octubre de
2026 de los ministros de Agricultura de
los Veintisiete, en Luxemburgo. Toda una
traicion al campo cuando mas ayuda se
necesita.

“El sector agrario no puede mas. Pro-
ducir cuesta cada dia mas y los precios
que reciben agricultores y ganaderos
no permiten, en muchos casos, cubrir
los gastos”, denuncian las organizacio-
nes convocantes. De hecho, la subida del
combustible, el encarecimiento de los fer-
tilizantes y de la comida para alimentar
al ganado, asi como el de la factura eléc-
trica, llevan al campo a la ruina mientras
las ayudas se quedan muy cortas. Segun
estimaciones, los agricultores asumen de
su bolsillo mas de 41 millones de euros
semanales en sobrecostes derivados ex-
clusivamente del encarecimiento de los
insumos basicos, 1o que equivale a un
impacto de casi 6 millones al dia.

Los agricultores valencianos rumbo a Madrid. / G. GAYO

La asfixia financiera del campo se
alimenta de subidas de hasta un 74% en
fertilizantes, 1o que supone por si solo un
gasto extra de 22 millones de euros a la
semana para el sector. El precio de pro-
ductos esenciales como la urea se sitia
en torno a los 600 euros por tonelada. El
gasobleo agricola acumula un incremen-
to del 68%. La electricidad, vital para los
sistemas de regadio, ha subido un 53%,
mientras los piensos para ganado se
encarecen un 31,7%. Y asi es imposible
sobrevivir.

A ello se suma que los precios de
venta de sus cosechas estan congelados.
Muchos productores denuncian que los
precios que reciben por sus cultivos se
mantienen en niveles similares a los de
hace aproximadamente 50 afios, provo-
cando la entrada en pérdidas. La falta de
rentabilidad ha provocado la pérdida de
mas de 110.000 explotaciones agricolas en
un margen de tres anos, junto con una
disminucion del 10,5% en las explotacio-
nes ganaderas.

Desde Asaja, COAG y Uni6n de Unio-
nes de Agricultores y Ganaderos exigen,
en primer lugar, un “plan de choque fren-
te a los costes de produccion”. Reclaman
una solucion permanente y, mientras
se pone en marcha, medidas extraordi-
narias suficientes para afrontar los so-
brecostes del combustible y del resto de
medios de produccion.

También reclaman una Politica Agra-
ria Comun (PAC) que “proteja la renta
de agricultores y ganaderos” y rechazan
cualquier modificacién que suponga un

recorte del presupuesto agrario.
Ademas, reivindican “precios jus-
tos” y que se cumpla rigurosamen-
te la Ley de la Cadena Alimentaria.
“No es aceptable que agricultores y
ganaderos sigan siendo el eslabon
mas débil de una cadena en la que
sus costes aumentan sin que puedan
trasladarlos a los precios que perci-
ben”, denuncian. También exigen los
mismos requisitos paralos productos
de terceros paises y controles efecti-
vos en las fronteras. En este sentido,
censuran la “competencia desleal de
los acuerdos comerciales”.

La ola de movilizaciones en el
campo no se limita a Espana. En Eu-
ropa, el sector agrario mantiene un
calendario de protestas muy activo,
impulsado principalmente por el in-
minente acuerdo comercial entre la
Unién Europea y Mercosur, asi como
por los recortes presupuestarios de
la PAC. En Francia, los sindicatos
FNSEA y Coordinacién Rural man-
tienen convocatorias intermitentes
que incluyen la entrada de cientos de
tractores a Paris y concentraciones
frente a la Asamblea Nacional. En
Estrasburgo, los grandes sindica-

tos Copa-Cogeca respaldan tractoradas
internacionales frente al Parlamento
Europeo para exigir la revision de las
clausulas espejo y frenar los recortes de
los fondos de 1a PAC proyectados para el
periodo 2028-2034.

Los agricultores necesitan del apoyo
de los consumidores y debemos arri-
mar el hombro ahora mas que nunca.
Es importante que en cada compra de
productos del campo busquemos el ori-
gen “Espana” en las etiquetas de las
frutas, verduras, legumbres, carnes y
pescados. Es importante consumir pro-
ductos de temporada cuya recoleccion
suele proceder de regiones cercanas.
Evitemos en lo posible las importacio-
nes de terceros paises. Comprar direc-
tamente en los mercados de barrio o en
ferias agricolas elimina los margenes
abusivos de grandes cadenas de distri-
bucion. También existen cooperativas y
plataformas web donde los ciudadanos
compran cestas de verduras, naranjas,
carne o aceite de oliva directamente al
agricultor, quien recibe asi el 100% del
valor de su trabajo.

Las justas reivindicaciones de nues-
tros agricultores deben ser atendidas con
urgencia desde Bruselas a Madrid con
el apoyo de una sociedad que arrima el
hombro en defensa de una alimentacion
de calidad y del derecho de nuestros agri-
cultores a vivir dignamente del campo.
Mil gracias a las mujeres y hombres del
campo por vuestro ejemplo de vida y
por la lucha por una sociedad mas justa
y digna.
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La importacion de frutas y
hortalizas frescas crece un 6%

El volumen exportado se mantiene estable en los ocho primeros meses del ano

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La importacion espanola de fru-
tas y hortalizas frescas alcanzo
3,15 millones de toneladas y
3.839 millones de euros de enero
a agosto de 2026. Estos datos su-
ponen un crecimiento interanual
del 6% tanto en volumen como
en valor. El avance estuvo im-
pulsado principalmente por las
frutas, que crecieron cerca del
10%, mientras que las hortalizas
registraron un incremento mas
moderado.

En un analisis comparativo, y
seglin datos del Departamento de
Aduanas e Impuestos Especiales,
procesados por Fepex, la impor-
tacion espafiola de frutas y horta-
lizas frescas super6 un volumen
de 3,15 millones de toneladas en
los ocho primeros meses de 2026,
frente a los 2,98 millones del mis-
mo periodo de 2025, un 6% mas.
El crecimiento en valor registré
el mismo porcentaje y ascendio6 a
3.839 millones de euros, frente a
los 3.637 de un ano antes.

Las frutas han impulsado el
crecimiento de las importacio-
nes, alcanzando 1,7 millones de
toneladas y 2.801 millones de
euros, un 10% mas en ambos
casos. Por volumen, el platano
fue la principal fruta comprada
al exterior con 313.000 toneladas
(+14,1%). Le siguieron el aguaca-
te, con 202.000 toneladas (-2,9%);
el kiwi, con 134.000 toneladas
(+13,2%); la manzana, con 133.000
toneladas (+6,7%); y la pifia, con
125.000 toneladas (+6,1%). En va-
lor, el aguacate se mantuvo como
la principal fruta importada, con
429 millones de euros, aunque re-
gistré un descenso del 3,5%.

La evolucion de las hortalizas
ha sido diferente. Espana impor-
t6 1,45 millones de toneladas en-
tre enero y agosto, un 1,7% mas
que en el mismo periodo de 2025,
mientras que el valor descendi6
un 3,8%, hasta 1.038 millones de
euros.

En este comportamiento tiene
especial incidencia la evolucion
de la patata, debido a su elevado
peso dentro de las importacio-
nes de hortalizas. Con 823.000
toneladas, fue el principal pro-
ducto comprado en el exterior
en volumen y sus compras se
mantuvieron practicamente es-
tables, con un descenso del 0,5%.
Su valor, sin embargo, retrocedio
un 28,6%, hasta 241 millones de
euros.

Tras la patata, entre las prin-
cipales hortalizas importadas se
situaron el tomate, con 139.000
toneladas (+5,3%); la cebolla,
con 131.000 toneladas (+2,6%); y
el pimiento, con 85.000 toneladas,
que registré un crecimiento mas
intenso, del 18%. Para Fepex, es-
tos datos se enmarcan en una
tendencia preocupante de cre-
cimiento de las importaciones
que se viene observando en los

El platano ha sido la principal fruta importada registrando un volumen de 313.000 toneladas. / ARCHIVO

El avance de las importaciones ha estado impulsado
principalmente por las frutas, que crecieron cerca
del 10%, mientras que las hortalizas registraron

un incremento mas moderado

ultimos anos y que adquiere es-
pecial relevancia porque afecta
también a producciones estra-
tégicas para el sector hortofru-
ticola espanol, como el tomate o
el pimiento, con crecimientos del
5% en volumen y un 16,5% en va-
lor en el caso del tomate y del 18%
en volumen y del 25% en valor en
el caso del pimiento.

EXPORTACIONES
En cuanto a la exportacion espa-
nola de frutas y hortalizas fres-
cas, y seguin datos del Departa-
mento de Aduanas e Impuestos
Especiales, procesados por Fe-
pex, se situd en 8,2 millones de
toneladas entre enero y agosto de
2026, 1o que supone una practica
estabilidad respecto al mismo
periodo del ano anterior, con
un ligero descenso del 0,2%. La
evolucion positiva de las frutas,
cuyo volumen comercializado en
el exterior creci6 un 1,4%, per-
mitié compensar parcialmente
la reduccion registrada en las
hortalizas (-2,4%).

Del total exportado, las frutas
alcanzaron 4,7 millones de tone-
ladas, mientras que las hortali-
zas se situaron en 3,5 millones,
consolidandose la estabilidad del
volumen comercializado en los
mercados exteriores en los ocho
primeros meses del ano, .

En un analisis mas detallado,
la exportacion de frutas alcanzo
4.705.566 toneladas, un 1,4% mas

que en enero-agosto de 2025. En-
tre las principales frutas comer-
cializadas destaco la sandia, con
852.378 toneladas (+18%), conso-
lidandose como la principal fruta
espanola exportada por volumen
en el periodo analizado. También
registraron crecimientos signifi-
cativos el melon, con 350.729 to-
neladas (+12%) y la fresa (+4%),
con 267.472 toneladas; destacan-
do también frutas de hueso como
nectarina (+6%), con 271.674 to-
neladas, y paraguaya, con 171.471
toneladas (+8%).

Por el contrario, los principa-
les citricos mostraron una evo-
lucién negativa. La exportacion
de naranja descendi6 un 11,5%,
hasta 845.971 toneladas; la de
mandarina cay6 un 6,2%, hasta
496.820 toneladas; y la de limén
retrocedio un 8%, situandose en
402.966 toneladas.

En cuanto a la exportacion de
hortalizas, esta categoria totalizo
3,5 millones de toneladas, un 2,4%
menos que en los ocho primeros
meses de 2025. La lechuga fue la
principal hortaliza exportada en
el periodo analizado, con 500.611
toneladas (+2,7%), destacando
también el crecimiento de pepi-
no, con 432.430 toneladas (+1,3%).

Por el contrario, se reduje-
ron las exportaciones de pro-
ductos muy significativos de la
horticultura espanola, como el
pimiento, con un 2,5% menos y
490.467 toneladas, y el tomate,

que sigue descendiendo, en
esta ocasion, con un 3% menos,
situandose en 396.084 toneladas
En valor, la exportacion espa-
nola de frutas y hortalizas fres-
cas ascendi6 a 13.657 millones
de euros, un 5,8% mas que en el
mismo periodo de 2025. Las fru-
tas generaron una facturacion de
7.717 millones de euros (+4,2%),
mientras que las hortalizas al-
canzaron 5.940 millones de euros,
con un crecimiento del 7,9%.
Entre las frutas, destacaron
por valor la fresa, con 860 millo-
nes de euros (+2%); la naranja,
con 830 millones (-9%); la manda-
rina, con 755 millones (+0,5%) y
el limén, con 678 millones (+15%).
En hortalizas, el pimiento enca-
bez6 la facturacion exterior con
1.213 millones de euros (+5%).

DESCENSO DE CONSUMO

EN LOS HOGARES
El consumo de frutas y hortalizas
frescas en los hogares espanoles
se situd en 3.916 millones de kilos
de enero a julio de 2026, un 2,4%
menos que en el mismo periodo
de 2025, segtin los ultimos datos
del Panel de Consumo Alimen-
tario del MAPA, procesados por
Fepex. En valor, el gasto también
descendio, un 0,8% totalizando
9.069 millones de euros. El con-
sumo de hortalizas frescas se
situ6 en 1.304 millones de kilos
en los siete primeros meses de
2026, 1o que supone un retroceso
del 2,5% respecto al mismo pe-
riodo del ano anterior. A ello se
suman 471 millones de kilos de
patata fresca, un 0,7% menos que
entre enero y julio de 2025.

Dentro de las principales hor-
talizas, descendio el consumo de
tomate (-2%) hasta 307 millones

La sandia, con
852.378 toneladas
(+18%), se consolida
como la principal fruta
espaiola exportada
por volumen en el
periodo analizado

de kilos; el de cebolla (-1%) hasta
160 millones; el de pimiento (-1%)
hasta 108 millones, y el de lechu-
ga, escarola y endibia, un 4%, si-
tuandose en 88 millones de kilos.
También fueron significativas las
caidas de judia verde (-6%) y de
coles (-8%).

En frutas frescas, el consumo
domeéstico alcanzé6 2.141 millo-
nes de Kkilos de enero a julio, un
2,8% menos que los 2.203 millo-
nes correspondientes al mismo
periodo de 2025. Entre las frutas
con mayor consumo, destacan los
descensos de naranja (-8%) hasta
333 millones de kilos; mandarina
(-7%) hasta 130 millones; platano
(-5%) con 347 millones; y manza-
na, cuyo consumo retrocedié un
9%, hasta 204 millones de Kilos.
El consumo de pera disminuyé
un 2%, situandose en 81 millones
de kilos, y el de fresa cay6 un 9%,
hasta 99 millones.

No obstante, algunos produc-
tos evolucionaron positivamente.
El consumo de sandia aumenté
un 4%, hasta 249 millones de Ki-
los; el de mel6n, un 2%, hasta 144
millones; el de melocoton, un 3%,
y el de albaricoque, un 13%. Des-
tacan también los incrementos
de cereza (+9%) y de uva (+13%).

En valor, el consumo de fru-
tas, hortalizas y patata fresca en
los hogares ascendi6 a 9.069 mi-
llones de euros de enero a julio de
2026, lo que supone un descenso
del 0,8% respecto a los mismos
meses de 2025.

La evolucion fue diferente
segln los grandes grupos. En el
caso de las hortalizas frescas, el
valor del consumo aumenté un
2%, situandose en 3.433 millones
de euros, mientras que el de pata-
ta fresca cayo un 7%, situandose
en 553 millones y el de frutas tam-
bién descendi6 (-2%) hasta 5.083
millones de euros.

En cuanto al consumo per
capita agregado de frutas, hor-
talizas y patata fresca se situa
en 145 Kkilos por persona, segin
datos del afio movil hasta julio
2025, frente a 148 kilos en 2025.

Por grandes grupos, el con-
sumo per capita se sitiia en 79,73
kilos por persona para frutas fres-
cas, 48 kilos para hortalizas fres-
casy 17,5 kilos para patata fresca.

La evolucién del consumo
domeéstico muestra una tenden-
cia preocupante, por ello, Fepex
considera prioritario reforzar las
acciones de promocién que con-
tribuyan a impulsar el consumo
de frutas y hortalizas frescas en-
tre la poblacion.

Con este objetivo, la Federa-
cion se ha incorporado recien-
temente como socio de la Aso-
ciacion “5 al dia”, reforzando el
compromiso del sector horto-
fruticola con el fomento de una
alimentacion saludable y con
una mayor presencia de frutas y
hortalizas en la dieta diaria.
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Fruit Attraction 2026 refuerza su
apuesta por Ia internacionalizacion

La feria ha reunido a 128.364 profesionales de 170 paises, un seis por ciento mas
gue en la pasada edicion, y destaca la participacion de 18 nuevos mercados

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Fruit Attraction 2026 ha vuelto
a batir récords en su 18 edicion.
Segun la organizacién, un total
de 128.364 profesionales proce-
dentes de 170 paises han partici-
pado en la feria, lo que supone un
incremento del 6% en el numero
de asistentes respecto al ano pa-
sado, ademas de ampliar signifi-
cativamente su alcance interna-
cional con 18 nuevos mercados
respecto a 2025.

Del total de visitantes, el
45% fueron internacionales,
reflejando el creciente caracter
profesional y global de la cita.
Espana mantuvo una presencia
destacada, con Andalucia, Comu-
nitat Valenciana, Murcia y Cata-
luna como principales regiones
participantes, mientras que los
profesionales internacionales
procedieron de Europa, princi-
palmente de Italia, Francia, Pai-
ses Bajos, Portugal, Reino Unido
y Alemania, asi como de otras
partes del mundo como Chile,
Per1, Sudafrica y Brasil.

La organizacion también se-
nala que la oferta expositiva re-
gistro cifras historicas, con 2.588
empresas de 79 paises repartidas
en 162.000 metros cuadrados, 1o
que supone un crecimiento del
4% en participacion empresarial
y del 23% en la representacion in-
ternacional respecto a la edicion
anterior.

Ademas, Fruit Attraction
ha permitido ofrecer una plata-
forma de impulso y expansion
internacional con el ‘Programa
de Compradores Internaciona-
les’, con la colaboracion del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y

El 45% de los visitantes fueron internacionales, reflejando el creciente caracter profesional y global de la cita. / FA

Alimentacion, ICEX y Fepex, que
atrajo a Madrid a 600 grandes
compradores, jefes de compra
retail, importadores y mayoris-
tas de 62 paises. En este marco
destaca también el programa
‘Paises Importadores Invitados’,
que este ano han sido China y
Emiratos Arabes.

JORNADAS Y CONGRESOS
El programa de jornadas téc-
nicas y congresos, junto con
Factoria Chef, reunié a mas de

3.337 asistentes en un total de
107 sesiones, en las que 221 po-
nentes abordaron las principales
tendencias en innovacion, soste-
nibilidad, logistica y tecnologia
hortofruticola.

A estas cifras se suman dos
de las grandes citas profesiona-
les celebradas en la vispera de la
feria: el Congreso del Aguacate,
que congreg6 a 645 asistentes, y
el Simposio de la Patata, con 273
participantes, confirmando el in-
terés del sector por los espacios

especializados de analisis, cono-
cimiento y debate.
Precisamente, la patata ha
sido el producto estrella de Fruit
Attraction 2026, protagonizando
este simposio especifico que ha
puesto de relieve el dinamismo,
la capacidad de innovacion y el
potencial de crecimiento de este
segmento dentro del sector.

GALARDONES
En el marco de la innovacion,
los Innovation Hub Awards

reconocieron a los productos
y servicios mas destacados del
sector entre un total de 45 candi-
daturas y 9 finalistas. El premio
Fresh Produce fue para Unica;
en la categoria F&V Industry,
resulté ganadora Polyfly; y en
Acciones de Sostenibilidad y
Compromiso, el galardéon recayo
en Aimplas.

Fruit Attraction 2026 también
entrego6 los Premios al Mejor
Stand, en colaboraciéon con WAH,
reconociendo a los expositores
que destacaron en innovacion,
diseno, sostenibilidad y origina-
lidad. Veganic recibi6 el premio
en la categoria de Sostenibilidad,
Cultivar obtuvo el premio al Me-
jor Diseno y Cuna de Platero fue
reconocido como el espacio Mas
original. Por Gltimo, en el Premio
al Stand Favorito del Publico,
seleccionados entre mas de 2.700
votos, los ganadores fueron Pink
Lady en Fresh Produce, Sohis-
cert en Industria Auxiliar, MSC,
en Fresh Food Logistics, y Trixia,
en Innova & Tech.

Fruit Attraction 2026 volvio a
contar con el respaldo del Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion en su acto de inaugu-
racion que estuvo presidido por
el ministro Luis Planas.

Como en anos anteriores, la
feria impulsé la recogida de
frutas y hortalizas para el Ban-
co de Alimentos de Madrid, lo-
grando reunir un total de 55.275
kilos, un 3,5% mas que en 2025,
reforzando el compromiso del
sector con la sostenibilidad y la
solidaridad.

Seglin sefialan los organiza-
dores del certamen, la celebra-
cion de Fruit Attraction 2026
generd un impacto econémico
en Madrid estimado en 419 mi-
llones de euros, 1o que supone
un incremento del 3% respecto
a 2025, y ha contribuido al man-
tenimiento de 3.106 empleos en
la region.

Organizada por Ifema Madrid
y Fepex, Fruit Attraction 2027 se
celebrara del 5 al 7 de octubre en
el Recinto Ferial.

Aragon abona 244 millones de
euros en ayudas de la PAG que
benefician a 27.000 agricultores

El pago corresponde al anticipo maximo permitido e incluye
ayudas a la renta, jovenes agricultores y ecorregimenes

D JAVIER ORTEGA. ARAGON.

El Gobierno de Aragén abono6 el
pasado viernes mas de 244 millo-
nes de euros en concepto de an-
ticipo de las ayudas directas por
superficie de la Politica Agricola
Comun (PAC) de 2026. El pago ha
llegado a unos 27.000 agricultores
de los 31.000 que habian presen-
tado la solicitud de estas ayudas
en la comunidad.

El anticipo alcanza el 75% de
los importes correspondientes,
el porcentaje maximo permiti-
do, y comprende cuatro lineas
de apoyo: la Ayuda Basica a la
Renta para la Sostenibilidad,
el Pago Complementario Re-
distributivo, el Complemento
a Jovenes Agricultores y los
Ecorregimenes.

La mayor parte del dinero co-
rresponde a la Ayuda Basica a
la Renta para la Sostenibilidad,
que concentra 140,77 millones de
euros. Le siguen los Ecorregime-
nes, con mas de 71,12 millones, el

Pago Complementario Redistri-
butivo, que recibe cerca de 27,77
millones, y el Complemento a
Jovenes Agricultores, con 4,5
millones de euros.

El pago no incluye todos los
expedientes presentados en
Aragon. Entre los principales
motivos figuran que algunos
solicitantes no hayan pedido
ayudas por superficie o que no
dispongan de una asignacion de
derechos que permita realizar el
abono.

También hay expedientes
con controles administrati-
vos pendientes de resolver o
registrar y otros que perma-
necen bloqueados inicialmen-
te por deudas pendientes de
liquidacién.

Para preparar este anticipo,
el Gobierno de Arago6n ha te-
nido en cuenta las alegaciones
y modificaciones admisibles
presentadas por los solicitan-
tes desde junio hasta el 11 de

septiembre de 2026, con el obje-
tivo de incorporar los cambios
antes de generar el pago.

AYUDAS A

AGRICULTORES JOVENES
El Departamento de Agricul-
tura del Ejecutivo aragonés
ha resuelto la convocatoria de
subvenciones para el estableci-
miento de jovenes agricultores
correspondiente a 2026, en el
marco del Plan Estratégico de la
PAC 2023-2027.

Las ayudas benefician a 253
jovenes por un importe total de
15,8 millones de euros.

La convocatoria recibié un
total de 262 solicitudes, de ellas,
259 accedieron al proceso de
concurrencia competitiva, tras
3 desistimientos, y finalmente
se han concedido 253 ayudas,
mientras que 6 solicitudes han
sido desestimadas por no re-
unir alguno de los requisitos
necesarios.

Una parte de las ayudas —15,8 millones de euros— es para facilitar la incorpo-
racion de los jovenes en el campo aragonés. / UPA ARAGON

Estas subvenciones estan fi-
nanciadas en un 43% con cargo
al Fondo Europeo Agricola de
Desarrollo Rural y en un 57% con
los presupuestos del Gobierno de
Aragon.

Elapoyo alaincorporacion de
jovenes agricultores es una linea
estratégica para el Departamen-
to de Agricultura, Ganaderia y
Alimentacién, con el objetivo de
favorecer el relevo generacional,
facilitar la creaciéon de empleo

joven en el medio rural y refor-
zar la continuidad de la actividad
agraria en Aragon.

De las 253 personas benefi-
ciarias, 65 son mujeres, lo que
representa el 25,69% del total. La
edad media de los jovenes que se
incorporan al sector agrario con
esta convocatoria es de 28 anos.

Por tramos de edad, 103 bene-
ficiarios tienen entre 18 y 25 afios;
57, entre 26 y 30 anos; 40, entre 31
y 35 anos; y 53, entre 36 y 40 anos.
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Intercitrus elige a Inmaculada
Sanfeliu como nueva presidenta
y ejecuta la extension de norma

La interprofesional analiza los pasos a seguir en sus ejes
de actuacion: innovacion, sanidad vegetal y promocion

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La Asamblea General Ordinaria
de la Interprofesional Citricola
Espanola (Intercitrus), celebra-
da el 21 de octubre en Valencia,
eligi6 como nueva presidenta
a Inmaculada Sanfeliu, quien
toma el relevo al frente de la in-
terprofesional tras dos anos de
mandato de Celestino Recatala.
La también presidenta del Comi-
té de Gestion de Citricos (CGC)
tiene como principal objetivo
ejecutar las iniciativas contem-
pladas en la extension de nor-
ma aprobada en 2026 en aras de
afrontar los retos del conjunto
del sector de las naranjas y man-
darinas espanolas.

Inmaculada Sanfeliu —quien
asume formalmente esta nueva
presidencia como representante
del Colegio de las Asociaciones
de Comercio Privado y Afines—
aclar6é que, como prioridades
inmediatas, tiene previsto divul-
gar y perfeccionar el sistema de
recaudacion de la extension de
norma que viene aplicandose
ya desde mediados de la pasada
campana. Se pretende establecer
vias para verificar su cumpli-
miento, incluyendo la instaura-
cion de medidas coercitivas para
perseguir a quien incumple con
la aportacion obligatoria.

En segunda instancia y tam-
bién a corto plazo, desde la inter-
profesional se esta implementan-
do ahora una primera campana
promocional —financiada con
recursos propios— cuyo eslogan
es ‘Presumo de mi zumo’ y que
tiene por intencion reactivar la
demanda de jugos de naranja
100% exprimidos. Como parte
de esta primera accién, que se
prolongara durante el presente
mes y el proximo, se estan emi-
tiendo cunas de ambito nacional
dirigidas al publico mas joven y
de edad mas madura (entre 18 y
45 anos).

A finales de octubre o princi-
pios de noviembre, por su parte,
esta previsto que se publique
oficialmente la resolucion de la
convocatoria de la Comisiéon Eu-
ropea (CE), ala que Intercitrus se
ha presentado, pararealizar cam-
panas de promocion y marketing
durante el periodo 2027-2029 en
mercados estratégicos con las
que incentivar el consumo de
naranjas y mandarinas en fres-
co. Los proyectos presentados
—que la UE podria cofinanciar
en entre un 70 y un 80%, segin
programas— implican acciones
promocionales de envergadura
en tres destinos clave: Alemania,
Francia y Reino Unido.

Celestino Recatala, que venia
presidiendo Intercitrus desde
septiembre de 2024 en nombre
del Colegio de Asociaciones Pro-
fesionales Agrarias, subrayo en el
dia de surelevo “el extraordinario
trabajo que, desde la unidad y la
corresponsabilidad, hemos reali-
zado todos los colegios. En equipo
y siempre anteponiendo el bien
comun del sector, hemos logrado
con trabajo y esfuerzo encomia-
bles la extension de norma, que
nos abre un camino nada sencillo,
pero cargado de ilusion y objetivos
compartidos. Hemos demostrado
que cuando trabajamos conjun-
tamente en pro del sector y con
altura de miras, podemos avan-
zar y superar los trascendentales
retos que tenemos por delante. Sin
duda, cerramos una etapa con la
mayor satisfaccion: el trabajo he-
cho con todos y para todos”.

EJES DE ACTUACION
La asamblea general analizo6 los
pasos que deberan darse durante
los préoximos meses para mate-
rializar y poner en marcha los
distintos ejes de actuacion de
la extension de norma, entre
los que destacan los programas
de I+D, las acciones en materia
de sanidad vegetal y las referi-
das campanas de promocion de

La nueva presidenta, Inmaculada Sanfeliu junto a Celestino Recatald. / INTERCITRUS

naranjas y mandarinas y sus zu-
mos 100%, cofinanciadas por la
UE (cuando sea posible) y/o con
recursos propios.

Las lineas de investigacion y
desarrollo recogidas en la me-
moria de la extension de norma
y que ahora se implementaran
recogen un programa con el que
avanzar a través de la ediciéon
genética en la obtencién de va-
riedades o patrones tolerantes/
resistentes al Huanglongbing
(HLB), la enfermedad mas le-
tal de la citricultura mundial;
la aplicacion de estas técnicas
también en la mejora varietal,
entre otras, para la obtencion
de nuevas mandarinas sin semi-
llas; asi como el refuerzo de la
gestion integrada de plagas y la
colaboracion con los programas
de vigilancia fitosanitaria de las
comunidades autonomas que
son productoras de citricos para
mejorar la deteccion precoz de
organismos de cuarentena.

En cuanto a las campanas eu-
ropeas de promocion, se esta a la
espera de la préxima resolucion
de la referida convocatoria para

que la UE cofinancie este tipo de
acciones. En cuanto se tenga con-
firmacion de la misma, se tiene
previsto concretar de la mano de
laagencia escogida en el concurso
realizado al efecto —'Somos Food
Marketing’— el referido plan de
medios. La campana tiene por
lema ‘So close, so good’ (que, en
castellano, se traduciria como ‘Tan
cerca, tan bueno’). El eslogan hace
un juego de palabras con la expre-
sién inglesa ‘So far, so good’ con
la intencion de fomentar el con-
sumo de naranjas y mandarinas
cultivadas en Espafia, subrayando
el valor anadido que proporciona
su maxima cercania a los consu-
midores europeos y su produccion
y comercializacion acorde con la
normativa comunitaria.

Intercitrus recuerda que es
obligatoria una aportacion de
0,0006 euros/kg de naranja y
mandarina para el productor
y comercializador (es decir, 1,2
euros/tonelada). A la suma re-
caudada cada temporada de esta
manera pronto podrian sumarse
las aportaciones de la UE para la
promocion.

Recomendaciones generales para
el tratamiento postcosecha de citricos ()

citrosol

5. Nuevas herramientas para el control del podrido:
Fortisol® Advance ofrece un control de amplio es-
pectro frente a los principales patégenos que pudren
los citricos (Grafica 1). Se aplica en drencher a una
dosis del 1,0-2,0 % en combinacién con Imacide®y/o

Los tratamientos postcosecha son una herramienta
esencial para reducir las pérdidas por podridos en
citricos. Sin embargo, su eficacia depende de mucho
mas que de la aplicacion del producto: es necesario in-
tegrarlos en una estrategia coordinada que cuide cada
fase del proceso postcosecha.

Recoleccion: una importante cantidad de danos
en la fruta se producen durante la recoleccion, como
heridas por cortes de tijera, golpes, rozaduras o corte
inadecuado del pedinculo. Para prevenirlos, conviene
emplear herramientas apropiadas y bien mantenidas,
asi como formar al personal en buenas practicas de
manipulacién.

Transporte y recepcion en el almacén: la fruta
debe protegerse de temperaturas extremas, exposicion
directa al sol y variaciones bruscas de temperatura y/o
humedad. Una coordinacion fluida entre el campo y
la central, junto con una recepcién agil y organiza-
da, ayuda a aplicar cada tratamiento dentro del plazo
recomendado.

Higiene de la central hortofruticola: un progra-
ma eficaz de Limpieza y Desinfeccion (L+D), mantenido
durante toda la campafia, es fundamental para reducir
el riesgo de podrido. CITROSOL dispone de productos
especificos de L+D y ofrece servicios de diagnéstico,
evaluacion y asesoramiento técnico para mejorar la
higiene de las instalaciones y los equipos.

Tratamiento postcosecha: acondicionar la fruta
mediante un tratamiento es el primer paso en el proce-
so de confeccion. Es importante utilizar solo produc-
tos autorizados. Existen diferentes aspectos a tener
en cuenta a la hora de aplicar un tratamiento:

1. RPAT (Retraso Permisible Antes del Tratamiento), es
el intervalo entre recoleccion y la aplicacion del tra-
tamiento, y es determinante en la eficacia del mismo.
En tratamientos con Imazalil, se recomienda tratar
dentro de las 24 horas de RPAT. Este tiempo puede
variar segin materia activa y tratamiento.

2. Tratamientos normalizados: son mezclas defini-
das y ampliamente testadas que permiten trabajar
con garantias de eficacia y seguridad.

En CITROSOL ponemos a su disposicién una gama
de tratamientos disenados teniendo en cuenta la com-
patibilidad entre productos, sus concentraciones y las
condiciones de aplicacion, con el objetivo de asegurar
un control eficaz del podrido, mantener la higiene del
caldo, evitar efectos indeseados en la fruta y cumplir
con los LMRs establecidos.

Ejemplo de tratamiento normalizado para control de
resistencias, conservacion o envios largos recorridos.

3. Mojado: ya sea mediante drencher o pre-calibrado,
es fundamental asegurar una cobertura completa
de todos los frutos y de todo el fruto para obtener la
maxima proteccion.

4. Concentracion fungicida: para obtener la maxima
eficacia en los tratamientos postcosecha, evitar la
aparicion de resistencias y controlar la esporulacion,
es fundamental conservar estable palet tras palet la
concentracion fungicida y garantizar la higiene del
caldo. En estalinea, CITROSOL ofrece el innovador
CATsystem®, un sistema totalmente automatico que
analiza en tiempo real la concentracion de fungici-
das, desinfectantes y aditivos, y aplica de manera in-
mediata las correcciones necesarias para mantener
sus dosis 6ptimas en todo momento.

Fungcid GRAS SP y Citrocide® PLUS.

Grifica 1: Indice de Reduccién de Podrido (IRP) de Forti-
sol® Advance y su combinacién con FungCid Gras SP (FG)
y Citrocide® Plus frente a P. digitatum.

Seguimiento y asesoramiento técnico especiali-
zado: CITROSOL ofrece a sus clientes un acompana-
miento técnico continuo a lo largo de todo el proceso
postcosecha, con el objetivo de optimizar el control del
podrido y obtener los mejores resultados. Entre sus
servicios destaca la monitorizacion de resistencias, que
permite identificar precozmente la aparicion de cepas
menos sensibles a los fungicidas. Esta informacion fa-
cilita la adopcion de medidas correctoras en tiempo y
forma, y minimiza asi el riesgo de desarrollo y propa-
gacion de resistencias.

. Dr. Martin Mottura
DEPARTAMENTO TECNICO DE CITROSOL

CITROPOST es una publicacién elaborada integramente
por el Departamento Técnico de CITROSOL, con el
objetivo de impulsar el conocimiento en POSTCOSE-
CHA. En CITROSOL realizamos una labor de investi-
gacion constante con el mayor rigor cientifico, prueba
de ello son estas publicaciones, que con la ayuda de
Valencia Fruits, compartiremos con sus lectores.
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Adam deja danos en mas de
7.000 hectareas agricolas

Los cultivos mas afectados son citricos, kaki, aguacate, uva de mesa y

producciones horticolas, fundamentalmente lechuga y brocoli

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El sector agrario contintia ha-
ciendo el recuento de pérdidas
que ha dejado en el campo el paso
dela DANA Adam. El sistema es-
panol de Seguros Agrarios Com-
binados (Agroseguro) estima que
los danos ocasionados podrian
superar las 7.000 hectareas agri-
colas en la Comunitat Valenciana
y la Region de Murcia.

El director general de Agrose-
guro, Sergio de Andrés ha confir-
mado que los danos ocasionados,
principalmente por fuertes lluvias
einundacion, estan “perfectamen-
te cubiertos” por la entidad, aun-
que ha recordado que todavia “es
pronto” para dar una cifra defini-
tiva de hectareas afectadas.

De Andrés ha hecho referencia
alas zonas de mayor afectacion, el
sur de la provincia de Valencia y
el norte de Alicante, aunque tam-
bién los alrededores de El Ejido
(Almeria), donde ya hay entre 15
y 20 peritos de Agroseguro conta-
bilizando los danos ocasionados.

Segun la informacion de que
dispone el seguro agrario, se pre-
vén danos como consecuencia del
exceso de agua, por inundacion
de parcelas y por arrastres de
suelo, sobre citricos (se podrian
alcanzar las 5.000 hectareas con
danos), kaki, aguacate, uva de
mesa y producciones horticolas
(lechuga y brécoli), asi como
en instalaciones agrarias como
invernaderos.

Agroseguro ha ratificado que
las mayores afecciones registra-
das hasta el momento se concen-
tran en la Comunitat Valenciana,
en las comarcas de La Safor (Va-
lencia) y La Marina Alta (Alican-
te), destacando los municipios
de Oliva, Pego, Villalonga, Barx
y Real de Gandia, donde las pre-
cipitaciones alcanzaron “valores
excepcionales”.

Las zonas con mayor afectacion se concentran en el sur de la provincia de Valencia y el norte de Alicante. / LA UNIO

También se registraron inci-
dencias relevantes en amplias
zonas de la Region de Murcia,
como la comarca de Campo de
Cartagena y los términos muni-
cipales de Aguilas y Mazarron,
asi como, puntualmente, en otras
regiones (Campo Dalias, en Al-
meria, Tarragona, Barcelona e
islas Baleares).

De Andrés afirma que “por
desgracia” ya tiene la experien-
cia dela DANA de Valencia, ocu-
rrida hace dos anos, y ha adverti-
do de que este tipo de fenomenos
continuaran ocurriendo en el
Levante como consecuencia del
calentamiento del Mediterraneo.

COMUNITAT VALENCIANA
Por su parte, La Uni6 ha estima-
do, en una primera valoracion,
que las Iluvias torrenciales regis-
tradas entre los dias 17 y 19 de
octubre han afectado a unas 9.000
hectareas de cultivo y provoca-
do pérdidas directas en cultivos
de alrededor de 21 millones de
euros, principalmente en las co-
marcas de la Safor y Marina Alta

de la Comunitat Valenciana. Los
cultivos mas perjudicados son
sobre todo los citricos, pero tam-
bién se incluyen aguacate, kaki,
hortalizas y uva de mesa.

La organizaciéon especifica
que estas cifras son provisionales
y s6lo corresponden a cultivos,
puesto que algunos danos tni-
camente podran determinarse
cuando sea posible acceder a
todas las parcelas y comprobar
la evolucion de las producciones.
La cuantificacion de las pérdidas
sera muy superior debido a los
graves danos en infraestructuras
(caminos, margenes de obra, sis-
temas de riego de las parcelas y
los generales, etc.,).

Para compensar estas pérdi-
das, la organizacion ha solicita-
do por escrito al Ministerio y la
Conselleria de Agricultura de
la Generalitat Valenciana que
aprueben un paquete extraordi-
nario de ayudas para las explo-
taciones agricolas y ganaderas.

En este sentido, La Uni6 re-
clama instrumentos de apoyo se-
mejantes a los habilitados trasla

DANA del 29 de octubre de 2024,
adaptados a las necesidades ac-
tuales. La organizacion subraya
que, salvando las distancias y sin
equiparar la dimension ni conse-
cuencias de ambas emergencias,
aquellos mecanismos ofrecen
una referencia para compensar
la pérdida de ingresos, reparar
las explotaciones y recuperar su
capacidad productiva.

Unadelas prioridades mas ur-
gentes es restablecer los accesos
alos campos. Las zonas afectadas
se encuentran en plena campa-
na de recoleccion de citricos y al
inicio de la del aguacate, pero el
deterioro de caminos y accesos
impide en determinadas areasla
entrada de personal, maquinaria
y vehiculos para recoger y trans-
portar la fruta.

El secretario general de La
Unio, Carles Peris, senala que
“la reparacion de los accesos no
puede esperar a que termine la
evaluacion de todos los dafios.
Estamos en campana y cada dia
que una parcela permanece inac-
cesible puede traducirse en mas

pérdidas para quien ha asumido
ya los costes de producir esa co-
secha”. Por ello, pide actuaciones
urgentes y coordinadas entre las
dos administraciones competen-
tes, con soluciones provisionales
cuando la reparacion definitivano
pueda acometerse de inmediato.

El paquete reclamado a Gene-
ralitat Valenciana y Gobierno de
Espana incluye ayudas directas
para sostener la renta y compen-
sar las pérdidas de produccion e
ingresos, tanto por la cosecha
destruida como por la deprecia-
cién comercial de frutos. Tam-
bién plantea cubrir los trabajos
extraordinarios de recuperacion
y la reparacion de tierras, mar-
genes, drenajes, instalaciones de
riego, invernaderos, construc-
ciones agrarias, maquinaria y
equipos.

En las plantaciones donde
se confirme la muerte o invia-
bilidad de los arboles, La Uni6
solicita apoyo para el arranque,
la preparacion del terreno y la
replantacion, junto con medidas
que tengan en cuenta el periodo
necesario para volver a producir.
Paralas explotaciones ganaderas
y apicolas, reclama cobertura de
animales muertos, alimentaciéon
destruida, colmenas, instalacio-
nes y equipamientos afectados.
Asimismo, pide ayudas para
recuperar las infraestructuras
danadas de las comunidades de
regantes.

La organizacion demanda
que las medidas lleguen a todas
las personasy entidades titulares
de explotaciones afectadas, con
prioridad para las profesionales,
y contemplen el mantenimiento
del empleo y la proteccion de las
personas trabajadoras que deban
interrumpir temporalmente su
actividad.

La Unié6 solicita ademas una
evaluacion urgente sobre el te-
rreno que permita revisar los
danos durante las proximas se-
manas. Al efecto inmediato de las
inundaciones pueden sumarse
problemas de asfixia radicular,
podredumbres, caida de frutos y
pérdida de calidad comercial que
todavia no son plenamente visi-
bles. Finalmente, reclama la or-
ganizacion ayudas de concesion
directa, presupuesto suficiente y
ampliable, anticipos y tramites
simplificados.

Huelva prepara la nueva
campaiia de frutos rojos

El sector inicia la plantacion de 15.200 hectareas en las
gue preve producir 400.000 toneladas de berries

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Los campos onubenses se en-
cuentran inmersos en los prepa-
rativos de una nueva campana
de frutos rojos. En una superfi-
cie que ronda un total de 15.200
hectareas de suelo entre fresas,
frambuesas, moras y arandanos,
las labores de plantacién han
concentrado buena parte de la
actividad del campo en octubre.
En este contexto, el sector
estima alcanzar una produccion

anual aproximada de 400.000
toneladas de berries, una activi-
dad en la que Huelva concentra
el 98% de la produccion espafiola
y el 30% de la europea. Asimis-
mo, las previsiones apuntan a la
generacion de 100.000 puestos de
trabajo directos durante la cam-
pana, que equivalen al 24% del
empleo total de la provincia.
Enrique Molina, presidente
de Interfresa, explica que las
fresas ocupan un total de 6.500

hectareas y destaca la importan-
cia del origen de las plantas, que
provienen fundamentalmente
de Avila y Segovia. “Al estar
por encima de los mil metros
sobre el nivel del mar, la planta
acumula mas horas de frio y, con
ello, trae mas reservas de almi-
doén, que le ayudan a que duran-
te toda la campana se comporte
de manera mas confortable, dan-
do mejores cosechas y mejores
frutos”.

Ademas de esta fase de planta-
cion, en noviembre se centraliza-
ran las tareas en el tapado de los
cultivos para protegerlos ante in-
clemencias meteorolégicas como
viento, heladas o lluvia.

Molina resalta la importancia
de este procedimiento, que per-
mite que “la planta se encuentre
en un estado mas parecido a la
primavera, que es cuando pro-
duce mejor. Asi adelantamos un
poco nuestras cosechas, porque
para nosotros es muy importan-
te alargar las campanas y poder
abastecer a los mercados durante
el mayor nimero de meses posi-
ble, manteniendo una oferta con-
tinuada de fruta a lo largo de la
temporada”.

En cuanto alos objetivos, mas
alla de las estimaciones produc-
tivas, el sector confia en man-
tener su destacada proyeccion

internacional en mercados eu-
ropeos, como Reino Unido, Ale-
mania, Francia, Italia y Paises
Bajos. A estos destinos se suman
nuevas oportunidades comercia-
les que ofrecen otros mercados
como Canada o China, en los que
buscan ampliar su presencia.
Esta actividad, que representa
€l 10% del PIB de Huelva, traspasa
los limites de la provincia, ya que
la Junta de Andalucia estima que
supesoronda el 8% del PIB anda-
luz. De la misma forma, los pro-
ductores onubenses continian
apostando por la innovacioén, la
optimizacion de los recursos na-
turales y la profesionalizacion
de las tareas agricolas, factores
que permiten que afiancen su
compromiso hacia un modelo de
produccion cada vez mas soste-
nible combinando tecnologia y
responsabilidad medioambiental.
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Los galardonados en esta edicion de los Premios COIAL junto con los representantes institucionales. / COIAL

Ximo Aguilella, decano del
GOIAL: “Sin ser diferentes
no se crea, solo se copia”

Olallo Villoldo, el Instituto Valenciano de Investigaciones Agrarias (IVIA) y
el sector vitivinicola valenciano y balear recogieron los Premios COIAL 2026

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El Colegio de Ingenieros Agréno-
mos de Levante (COIAL) entreg6
en el Hotel SH Valencia Palace
los Premios COIAL 2026. Este
ano los premiados fueron Olallo
Villoldo, el IVIA y el sector vitivi-
nicola valenciano y balear.

El Premio Referente Profesio-
nal fue para Olallo Villoldo. In-
geniero Agrénomo por la UPV,
empezo a ejercer “en la mesa ca-
milla de su casa” y en 1997 con-
virti6 su despacho en empresa e
incorporo6 al accionariado a sus
primeros directivos. Entonces
presidia Grupotec, la mayor in-
genieria de la Comunitat Valen-
ciana, con mas de 750 personas,
proyectos en cuatro continentes
y una proverbial capacidad de
adelantarse a los cambios. El de-
cano recordo6 que, para el propio
Villoldo, la ingenieria “no iba
de hacer integrales dobles, sino
de personas”. Con ese principio
humanista logré rodearse de un
equipo de personas excelentes y
crear una organizacion eficaz.

El Premio Innovacio6n se otor-
g6 al Instituto Valenciano de In-
vestigaciones Agrarias (IVIA),
por su programa de control bio-
logico preventivo frente al HLB,
la enfermedad mas destructiva
de los citricos, cuyo vector, el
psilido Diaphorina citri, estaba
en la UE desde 2023. La Unidad
de Entomologia, en lugar de es-
perar a que llegara, con Alberto
Urbaneja al frente, fue al foco
del problema con el sumun de la
prevision: una alteracién contro-
lada y dirigida de nuestro ecosis-
tema citricola para protegerse a
si mismo; un escudo a partir de
enemigos naturales, probado an-
tes de necesitarlo. Para Aguilella,

“fue la diferencia entre tener la
respuesta preparada o buscarla
cuando ya era tarde”.

El Premio Compromiso reca-
y0 en el sector vitivinicola de la
Comunitat Valenciana y de las
Illes Balears. E1 COIAL distin-
gui6 de forma conjunta a sus DO
e IGP, en uno de los momentos
mas dificiles para el sector por
la caida del consumo. El premio
reconocio lo construido a lolargo
de generaciones y el empeno en
sostener una actividad pegada al
territorio cuando los resultados
no acompanaron. “Donde hay
vinedo, el pueblo resiste”, se-
nalo6 el decano, que presento el
galardon como una declaracion:
“Los ingenieros agrénomos esta-
mos al lado de quienes cultivan,
elaboran y sostienen este sector,
desde la vifia hasta la bodega y
el mercado”.

La némina de premiados se
cerro con los Premios a los mejo-
res trabajos fin de master. Jaume
Miquel Nadal (UIB) fue premiado
por el proyecto de una queseria
en Felanitx que permiti6 a una
explotacién familiar de vacuno
lechero transformar su propia le-
che, y Adelino Font Lorca (UMH),
por calcular el coste y el margen
de cada calibre de cereza en una
explotacion familiar del Alto Vi-
nalopé. “Dos explotaciones rea-
les, dos problemas reales, dos res-
puestas: crear valor y gestionar
mejor el valor creado”, resumio
Aguilella. El Premio al Talento
Joven quedo6 desierto, una deci-
sién que, segun el decano, “no fue
un reproche: fue la medida de lo
que entendemos exigible para
este reconocimiento”.

Al acto asistieron el delegado
del Gobierno en la Comunitat

Valenciana, Rogelio Llanes; el
conseller de Agricultura, Agua,
Ganaderia y Pesca, Miguel Ba-
rrachina; el comisionado de la
Generalitat para la Recupera-
cion, Raul Mérida; los directores
generales del Agua y Desarrollo
Rural, Lourdes Pérez Berna; de
Industria y Cadena Agroalimen-
taria, Ernesto Fernandez; y de
Politica Agraria Comun, Angel
Marhuenda, asi como represen-
tantes de los principales grupos
parlamentarios. Les acompana-
ron representantes de institu-
ciones publicas, universidades,
centros e institutos de investiga-
cion, empresas y organizaciones
de los sectores agrario, alimen-
tario, ambiental y del resto de
ambitos a los que los ingenieros
agréonomos prestaron sus servi-
cios profesionales.

LA PERSPECTIVA DEL DECANO
Eldecano del COIAL, Ximo Agui-
lella, abrio6 su discurso advirtien-
do de la disrupcién tecnolégica
en la que nos adentramos. “Los
cambios que estamos viviendo,
y los que se avecinan, son tan
abrumadores que el futuro no
son diez anos, ni cinco. Son seis
meses. El tiempo se acorta, y no
hablo de relojes: hablo del ritmo
al que cambian las cosas y de la
distancia que se abre entre quien
sabe aprovecharlo y quien no.
Es mas: 1a velocidad del cambio
es, en si misma, el cambio”. Las
herramientas disponibles, sefna-
16, “pueden multiplicar lo que
somos capaces de hacer. Pero
tenerlas a mano no es lo mismo
que saber aprovecharlas”.

Para Aguilella, ante ese cam-
bio tecnologico radical, “la anti-
cipacién necesita un entorno que

la permita”, y ahi fue donde los
ejemplos de los premiados “se
convirtieron en reivindicacio-
nes”. La primera fue la adapta-
cion de la Administracion a los
nuevos tiempos para que avan-
zara acompasada al ritmo de
las empresas y de la tecnologia.
“QOlallo dedica su vida a que otros
pongan en marcha sus proyectos;
los investigadores del IVIA ne-
cesitan dedicarse a resolver los
problemas que dan sentido a su
trabajo. Unos y otros necesitan
una organizacion de lo publico
que acompane sus tiempos, no
que los frene”, afirmé. Todo pasa,
seglin el decano, por una simpli-
ficaci6n administrativa que no se
limite a retocar lo que existe, sino
que se atreva a suprimir lo que
no sirve y arehacerlo con los me-
dios actuales: una simplificacion
“que en muchos casos implicara
empezar con una hoja en blanco.
Siel horizonte de cambio se mide
en meses, no podemos seguir fun-
cionando con normas pensadas
para anos”.

En visperas de elecciones y
ante los representantes de los
principales grupos parlamen-
tarios, Aguilella reclam6 “un
compromiso claro y transversal
para una reforma radical de la
Administracion, en el sentido
literal: que vaya a la raiz. No
pedimos que no haya reglas;
pedimos cambiarlas cuando las
reglas sean el problema”.

Sin olvidar la necesidad de
mejorar lo que ya existia, un
camino que el colegio recorre
desde hace anos junto a la Con-
selleria mediante el desarrollo de
herramientas para simplificar
tramites y facilitar la gestion y
la inversion, anadio: “Es trabajo

hecho y en marcha, y quiero re-
conocerlo expresamente aqui”.
Pero el decano recordé que ha-
bia “deberes para todos”: 1a nue-
varealidad obligaba a adaptar el
tamano de las explotaciones y de
las empresas “para poder adap-
tar la estructura productiva a la
tecnologia. Sino lo hacemos, no
vamos a ser competitivos”.

La segunda reivindicacion
se refirié a la investigacion.
“Reclamamos un compromiso
explicito respecto al IVIA y al
resto de institutos de investiga-
cion”, dijo Aguilella, para que
cumplieran su funcién. Una in-
vestigacion aplicada, orientada
a dar respuesta a los problemas
reales. “Si hay que cambiar la
ley, se cambia. El objetivo de la
investigacion ha de ser resolver
problemas, no el proyecto o el
paper”, senald. A su juicio, la re-
vision debe hacerse sin parches
ni ideas preconcebidas y con la
participacion del sector privado,
“porque, cuando necesitamos ser
mas grandes y mas rapidos, es
absurdo crear compartimentos
estancos”.

De ahi se derivo una peticién
concreta a los responsables po-
liticos presentes: que el mérito
de los ingenieros dedicados a
la investigacion aplicada no se
evaluara igual que el del resto,
porque tenia objetivos diferentes.
“La investigacion en ingenieria
tiene una finalidad aplicada y
el marco actual del ‘publica o
muere’ lleva a que, en ocasiones,
resolver un problema real valga
menos en la carrera de un inves-
tigador que un articulo que nadie
va a leer. Objetivos distintos han
de tener criterios distintos. Re-
solver problemas ha de contar.
Para un ingeniero, deberia ser
lo que mas”.

La tercera consecuencia, se-
gln el decano, fue la necesidad
de profesionales capaces de des-
envolverse en un entorno vola-
til, veloz y cambiante. “Ahora el
conocimiento de base importa
mas que nunca: cuanto mas po-
tentes son las herramientas, mas
importa saber lo que uno tiene
entre manos. La herramienta no
tiene criterio; el criterio lo pone
lapersona, y se construye con co-
nocimiento y esfuerzo”. Sin exce-
lencia y sin cultura del esfuerzo
en quienes deben resolver los
problemas técnicos y econémicos
de la sociedad, advirtio, “vamos
a perdernos”.

Aguilella cerroé sus reivindi-
caciones con una preocupacion
de fondo: “Anticiparse no sirve
de nada si no tenemos igual de
claro qué queremos conservar de
lo que somos. Nuestra esencia”.
Europa, recordo, habia sido du-
rante practicamente toda la his-
toria “el centro de la innovacion”,
y dentro de ella, el Mediterraneo,
origen también de una forma de
vivir. “Las dos cosas, la capaci-
dad de crear y la manera de vi-
vir, no estan separadas. Nacieron
juntas y se han sostenido la una
alaotra”.

Esa forma de vivir —afirmo
en referencia al sector vitivini-
cola, premiado en esta edicion—
“siempre ha estado regada con
vino”, y el vino era “mucho mas
que un alimento: es nuestra cul-
tura, nuestra forma de compartir
y de entender el territorio”. Por
eso, advirtio el decano, que su
consumo se esté desplomando
“no es una buena senal. Si cam-
biamos nuestra forma de vivir,
cambiaremos nuestra forma de
ser. Y si cambiamos nuestra for-
ma de ser, perderemos lo que nos
hacia diferentes. Y sin ser dife-
rentes no se crea, sélo se copia”.

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



8 / Valencia Fruits

27 de octubre de 2026

Agro

Seccion patrocinada por;

CAECV

Comité dAgricultura Ecologica
Comunitat Valenciana

Cofinanciado por
la Unién Europea

MINISTERIO
Y ALIMENTACION

GOBIERNO
DE ESPANA

DE AGRICULTURA, PESCA

% GENERALITAT
VALENCIANA
N

Conselleria de Agricultura,
Agua, Ganaderia y Pesca

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

Entre el 9 y el 11 de octubre, la
agricultura ecolégica de la Co-
munitat Valenciana fue una de
las protagonistas de Ecocultura
Zamora, una feria que se ha con-
solidado como punto de encuen-
tro de productores, profesionales
y consumidores comprometidos
con la produccion ecologica.

El Comité de Agricultura Eco-
l6gica de la Comunitat Valencia-
na (CAECV), gracias al apoyo de
la Conselleria de Agricultura,
Agua, Ganaderia y Pesca de la
Generalitat Valenciana, desarro-
116 una intensa programacion de
promocién gastronémica, degus-
taciones y actividades de comu-
nicacién que permitié acercar
los sabores mediterraneos a los
visitantes de la feria.

La participacion valenciana
adquiri6 un significado especial
al coincidir con la celebracion
del 30 aniversario del Comité de
Agricultura Ecologica de Zamo-
ra, una efeméride que puso en
valor la trayectoria de las enti-
dades publicas de control y su
contribucion al desarrollo de la
produccion ecolégica en Espana.

ZAMORA SE LLENA DE
SABORES MEDITERRANEOS
Ademas de los operadores eco-
légicos valencianos que partici-
paron en esta edicion de Ecocul-
tura, acercando al publico una
representacion de la diversidad
productiva de la Comunitat Va-
lenciana, a lo largo de las tres
jornadas se organizaron catas
y degustaciones de mas de 16
productos y elaboraciones re-
presentativos de diferentes sec-
tores de la produccion ecologica

valenciana.

Estas actividades permitieron
dar a conocer no s6lo las cuali-
dades gastronomicas de los ali-
mentos, sino también su origen,
sus sistemas de produccion y el
trabajo de los agricultores y ela-
boradores que hay detras de cada
producto.

Durante tres dias, Zamora
adquirié un marcado sabor me-
diterraneo, demostrando que la
gastronomia constituye una de
las herramientas mas eficaces
para acercar la produccion eco-
16gica a nuevos consumidores. E1
momento de mayor participacion
llegé6 el domingo 11 de octubre,
con la elaboracion de una gran
paella valenciana realizada ex-
clusivamente con ingredientes
ecologicos.

Lainiciativa despert6 una ex-
traordinaria expectacion y con-
greg6 a mas de 700 personas, que
pudieron degustar una elabora-
cién representativa de la gastro-
nomia valenciana y conocer los
productos ecolégicos empleados
en su preparacion.

UNA PAELLA

ECOLOGICA DIGITAL
Uno de los aspectos mas destaca-
dos de esta edicion fue la apuesta
del CAECV por una estrategia de
comunicacion diferente, dirigida
especialmente a los consumido-
res mas jovenes y a aquellos

La agricultura ecologica
valenciana conquista Zamora
con sabores mediterraneos y
una exitosa campana digital

El1 CAECYV participa en Ecocultura Zamora con presencia de
operadores, catas de 16 productos y elaboraciones ecologicas
valencianas y una paella para mas de 700 personas.

Representantes del GAECV en la feria Ecocultura, celebrada en Zamora a principios de este mes de octubre / CAECV

publicos que todavia descono-
cen qué significa realmente la
produccion ecologica.

Para ello, el Comité conté con
la colaboracién del cocinero y
creador de contenido zamorano
Engi Cocinaderecho, cuya vincu-
lacién con el territorio y capaci-
dad de comunicacion permitie-
ron conectar la gastronomia
valenciana con el puiblico local y
amplificar su difusion a través de
las redes sociales.

La paella ecologica se convir-
ti6 asi en mucho mas que una
degustacién gastronémica: fue
el punto de partida de una cam-
pana de comunicacion digital con
una repercusion que supero el
ambito territorial de la feria. Las
publicaciones relacionadas con
esta iniciativa han conseguido

superar, en conjunto, el millon
de visualizaciones, un resultado
especialmente relevante para
una accion de promocion de la
agricultura ecologica.

Esta experiencia demuestra
que los nuevos canales digitales
pueden complementar las accio-
nes tradicionales de promocion
y permiten llegar a publicos que
dificilmente participarian en una
feria especializada.

NUEVAS FORMAS

DE COMUNICACION
La experiencia de Zamora re-
presenta también una evolucion
en la estrategia promocional del
CAECV. Durante anos, las ferias
agroalimentarias han constitui-
do uno de los principales instru-
mentos para dar a conocer los

productos ecologicos valencia-
nos fuera de la Comunitat Va-
lenciana. Sin embargo, los cam-
bios en los habitos de consumo,
la aparicién de nuevos canales
de comercializacion y la trans-
formacién de la comunicacion
hacen necesario complementar
estos encuentros profesionales
con acciones capaces de generar
interés entre consumidores que
todavia no estan familiarizados
con la agricultura ecologica.

La colaboracién con crea-
dores de contenido vinculados
al territorio, la utilizacion de
la gastronomia como elemento
de atraccion y la difusion digi-
tal de las actividades permiten
multiplicar el alcance de las in-
versiones publicas destinadas a
promocion.

Ecocultura Zamora se consolida como el punto de encuentro de la produccion ecolégica. / CAECV

Desde el CAECV se destaca
que el objetivo no es inicamente
incrementar las visualizaciones,
sino transformar ese interés ini-
cial en conocimiento, reconoci-
miento de la Eurohoja y confian-
za hacia los productos ecolégicos
certificados.

Y es que los resultados tam-
bién plantean una reflexion im-
portante: todavia existe un gran
desconocimiento entre los consu-
midores sobre el significado del
etiquetado ecologico europeo,
la Eurohoja y las garantias que
representa.

La Eurohoja no es simple-
mente un distintivo comercial.
Identifica productos obtenidos
conforme a una normativa euro-
pea especifica, sujetos a controles
y certificacion, y constituye una
garantia reconocible para los
consumidores.

Por ello, desde el CAECV se
considera fundamental conti-
nuar desarrollando acciones que
expliquen de manera sencilla y
cercana qué significa consumir
productos ecologicos, como se
producen y qué garantias ofrece
su certificaciéon. La experiencia
de Ecocultura Zamora abre asi
nuevas posibilidades para dise-
nar campanas de promocion mas
participativas, cercanas y adap-
tadas a los habitos de comunica-
cién de las nuevas generaciones.

UNA EXPERIENCIA QUE UNE

GASTRONOMIA, TERRITORIO

Y CONFIANZA
La participacion del CAECV e
INTERECO en Ecocultura Za-
mora ha permitido conectar tres
dimensiones complementarias
de la agricultura ecologica: la
promocion de los productos, la
comunicacién con los consumi-
dores y la garantia que ofrece su
sistema de certificacion.

El éxito de participacion de
las degustaciones, la repercusion
digital de la paella ecologica y el
interés suscitado por la certi-
ficacion publica evidencian la
importancia de continuar acer-
cando la produccion ecologica a
la ciudadania desde perspectivas
diferentes.

Para el CAECV, la experien-
cia confirma que la promocion
debe evolucionar hacia modelos
que combinen la presencia de los
productores en el territorio con
nuevas herramientas de comu-
nicacion capaces de ampliar el
conocimiento de los alimentos
ecologicos valencianos.

Para INTERECO, el encuen-
tro ha servido para recordar que
detras de cada producto identifi-
cado con la Eurohoja existe un
sistema de produccion regulado
y una estructura de control y cer-
tificacion que ofrece garantias a
los consumidores.

Tres dias en los que Zamora
tuvo sabor mediterraneo y en
los que la agricultura ecologica
demostré que la mejor manera
de acercarse a nuevos consumi-
dores es combinar el conocimien-
to, la confianza y, por supuesto,
el placer de disfrutar de buenos
alimentos.
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La DANA afecta a infraestructuras y
campainas de produccion ecologica

Las precipitaciones, que alcanzaron los 629 litros por metro cuadrado,
provocaron importantes danos en La Marina Alta y La Safor

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La DANA Adam afect6 especial-
mente a las comarcas de La Sa-
for y La Marina Alta, donde se
concentran 901,3 hectareas de
agricultura ecolégica certifica-
da y 160 operadores, seguiin los
datos del Comité de Agricultura
Ecologica dela Comunitat Valen-
ciana (CAECV) correspondientes
a 2025.

Las precipitaciones ex-
traordinarias, que han llega-
do a acumular 629 litros por
metro cuadrado, han provo-
cado inundaciones y danos
en numerosas explotaciones e
infraestructuras rurales, aun-
que todavia no se dispone de
una valoracion definitiva de
las pérdidas econdémicas ni de
la superficie cultivada efecti-
vamente danada.

Delas 901,3 hectareas ecologi-
cas existentes en ambas comar-
cas, 324,7 hectareas y 79 opera-
dores corresponden a La Safor,
mientras que 576,6 hectareas y
81 operadores se localizan en La
Marina Alta.

Entre los cultivos ecologicos
presentes en estas zonas desta-
can los citricos, con 152,2 hec-
tareas, y los frutales, con otras
120,1 hectareas. Se trata de dos
grupos de cultivos especialmen-
te relevantes en la evaluacion de
las consecuencias de esta DANA,
por la proximidad de las campa-
nas de recoleccion.

Las principales afecciones se han registrado en caminos rurales, accesos a las explotaciones. / CAECV

DANOS EN

INFRAESTRUCTURAS
Las primeras evaluaciones apun-
tan a que los dainos materiales
han tenido un mayor protago-
nismo que las pérdidas directas
sobre las superficies cultivadas.
Las principales afecciones se han
registrado en caminos rurales,
accesos a las explotaciones, ca-
setas agricolas, instalaciones de
riego y otras infraestructuras
necesarias para el desarrollo de
la actividad agraria. También se
han comunicado danos en insta-
laciones proximas a la costa, es-
pecialmente en municipios como
Oliva, Piles y Pego.

En cambio, numerosos banca-
les han soportado las inundacio-
nes sin presentar danos estruc-
turales de la misma magnitud,
favorecidos por la conservacion
de las acequias tradicionales y
por practicas agricolas como
el mantenimiento de cubiertas
vegetales, que contribuyen a
reducir la erosion y mejorar la
infiltracion del agua.

No obstante, el CAECV advier-
te de que la ausencia de danos vi-
sibles sobre el terreno no significa
que no existan pérdidas producti-
vas y los productores advierten de
que todavia es pronto para cono-
cer la magnitud de los danos.

Uno de los productores afec-
tados, con campos en el entorno
de Pego, explica que todavia no
ha podido comprobar el estado de
todas sus parcelas: “Hoy es el pri-
mer dia que he ido a mis campos.
Lamarjal aiin esta impracticable
y aun no sabemos la magnitud,
pero hay dano, claro”.

PREOCUPACION POR

LAS CAMPANAS
Uno de los principales efectos
economicos de esta DANA pue-
de manifestarse en las proximas
semanas, coincidiendo con la
recoleccion de mandarinas y
aguacates.

Ambos cultivos se encontra-
ban en un momento especial-
mente sensible de su ciclo pro-
ductivo, por lo que las lluvias
intensas, los encharcamientos
y las dificultades para acceder
a las parcelas pueden provocar
pérdidas de cosecha y una reduc-
cion de la calidad comercial. En
el caso de los aguacates, ademas,
sera necesario comprobar posi-
bles dafos en el sistema radicu-
lar derivados de la permanencia
del agua en el suelo.

Entre las zonas que requieren
una atencion especial se encuen-
tra la Marjal de Pego-Oliva, que
ha quedado completamente inun-
dada tras el episodio de lluvias ex-
traordinarias. Este espacio natu-
ral mantiene una produccion de
arroz ecologico de especial singu-
laridad en la Comunitat Valencia-
na, vinculada a la conservacion
de variedades, practicas agricolas
tradicionales y un ecosistema de
elevado valor ambiental.

El CAECV mantiene el segui-
miento de las explotaciones situa-
das en las zonas afectadas para
determinar el alcance real de los
danos. Ademas de La Safor y La
Marina Alta, se estan comproban-
do posibles incidencias en otras
areas de Alicante y Valencia, espe-
cialmente en el entorno de Alican-
te, Elche, la Vega Baja y E1 Pino6s.

El objetivo es disponer de una
valoracion que permita diferen-
ciar los danos en infraestructu-
ras de las pérdidas de produccion
y conocer las necesidades reales
de recuperacion de las explota-
ciones ecologicas.

EICAECV “considera priorita-
rio que las futuras actuaciones de
reparacion y las posibles ayudas
tengan en cuenta tanto las pér-
didas inmediatas como las con-
secuencias que las inundaciones
puedan tener sobre las proximas
campanas agricolas”, afirman.

GAECGYV e INTEREGO alertan del
riesgo de que la nueva PAG debilite
el apoyo a la agricultura ecologica

Reclaman mantener el reconocimiento de la produccion
ecologica en la PAC 2028-2034 y garantizar las ayudas

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El Comité de Agricultura Eco-
logica de la Comunitat Valen-
ciana (CAECV) y la Asociacion
de Autoridades de Control de la
Produccion Ecologica de Espana
(INTERECO) manifiestan su pre-
ocupacion ante la evolucion de las
negociaciones de la futura Politica
Agricola Comun (PAC) para el pe-
riodo 2028-2034, especialmente por
las modificaciones introducidas
en la propuesta de compromiso
de la Presidencia irlandesa del
Consejo de 1a Unién Europea.

No se trata de una modifica-
cion. La eliminacion de estas
referencias podria afectar al
reconocimiento especifico de la
produccion ecolégica dentro de
la futura PAC y a las garantias
de financiacion para agricultores
y ganaderos que han asumido
compromisos ambientales supe-
riores alos exigidos en la produc-
cion convencional.

Desde CAECV e INTERECO
consideran necesario mantener
la coherencia entre los objetivos
ambientales europeos y los ins-
trumentos econémicos destina-
dos a alcanzarlos. “No podemos
pedir a nuestros agricultores que

produzcan con mayores exigen-
cias ambientales, que asuman
los costes de la certificacion y
que contribuyan a los objetivos
europeos de sostenibilidad, para
después dejar de reconocer ex-
presamente ese esfuerzo en la
principal politica agraria de la
Union Europea”, senalan ambas
entidades.

MANTENIMIENTO FRENTE

AL CRECIMIENTO
Uno de los aspectos que mayor
preocupacion genera es la posi-
ble desaparicién de la obligacion
expresa de los Estados miembros
de establecer ayudas especificas
parala produccion ecologica cer-
tificada. La propuesta de compro-
miso modifica los articulos 4y 10
del futuro reglamento, eliminan-
do referencias explicitas al apoyo
a la agricultura ecolbgica, a su
mantenimiento y a los procesos
de conversion.

Para CAECV e INTERECO,
el futuro de la produccion eco-
logica no puede medirse tinica-
mente por la incorporacion de
nuevas hectareas u operadores,
sino también por la capacidad de
mantener las explotaciones que

ya forman parte de este modelo
productivo.

La continuidad de estas ex-
plotaciones es clave ante el
incremento de los costes de
produccion, las dificultades de
rentabilidad, la incertidumbre de
los mercados, el cambio climati-
co y la necesidad de favorecer el
relevo generacional.

Las entidades recuerdan que
la agricultura ecolégica no es
Unicamente una opciéon comer-
cial. También contribuye a man-
tener poblacion, empleo y acti-
vidad productiva en territorios
rurales afectados por el enveje-
cimiento y el abandono agrario.
Un cambio en las condiciones de
apoyo de la futura PAC introduci-
ria nuevas incertidumbres para
explotaciones que necesitan es-
tabilidad y planificacion a largo
plazo.

Desde INTERECO se subra-
ya que la produccién ecolégica
dispone de una normativa euro-
pea comun, procedimientos de
control y un sistema de certifi-
cacion que permite verificar el
cumplimiento de sus requisitos.
Este modelo ofrece trazabilidad,
transparencia y confianza a los

consumidores, y diferencia los
productos ecologicos de otras
declaraciones ambientales.

“La agricultura ecologica no
es una declaracion de sostenibi-
lidad. Es un compromiso produc-
tivoregulado y verificable. Si Eu-
ropa quiere seguir avanzando en
sus objetivos ambientales, debe
reconocer y respaldar a quienes
ya estan contribuyendo a alcan-
zarlos”, destacan.

El relevo generacional, la
incorporaciéon de mujeres, la
adaptacién al cambio climatico
y la conservacion de la actividad
productiva en zonas desfavore-
cidas estan relacionados con la
continuidad de la agricultura
ecologica en el sector.

LA COMUNITAT VALENCIANA,

EJEMPLO
Desde el CAECV serecuerda que
la Comunitat Valenciana cuen-
ta con una implantacion de la
agricultura ecolégica, fruto del
esfuerzo de agricultores, ganade-
ros, empresas agroalimentarias
y administraciones publicas.

Segun los datos correspon-
dientes a 2025, la Comunitat
Valenciana cuenta con mas de
133.000 hectareas de superficie
ecologica, 4.865 operadores y un
volumen de ventas de 962,6 millo-
nes de euros.

Estas cifras reflejan la impor-
tancia de un sector que ha inver-
tido, adaptado sus sistemas de
produccién y construido merca-
dos nacionales e internacionales.

POSICION FIRME DE ESPANA
Ante el Consejo de Agriculturay
Pesca de 1la Union Europea, cele-
brado los dias 26 y 27 de octubre
en Luxemburgo, CAECV e IN-
TERECO solicitan al Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion que defienda el reconoci-
miento especifico de la produc-
cion ecologica dentro de la futura
PAC. También reclaman instru-
mentos financieros adecuados y
una aplicacion que ofrezca esta-
bilidad a las explotaciones.

“Espana, como uno de los
principales paises europeos en
superficie dedicada a la produc-
cion ecologica, tiene la oportu-
nidad y la responsabilidad de
defender un modelo productivo
que representa una parte impor-
tante del futuro de nuestra agri-
cultura. No se trata de solicitar
privilegios, sino de garantizar
coherencia entre las exigencias
europeas y los recursos destina-
dos a cumplirlas”.

CAECV e INTERECO conclu-
yen que la futura PAC debe ofre-
cer certidumbre y garantizar que
la agricultura ecologica sea via-
ble y genere oportunidades para
las proximas generaciones. “El
futuro de la agricultura ecoléogica
europea no puede depender Gni-
camente de la voluntad de sus
productores. Necesita también
un compromiso claro y estable
de las instituciones que durante
décadas han impulsado su desa-
rrollo”, sentencian.
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Los bulos sobre alimentacion
centran una nueva campana
para proteger al consumidor

La iniciativa del CAEA y la Junta de Andalucia “No compres bulos, no te
los tragues” busca fomentar el pensamiento critico ante las informaciones
enganosas que afectan a los consumidores y la cadena agroalimentaria

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
La Confederacion Andaluza de
Empresarios de Alimentacion
y Perfumeria (CAEA), en cola-
boracion con la Consejeria de
Empleo, Empresa y Trabajo Au-
ténomo de la Junta de Andalucia,
ha puesto en marcha la campa-
na “No compres bulos, no te los
tragues” para combatir la desin-
formacion sobre alimentacion,
supermercados y precios.
Lainiciativa pretende ayudar
a los consumidores a identificar
informaciones enganosas y fo-
mentar una actitud critica ante
los contenidos que circulan por
internet y las redes sociales.
Segun los datos recogidos
por CAEA, mas del 30% de las
noticias falsas que circulan por
internet estan relacionadas con
la alimentacion. La presencia
constante de los alimentos en
la vida cotidiana y el interés
que generan los precios y la

CAEA recomienda no compartir noticias sin comprobar previamente su veracidad. / CAEA

distribucion alimentaria con-
vierten a este ambito en un te-
rreno especialmente vulnerable
a los mensajes sensacionalistas
y a los contenidos disenados
para atraer clics.

La difusién de informacion
enganosa puede influir en las
decisiones de compra de los
consumidores y perjudicar la
imagen publica del conjunto de
la cadena agroalimentaria. Sus
efectos también pueden repercu-
tir en las empresas, las ventas y
los precios.

Para hacer frente a este pro-
blema, la campana pone a dis-
posicién de los ciudadanos he-
rramientas divulgativas, un test
para consumidores, estudios
econémicos y materiales audio-
visuales con los que comprender
mejor el funcionamiento de la ca-
dena agroalimentaria.

CAEA recomienda no com-
partir noticias sin comprobar
previamente su veracidad,
contrastar distintas fuentes y
recurrir a informacion fiable.
También aconseja evitar los
sesgos y distinguir los datos
objetivos de las opiniones para
valorar los contenidos con ma-
yor criterio.

La iniciativa parte de una
premisa: aprender a reconocer
la desinformacion es una de las
principales herramientas para
combatirla, especialmente en un
ambito tan cotidiano como la ali-
mentacion, donde los mensajes
difundidos pueden condicionar
tanto la percepcion de los consu-
midores como sus decisiones de
compra.

Aecoc alerta del impacto de
la incertidumbre geopolitica
en el gran consumo

E165% de las empresas considera que las tensiones geopoliticas
son la mayor amenaza para la cadena de suministro

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
La patronal de gran consumo
Aecoc ha advertido del riesgo
de que las revueltas sociales que
han surgido en distintos paises
europeos se extiendan cuando
aumenta la incertidumbre y la
ciudadania percibe una pérdida
de estabilidad y de perspectivas
de futuro. Su presidente, Ignacio
Gonzalez, lanz6 esta advertencia
durante la clausura del 41° Con-
greso de Gran Consumo, cele-
brado en Sevilla, donde también
puso el foco en la polarizacion
social y politica y sus posibles
consecuencias para la economia.
Gongzalez senal6 que los nive-
les actuales de confrontacion no
son saludables para la vida publi-
caniparalaactividad econémica.
A sujuicio, la crispacion debilita
la confianza necesaria para avan-
zar y dificulta el entendimiento
social, en un contexto marcado
por la incertidumbre econémica
y las tensiones geopoliticas.
Ante este escenario, defen-
dio6 la necesidad de promover

espacios de dialogo y busqueda
de soluciones compartidas. Tam-
bién destacé que las empresas
del sector estan adaptandose a
los cambios en el consumoy en la
cadena de valor mediante ajustes
de previsiones, diversificacion y
medidas para reforzar laresilien-
cia de sus operaciones.

SEGURIDAD JURIDICA

Y ESTABILIDAD
Laestabilidad politica y econémi-
ca figura entre las principales de-
mandas de las companias de gran
consumo. Seglin una encuesta de
Aecoc a mas de 300 directivos, el
36% reclama un clima de segu-
ridad juridica que favorezca las
decisiones empresariales y 1a in-
version de cara al nuevo Gobier-
no que salga de las elecciones
del 29 de noviembre. Otra de las
peticiones es una mayoria parla-
mentaria capaz de garantizar la
estabilidad en Espana.

Las tensiones internacionales
también. El 65% de las empre-
sas considera que los conflictos

geopoliticos y comerciales cons-
tituyen la mayor amenaza para
las cadenas de suministro. Ade-
mas, un porcentaje similar con-
sidera imprescindible abordar el
absentismo y siete de cada diez
companias ven necesario aumen-
tar la productividad.

Pese a las dificultades, los
resultados empresariales man-
tienen una evolucion positiva.
El 89% de las companias ha au-
mentado o mantenido sus ventas
entre enero y septiembre respec-
to al mismo periodo del afo an-
terior, mientras que el 67% prevé
cerrar 2026 con un crecimiento.

MAS CAPACIDAD

DE ADAPTACION
Durante el congreso, el analista
geopolitico Marco Vicenzino reco-
mendo a las empresas espanolas
prepararse para un escenario in-
ternacional mas inestable. Entre
sus propuestas, plante6 identifi-
car los proveedores, suministros,
rutas, fuentes de energia y siste-
mas digitales cuya interrupcion

Sevilla ha acogido el 41° Congreso AECOC de Gran Gonsumo. / AECOC

podria paralizar la actividad, asi
como preparar alternativas y di-
versificar los riesgos.

La adaptacion a los cambios
del mercado también centroé las
intervenciones de empresas de
industria y distribucién. El con-
sejero delegado de la cadena bri-
tanica Morrisons, Rami Baitiéh,
explico que la compania prioriza
el crecimiento, el control de cos-
tes y la liquidez para mejorar su
eficiencia sin perjudicar el servi-
cio al cliente. La empresa cuen-
ta con 500 supermercados, 1.700
tiendas de conveniencia, 16 fabri-
cas propias y 105.000 empleados,
y combina marcas propias y na-
cionales, que representan el 52%
de su surtido.

Por su parte, la fundadora y
presidenta de la agroindustrial
peruana Danper, Rosario Bazan,
destac6 la importancia de mejo-
rar las condiciones de las comu-
nidades locales como factor que
repercute en la rentabilidad y
la competitividad empresarial.
Otros directivos, como Maria
Garcia, del Grupo Campoma-
yor, y Angeles Orantes-Zurita,
de Industrias Carnicas Zurita,
defendieron la innovacion y el
desarrollo de propuestas de va-
lor diferencial.

El proximo Congreso de Gran
Consumo se celebrara los dias 19
y 20 de octubre de 2027 en Bar-
celona, coincidiendo con el 50°
aniversario de Aecoc.
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MERCADOS NACIONALES

. Manzana Golden.................. 1,00-0,90 Italia 0 Ideal
Mercamadrld 206 .. 1,55-1,60 Melocotdn Amarillo... . Otras Variedades Aledo ..
Precios de frutas y hortalizas, referidos a la Melocotones Amarillos............. 3,50-2,50 Rojo Pulpa Blanca..... . Cacahuete Zapote.........
semana del 20 al 23 de octubre de 2026, DUFOS ..ot SIC Rojo Pulpa Amarilla Carambola Frutas IV Gama
comercializados en el Mercado Central de Meldn Piel de Sapo......covveenen. 1,00-1,50 Ciruela (G T 1 Resto de frutas
Abastecimiento de Madrid. Informacion Naranjas......c.cooovvneneinnnninnes 1,30-1,10 Chirimoya Otras Variedades ................ 3,70 HORTALIZAS
facilitada por MERCASA. NECHANNGS ..vvooveererrersrereeesreeesrenees SIC Ciruela Otras Familia Black.........ccooveeeern. SIC Acelga Hojas Rizadas Lyon....
FRUTAS Euros/kg NISPEIOS ...vvreeciiecieeieiieriss e SIC Rambutan.... Golden Japan y Songold . ..SIC Hojas Lisas Verde .....

AlDArICOQUES....vvververrrrrrsresseessresaresan SIC Platanos .... .. 1,20-1,90 Sandia Con semilla Santa Rosa............ .SIC Ajo Blanco........
Cerezas..... e PeraBlanquilla ...2,00-2,60 Sin semilla.... Coco Otras Variedades 1,45 Morado...
CIMUBIAS v ssrrssrssneenes SIC SANAIAS oo SIC Naranja Datil Deglet NOU ..vccvuuureeerrrrreessannnes 12,45 Tierno o Ajete
LIMONES ... 0,90 Uva MOSCatel ......ovveeeereeeeeen, 1,20 Chirimoya Medjooul Otras Variedades..........coveveeevernns
Mandarinas ...... 2,25 HORTALIZAS Euros/kg Otras Frutas Otras Variedades .SIC Alcachofa Blanca de Tudela...
Manzana Golden.. .2,00 Lechuga..... .. 1,60-0,80 HORTALIZAS .SIC Otras Variedades..
Roja..cieriiienns .1,40 Berenjenas. ..o SIC Berenjena Larga Freson Otras Variedades... ..10,00 Apio Verde........

Melocotones duros ..........ccceveeveeeenenas SIC Calabacines Redonda Granada Otras Variedades ................... 3,80 Apionabo
AMANIIOS oo, 2,00 Cebolla oo 0,45-0,50 Guayaba Otras Variedades................... 4,75 Amarillento
Meldn Piel de Sapo......ccccovviniinninnns 1,40 COliflor oo, 2,50-1,80 Higo Chumbo.......ccveieeriieiiiies 4,50 Berenjena Morada
NaraNJa ovooeerveseessresresneseeesssssneans 1,10 Judias Verdes .........coormrrnrennes 6,00-5,00 Verdal Otras Variedades
Pera Blanquilla.. .2,00 Verdes Perona.......cceeeeveeveveereennn, SIC Seco...... .SIC Berros.......coveen..

Platanos ....... 2,20 Patatas Calidad...... ..0,65-0,60 Batata.. Breva Colar ..SIC Boniato o Batata..
Uva Moscatel.......covveveeveeeeenn, 2,75 Comunes.... ..0,60-0,50 Borraja . Kaki Otras Variedades...... 3,20 Bréculi, Brecol o Brocoli
HORTALIZAS Euros/kg PEPIND .o srrees SIC Broculi Rojo Brillante 0 Persimon.................... SIC Calabacin Blanco
LeChUQA. coeeei s 0,94 Pimientos Verdes...........coco..... 2,90-2,00 Kiwi Kiwigold .......ccoeeerrieieniiiisniiiens 6,50
Berenjena..... e Tomate Maduro ... .. 2,00-1,85 Calcots..... Pulpa Verde........ 3,90
Calabacines... e Tomate Verde. ..2,00 Calabaza.. Limén Fino o Primafiori... 2,50
Cebolla..... .0,50 2anahorias..........cccveveveriennnns 0,90-0,70 Calabacin. Otras Variedades.... 1,65
COlIflOr oo, 1,09
UGS VLS .o 35 | Mercabarna
Verdes Perona.......ceeeeveevveeveeennn, SIC Informacion de los precios dominantes de Cebolla Seca..... Mandarina Clemenlate .........ccccoovvnneae 3,20
Patatas Calidad........ccoccrvrvnrrnrrennenn. 0,57 frutas y hortalizas, del 22 de octubre de Figueras OrtaNIQUE..veevvereeersssereesssereeessens 4,60 Tierna
Comunes .. ..SIC 2026, facilitada por el Mercado Central de Tierna... Clemenvilla o Nova 2,45 Chirivia........

Pepinos..... e frutas y hortalizas de Barcelona, Mercabar- Pepino...... Clemenule.......... . Col China o Pekinensis.
Pimientos Verdes... .2,80 na. Col Repollo .. Manga Kent... Lombarda o Repollo Rojo .
Tomate Verde........ooverrrrrerneesnennens 2,30 FRUTAS Euros/kg Mango Haden Repollo Hojas Rizadas..........ccouereeern.
MadUIO. ... SIC AlDANICOUE....vvvvrerisieiserieserises 1,50 Lombarda..... Tommy Atkins De Bruselas
Zanahorias. ......ceeeeeseenresnesssesaresnes 0,65 Aguacate .... ....3,50 China... Manzanas Fuji.... 2,90 Coliflor ........
. Almendra ...9,20 Coliflor. L1, Golden... Endivia........
Mercabilbao Pomelo... ..120 | Beros..... . Royal Gala.. Escarola Rizada o Frisée...
Precios de frutas y hortalizas, referidos a la Granny Smith Esparrago Verde o Triguero....
semana del 20 al 23 de octubre de 2026, Otras Variedades ............cccceeeeens 2,45
comercializados en el Mercado Central de Starking o Similares.........ccccc.ccoueveene. 2,20 Espinacas
Abastecimiento de Madrid. Informacién Castafias REINELA. .ovvvvvveessssssssessesss 2,75 Guindilla Verde
facilitada por MERCASA. Cerezas .. ..400 | Escarola.......... Melocotén Baby Gold Amarillo .. .SIC ROja ..o
FRUTAS Euros/kg Cocos. Esparragos Blancos... Merryl y Elegant Lady...... . Guisante .
AlbaricogUeS........ociveeririiiniieieieiies SIC Membrillo Verdes.......... Otras Variedades.... Haba Verde o Habichuela.
COIBZAS.vvvverrveseesressneenesssssssssnsnnes SIC Meldn Piel de Sapo.... Hinojo
GIrUelas ....coevereeeieiesesiese s SIC Jengibre
Limones............ 1,50 | Higo..... Judia Verde Boby..........

1,35 Verde Otras Variedades

Manzana Golden.. 1,20 Higos Chumbos... Pereji ....... .0, Otras Variedades
ROJA . vverrerrrnes e Frambuesa ...... ..13,50 Judia Bobi Membrillo Comdn.. 1,15 Verde Elda....
Melocotones duros ..........ccceveerevenenns SIC Grosellas Naranja Valencia Late........cocovmmrrernnniees 2,50
AMaillo..veee s 2,50-2,70 Lane Late
Meldn Piel de Sapo.......c.cc...... 1,10-1,20
NaraNJa ..o 1,50-1,40
NECLANNGS ..eeeeeeeeeeeee e SIC Otras Variedades 2,05
Pera Blanquilla.. 1,60 Fresa ....6,50 Patata Blanca Navel Late...... 2,05 Name o Yame ..
Plétanos ....... .2,00 Fresén ....6,50 Temprana. Necarina Camne Blanca .SIC Pepino Largo o Tipo Holandés.............. 1,98
SANAIAS ..o SIC Granada Carne AMarilla ovvcceeeeeeeecissssreeeeenes SIC Tipo ESPANOl ......corrveeersrrrrerssnnees 2,20
Uva Moscatel.......oeveveeveeeeenn, 1,90 Mandarina Clementina..... Otras Variedades..........coveveeeereennns SIC PETE]il oo 0,15
HORTALIZAS Euros/kg SatsUMa..veerennnee ....2,00 Nispero Algerie o Argelino... .SIC Pimiento Amarillo, tipo California..

Lechuga.... 0,66-0,58 Otras... .SIC Rojo Lamuyo....

BErENIENA oo snenes SIC Mangos.. Papaya Grupo Solo y Sunrise... 2,50 Verde ltaliano...

Calabacings ..o SIC Maracuya Papayon (2-3 kg/ud) .......coevvveinnrennns 2,50 Verde Padrén

Cebolla. ..., 0,60 Melén Galia Otras Variedades ... SIC Otras Variedades

COliflor .o 1,10-1,00 Paraguayo Otras Variedades.................. SIC Rojo California

Judias Verdes Perona ............cceuveen: 6,00 Pera Conferencia Verde Cristal

Patatas Calidad........cccocvvverveeririnen. 0,50 Ercolini / Morettini.. 2,70 Noras secas..

Comunes...... 0,45-0,50 . Otras Variedades..... 2,85 PUEITO .....vv.e

PEPINGS...coveviieieis e SIC 0,70 Limonera............ 2,45 Rébano y Rabanilla......

Pimientos Verdes..........coueeee. 2,25-2,30 OTROS PRODUCTOS Euros/kg Agua 0 BIanquIlla ........eeceeerrcceiisnnes SIC Remolacha Comin o Roja....

Tomate Maduro ........cocceeeune. 1,80-2,00 Seta Girgola Pifia Golden Sweet Seta Champifién

Tomate Verde.... 2,80-3,00 Nispero .. Rovellon-Niscalo ... 20,00 Africana.......... Girgola o Chopo ..

2ananorias. .......overvsieriecisisnissienes 0,70 Nueces Champifidn .. Pitaya Amarilla.... . Tomate ChemMy. ... 4,00
. . Olivas.... Pistach0 ..o.vveevvrenee . Liso Rojo Daniela/Long Life/Royesta 2,70

MercavalenC|a Papayas.. Platanos Canarias Primera.........c........ 1,60 Liso R0jo Canario........ouweeeeeesneeenees 1,25

Precios de frutas y hortalizas, referidos a la Pera Blanquilla Canarias Segunda...........ecerreeeeeenns 1,40 Otras Variedades .........c.cecenrreeeernnn: 0,75

semana del 20 al 23 de octubre de 2026, e T 1,85 Zanahoria o Carlota Nantesa............... 1,53

comercializados en el Mercado Central de | INVIEMO..vvvceissvvvveersssmrreceisssnrreinnnss 1,500 | OUOS VAHOS.ovvvovvverssserrsessssssrsessssnens Pomelo Rojo

Abastecimiento de Valencia. Informacion Amarillo.....

facilitada por MERCASA. Mercalaspalmas Rambutan.. .
FRUTAS Euros/kg Precios frecuentes de frutas, hortalizas y Sandia Sin Semilla.. 1,39 Ocra 0 QUIMBOMDO ... SIC
AlDArICOQUES....vververeerreeresseesresaresan SIC patatas, del 19 al 23 de octubre de 2026, Con Semilla Yuca 0 Mandioca 0 Tapioca .......eeeerns 2,20
COIBZAS. ..oevvieieieisisei s SIC en el Mercado Central de Abastecimiento Uva Sin Semilla Negra..........cooevvereneeenna. SIC Hortalizas IV Gama

Ciruelas ..SIC de Las Palmas. Sin Semilla Blanca....... .SIC

HIGOS ..o SIC FRUTAS Euros/kg Blanca Otras Variedades ..... 3,50

Limones.... 1,00-1,40 Aceituna Negra Otras Variedades .. 3,50 PATATAS Euros/kg
Mandarinas .........ceeveeeeseeeerenns 1,50 Aguacate Hass Red GIODE ..., 2,90 Blanca Otras Variedades Granel........... 1,50
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Comunidad Valenciana

Precios agrarios concertados durante la semana 42, del 12 al 18 de octubre de 2026, facilitado por la Conselleria de Agricultura, Medio Ambiente, Cambio Climatico y Desarrollo Rural.

CITRICOS Euros/Kg Zona Navelina 0,25-0,30 Castellon Cebolla Babosa SIC Alicante Dulce Italia SIC Valencia
(Kg/arbol, cotizacién mas frecuente) Navelina 0,19-0,30 Valendia Spring SIC Valencia Tomate Cherry SIC Castellon
SATSUMAS Navelina 0,31 L. Valencia Tierna SIC Castellon Daniela 1,29 Alicante
Clausellina / Okitsu S/IC Alicante LIMON Grano SIC Castellon Redondo Liso 1,70-2,55 Castellon
Clausellina / Okitsu 0,20-0,32 Valencia Limon Fino 0,45-0,50 Alicante Col Lombarda SIC Castellon Pera SIC Alicante
Clausellina / Okisu 0,23-0,29 L. Valencia Limdn Veerna Redrojo SIC Alicante Repollo Hoja Lisa 0,40 Alicante Pera 1,28 Castellon
Owari 0,22 Alicante Limon Fino Redrojo SIC Alicante Repollo Hoja Lisa 0,40-0,45 Castellon Muchamiel SIC Alicante
Owari 0,25 Valencia FRUTAS Euros/Kg Zona Repollo Hoja Rizada 0,50-0,85 Castellon Acostillado 2,00-3,44 Alicante
Owari 0,20-0,22 L. Valendia (Kg/entrada/almacén, cotizacion mas frecuente) Coliflor Blanca 0,59-0,90 Castelldn Raff 2,55 Castellon
CLEMENTINAS Kaki Rojo Brillante 0,45-0,65 Valencia Blanca 0,76-0,87 Valencia Zanahoria 0,29 Alicante
Arrufatina 0,46-0,47 Alicante Granada Valenciana 0,55 Alicante Judia Blanca 4,25-5,10 Castellon FRUTOS SECOS Euros/Kg Zona
Arrufatina 0,40-0,42 Castellon Manzana Fuji 0,62 Alicante Roja SIC Castellén (Entrada descascaradora. Kilo grano s/rendimiento. Cotiza-
Arrufatina 0,30-0,48 Valencia Starking SIC Alicante Roja SIC Valencia cién mas frecuente)
Arrufatina 0,35-050  L.Valencia Uva de Mesa Verde Boby SIC Alicante ALMENDRAS
Clemenrubi S/IC Alicante Red Globe 0,65-0,80 Alicante Verde Perona 3,40-4,83 Castellon Comuna 5,20 Alicante
Clemenrubi 0,50-0,55 Castellon D. Maria 0,70-0,90 Alicante Guisantes Comuna 5,05-5,35 Castellon
Clemenrubi 0,55-0,65  L.Valencia HORTALIZAS Euros/Kg Zona Verdes Grano SIC Alicante Comuna 5,00 Valencia
Clemenules 0,39-0,47 Alicante (Kg/entrada/almacén, cotizacién més frecuente) Haba Muchamiel SIC Castellon Largueta 5,45 Alicante
Clemenules 0,37-0,48 Castellon Apio Verde 0,55 Alicante Lechuga Romana 0,45-0,50 Castellon Marcona 590 Alicante
Clemenules 0,36-0,54 Valencia Berenjena Negra SIC Castellon Romana 0,31-0,35 Valencia Marcona 5,50-5,75 Castellon
Clemenules 0,38-0,52  L.Valencia Rayada 0,58-0,69 Alicante Maravilla SIC Castellén Plantea 5,20 Alicante
Eshal 0,55 Castellon Rayada SIC Castellon Patata Blanca SIC Alicante INDUSTRIALES Euros/Kg Zona
Marisol 0,35-0,39 Alicante Boniato Blanca SIC Castellon (Kg/entrada/almacén, cotizacién mds frecuente)
Marisol 0,35-0,38 Castellon Rojo 0,54-0,86 Alicante Pepino Blanco 0,77-1,29 Alicante ACEITE
Marisol 0,30-0,40 Valencia Blanco 0,86-1,46 Alicante Blanco 1,02-1,91 Castellon Oliva Lampante >2° 2,60-2,65 Castellon
Marisol 0,30-045  L.Valencia Calabacin 0,72 Castellon Pimiento Oliva Virgen 0,8°-2° 3,05-3,15 Castellén
Oronules 0,45-0,50 Alicante Calabacin SIC Valencia California Amarillo SIC Alicante Oliva Virgen Extra 3,25-3,30 Castellén
Oronules 0,50-0,59 Castellon Blanco 1,02-1,70 Castellon California Rojo SIC Alicante Garrofa Entera 0,45-0,56 Castellon
Oronules 0,42-0,65 Valencia Calabaza California Verde SIC Alicante MIEL
Oronules 0,50-0,70 L. Valendia Redonda 0,85-1,28 Castellon Lamuyo Rojo SIC Alicante De Azahar SIC Castellén
NARANJAS NAVEL Tipo Cacahuete 0,34-0,43 Alicante Lamuyo Rojo SIC Castellon De Romero 4,00 Castellén
Navelina 0,26-0,29 Alicante Tipo Cacahuete 0,35-0,55 Castellon Dulce Italia 0,80-1,28 Castellon De Milflores 3,60 Castellon
Blanca Spunta Granel ..........cccccoimnrrees 2,00 NaVeling ..o 1,42 JENGIN® v snenes 1,45 SANtA ROSA. .. 1evvveersasrreersssrrsesseees CONFEIENCIA. .. .errreerrsrrreerssssrneeesaans 1,45
Papa Otras Variedades Granel.............. 1,50 Otras Variedades.........ccccovvinrin. 1,35 Judia Verde Fina........ccooveinnininnin. 6,77 Golden Japan y Songold..... Agua o Blanquilla ........cccccovneriinnnnees 2,00
Roja Otras Variedades Granel............... 1,50 Nectaria Carne Blanca .. ..SIC Verde Perona. ...5,76 COCO €N SECO ..vvvvrres Limonera........ 2,25
. Otras Variedades... 1,74 [216] o)V 1,18 Datil Deglet Nour .. Magallén ....... ..SIC
Mercalicante NUEZ....ooovovvrrerrennns ..SIC Lechuga Hoja de Roble.. ..0,80 Medjooul ......... Pifia Golden Sweet. 1,10
Informaciéon de precios frecuentes de Papaya 0 Papayon........cc.coccvvinienninne 2,30 ROMANG ... 0,95 Otras Variedades AFFCANA oo
frutas, hortalizas y patatas, referidos a la Grupo Solo 0 SUNSE ....veverrerrennns SIC oI [ 1,20 Fisalis Otras Variedades Pitaya Amarilla
semana del 12 al 18 de octubre de 2026, Paraguayo UFO 4......cccooovvniininnin 1,87 Maiz 0 MIllO v, 1,15 Freson Otras Variedades Roja
ofertados en el Mercado Central de Abas- Otras Variedades...........cccocvirennnns S/IC NaDO ..o 0,80 Granada Mollar Otras Variedades.............ccoecvvrervrnne. 2,50
tecimiento de Alicante. Ultimos precios Pera Ercolini/Morettini... .3,01 Pepino Corto o Tipo Espafiol .. ..0,50 Otras Variedades... .3,50 Platano de Canarias Extra... 1,75

recibidos. COFErendia ..uevveeveererrersssessreennens 1,45 Largo o Tipo Holandés.... ..1,20 Grosella Roja..... De Canarias 1.... 1,50
FRUTAS Euros/kg Agua o Blanguilla . ..SIC AlPICOZ..voiiiirii s SIC Guayaba o Cas...... De Canarias 2.... 1,40
Aguacate Hass.......covcrrrmrernrenrennens 1,00 LiIMONETA. .o SIC Otras Variedades ...........ccocerrrrnerns 1,73 Otras Variedades Otras Variedades .........o.vceessrrreeeranns 0,90
Otras Variedades.........cccocevveunan. 2,20 Pifia Golden SWeet ........cccocvevvvevenns 1,40 PEIEJIl . 0,80 Breva Colar Americano 0 Banana..........cceewe... 1,10
Albaricoque Otras Variedades . .SIC Otras Variedades... ..SIC Pimiento Otras Variedades . 1,20 [VEl o 1,80
Cereza Picota...... .SIC Pitaya Amarilla...... 333 Rojo Lamuyo...... 1,25 Pomelo Rojo....... 1,30
Otras Variedades............. SIC Otras Variedades... ..SIC Verde Italiano .... ..1,29 Otras Variedades .SIC
Chirimoya Otras Variedades e ROJA. e 5,00 Verde Padron ......cccveeveveein 2,62 i RAMBULAN ... 8,00
Ciruela Familia Black.........ccccvvvernene. 1,00 Platano Americano o Banana............ 1,00 R0jo NaJerano.........wwrrreneenrennnes 2,50 Kaki Rojo Brillante o Persimon ............... SIC Sandia Sin Semilla.........coovrrreerrissnrreeens 0,80
Reina Claudia ....ovovveveeereeeeine 2,16 Canarnas 1 ..oveeveeeeeeeeeeseeesns 1,10 PUEBITO. ..o 4,00 SREIONT oo 3,00 Con SeMilla......eeeeeeeeeeeee e S/IC
Otras Variedades............coowrsrennens 1,45 e 2,00 Rébano y Rabanilla.......c..ccccrsrrnrirnnn. SIC Otras Variedades Otras Variedades .........oevveessrrreeeennne: SIC
Red Beauty..... 1,10 Otras Variedades... 1,62 Remolacha Comun o Roja.. 1,05 Kiwi Pulpa Verde... 4,50 Uva Sin Semilla Negra. 2,50
Coco en Seco.. .1,05 Pomelo Otras Variedades ..........c.c.... 1,02 Resto de Hortalizas......... ..0,80 Otras Dulce ... .4.80 Michelle Parlieri.. .SIC
Otras Variedades. 1,40 Sandia Otras Variedades .. .0,60 Seta Champifion................ ...3,60 Otras Variedades... .WSIC Sin Semilla Blanca... 2,20
Datil Medjoul.....verecrnrsriesrienenns 1,45 UV AIRAO ..o SIC Tomato Asurcado Verde Raf .............. 3,54 Lima Mejicana NAPOIEON ... serrreressrrneenes SIC
Otras Variedades.........cocccovvvevvvennnn. S/IC Blanca Otras Variedades................ 1,40 Chermy .o 7,03 Otras Variedades i Cardinal
Granada Mollar Elche . .1,38 Negra Otras Variedades .1,89 Liso Rojo Daniela/Long Life/ Limon Fino o Primafiori. ..0,80 Red Globe..
Higo Chumo.... ..3,00 Red Globe. .1,60 Royesta... 1,50 Verna.... .0,70 Tamarindo..............
SCO.orrerrrraes ..2,60 Victoria..... ..SIC Muchamiel..... ...2,50 Rodrejo HORTALIZAS Euros/kg
Otras Variedades.........cccocevveunan. 4,03 Cardinal....cceeeeeeeeeeeeee e SIC Liso R0jO Pera ..o, 1,00 Litchi Acelga de Hojas Lisas Verde................. 1,00
VErdal .o, 4,00 Sin Semilla Blanca.......vvvrersrennennns SIC Liso ROJO RAMA ..cuvvvvvvrveseesrenes 1,60 Mandarina Hernandina Ajo Blanco
Kaki Rojo Brillante .......c.ccooovinrininnes 1,60 HORTALIZAS Euros/kg Otras Variedades.........cccocvrinrinne. 7,92 Otras Variedades Tierno o Ajete
Kiwi Kiwigold.....eeerecrernersseesreennenns 4,45 Acelga Hojas Lisas Verde..........c........ 0,60 Yuca 0 Mandioca 0 Tapioca.............. 1,50 Ortanique MOTAAO .. evveeerrrerserreerssneeneees
Otras Variedades. 2,65 Hojas Rizadas Lyon ... .0,90 Zanahoria o Carlota Nantesa. ..0,70 Mango Haden... ..2,80 Otras Variedades..... 3,00
Pulpa Verde ... .1,50 Otras Variedades... ..SIC Otras Variedades............ ...0,80 Tommy Atkins ... ..2,60 Alcachofa Blanca de Tudela. 2,50
Lima Mejicana..... 1,50 Ajo Blanco............ ..SIC EN RaMa e 1,03 Otras Variedades... ..1,90 Otras Variedades..... 2,25
PEISIAN. ovvoveeresee e SIC TIErn0 0 AJBte. v 3,50 PATATAS Euros/kg Manzana Golden APIO VBT .o ssssneesenans 0,90
Limoén Fino o Primafiori........cc.o........ 1,05 Otras Variedades.........c.cccecvvvenee. 3,82 Blanca Agata Confecc..................... 0,95 Berenjena Morada ........cooovveinnniieinnnnens 1,50
[l .SIC Morado........ccrrvrnnns .3,50 Blanca Agria Granel Otras Variedades 1,30
Eureka............ .0,45 Alcachofa Blanca de Tudela.. .3,89 Blanca Claustar o Primor Granel ....... 2,92 Boniato o Batata.... 1,00
Otras Variedades. 1,55 Apio Verde................ .0,60 Blanca Europea Granel Brocolo o Broculi o Brecol.... 2,25
LIECNT e S/IC Apionabo Blanca Monalisa Granel.................... 0,90 Calabacin Verde ..........ocoeveeeeeereevrennenn 0,80
Mandarina Clemenvilla o Nova........... SIC Berenjena Otras Variedades .............. 1,50 Blanca Otras Variedades Granel......... 0,60
FOrTUNG v S/IC MOrada....ceeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereen 0,60 Blanca Spunta Granel .........c.ccooceeenee 0,95 Reineta
OrtaniqQUe .vvvvvovereeersreseesnesresnenans SIC Boniato 0 Batata.......oveeresrerarirrirnns Roja Otras Variedades Granel............ 1,80 Melocotdn Fresquilla 0 Pavia..........cec.e... SIC
Otras Variedades. 1,55 Broculi o Brocoli o Brécol . . Tirrenia Amarillo............. .WSIC
Manga Kent........ SIC Calabacin Verde........ Mercamurcia Otras Variedades... 21,50
Mango Tommy Atkins . 1,40 Calabaza de Verano.. Informacion de precios orientativos de ma- Royal Glory....
Otras Variedades............coowrsrennens 1,85 Otras Variedades............couerrrnnens yorista a detallista, puestos en mercado y Catherine
Haden ..o 2,92 CardO oo con envasado estandar de frutas y hortali- i
Manzana Golden 1,10 Cebolla Dulce Fuentes de Ebro. zas, referidos a la semana del 5 de octubre Meldn Piel de Sapo... ..0,80
Pink Lady........ 2,00 Recas y Similares... de 2026, ofertados en Mercamurcia. Ulti- Galia....
Otras Variedades. 1,55 Tierna v . mos precios recibidos. Amarillo ... Blanca Dulce de Ebro..
Royal Gala ..o 1,30 MOrada....coeveeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeen 1,25 FRUTAS Euros/kg Membrillo Comdn Francesa o Echalote .........cccvvevenene. 1,50
FUJi v 1,47 Otras Variedades............couervrnnens 0,80 Naranja Valencia Late, Otras Variedades .........c.vcecsrrreeernnns 0,55
Granny SMit ..o S/IC Grano de Oro o Valenciana ........... 0,85 Navel TIEMNA vt 0,75
Starking o Similares ..........coovnne.. 1,94 [ R 1,00 Navel Late Calcots
Melocoton Baby Gold . .SIC Col de Hojas Rizadas .0,70 Albaricoque Otras Variedades .. .SIC Lane Late....... .1,50 Chirivia........o......
Calanda.....cco...... .SIC Hojas Lisas........ 2,20 Cereza Otras Variedades....... .SIC Otras Variedades... 1,40 Col Repollo de Hojas Rizadas..
Otras Variedades. ..3,87 Lombarda o Repollo Rojo. ..SIC Picota...cooorrernnnnes .SIC Nectarina Otras Variedades .1,30 Lombarda o Repollo Rojo ...
Meldn Piel de Sapo.......ovvrreenrrernrenn. 1,45 (]SS 2,50 Castafa Nispero Otras Variedades D BIUSEIAS ..vvvvvvoorrreersssrrreeresssrnseenes
AMArllo. .o, 1,00 ENAIVIA. ..o 1,30 Chirimoya Otras Variedades ................ 2,60 Nuez Nacional i De Hojas Lisas....
Otras Variedades. .SIC Esparrago Verde o Triguero... .2,09 CaMPAS..veererrreersssnenreees 3,75 Papaya Otras Variedades... ..3,00 Coliflor ..........
Naranja Lane Late... .SIC Espinaca... 1,20 Ciruela Otras Familia Black... Soloy Sunrise............ ..2,00 Endivia ...ooevenne 5
Navel Late ...... .SIC HINOjO...vvvvven ..SIC Malleras..........coumereees Paraguayo Otras Variedades... . 1,50 Escarola Rizada o Frisée... .SIC
Valencia Late c.o.ovovvveeveeeeiveeeeee. 1,10 Hortalizas IV Gama......c.cocoveveevenne 3,77 Reina Claudia Pera Ercolini / Morettini.........cccoeevneae 1,50 [ T 1,25
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Informe Semanal de Mercados de Citricos

Espérrago Verde o Triguero

Alcachofa Blanca de Tudela............... 2,80

OV 2,10

Otras Variedades........

Almendra.......c.cccviviiennnns

Calanda Amarillo .

Espinaca........

Apio Verde.

Melon Amarillo

Apionabo...........

Guindilla Verde..

Resumen informativo semanal de los mercados de citricos de la Comunitat Valenciana.
Informacion faclitada por la Generalitat Valenciana a través de la Consejeria de Agriucul-
tura, Ganaderia y Pesca, durante el periodo comprendido del 12 al 18 de octubre de 2026.

Cacahuete................. 2,75

Verde Perona Naranja Lane Late 21,18
Verde Elda..... Calabacin Blanco... 1,35 Navel Late ... e

VEIde....ovveivivecicceieveceeesienian 0,96

Lechuga Romana OV s 2,20 Salustiana

Iceberg...... Calabaza de Verano... 0,76 Valencia Late ... 21,14
Cogollo...... Otras Variedades.... 0,80 Navel... 1,20
Hoja de Roble Kaki O.V..ovvervrernes 1,83 Navelina .. .0,72

Lollo Rosso Rojo 0 Persimon..........ccccoeeinnenne 1,93

Sharoni......ceveveeireeccisesenns 1,50

Carambola......oveeeeeeeeeeeee 8,75

Cardo ...cvvveeieee e S/C
Pepino Corto o tipo Espafiol... .1,00 Castafia......... 5,40 Papaya O.V.......... .3,50
Perejil cooorrrvveeeens .1,00 Cebolla Babosa.. .SIC Paraguayo Platereta. e
Pimiento Verde Italiano .. .3,00 Blanca Dulce.......... 1,31 OV ..SIC
Rojo Lamuyo Francesa / Echalote .......ccovvrvrennn, 4,20 Patata Blanca Agria Granel ............... 0,79
Amarillo Tipo California Grano de Oro Valenciana............... 0,56 Blanca Granel Confecc.................. 0,47
Verde Cristal .......... Morada........c.cccrivrrennn. 1,26 Calidad Monalisa..... .0,78

Berenjena Morada ........cccocveiiniinnnnns 1,10 . Precios origen. Semana 42/2026.
0.V, s 1,13 Piel de Sapo
Boniato 0 Batata.........cccoeeeeeeeeeeennnne. 1,03 Membrillo Comdn.... PRECIOS DE CiTRICOS EN ORIGEN
Broculi 0 Brécol......ovvvvnvesvenrirninns 2,26 Durante la presente semana, el mercado citricola ha mostrado una actividad comercial li-
Verde Boby ... Torre 0 Romanescu SIC Nabo Similares..........ccccooosineniinnenns 1,50 geramente superior a la observada en semanas anteriores. Esta mejora puede atribuirse,

entre otros factores, al progresivo agotamiento de la oferta procedente de las variedades
mas tempranas y al descenso de las temperaturas en los principales mercados europeos,
circunstancia que esté favoreciendo un repunte de la demanda. En este contexto, se han
realizado operaciones de compraventa de satsumas (Okitsu y Owari), clementinas (Clemen-
rubi, Clemenules, Arrufatina, Marisol, Oronules y Esbal) y naranjas del grupo Navel, funda-
mentalmente Navelina. Las cotizaciones se han mantenido, en términos generales, estables
respecto a la semana anterior. La recoleccion se ha desarrollado con normalidad hasta la
llegada de las lluvias. En relacion con la campana del limén, la actividad comercial contintia
mostrando una evolucion moderada, a la espera de una mayor definicion de la demanda
en los mercados de destino. Hasta el momento, se estima que se ha comercializado aproxi-
madamente el 3% de la produccion de limén fino bajo la modalidad de «un corte», mien-
tras que el volumen recolectado representa en torno al 2% de la produccion prevista. Las
cotizaciones han permanecido practicamente invariables respecto a la semana precedente.
Por otro lado, todavia no se han registrado operaciones significativas en la modalidad de

comercializacion de limon fino «todo limény.

PRECIOS DE CITRICOS A LA SALIDA DEL ALMACEN

Rojo California.... Tierna 1,00 Nueva Confecc..... ..0,86 Los precios de salida de almacén estan calculados para los calibres y categorias segun lo
Verde Padrén .3,50 OV 1,19 Roja Granel Confecc .0,70 establecido en el Reglamento (UE) 2017/891 y con destino a paises de la Unién Europea.
Noras Secas Cereza O.V. v SIC Pepino 0.V ..o 1,06
PICOLA oo SIC Pera Agua o Blanquilla..........ccoccenn.. 2,11
Chirimoya 0. V. ..o, 2,41 Conference ...ceecevveveeeeeeeeeen 1,93 Alcachofa SIC Nueva subida en todas las variedades de
Rébano y Rabanilla CRIMVIA v snesesnens SIC Decana del Comicio........ovverrerreen. SIC Cebolla TIEMA covvveeeeeessssssseerrrsseeesss 1,50 patata que cotiza en la lonja de Ledn. En
Remolacha Comin o Roja . .0,80 Ciruela Golden Japan. 1,60 Ercolini / Moretini. .1,64 Pepinos 0,90 estos momentos se est4 en plena campa-
[0V 2,50 Limonera.......... Lechuga Romana fa de arranque del tubérculo y el tiempo
Santa Rosa..... .SIC OV Puerro 1,10 estable est4 propiciando la realizacion de
Reina Claudia .....ovveverirrenneersrinnes 2,50 Passacrassana El Maresme esta labor en muy buenas condiciones, en
C0C0 0.V 1,17 Magallon ......cceiniiiinisicea, SIC Acelga 1,00 lo que queda de mes puede que la mayo-
Col China o Pekinensis... 1,90 Castells 0 San Juan .. e Calabacin 1,30 ria de la patata esté fuera de las fincas.
De Bruselas.....c.cccoeevee 2,80 PEIEJIl v 0,60 Pepinos 1,50 En cuando a los rendimientos se estiman
Lombarda o Repollo Rojo... 0,81 PfisaliS ..oovverereeens ....10,40 [ L o T 1,80 més bajos de lo que seria normal en con-
Ropollo Hoja Rizada.........cccccnenee. 0,90 Pimiento Amarillo California.............. 2,75 Espinaca 1,50 sonancia con lo que est4 ocurriendo en
(0] 1 1,29 (O JudiaTierna Perona.........ceeeeeeeeeesssnssns 6,80 el resto de Europa y la calidad, aunque
Liso Rojo Tipo Canario OV e 3,10 Rojo California Puerro 1,60 no es mala y no se esperan problemas de
Asurcado Verde Raf Datil 0.V oo 7,80 Rojo Lamuyo FRUTAS Euros/Kg comercializacion si se estan apreciando
Liso Verde Mazarron .. .3,00 Endivia... 1,30 Verde Cristal .... Mercolleida algunas deformaciones en patatas sobre
Kumato.............. .3,30 Roja.... 2,60 Verde Italiano .. Manzana Golden 65+ .........ccourerrreeeeeees! 0,48 todo de la variedad Agria. Hoy han co-
Otras Variedades .3,20 EscarolaO.V. .... ...2,00 Gala 65+.......... menzado a cotizar las variedades de alu-
Muchamiel Esparrago Blanco..........coowerevenrinnns 11,00 Pera Limonera 60+ bias Planchada, Canela y Negra a precios
Zanahoria en Rama I G TR 13,60 PIATAN0 ..ot 2,11 Conferencia 60+ ......coeeeerreeeerernnnnd 0,75 ligeramente inferiores a los de la pasada
Nantesa ............. .0,90 Espinaca .. 1,05 Americano o Banana .. ..1,00 Blanquilla 58+.......ccrrrrrrreeeeeeens 0,73C campafia. En el sector de los cereales la
Otras Variedades ..SIC Fresa... 8,00 Pomelo Amarillo... 1,45 FRUTOS SECOS Euros/Kg cebada sigue siendo el cereal més presio-
Jengibre ............ Freson.... ...4,00 Lonja de Reus nado, aunque ahora también se ha unido
Name o Yame ... Frambuesa........ceveeeeeeeeeee, 13,60 Avellana Negreta......oooeeeeeeessseeeeeesnenes 2,78 el centeno, en el resto de categorias con-
Ocra 0 Quimbombd GranAda ... 1,80 Corrent 2,27 tina la estabilidad.
Tamarillo Otras Variedades Grosella.....oveerneinieiisecne, 18,80 Rébano y Rabanilla..........ccccccovinnenes 0,90 SaN GIOVANNI ...vevveeeeeeeeeseeieessaas 1,87 . .
Yuca 0 Mandioca o Tapioca (e 8,00 RAMDULAN......oovevevevesvssvsssnsssssnssnsnenees 8,25 Almendra Comun LOnja de Valencia
Hortalizas IV Gama ...4,80 Guisante............ ..2,80 Remolacha Comin o Roja... ..0,90 Ecolégica............ 7,10 Informacion de la Mesa de precios de Citri-
PATATAS Euros/kg Tirabeque / Bisal 10,50 Resto de Hortalizas...... .4,35 Pistacho Kerman 20/22.... 5,60 cos del Consulado de la Lonja de Valencia,
...0,70 Haba Verde / Habichuela ..1,30 Sandia Con Semilla.. ..0,65 Kerman 28/30 de la sesion del dia 19 de otubre de 2026.
0,68 HIgO Breva......covvesrenrenresssernneraninns 4,40 Sin Semilla ... 0,83 (Las semanas corresponden a los dias que Campafia 2026-2027.
...0,75 Chumbo...ccos 2,70 . se fijan los precios, independientemente de GRUPO NARANJAS Euros/Kg
Blanca Spunta Confecc.. .0,60 Hinojo........ 2,20 Seta Champifon ......oveeenvrnseeinnis 2,90 su vigencia) SUBGRUPO NAVEL
Blanca Agria Granel ... .0,60 Jengibre............. 2,50 Hongo Boletus Edulis .. ...11,00 . , NAVELNG .o 0,26
Blanca Agria Confecc........ .0,60 Judia Verde Boby 2,50 HONGO 0.V oo 6,00 LOrlja de Ledn Sin operaciones
Roja Otras Variedades Granel Verde Fina ...o.oveeeiisinnesieninns 3,00 Shiitake Informacién de precios agrarios orienta- Navel
Roja Otras Red Pontiac Confecc........... 0,72 Verde Helda ..o 4,45 Tamarindo tivos, en almacén, del dia 21 de octubre Lane Late .oovvvecrssrreerennnns Sin operaciones
Lonja de Mercamurcia. Informacion de los Verde Perona ........ccooecneininninns 3,80 Tomate Cherry de 2026, fijado en la Lonja Agropecuaria Navel Powell, Barnfield y Chislett................
precios de las almendras, del 1 de octubre Kiwi KIWigold. ....veureerrerrersrernernenns Liso Rojo Daniela ........ocveeveenrennes 1,83 deledn.
de 2026. Cotizacion para las pequefias OV Rojo Pera......... ..1,80 CEREALES Euros/Tm Sin operaciones
partidas de grano de almendra en cdscara Pulpa Verde ... Rojo Rama... .1,80 THYO PIENSO..vvvvvverrrrerssserreesssseeseeees 230,00 GRUPO SANGRE
(en torno a 10 Tm), situado sobre el al- Laurel .......c........ Liso Verde Rambo ..2,00 Cebada .. 224,00 Sanguelini ..o Sin operaciones
macén del partidor, facilitados por la Lonja Lechuga Batavia OV s 5,38 Triticale GRUPO BLANCAS
Nacional de Almendra de Mercamurcia. Cogollo. e 1,19 Uva ltalia o Ideal Salustiana .....cooeeeeeneieeenns Sin operaciones
ALMENDRAS Euros/Kg Hoja de Roble 1,25 Blanca O.V... Barberina y Mid-night..........Sin operaciones
Marcona ... Iceberg ...... 0,80 Negra O.V... W1 Valencia Late Sin operaciones
Largueta.... Lollo Rosso 1,25 Red Globe Roja.... .2,19 COLZA Euros/Tm GRUPO MANDARINAS Euros/Kg
Comuna OV et 2,08 Sin Semilla Blanca.........cocceveeen.. 3,56 Colza Sostenible..........oeeveeeeveeeeeenn SIC GRUPO SATSUMAS
Ferragnes ROMaNa ... 0,80 Sin Semilla Negra.......co.oovesreenenn. 3,04 FORRAJES Euros/Tm Iwasaki Sin operaciones
Garrigues LIMa O. Vet 2,71 Victoria Blanca........covevveeeveennee. 1,70 Alfafa OKITSU vvvveeveseeeeeseeee e 0,26
LIMON EUreKa.....vveeveerresresnernneranenns 0,85 Zanahoria 0. Vi....vveeveerresissiesneinnes 0,83 Paquete RAMA ......vveeervsrreeeeennnes 225,00 OWaM corvveveerrcessssssneessssssssssssssseees 0,21
.5 Fino o Primafiori 1,55 . Paquete Deshidratado. .255,00 GRUPO CLEMENTINAS
Comuna Ecolégica. 7,89 SRV 1,10 Generalitat Catalunya Paja 12 Cebada..... ...65,00 Clemenrubi,
. VN, 1,20 Evolucion semanal de precios medios pon- Veza Forraje de 1 Orogros y Basol
Mercasevilla Litchi Var. Brewster Chen.................... S/C derados, sectoriales de referencia de frutas Forraje Orunules
Precios de frutas y hortalizas, referidos a la Mandarina O.V. .....ccoovvvveeeeeenn, 2,00 y hortalizas de la semana 40, del 28 de ALUBIAS Euros/Tm
semana del 12 al 18 de octubre de 2026, Clemenvilla Ono .SIC septiembre al 4 de octubre de 2026, res- Canela....
comercializados en el Mercado Central de Ortanique....... .SIC pectivamente, ofrecidos por el Observatorio Clemenules
Abastecimiento de Sevilla. Informacion fa- Okitsu / Owari 1,36 Agroalimentario de Precios. Gabinete Técni- Palmefia Y 0rogrande.......cooverveeerssmrreesnsnenes 0,45
cllitada por Mercasevilla. Ultimos precios OruNUIES ..o 1,33 co-DARP. RedoNda .......crrverrriiinriiiniiees 2,00 Hernanding ......cccccconevveennee Sin operaciones
recibidos. Ultimos precios recibidos. MaNGO....ereerrrrrresresessnesnersessenas HORTALIZAS Euros/Kg Planchada SANAO. v sssrreeeesanes Sin operaciones
FRUTAS Y HORTALIZAS Euros/kg Mangostan .....cerieieieieiieisnieees Tarragona Plancheta GRUPO HIBRIDOS
ACBITUN .o 1,80 Manzana Fuji......ocorrnreneennennernninns Acelga 0,42 Clemenvilla Sin operaciones
Acelga Hoja Rizada.. .0,80 Golden........... Calabacin SIC Rifion de Ledn 1,40 Tango......
Achicoria .......... .3,40 Granny Smith. Berenjena 0,40 Redonda.... 1,35 Leanri ...
Aguacate Fuerte ... 2,78 OV A Judia PATATAS Euros/Tm Nardocott ..
Pink Lady oooveverecseeesseereenseesninnes Verde Plana ........vvveeeeessssssnesseeseeennns 2,41 Sin operaciones
ReINEA ..o 2,10 Puerro SIC Sin operaciones
Royal Gala. 1,70 Tomate SIC .390,00 Nota: Se normalizan las compras y la reco-
Starking ... 1,80 El Llobregat .340,00 leccion. La préxima publicacion del boletin
. Melocotén Merry Elegant Lady.......... 1,43 Acelga 0,70 .330,00 de cotizaciones de la Mesa de Precios de
Albaricogue O.V.....coovininniniinisiis S/IC Baby Gold Amarillo........cccoevnnnnee. 1,90 Calabacin 0,70 Citricos sera el lunes 26 de octubre de 2026.
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expoSE y expoDirekt
celebran su aniversario con la
Innovacion como eje de la cita

La cita conjunta reunira a mas de 400 expositores de 18 paises y preve
la asistencia de mas de 5.000 profesionales a la ciudad alemana de Karlsruhe

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La feria alemana reunira los dias
18 y 19 de noviembre en Karl-
sruhe (estado federado de Ba-
den-Wurtemberg) a productores
y empresas vinculadas al espa-
rrago, los frutos rojos, la fruta de
hueso, las hortalizas al aire libre
y la comercializacion directa. La
automatizacion de la recoleccion,
la adaptacion al cambio climatico
y los nuevos sistemas de cultivo
centraran parte de un programa
técnico que coincide con el 30°
aniversario de expoSE y el 15°
de expoDirekt.

La edicién de 2026 tendra un
caracter especial: expoSE alcan-
za su trigésima convocatoria, ex-
poDirekt cumple quince anos y
la Asociacion de Productores de
Esparragos y Fresas del Sur de
Alemania (VSSE), organizadora
de ambas ferias, celebra también
su 30° aniversario.

La organizacion prevé la par-
ticipacién de mas de 400 exposi-
tores procedentes de 18 paises y
la asistencia de mas de 5.000 pro-
fesionales de mas de 30 naciones.
Las dos ferias comparten fechas
y recinto, pero responden a am-
bitos complementarios: expoSE
esta especializada en la produc-
cion de esparragos y frutos ro-
jos, ademas de fruta de hueso y
hortalizas al aire libre, mientras
que expoDirekt se centra en la
comercializacion directa de pro-
ductos agricolas.

DOS FERIAS PARA CUBRIR

LA CADENA PRODUCTIVA

Y COMERCIAL
Desde la preparacion del suelo
y la plantacion hasta la recolec-
cion, el acondicionamiento y la
comercializacion, expoSE ofrece
una visién amplia de los medios
y servicios que intervienen en
la produccion. La feria permi-
te conocer tanto maquinaria y
soluciones técnicas como pro-
ductos destinados a mejorar la
eficiencia de las explotaciones.
La evolucion de los sistemas de
cultivo, la automatizacion y la
gestion de recursos forman par-
te de una agenda marcada por la
necesidad de mantener la renta-
bilidad en un contexto de costes
crecientes y exigencias producti-
vas cambiantes.

Por su parte, expoDirekt re-
une soluciones dirigidas a las
explotaciones que venden direc-
tamente al consumidor. La oferta
abarca equipamiento para tien-
das agricolas, sistemas de pago
y gestion, maquinas expende-
doras, envases, presentacion de
producto y otras herramientas
para la venta y la atencion al
cliente. El objetivo es conectar la
produccion con las distintas vias
de comercializacion y mostrar
alternativas para desarrollar
el negocio mas alla de la venta
convencional.

El programa profesional se
completa con cinco foros espe-
cializados: el Dia del Esparrago,
el Foro de Tecnologia de Frutos

La edicion de 2026 tendra un caracter especial: expoSE alcanza su 302 convocatoria, expoDirekt cumple 15 aiios. / ). ROESNER

Rojos, el Foro de Fruta de Hueso,
el primer Foro de Frutos Rojos
de Arbusto y el Foro de Comer-
cializacion Directa. Las sesiones
abordan cuestiones concretas
de cultivo y mercado, con ex-
periencias de campo, ensayos y
propuestas técnicas.

LA MECANIZACION

DEL ESPARRAGO
Uno de los encuentros centra-
les sera la 372 edicion del Dia
del Esparrago, prevista para el
miércoles 18 de noviembre. La
jornada reunira ponencias sobre
produccion, manejo del cultivoy
comercializacion.

La sesi6n abrira con una mi-
rada internacional a la produc-
cion de esparrago en Suiza.

La mecanizacién de la reco-
leccién sera otro de los asuntos
destacados. Se presentaran los
resultados de un estudio sobre
robots recolectores disponibles

en el mercado. El analisis com-
para la recoleccion mecanizada
con el trabajo manual a partir
de datos sobre el numero de tu-
riones, evaluaciones de calidad,
grabaciones de video y entrevis-
tas con fabricantes.

La presentacion pretende
ofrecer a los productores una
base practica para tomar decisio-
nes sobre la automatizacion, sin
dar por supuesto que una tnica
solucion sea valida para todas las
explotaciones.

CAMBIO CLIMATICO,

MALAS HIERBAS Y CALIDAD

DEL ESPARRAGO VERDE
La adaptacion al cambio clima-
tico ocupara también una parte
importante de 1a jornada. Se ana-
lizaran los efectos de los periodos
prolongados de calor y sequia,
cada vez mas problematicos para
el desarrollo del follaje —espe-
cialmente en las plantaciones

La celebracion conjunta de expoSE y expoDirekt permite reunir en un mismo espacio
las necesidades de produccién y las de comercializacion. / JUERGEN ROESNER

jovenes— y para la calidad y el
rendimiento de la cosecha. Entre
las herramientas que se aborda-
ran figuran la eleccion varietal,
la gestion de los acolchados plas-
ticos y los ajustes en el riego y la
fertilizacion.

Otro foco técnico sera la ex-
pansion de la juncia amarilla,
una mala hierba invasora difi-
cil de controlar y cada vez mas
presente en zonas productoras.
La dificultad de erradicarla y
su adaptacion a condiciones de
cultivo similares a las del es-
parrago hacen de esta especie
un problema creciente para los
agricultores.

La calidad del esparrago ver-
de se analizara a través de una
cubierta de malla disefiada para
modificar el microclima del
cultivo, aumentar la humedad
ambiental y reducir el efecto
del viento. El ensayo, realizado
durante un ano en una parcela
agricola, evaluara si el sistema
contribuye a obtener turiones
mas rectos. El bloque final re-
unira cuestiones adicionales
relacionadas con los cultivos de
cobertura, la evolucion de los
precios en la venta directa y el
proyecto Foodcircuits, que estu-
dia la produccién de esparrago
en Alemania desde una perspec-
tiva social y cultural.

TECNOLOGIA PARA

PRODUCIR FRESAS EN

ENTORNOS CONTROLADOS
Eljueves 19 de noviembre el Foro
de Tecnologia de Frutos Rojos
celebrara su cuarta edicion. El
programa pondra el foco en los

sistemas de cultivo protegido, la
produccion de fresas en entor-
nos controlados, la prevencion
de enfermedades, los sistemas
hidroponicos y la gestion auto-
matizada del clima y el riego.

La primera intervencion exa-
minara las alternativas disponi-
bles para proteger el cultivo de la
fresa mediante tuneles e inverna-
deros. La eleccion de la estruc-
tura no depende Unicamente de
lainversion inicial, sino también
de la evolucion prevista de cada
explotacion y de sus necesidades
a medio plazo.

A continuacion, se presenta-
ran investigaciones sobre la pro-
duccion y propagacion de fresas
en entornos totalmente controla-
dos, un enfoque que incluye los
sistemas conocidos como vertical
farming. Los trabajos analizan
como optimizar las condiciones
de cultivo y el uso del nitrogeno
y el dioxido de carbono.

Entre los resultados expues-
tos destaca un ensayo con la va-
riedad remontante Malling Ace.
Un modelo de demanda de nitré-
geno permiti6 reducir su aplica-
cién un 52% durante ocho meses,
manteniendo rendimientos simi-
lares de fruta de primera catego-
riaalos del control comercial. En
ensayos de mayor duracion, las
plantas produjeron una media
de 3,2 kilos de fruta de primera
categoria por planta alolargo de
doce meses, con ejemplares que
alcanzaron los cuatro Kilos.

La prevencion sanitaria sera
otro de los temas de la sesion. Se
explicara el uso del tratamiento
preventivo con vapor para re-
ducir la presion de patégenos y
acaros en distintas fases de la
produccion de planta de fresa.
La propuesta busca mejorar la
sanidad desde el inicio de la ca-
dena de propagacion y disminuir
ladependencia de intervenciones
quimicas posteriores.

El programa incluira asimis-
mo los sistemas hidropénicos de
New Growing System, con solu-
ciones fijas, oscilantes y rotativas
orientadas a aprovechar mejor el
espacio, aumentar la densidad de
plantacién y reducir necesidades
de mano de obra.

La ultima ponencia abordara
el control auténomo del clima
y el riego mediante inteligen-
cia artificial, con herramientas
para ajustar las decisiones de
manejo a la estrategia de cada
invernadero.

UN PUNTO DE ENCUENTRO

PARA EL SECTOR
La celebracion conjunta de expo-
SE y expoDirekt permite reunir
en un mismo espacio las necesi-
dades de produccion y las de co-
mercializaciéon. Para los agricul-
tores, los foros técnicos ofrecen la
oportunidad de contrastar ensa-
yos y experiencias en cuestiones
como la mecanizacion, la gestion
del agua, la sanidad vegetal y la
eficiencia de los sistemas de cul-
tivo. Para las empresas, la feria
constituye una plataforma para
presentar soluciones y conocer
de primera mano las demandas
de las explotaciones.

La edicion de aniversario lle-
ga, ademas, con un programa
que combina la continuidad de
encuentros consolidados —como
el Dia del Esparrago, que alcan-
za su 37.2 edicién— con la incor-
poracion de nuevas tematicas,
como el primer Foro de Frutos
Rojos de Arbusto. La organiza-
cion también mantiene el Foro de
Comercializacién Directa, dirigi-
do a quienes buscan desarrollar
omejorar la venta de sus produc-
tos agricolas al consumidor.
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Jobarma incrementa su
capacidad productiva un 30% y
se afianza como partner en MDD

Invierte 2,4 millones de euros en la modernizacion de su planta de Castello de
Rugat, se afianza como partner B2B en MDD e incorpora IA de Maf Roda

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Coincidiendo con el inicio de
la nueva campana de citricos,
Jobarma ha anunciado la finali-
zacion de los trabajos de remode-
lacion de su planta operacional
de 14.000 m? en Castell6 de Rugat.
Tras ejecutar una inversién su-
perior a los 2,4 millones de eu-
ros durante los meses estivales,
la compania refuerza su mode-
lo de “Agricultura Honesta” al
tiempo que se consolida como
partner estratégico especializa-
do en naranja y mandarina (con
y sin hoja).

“Arrancamos la temporada
tras meses de reforma con la
certeza de que el producto va a
responder con la maxima exce-
lencia en mesa. Esta inversion de
2,4 millones es una apuesta firme
porla Agricultura Honesta, apo-
yada en capital nacional y desde
nuestro territorio.

De la mano de la mejor tec-
nologia y con la implicacion de
todo nuestro equipo, nos conso-
lidamos como el partner B2B de

Pepe Malonda, CEO de Jobarma, en las instalaciones en Castellé de Rugat. / JOBARMA

confianza que la distribucion ne-
cesita en citricos”, declara Pepe
Malonda, CEO de Jobarma.
Esta transformacion respon-
de directamente al compromiso
de la compania con la gran distri-
bucion europea y nacional, res-
pondiendo con maxima agilidad
tanto a la demanda de Marca de

Distribucién como al impulso de
sus marcas propias.

Asimismo, en un entorno
industrial donde predomina la
entrada de capital internacio-
nal, la actuaciéon destaca por
sustentarse en capital 100% na-
cional, reafirmando el compro-
miso de la firma con el desarrollo

econoémico del entorno rural, la
creacion de empleo local y la di-
namizacion de zonas afectadas
por la despoblacion.

TECNOLOGIA DE VANGUARDIA
E INTELIGENCIA ARTIFICIAL
La reforma ha supuesto un salto
cualitativo en la automatizacion
del proceso productivo, introdu-
ciendo nuevos sistemas de cali-
brado, envasado automatico y li-
neas de vanguardia, permitiendo
aumentar hasta un 30% la capaci-
dad de envasado y alcanzar una
capacidad de procesado de 50 to-
neladas por hora, casi duplicando
el volumen procesado por hora.
Entre las principales nove-
dades técnicas destaca la ins-
talacién de una nueva linea es-
pecifica para el tratamiento de
mandarina con hoja, asi como la
integracion de sistemas de enva-
sado automatico y nuevas confec-
ciones de packaging adaptadas a
los nuevos habitos de consumo.
En el plano tecnologico, Jobar-
ma ha incorporado la solucién de

vanguardia Globalscan G7 Viotec
con software Smart Citrus impul-
sado por Inteligencia Artificial,
desarrollada por el partner tec-
nologico Maf Roda. Este sistema
analiza de forma optica y bio-
tecnologica cada pieza de fruta,
elevando el rigor en el proceso
de seleccion por calidad interna,
color, morfologia y sabor.

COMPROMISO
Con esta transformacion inte-
gral, Jobarma incrementa su
capacidad productiva en mas de
un 30%, con el objetivo de garan-
tizar un suministro constante
durante los 12 meses del afio a la
gran distribucion. La compania
refuerza su especializacion en
marcas de distribuidor (MDD) y
marcas propias, con flexibilidad
operativa para atender grandes
programas de cliente y aportar
valor afnadido a ensenas como
Caroline y Valentine.

Asimismo, incorpora una
linea dedicada a la mandarina
con hoja, con una confeccioén es-
pecifica y maxima precision en
la seleccion de calidad, y apuesta
por laintegracion de inteligencia
artificial predictiva y analisis de
datos en el proceso productivo
para asegurar el maximo estan-
dar de calidad de cada fruta.

La nueva propuesta también
permite adaptar los formatos y
las confecciones a las tendencias
del mercado de packaging, con
capacidad de respuesta rapida. A
estas mejoras se suma el impacto
de una inversion 100% nacional,
orientada a generar empleo local
y dinamizar el entorno rural.

Fepex y 5 al Dia juntos
por el fomento del
consumo hortofruticola

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

La Federaciéon Espafiola de
Asociaciones de Productores
Exportadores de Frutas, Hor-
talizas, Flores y Plantas Vivas
(Fepex) se incorpora como nue-
vo socio de la Asociacion para
la Promocion del Consumo de
Frutas y Hortalizas “5 al dia”,
reforzando asi el compromiso
compartido de ambas orga-
nizaciones con el fomento de
una alimentacion saludable
y la promocién del consumo
de frutas y hortalizas entre la
poblacion.

La incorporacion de Fepex
representa un paso significati-
vo para “5al dia”, al sumar a su
proyecto a una de las principa-
les organizaciones representa-
tivas del sector hortofruticola
espanol. La Federacion integra
actualmente 34 asociaciones de
ambito nacional, autonémico y
provincial, que representan a
mas de 2.000 empresas vincu-
ladas a la produccion y comer-
cializacion de frutas y horta-
lizas frescas, patatas, frutas y
hortalizas preparadas, flores,
plantas vivas y frutos secos.
Esta amplia representatividad
refuerza el alcance de “5 al dia”
y favorece la colaboracion entre
el sector productor y las inicia-
tivas dirigidas a promover una
alimentacion saludable entre la
poblacién. Desde su creacion,
la Asociacion “5 al dia” trabaja
para fomentar el consumo dia-
rio de al menos 5 raciones de
frutas y hortalizas y promover

Cecilio Peregrin, presidente de Fepex y
Joaquin Rey, presidente de 5 Al Dia. / FEPEX

habitos de alimentacion salu-
dables entre la poblacion. A
través de campanas de comuni-
cacién, programas educativos
y acciones de sensibilizacion
dirigidas a diferentes publicos,
la Asociacion desarrolla una
importante labor de divulga-
cién sobre los beneficios de es-
tos alimentos para la salud. La
incorporacion de Fepex supone
un nuevo respaldo a esta labor
y contribuye a fortalecer la co-
laboracién entre los distintos
agentes del sector hortofrutico-
la en torno al objetivo comun de
acercar las frutas y hortalizas

a la sociedad y fomentar su
consumo.

Joaquin Rey, presidente de
la Asociacion “5 al dia”, desta-
ca “La incorporacion de Fepex
es una excelente noticia para
nuestra Asociacion. Contar
con el respaldo de una organi-
zacion tan representativa del
sector hortofruticola refuerza
nuestro proyecto y nos anima
a seguir trabajando para acer-
car las frutas y hortalizas a los
consumidores. Estamos conven-
cidos de que sumar esfuerzos y
compartir objetivos es funda-
mental para continuar promo-
viendo habitos de alimentacion
saludables”.

Por su parte, Cecilio Peregrin
presidente de Fepex, senala:
“Nuestra incorporacién a ‘5 al
dia’ responde al compromiso
del sector productor y exporta-
dor con la promocién del con-
sumo de frutas y hortalizas.
Compartimos la importancia de
fomentar una alimentacion equi-
librada y de trasladar a la socie-
dad el valor de estos alimentos
como parte esencial de una dieta
saludable”.

Con esta nueva incorpora-
cion, “5 al dia” continua am-
pliando su red de entidades com-
prometidas con la promocion de
habitos saludables, impulsando
la colaboracion entre los diferen-
tes agentes del sector hortofruti-
cola para contribuir a una mayor
presencia de frutas y hortalizas
en la alimentacién diaria de la
poblacion.

CEPYME reconoce a
Patatas Beltran como
empresa espaiola lider
en crecimiento en 2026

La Confederacion Espanola de la
Pequena y Mediana Empresa otorga
este reconocimiento a 500 empresas
lideres en crecimiento durante 2026

D ALBA CAMPOS. REDACCION.
Patatas Beltran recibe la dis-
tincion de la Confederacion
Espanola de la Pequena y Me-
diana Empresa (CEPYME) al
ser considerada una de las 500
empresas espanolas lideres en
crecimiento durante este 2026.
Un mérito que se consigue
en un ano en el que la organi-
zacion de Daya Vieja (Alicante)
ha centrado sus esfuerzos
en la innovacién y mejora de
sus estrategias tanto de pro-
duccién como de marketing.
Este prestigio es el reflejo de

su dedicacion. El gerente de
Patatas Beltran, Pepe Beltran,
afirma a Valencia Fruits que
“al final todo el esfuerzo ha
valido la pena al recibir este
reconocimiento”. Y anade
que, después de un duro afo
con una campana llena de al-
tibajos, este mérito se recibe
“con mucha ilusién”. Pepe
Beltran explica que “estamos
peleando mucho por crecer en
los mercados, por llevar a cabo
un reconocimiento de marca,
y por trabajar con el campo
espanol”.
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27 de octubre de 2026

Menor cosecha y fuertes contrastes
en la campana europea de manzana

Las mayores caidas de produccion se registran en Polonia y Francia, mientras Italia mantiene cierta
estabilidad con un auge de las variedades club, en una campana condicionada por la meteorologia

D JULIA LUZ. REDACCION.

La Asociacion Mundial de la
Manzana y la Pera (WAPA)
presentd en agosto, durante
Prognosfruit 2026, sus previsio-
nes para la campana 2026/2027.
Segun estas estimaciones, la
produccion de manzana en los
principales paises productores
de la Unién Europea alcanzaria
los 9,5 millones de toneladas, un
15,6% menos que en la campana
anterior y un 14,3% por debajo de
lamedia de los ultimos tres afios.

WAPA atribuye este descenso
a la creciente presion sobre los
productores y alos episodios me-
teorologicos extremos, que estan
afectando a los rendimientos en
distintos puntos de Europa. Sin
embargo, la evolucion de la cam-
pana presenta diferencias entre
paises, tanto en volumen de cose-
cha como en calidad y comporta-
miento de las variedades.

Unas previsiones que, dos
meses después de su publica-
cion se confirman, no sin ciertos
matices.

POLONIA

Polonia, principal productor de
manzana de la Unién Europea,
afronta esta campana con una
cosecha inferior a la del ano
anterior. En agosto, la WAPA
present6 una prevision de 2,665
millones de toneladas para el
Ppais, un 29,9% menos que en 2025.
Mas tarde, el 30 de septiembre, la
Oficina Central de Estadistica de
Polonia (GUS por sus siglas en
polaco) public6 una estimacion
preliminar mas optimista, con
una produccion superior alos 3,1
millones de toneladas, un 17,7%
menos que el ano anterior.

El GUS atribuye esta reduc-
cién a las condiciones meteoro-
logicas adversas durante el de-
sarrollo de fruto. Las heladas de
finales de abril danaron flores y
frutos recién cuajados, mientras
que las bajas temperaturas y la
falta de lluvias ralentizaron la
vegetacion. A finales de junio, las
olas de calor provocaron estrés
térmico y una mayor caida de
frutos, en un contexto donde las
plagas y enfermedades también
han ejercido una gran presion.
Las lluvias de julio favorecieron
la recuperacion de los arboles y
las condiciones de agosto y la pri-
mera mitad de septiembre facili-
taron la maduracién. Sin embar-
g0, la escasez de precipitaciones
en algunas zonas ha limitado el
calibre de la fruta.

RECOLECCION ACELERADA
A principios de octubre, la cose-
cha habia superado la mitad de
su recorrido en muchas explo-
taciones, segtn la informacion
publicada por Sad24. De hecho,
el medio especializado apuntaba
que muchos productores podian
terminar la recoleccion a me-
diados de mes, después de que el
buen tiempo de la Gltima semana
de septiembre facilitara los tra-
bajos. Y es que el ritmo de reco-
leccion, que comenzoé algo mas
tarde que en anos anteriores, se

aceler6 en un contexto de menor
disponibilidad de fruta. A princi-
pios de octubre, algunas explota-
ciones ya estaban terminando de
recolectar las variedades Golden
v Red Jonaprince, mientras que
larecogida de las variedades mas
tardias, como Idared y Pinova,
continuaron durante las sema-
nas siguientes, en funcion de su
madurez.

Es importante destacar la evo-
lucion desigual de las variedades
alo largo de la campana. Gala y
Golden han obtenido mejores
resultados, mientras que las ma-
yores diferencias de rendimiento
se observan en las variedades del
grupo Jonagold. En algunas ex-
plotaciones, Red Jonaprince ha
registrado producciones de entre
10 y 30 toneladas por hectarea,
aunque también habia parcelas
con resultados mucho mejores.

La situacion es especialmen-
te delicada en el grupo Red De-
licious. Segiin expertos consul-
tados por Sad24, las variedades
de este grupo podrian situar su
rendimiento por debajo del 50%
de su potencial. Ademas, una me-
nor carga de fruta en los arboles
no garantiza que toda la cosecha
sea apta para su comercializa-
cion, ya que puede dar lugar a
calibres excesivos y problemas
fisiologicos.

LAS EXPORTACIONES

SE DISPARAN
Segun las estadisticas de la Ins-
pecciéon Estatal de Proteccion
Vegetal y Semillas (PIORiN),
publicadas y analizadas por los
medios polacos Sad24 y Kobie-
ta w Sadzie, Polonia exporté
15.412 toneladas de manzanas a
destinos extracomunitarios en
septiembre, frente a las 11.111
toneladas del mismo mes de 2025.
Elincremento fue del 38,7%, con
4.301 toneladas adicionales.

Se trata del mayor volumen
para septiembre de los ultimos
anos de la serie recogida por
Sad24, que contabiliz6 7.278 tone-
ladas en 2022, 7.700 en 2023, 13.500
en 2024 y 11.100 en 2025.

Egipto fue el principal des-
tino de las manzanas polacas,
con 9.397 toneladas, un 58% mas
que en septiembre del ano an-
terior. Este mercado concentré

La campaiia polaca de manzana ha estado marcada por las heladas primaverales y
las olas de calor. / Todas las fotos del articulo son de DEPOSITPHOTO.COM

La reduccion de cosecha en algunos de los principales
paises productores podria favorecer los precios,
aunque la calidad y la capacidad de comercializar la
produccion también son factores a tener en cuenta

alrededor del 61% de los envios
extracomunitarios del mes. Se-
gun Sad24, el volumen estuvo
relacionado, en buena medida,
con la comercializacién de man-
zanas de la campana anterior a
precios competitivos.

India ocup6 la segunda po-
sicion, con 1.877 toneladas, li-
geramente por debajo de las
1.931 toneladas del afio anterior.
También descendieron los en-
vios a Mongolia, hasta las 919
toneladas, frente a las 928 de
septiembre de 2025. En cambio,
Colombia registré uno de los
mayores incrementos, al pasar
de 255 a 862 toneladas, un 238%
mas. Bielorrusia complet6 los
cinco principales destinos, con
772 toneladas, frente a las 505
del ejercicio anterior. En total,
las manzanas polacas llegaron

a 25 paises extracomunitarios
durante septiembre.

Este aumento constituye una
sefnal favorable para el inicio de
la temporada comercial, aunque
todavia no permite anticipar el
comportamiento de las exporta-
ciones durante el conjunto de la
campana. De hecho, el repunte
exportador no se ha traducido,
por el momento, en una mejora
generalizada de los precios.

MENORES EXISTENCIAS EN

ALGUNAS VARIEDADES
La reduccion de la cosecha ha
sido desigual dependiendo de la
variedad. En su analisis del 13 de
octubre, Sad24 destacaba el caso
de Red Jonaprince. La produc-
cién de esta variedad se situaria
en torno a las 200.000 toneladas,
un volumen similar a las 190.000

En ltalia, las variedades club han alcanzado un nuevo récord al crecer un 7% respecto al ejercicio anterior.

toneladas que habia en las cama-
ras frigorificas a principios de
enero de 2026, después de varios
meses de comercializacion.

Esta comparacion ilustra la
posibilidad de que las existencias
disponibles se agoten antes que
en temporadas anteriores. El me-
dio polaco considera que la com-
binacion de una menor oferta y
unas exportaciones mas elevadas
podria favorecer una recupera-
ci6én de los precios.

ITALIA

Italia afronta la campana de
manzana con una produccion
prevista de 2.269.106 toneladas,
un 2% menos que en el ejercicio
anterior. Una ligera reduccion
que, si bien a priori indica cier-
ta estabilidad, las previsiones
muestran diferencias entre las
principales regiones produc-
toras y una evolucion desigual
segun las variedades. Mientras
Golden Delicious y Gala regis-
tran descensos, las variedades
de club contintian ganando peso
y alcanzan un nuevo maximo
productivo.

En cuanto a su destino, del
total de la produccion, alrededor
de 2.008.380 toneladas se destina-
ran al mercado en fresco, un 1%
menos que en 2025 y un volumen
en linea con la media de los ul-
timos tres anos. La produccion
destinada a transformacion se
estima en 260.700 toneladas, un
8% menos que en el ejercicio an-
terior y equivalente al 11,4% de
la cosecha italiana. Por su parte,
la produccion ecologica alcan-
zara previsiblemente las 171.333
toneladas, un 2% menos que en
2025. Este volumen representa
aproximadamente el 7,6% de la
produccién nacional.

Estas estimaciones, recogidas
en FruitJournal, y elaboradas
por Assomela y CSO Italia y pre-
sentadas en el marco de Prognos-
fruit 2026, sitian a Italia en una
posicién relativamente estable
en un contexto europeo marcado
por una menor disponibilidad de
manzana.

DIFERENCIAS ENTRE

REGIONES PRODUCTORAS
La evolucion de la campana ita-
liana esta condicionada, en bue-
na medida, por los resultados de
Trentino-Alto Adige, una de las
principales zonas productoras
del pais, y cuyo descenso es el
mas acusado, con un 9% menos
de cosecha que el ejercicio ante-
rior. En Tirol del Sur, por su par-
te, las previsiones apuntan a una
reduccion del 2%.

En otras regiones, en cam-
bio, se esperan incrementos de
la produccion. Piamonte, que se
mantiene como la tercera region
italiana en volumen de manzana,
prevé un crecimiento del 2%, el
mismo porcentaje que el Véneto,
que recupera parte del terreno
perdido en una campana ante-
rior marcada por las condiciones
meteorologicas adversas.

(Pasa a la pagina 4)
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“Menor cosecha...”

(Viene de la pagina 2)

Emilia-Romana espera au-
mentar su produccion un 6%,
mientras que Friuli-Venecia Ju-
liaregistra el mayor crecimiento
de las principales regiones pro-
ductoras, con un avance previsto
del 9%.

NUEVO RECORD DE

VARIEDADES CLUB
La evolucion varietal constituye
uno de los principales cambios de
la campana italiana. Golden Deli-
cious mantiene su posicion como
la variedad mas importante por
volumen, pero su produccion se
reduce un 8%, hasta las 610.570
toneladas. Gala retrocede un 4%,
mientras que Red Delicious per-
manece practicamente estable.
En el resto de variedades tradi-
cionales, Granny Smith destaca
por su evolucién positiva, con
un crecimiento previsto del 11%.
Fuji, por el contrario, registra un
descenso del 4%.

Frente a la evolucion de estas
variedades, las variedades de
club mantienen una trayectoria
ascendente. La produccion italia-
na alcanza las 346.602 toneladas,
un 7% mas que en 2025 y un nue-
vo récord. Cripps Pink, por su
parte, se mantendra en niveles
similares a los de la campafia an-
terior, cuando ya habia superado
las 150.000 toneladas.

Esta evolucion se enmarca en
una tendencia que también se ob-
serva en el conjunto de la Union
Europea. Segiin las estimaciones
de WAPA, la producciéon comu-
nitaria de variedades de club su-
perara las 690.000 toneladas, un
9% mas que en 2025. En cambio,
Golden Delicious y Gala experi-
mentaran descensos del 11% y el
9%, respectivamente.

FRANGIA

Francia prevé una produccion
de manzana de 1,365 millones de
toneladas en 2026, un 15% menos
que en la campana anterior y un
10% por debajo de la media del
periodo 2021-2025. Las altas tem-
peraturas durante el periodo
estival, la reduccion de la super-
ficie de cultivo y la alternancia
después de la abundante cosecha
de 2025 explican el retroceso, que
afecta a todas las regiones pro-
ductoras del pais.

Segun los datos publicados
por Agreste, el servicio oficial de
estadisticas y prospectiva del Mi-
nisterio de Agriculturay Sobera-
nia Alimentaria de Francia, los
precios en origen también refle-
jan este escenario de menor dis-
ponibilidad, con un incremento
interanual del 8% en septiembre.

EL CALOR REDUCE CALIBRES

Y RENDIMIENTOS
Las previsiones, cerradas el 1 de
octubre, apuntan a una campana
condicionada por las temperatu-
ras elevadas del verano. A pesar
de que mas del 80% de las explo-
taciones cuentan con sistemas de
riego, el calor ha limitado el cre-
cimiento de los frutos y ha afec-
tado tanto a los calibres como a
los rendimientos.

El descenso se extiende a
todas las principales regiones
productoras, aunque no de igual
manera. La mayor caida se pre-
vé en Auvernia-Rodano-Alpes,
donde la produccién retrocede-
ra un 25%. Le siguen los Paises
del Loira, con un descenso del
23%, afectados ademas por una
floracion primaveral deficitaria.
En el Centro-Valle del Loira,

MANZANA
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La produccién francesa retrocede un 15% por el calor estival, que ha reducido los calibres y los rendimientos en todas las regiones productoras.

la cosecha disminuira un 16%,
mientras que en Occitania la
reduccion alcanzara el 14%, con
Gala especialmente perjudicada
por la pérdida de calibre y una
disminucion del 4% de las super-
ficies de cultivo.

En Nueva Aquitania, la pro-
duccion caera un 13%. La region
presenta una elevada proporcion
de frutos de pequeno calibre y
pérdidas por caida, relacionadas
principalmente con el calor y, en
menor medida, con los pulgones.
Ademas, una parte importante
de los frutos se han visto afecta-
dos por quemaduras, y se prevé
que se destinen a la industria
transformadora.

Por su parte, Provenza-Al-
pes-Costa Azul (PACA) registra-
ra el descenso mas moderado, del
7%, con una reduccion del 4% de
los rendimientos y del 3% de las
superficies de cultivo.

SUBEN LOS PRECIOS
La menor disponibilidad de co-
secha ya comienza a reflejarse
en los precios. En septiembre de
2026, los precios de produccion de
la manzana de mesa superaron
un 8% los registrados en el mis-
mo mes de 2025 y se situaron un
11% por encima de la media del
periodo 2021-2025.

No obstante, el inicio efectivo
de la camparia comercial todavia
se hace esperar. Las temperatu-
ras elevadas aun mantienen la
atencion de los consumidores
franceses en las frutas de vera-
no, como melocotones, ciruelas
y uvas, retrasando el protagonis-
mo comercial de 1a manzana.

AUSTRIA

Austria prevé una produccion de
manzana de alrededor de 125.000

Las adversidades meteoroldgicas condicionan

los rendimientos y la calidad de la fruta, mientras
las diferencias entre paises y variedades marcan las
pautas de esta nueva campana

toneladas en 2026, seglin las esti-
maciones publicadas por AMA,
el mercado agrario austriaco.
La cifra refleja el impacto de las
altas temperaturas y la sequia
estival, que han condicionado
el desarrollo de los frutos y re-
ducido su calibre. Estiria, prin-
cipal region productora del pais,
concentrara aproximadamente
90.000 toneladas, un 35% menos
que en 2025.

La situacion ya apuntaba a
una fuerte caida en agosto y las
ultimas previsiones de AMA
mantienen ese volumen para
Estiria y sitian la produccion
nacional en torno a las 125.000
toneladas.

El calor y la falta de agua du-
rante julio y agosto han ralenti-
zado el desarrollo de los frutos,
especialmente en los suelos poco
profundos y arenosos. Ademas,
las altas temperaturas también
han provocado quemaduras. A
estos factores se suman las he-
ladas tardias de primavera, que
han contribuido alas pérdidas de
produccion.

En consecuencia, la campa-
na esta marcada por una mayor
proporcion de frutos de pequeno
calibre y menor peso. Sin embar-
2o, AMA valora de forma positiva
la calidad, con una buena forma-
cion de aroma y un elevado con-
tenido de nutrientes debido a la
intensa insolacion.

Por otro lado, y viendo la evo-
lucién climatica de los ultimos
anos, el acceso al agua se ha

convertido en un factor decisivo
para el resultado de la cosecha.
Segtin AMA, tan solo un 30% de
las plantaciones de manzana de
Estiria dispone de riego, lo que
ha permitido reducir los efectos
dela sequia, mientras que las de-
mas si se han visto gravemente
afectadas.

BUENAS PERSPECTIVAS

PARA LOS PRECIOS
Pese alareduccion dela cosecha,
AMA considera que el suminis-
tro de manzana austriaca a su
mercado doméstico deberia man-
tenerse garantizado. Las pers-
pectivas apuntan también a una
evolucion de los precios estable o
al alza a lo largo de la campana,
teniendo como referencia que en
agosto el precio medio mayoris-
ta de la manzana se situ6 en 0,97
euros/kg.

MOLDAVIA

La Republica de Moldavia pre-
vé una cosecha de manzana de
alrededor de 526.400 toneladas
en 2026, un 18% mas que en el
ejercicio anterior. Las condicio-
nes climaticas mas favorables
han impulsado tanto el volumen
como la calidad de la fruta, que
presenta calibres mayores, una
coloracion mas intensa y un as-
pecto comercial atractivo. Sin
embargo, el incremento de los
costes de produccion y la com-
petencia en los mercados inter-
nacionales obligan al sector a

Estiria, la principal region austriaca productora de manzana, sufre una caida del 35% de la produccion por el calor y la sequia.

reforzar sus esfuerzos comercia-
les para dar salida a una cosecha
mas abundante.

Segun explico Iurie Fala, di-
rector ejecutivo de la asociacion
Moldova Fruct, en el programa
Zi de Zi de Radio Moldova, se
prevé exportar unas 145.000 tone-
ladas, alrededor de un 30% mas
que en 2025. El mercado nacional
absorbera aproximadamente
36.000 toneladas, mientras que
otras 325.000 se destinaran a la
transformaciéon para obtener
zumo concentrado.

MAS PRODUCCION PERO

MAS COSTES
El afio agricola ha resultado mas
favorable desde el punto de vista
climatico que el anterior, lo que
harepercutido de forma positiva
enlaproduccion y la calidad dela
fruta. No obstante, el aumento de
la cosecha llega acompanado de
mayores costes para las explota-
ciones. Los fertilizantes, los pro-
ductos fitosanitarios, la energia,
el combustible, lamano de obray
el transporte se han encarecido,
presionando los margenes de los
productores.

En este escenario, la capa-
cidad de acceder a mercados
exteriores y consolidar las re-
laciones comerciales resulta de
gran importancia. Fala advirtio
de la competencia regional y cit6
a Turquia, Polonia y los paises
de la Unién Europea entre los
actores que pueden influir en la
demanda y los precios de la man-
zana moldava.

EXPORTACION Y

TRANSFORMACION
El incremento de la produccion
plantea el reto de distribuir ade-
cuadamente los volumenes en-
tre la exportacion, el consumo
interno y la industria transfor-
madora. Una cosecha mas abun-
dante no implica necesariamente
precios mas bajos para el consu-
midor. Segin explico Fala a Ra-
dio Moldova, los precios suelen
reducirse durante el periodo de
recoleccion, pero el precio que
recibe el productor no coincide
con el que paga el consumidor, ya
que la distribucion incorpora los
costes de transporte, almacena-
miento, clasificacion, envasado
y comercializacion.

El responsable de Moldova
Fruct también subrayo la im-
portancia de seleccionar cuida-
dosamente la fruta destinada
la exportacion. En este sentido,
animo a los productores a pres-
tar especial atencion a la calidad
y a la seguridad alimentaria,
con el respaldo de los certifi-
cados emitidos por la Agencia
Nacional para la Seguridad
Alimentaria.
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Interpoma volvera a reunir en Bolzano al sector internacional de la manzana del 25 al 27 de noviembre. En esta 142 edicién, la feria tendra como eje las ‘spraying application technologies’. / FOTOS: INTERPOMA

Interpoma 2026, tecnologia
aplicada y nuevas perspectivas
para el sector de la manzana

La 14? edicion de la feria internacional, que se celebrara del 25 al 27 de noviembre en Bolzano, pondra
el foco en las tecnologias de aplicacion, con un programa que combina exposicion, debate cientifico,
premios a la innovacion y visitas técnicas a explotaciones y centros de investigacion

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
Interpoma volvera a reunir en
Bolzano al sector internacional
de la manzana del 25 al 27 de
noviembre. La 14 edicion de la
feria tendra como eje las spra-
ying application technologies,
las tecnologias de aplicacion
de tratamientos, con especial
atencion a las herramientas que
permiten intervenir en el cultivo
con mayor precision, optimizar el
uso de los productos y mejorar la
eficiencia de las explotaciones.

Eltema estara presente en dis-
tintos espacios de la feria, desde
el programa del Interpoma Con-
gress hasta el Interpoma Award y
el area expositiva The Orchard of
the Future. La intencién es mos-
trar las posibilidades que ofrecen
los drones, los sensores, la auto-
matizacion y las herramientas di-
gitales para responder a algunos
delos principales retos del cultivo
del manzano.

Laferiallega a esta edicion con
una trayectoria internacional con-
solidada. Los datos de las tltimas
ediciones reflejan la presencia de
400 expositores de mas de 20 pai-
ses, mas de 16.000 visitantes proce-
dentes de 61 paises y alrededor de
700 participantes en el Interpoma
Congress. Para 2026, la organi-
zacion mantiene su apuesta por
reunir a empresas, productores,
investigadores y compradores en
torno a los principales cambios
que afronta el sector.

TECNOLOGIAS PARA
INTERVENIR CON MAYOR
PRECISION
Uno de los espacios donde se
podra conocer de cerca esta evo-
lucién sera The Orchard of the
Future, situado en el FieraMes-
se H1 Eventspace. Tras abordar

El espacio The Orchard of the Future, tras abordar en 2024 el concepto de manzano digital y el uso de inteligencia artificial
antes de la cosecha, este aiio se centrara en las tecnologias de aplicacién, como el uso de drones para aplicar tratamien-
tos en terrenos con fuertes pendientes o de dificil acceso.

Interpoma Award 2026 reconocera soluciones para la
mejora de la precision, la eficiencia y la sostenibilidad
de los tratamientos en el cultivo del manzano

en 2024 el concepto de manzano
digital y el uso de inteligencia
artificial antes de la cosecha, el
area centrara ahora su atencion
en las tecnologias de aplicacion.

Entre las soluciones previs-
tas figuran drones profesionales
para aplicar tratamientos en te-
rrenos con fuertes pendientes o
de dificil acceso, asi como drones
agricolas equipados con sistemas
de dosificacion dirigida, planifi-
cacion auténoma de rutas, posi-
cionamiento RTK y deteccion de
obstaculos.

También se mostraran sis-
temas de smart spraying que

combinan sensores multiespec-
trales, valvulas controladas y al-
goritmos para leer la vegetacion
en tiempo real y adaptar la canti-
dad y los puntos de aplicacién. A
ello se suman equipos electroni-
cos, componentes y herramientas
para medir, controlar y calibrar
los sistemas de pulverizacion.
Otro de los ambitos presentes
sera el de las tecnologias basadas
en luz ultravioleta UV-C. Median-
te exposiciones controladas, es-
tas soluciones buscan estimular
los mecanismos de defensa de
las plantas y combatir patoge-
nos, con el objetivo de reducir la

necesidad de determinados tra-
tamientos fitosanitarios.

El espacio contara con tecno-
logias desarrolladas en distintos
paises europeos, desde sistemas
de drones agricolas y pulveriza-
cion de precision procedentes de
Italia hasta soluciones UV-C de
Francia y desarrollos de pulve-
rizacion inteligente realizados
entre Italia y Austria.

UN CONGRESO EN

DOS JORNADAS
El Interpoma Congress se cele-
brara el jueves 26 y el viernes 27
de noviembre, con dos sesiones
que combinaran el analisis téc-
nico con una perspectiva interna-
cional del negocio de la manzana.

La primera jornada, bajo el ti-
tulo New Approachesin Spraying
Technology. Efficiency meets sus-
tainability, estara dedicada a las

nuevas técnicas de aplicacion. E1
programa abordara la normativa
europea relacionada con las apli-
caciones de precision, la dosifica-
cién variable asistida por senso-
res, el uso de radiacion UV-C en
la proteccion vegetal, los sistemas
fijos de aplicacion hidraulica y las
aplicaciones mediante drones.

Entre los ponentes figuran
Jens Karl Wegener, del Julius
Kiithn-Institut; Emilio Gil, de la
Universitat Politéecnica de Ca-
talunya; Valeria De Rosa, de la
Universidad de Trento; Daniel
Bondesan, de la Fundaciéon Ed-
mund Mach, y Katrin Ahrens,
del Instituto Julius Kiihn. La
sesion concluira con una mesa
redonda sobre el estado actual
de estas tecnologias y sus pers-
pectivas de desarrollo.

La segunda jornada amplia-
ra el foco a América Latina con
la sesion Regional chances and
Global challenges: Latin Ameri-
ca in Focus. Sera una oportuni-
dad para analizar unaregion que
el congreso no habia abordado
hasta ahora con este nivel de de-
talle, atendiendo a sus diferentes
modelos productivos y a su papel
en los mercados internacionales.

Marta Bentancur ofrecera
una vision general de las tenden-
cias mundiales de produccion y
comercio. El programa incluira
también intervenciones sobre la
evolucion del cultivo en Brasil,
el consumo y la comercializa-
cion en ese pais, la produccion
mexicana, la competitividad de
la manzana chilena y su posicio-
namiento en los mercados mun-
diales. Participaran especialistas
y representantes sectoriales de
Brasil, México y Chile.

La jornada permitira poner
en relacion cuestiones como el
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cambio climatico, la logistica,
la competitividad, los mercados
internos, las exportaciones y las
estrategias comerciales. El con-
greso concluira con una mesa
redonda entre los ponentes.

DOS PREMIOS PARA
RECONOCER LA INNOVACION
Las tecnologias de aplicaciéon
seran también las protagonis-
tas del Interpoma Award 2026,
el premio internacional dirigido
a las empresas expositoras. Las
candidaturas seran evaluadas
por un jurado técnico presidido
por Massimo Tagliavini, profesor
de la Facultad de Ciencias y Tec-
nologias de la Universidad Libre
de Bolzano, con la participacion
de expertos de universidades e
instituciones de investigacion

de Italia y Alemania.

El galardén reconocera solu-
ciones orientadas a mejorar la
precision, la eficiencia y la sos-
tenibilidad de los tratamientos
en el cultivo del manzano. El ga-
nador se dara a conocer el jueves
26 de noviembre, al término de
la primera jornada del congreso.

Junto al premio del jura-
do, volvera el Visitors’ Choice
Award. Los profesionales que vi-
siten The Orchard of the Future
podran votar por las tecnologias
de aplicacion que consideren mas
interesantes, incorporando asiel
punto de vista de quienes traba-
jan con estas soluciones o pueden
utilizarlas en sus explotaciones.

DIEZ VISITAS PARA

CONOCER LA INNOVACION

SOBRE EL TERRENO
La programacion se completara
con los Interpoma Tours, diez
visitas guiadas distribuidas a lo

largo de los tres dias de feria y di-
rigidas a profesionales del sector
y representantes de los medios de
comunicacion. Todas se realiza-
ran en inglés.

Los itinerarios permitiran co-
nocer explotaciones fruticolas,
cooperativas, centros tecnologicos
y laboratorios del Tirol del Sur y
Trentino. Los contenidos abarcan
desde la investigacion aplicada y
la digitalizacion hasta la agri-
cultura ecologica, la gestion del
agua, los sistemas de produccion,
el procesamiento, el envasado y la
conservacion de la fruta.

Entre las propuestas figuran
visitas a las instalaciones de
procesamiento y envasado de
una cooperativa del consorcio
Melinda y a las camaras subte-
rraneas de la mina Rio Maggiore,
donde se conservan manzanas en
el interior de la montana. Otro
itinerario acercara a los partici-
pantes al NOI Techpark de Bol-
zano, donde varios laboratorios
trabajan en soluciones para la
cadena agroalimentaria.

El programa incluye tam-
bién explotaciones con distintas
estrategias de cultivo, desde la
produccion ecologica hasta la
experimentacion varietal y 1a in-
corporacién de tecnologias para
mejorar la eficiencia. Otras visi-
tas permitiran conocer sistemas
automatizados de almacenamien-
to y envasado, técnicas de optimi-
zacion digital de los tratamientos,
sensores para ajustar el riego a
las necesidades de las plantas y
soluciones energéticas basadas
en instalaciones fotovoltaicas.

La variedad de los recorridos
ofrece una perspectiva comple-
mentaria ala exposicién y al con-
greso: conocer como se aplican

MANZANA

Los profesionales que visiten The Orchard of the Future

podran votar por las tecnologias de aplicacion que

consideren mas interesantes

El Interpoma Congress se desarrollara en torno a dos sesiones que combinaran
el andlisis técnico con una perspectiva internacional del negocio de la manzana.

Valencia Fruits / 7

El programa ‘Interpoma Tours’ consta este aiio de diez visitas guiadas distribuidas a lo largo de los tres dias de feria.

las tecnologias en condiciones
reales, qué modelos de produc-
cion se estan desarrollando y
como se organizan las distintas
fases dela cadena, desde el huer-
to hasta la comercializacion.

UNA CITA PARA SEGUIR

LA EVOLUCION DEL SECTOR
Con las tecnologias de aplicacion
como hilo conductor, Interpoma
2026 combinara demostraciones
tecnologicas, debate cientifico, re-
conocimiento de soluciones inno-
vadorasy visitas a empresas y cen-
tros de investigacion. El programa
abordara tanto los retos agronomi-
cos como las condiciones econémi-
cas y comerciales que influyen en
la produccion de manzana.

La feria se celebrara del 25 al
27 de noviembre en Fiera Bolza-
no, con el objetivo de reunir a los
distintos agentes de la cadena y
ofrecer una vision practica de las
herramientas y estrategias que es-
tan marcando el futuro del sector.
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Las gotas en la manzana fueron generadas con |A

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



8 / Valencia Fruits

Casoliva explica que los paises deben competir en igualdad de condiciones. / FCAC

MANZANA

27 de octubre de 2026

MARIA CASOLIVA / Presidenta de Fruta de Pepita de
Cooperativas Agro-Alimentarias de Espana

“El priqcipal reto es
garantizar la viabilidad
de las explotaciones”

Maria Casoliva, presidenta de Fruta de Pepita de Cooperativas Agro-Ali-
mentarias de Espana, analiza la camparia de manzana de 2026, marcada
por los efectos del calor sobre la calidad, los elevados costes de produccion
y la falta de herramientas fitosanitarias eficaces. La representante del
sector reclama mejores precios de liquidacion y recursos que permitan
garantizar la rentabilidad y la continuidad de las explotaciones.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Qué balance
hace de la camparia de manzana
de 2026 en Esparia? ;Se han cum-
plido las previsiones de produc-
cion y calidad?

Maria Casoliva. No es un
ano muy malo, pero tampoco es
bueno. En otros paises europeos,
efectivamente, se han registrado
rendimientos por debajo de la

I\
(_ Visionary Engineering )

Diseflamos almacenes
inteligentes para maximizar

tu rentabilidad

MaF RODS

mafroda.com m u

media. Aqui, el calor y la mala
polinizacién han afectado a la
calidad.

VF. ;Como estan evolucio-
nando las cotizaciones en origen
y hasta qué punto permiten cubrir
los costes de produccion?

MC. Aun no sabemos cémo
evolucionaran los precios de las
manzanas. En las tiendas habia
manzanas de la campana pasa-
da que parecen haberse desviado
hacia el mercado de transforma-
cion, lo que ha hecho bajar su
precio.

Ya veremos como les va a las
manzanas de mesa; parece que,
dado el volumen, deberian alcan-
zar un buen precio, pero hemos
tenido unos meses bastante ma-
los en cuanto a los precios de la
fruta en general. Los costes de
produccion son muy elevados,
demasiado elevados. Resulta di-
ficil cubrirlos.

VF. ;De qué manera esta afec-
tando la meteorologia a la cam-
pana de este ario?

MC. El calor ha afectado ne-
gativamente a la calidad.

VF. ;Cudles son actualmen-
te las principales amenazas fi-
tosanitarias para el cultivo de
manzana?

MC. La falta de productos
adecuados y eficaces. El proble-
ma no es un plaguicida concre-
to, sino mas bien la ausencia de
herramientas para combatirlo,
sobre todo en comparacién con
otros paises.

VF. La reduccion de herra-
mientas fitosanitarias disponibles
preocupa al sector, ;disponen los
agricultores de alternativas efica-
cesy economicamente viables para
controlar plagasy enfermedades?

MC. No. Almenos en algunos
casos. Y la situacion va de malen
peor.

VEF. ;Como estda compitiendo
la manzana espariola con la pro-
duccion polaca y de otros paises
europeos?

MC. El problema es competir
cuando las herramientas y los
recursos son diferentes. Esta
claro que la competencia siem-
pre anade un grado de dificultad,
pero hay que competir con los
mismos recursos; de lo contrario,
la competencia se vuelve desleal
e injusta.

VF. (Qué oportunidades tiene
Espana para aumentar sus expor-
taciones y qué mercados presen-
tan mayor potencial?

MC. Creo que, hoy en dia,
las exportaciones se gestionan
correctamente. Siempre surgen
nuevas oportunidades y se estan
aprovechando, pero cada cen-
tral eléctrica es un mundo en si

"Esta claro que la
competencia siempre
anade un grado de
dificultad, pero hay
que competir con los
mismos recursos”

"“El problema no
es un plaguicida
concreto, sino mas
bien la ausencia de
herramientas para
combatirlo,

sobre todo en
comparacion

con otros paises”

misma, con sus propios recursos
y sus propios canales.

VEF. ;Qué consecuencias tiene
la falta de herramientas fitosani-
tarias eficaces para los produc-
tores y qué soluciones reclama el
sector?

MC. Pérdida de rendimiento
y calidad. Lo que se pide es dis-
poner de herramientas y, sobre
todo, no prohibir un producto
cuando no existe una alternati-
va viable.

VF. ;Cudles son los principales
retos para garantizar la rentabi-
lidad y la continuidad de las ex-
plotaciones de manzana?

MC. Las explotaciones agrico-
las seguiran funcionando si son
econémicamente viables. Los
jovenes no se dedicaran a ellas
sino pueden ganarse la vida con
ellas. Por lo tanto, el principal
reto es, ante todo, garantizar su
viabilidad, y paralograrlo, el pre-
cio de venta debe ser superior al
precio de coste. También hay que
reducir los costes, ya que actual-
mente son excesivos.

VF. ;Qué perspectivas tiene
el sector de la manzana a corto/
medio plazo?

MC. Por el momento, se
mantiene. Pero tendremos que
adaptarnos al cambio climatico
y hacernos con las herramien-
tas necesarias para hacer fren-
te a las plagas y enfermedades
que, hasta la fecha, nos han
despojado de nuestros recursos.
Necesitamos conseguir mejores
precios de liquidacion, sobre
todo porque producir es ahora
mucho mas caro que hace diez
anos y los precios de liquida-
cién no han subido en la misma
medida.
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MANZANA

GIULIA MONTANARO / Directora general de Samboa Network

“E::zpa_ﬁa es uno de los o
principales mercados objetivo
para las manzanas Samboa”

Una manzana bicolor, crujiente y jugosa que, en realidad, son tres “hermanas”. Asi es Samboa,
una manzana de origen genético brasilerio, que por ahora se cultiva esencialmente en Italia (en el
hemisferio norte) y que es “la primera manzana premium en llegar al mercado”, desde principios de
septiembre. Un posicionamiento con el que se ha “querido dotar a la marca de una identidad clara’,
una estrategia de marketing con la que busca sorprender y una experiencia de consumeo gratificante
rodean a este proyecto en expansion que dirige Giulia Montanaro.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Ya vimos Sam-
boa el ario pasado en los lineales
esparioles, ;qué podemos esperar
este afio de la marca?

Giulia Montanaro. Espana
es uno de los principales merca-
dos objetivo para las manzanas
Samboba, ya que, sin duda, reu-
nen caracteristicas que gustan
al consumidor espanol. Nuestro
objetivo es aumentar atin mas los
volimenes en el pais y ayudar a
los consumidores a conocernos
y a reconocer nuestra marca.
Por eso, proximamente pondre-
mos en marcha una campana de
comunicacion especifica para el
mercado espaiol.

VF. ;Como se plantea esta
campana de Samboéa en los mer-
cados europeos?

GM. Actualmente, el mercado
de referencia es Italia, donde por
ahora se produce practicamente la
totalidad del volumen, tanto para
la gran distribucion organizada
como para los mercados mayoris-
tas. Le siguen Alemania, Espanay
los principales mercados del norte
de Europa. En breve comenzare-
mos también algunas pruebas en
Francia, con los primeros volime-
nes disponibles en el pais. El ob-
jetivo para esta misma campana
es probar también los principales
mercados del sudeste asiatico y de
Sudameérica, con especial aten-
cién a Brasil, la cuna genética de
nuestra manzana.

VF. ;Puede recordarnos cudles
son las caracteristicas definitorias
de una manzana Samboa?

GM. La manzana Samboéa, de
dos colores, se caracteriza por su
extraordinario dulzor, que pue-
de alcanzar los 17-18 grados Brix.
Ademas, destaca por su textura
extraordinariamente crujiente
y su jugosidad. También presen-
ta caracteristicas agronomicas
muy distintivas, como la resis-
tencia a las altas temperaturas,
una gran capacidad de conser-
vacion y una excelente vida util
comercial (shelf life).

Estas caracteristicas son
comunes a las tres variedades
“hermanas”, seleccionadas pre-
cisamente por sus similitudes
organolépticas, estéticas y agro-
nomicas, y agrupadas bajo una
Unica marca: Samboa.

VF. ;Puede recordarnos cudles
son las tres “hermanas”y qué se
busca con esta estrategia?

GM. Las hermanas son tres:
Luiza, Venice e Isadora, que se
recolectan en tres momentos di-
ferentes: a finales de agosto, a fi-
nales de septiembre y a finales de
octubre, respectivamente. Esto
nos permite ser la primera man-
zana premium en llegar al mer-
cado a partir del 1 de septiembre

“La produccion bruta
total prevista para
esta temporada en
Europa es de 12.200
toneladas, un salto
importante respecto a
las 7.000 toneladas de
la campaiia pasada”

y, cuando la produccion haya
alcanzado todo su potencial,
mantenernos presentes durante
todo el ano, garantizando asi una
presencia continua en el lineal.

VEF. ;Como esta siendo la cam-
pafia en cuanto a produccion en
los campos europeos?

GM. La produccién bruta to-
tal prevista para esta temporada
en Europa es de 12.200 toneladas,
un salto importante respecto a
las 7.000 toneladas de la campana
pasada. En Europa, la manzana
se cultiva en Italia, por parte del
Grupo Rivoira y F.lli Clementi,
y en Francia, por parte de Blue
Whale, que dispone de una licen-
cia para 500 hectareas, aunque
actualmente su produccion toda-
via es muy reducida. En Europa,
dentro de diez anos, esperamos
superar las 60.000 toneladas.

VF. ;Y en el hemisferio sur?

GM. La familia Sambéa cuen-
ta con cuatro socios en Chile y
uno en Nueva Zelanda. Habra
que esperar todavia un par de
anos para que estos paises co-
miencen a registrar produccio-
nes significativas.

Giulia Montanaro avanza que Sambéa, en breve, pondra en marcha una campaiia de
comunicacion especifica para el mercado espaiiol. / SAMBOA

VEF. La marca estd creciendo y
se encuentra en pleno desarrollo.
;Con qué superficie cuentan ac-
tualmente y cuales son los planes
de expansion?

GM. El plan maestro de desa-
rrollo (masterplan) sigue en ple-
na evolucién. Actualmente, sélo
en Europa, contamos con 1.000
hectareas bajo licencia, mientras

que en el hemisferio sur la super-
ficie asciende a 900 hectareas.
VE. Samboa también se dife-
rencia por su estrategia de mar-
ca. ;Qué puede contarnos sobre la
camparia “More OOOH! in life”?
GM. Con el nuevo posicio-
namiento hemos querido dotar
a la marca de una identidad cla-
ra. Nuestro producto tiene unas

27 de octubre de 2026

caracteristicas determinadas y
nos comprometemos a mante-
nerlas constantes, garantizando
que siempre responda a lo que
busca el consumidor.

Por eso, desde el punto de vis-
ta de la comunicacién, hemos
querido alejarnos de las caracte-
risticas de la manzana en si para
centrarnos en el aspecto emocio-
nal y en la sorpresa. Podriamos
resumir nuestra estrategia con
esta frase: “Si una manzana pue-
de sorprenderte, imaginate todo
lo demas!”.

VF. ;Como repercute este es-
fuerzo en marketing en los resul-
tados en el punto de venta? ;Qué
les cuentan los supermercados?

GM. Sin duda, se trata de un
enfoque innovador, especialmen-
te en el sector hortofruticola. La
respuesta de los supermercados
esta siendo positiva. Por ahora,
las activaciones siguen estando
muy vinculadas a las degustacio-
nes, ya que primero tenemos que
dar a conocer la manzana para
conseguir que el consumidor
vuelva a elegirla.

Sin embargo, nuestro plan
de comunicacién contempla
acciones de diversa naturaleza
también fuera del punto de ven-
ta. En Italia, hemos vinculado el
concepto de sorpresa a situacio-
nes inesperadas: hemos llevado
Sambéa al soft clubbing, una
tendencia que consiste en bailar
por la manana; hemos realizado
acciones de wild posting por las
calles de Milan y también hemos
contado con nuestro mago, que
hallevado un poco de magia y de
Samboa a distintos rincones de
la ciudad.

Todo ello se complementa
con un plan de comunicacion
en redes sociales que incluye la
colaboracion con influencers y
creadores de contenido.

VEF. ;Donde espera que se en-
cuentre posicionada Samboa den-
tro de cinco anos?

GM. Dentro de cinco anos,
la produccion europea habra
aumentado todavia mas y la del
hemisferio sur estara creciendo
de forma significativa, ya que
buena parte de las hectareas
licenciadas a nivel mundial ha-
bran entrado en produccion.

Para entonces, esperamos
haber construido una sélida no-
toriedad de marca que nos per-
mita seguir creciendo y ampliar
nuestra presencia mediante ac-
ciones de marketing y comuni-
cacion cada vez mas especificas
y dirigidas a nuestros publicos
objetivo.

Luiza, Venice e Isadora, las hermanas Samhoa, se recolectan a finales de agosto, a finales de septiembre y a finales de octubre, respectivamente. / RAQUEL FUERTES
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MANZANA

JORGE GIL / Director general de Garaia

“La manzana nos permite
ampliar nuestra oferta y
llegar a nuevos clientes”

El nuevo director general de Garaia prevé comercializar 360 toneladas de manzana esta camparna,
un 20% mas que la anterior, pese al granizo. Incorporada al catalogo de Garaia Kooperatiba en 2025,
la manzana se ha convertido en una linea estratégica que complementa la actividad tradicional de
kiwi y hortalizas. La cooperativa trabaja con siete variedades en unas 15 hectareas, principalmente
de tres productores de Gipuzkoa y Navarra. Jorge Gil, nombrado director general el pasado 1 de
septiembre, tiene una prioridad clara: que la actividad sea rentable para los productores.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué volumen
de manzana prevéis comerciali-
zar esta campana y qué balance
hacéis de la evolucion de la pro-
duccion respecto a las previsiones?

Jorge Gil. La campana an-
terior partiamos de unas 300
toneladas y este ano preve-
mos alcanzar las 360, un 20%
mas. Las previsiones iniciales
eran bastante superiores, pero
el granizo nos ha penalizado
considerablemente.

VF. ;La camparna de man-
zana, como estd repartida en el
tiempo, cudndo empieza y cudn-
do acaba?

JG. La recoleccion comienza
afinales de agosto o principios de
septiembre, segiin la variedad.
Las ultimas recogidas estan pre-
vistas para finales de octubre,
aunque con la climatologia de
este ano puede pasar casi cual-
quier cosa.

VF. ;Con qué superficie y
numero de productores contdis
actualmente? ;Como ha evolucio-
nado vuestra oferta de variedades
desde la incorporacion de la man-
zana a la cooperativa?

JG. Contamos con alrededor
de 15 hectareas de manzana, re-
partidas principalmente entre
tres productores de Guiptzcoa
y Navarra.

Desde la incorporacion de la
manzana, hemos ido ampliando
y ordenando la oferta. Actual-
mente trabajamos con siete va-
riedades: Elstar, Topaz, Mairac,
Crimson Crisp, Story, Esmeralda
y Golden. Es una buena base, con
variedades que ofrecen sabores
diferentes y particularidades de
conservacion propias.

VF. Desde el punto de vista
productivo, ;qué resultados estan
dando estas variedades en las con-
diciones de cultivo de Euskadi?

JG. Euskadi no es una zona
tradicional de producciéon de
manzana de mesa a gran escala,
por lo que ha sido necesario ele-
gir bien las variedades. El clima
humedo aumenta la presion de
las enfermedades y condiciona
el cultivo.

Nuestros socios llevan anos
probando distintas variedades,
aunque la manzana se incorpora-
raa Garaia en 2025. Han apostado
por las que se adaptan a nuestra
climatologia, soportan mejor la
humedad, permiten reducir tra-
tamientos y tienen un sabor di-
ferencial. Eso es lo que permite
defender un precio superior al de
una manzana mas genérica.

VF. ;Qué retos afrontdis en as-
pectos como la calidady la conser-
vacion de la fruta?

La experiencia en la direccion financiera de Jorge Gil le proporciona, segiin sus pro-
pias palabras “una vision global de Garaia” y le ayuda “a identificar dénde aportar
valor y donde ser mas eficientes”. / GARAIA

“Actualmente trabajamos con siete variedades:
Elstar, Topaz, Mairac, Crimson Crisp, Story, Esmeralda
y Golden. Es una buena base, con variedades

que ofrecen sabores diferentes y particularidades de
conservacion propias”

“Aunque llevamos poco
tiempo comercializando
manzana desde la
cooperativa, hemos
comprobado que los
clientes valoran el
producto local, con un
origen identificable y un
recorrido corto”

JG. Cada variedad tiene sus
propios parametros de produc-
cion, calibre, color y conserva-
cion, y las manejamos de forma
individualizada desde el campo
hasta la camara. Fenémenos
como el granizo de esta cam-
pana nos recuerdan también
la importancia de proteger las
plantaciones.

En conservacion, el reto es
alargar la campana para seguir
defendiendo un precio que per-
mita rentabilizar las explotacio-
nes. Para ello, es necesario ajus-
tar el manejo de cada variedad en
las camaras.

VF. ;Visto como evoluciona
la manzana ya se ha planteado
ampliar camaras incluso instalar
una especifica para manzana?

JG. De momento, avanzamos
poco a poco. Compartimos es-
tructuras con el kiwi y las horta-
lizas y, durante un periodo muy
concreto en el que necesitamos
mas capacidad, alquilamos ca-
maras externas. Ahora mismo,
larelacion entre coste y beneficio
no justifica realizar una inver-
sion de ese tipo.
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VF. ;Como esta evolucionando
la comercializacion de la manza-
na de Garaia? ;Qué respuesta
estdis obteniendo de los clientes
y qué canales y mercados estdis
priorizando?

JG. Estamos muy contentos
con la respuesta, que esta sien-
do muy buena. Aunque llevamos
poco tiempo comercializando
manzana desde la cooperativa,
hemos comprobado que los clien-
tes valoran el producto local, con
un origen identificable y un reco-
rrido corto.

En realidad, parte del traba-
jo ya venia de nuestros socios,
que llevan anos produciendo
manzana, y nosotros hemos
dado continuidad a esa trayec-
toria. Actualmente trabajamos
con la gran distribuciéon y ma-
yoristas, y estamos haciendo
un esfuerzo especial para dar
a conocer la fruta en fruterias
y mercados locales. Queremos
generar marcay conseguir que
los consumidores la prueben,
también mediante catas, para
que conozcan sus caracteristi-
cas diferenciales.

VF. ;Bajo qué marca se comer-
cializan estas manzanas?

JG. Principalmente bajo la
marca Garaia Euskal Baserri,
también con Garaia Bertoko y,
en algunos casos, con marca de
distribuidor, siempre dentro de
nuestro entorno local.

Ademas, estamos apostando
por dar valor a la manzana que
retiramos porque no reune las
condiciones para la venta en
fresco. Queremos aprovecharla
para elaborar compotas, zumos
y otras alternativas de transfor-
macion, para obtener mas por la
fruta y pagar algo mas al socio.
Al fin y al cabo, ese es nuestro
cometido.

Para ello colaboramos con
una empresa especializada en
transformacion alimentaria,
que elabora cremas, encurtidos
y otros productos. Estamos de-
sarrollando algunas propuestas
conjuntamente.

VF. ;Y ya se comercializan?

JG. Todavia no. Tenemos los
prototipos y esperamos que sal-
gan al mercado en breve.

VF. ;Habéis conseguido am-
pliar vuestra cartera de clientes
y diversificar las ventas? ;Qué
oportunidades y dificultades
encontradis para posicionar esta
manzana en el mercado?

JG. Si, hemos conseguido
ampliar nuestra cartera. Esta-
mos llegando a clientes a los que
antes no llegabamos graciasala
manzana y alos que ahora tam-
bién podemos ofrecer otros pro-
ductos de nuestros socios, como

Garaia cuenta actualmente con una superficie de 15 hectareas de manzana, repartidas principalmente entre tres productores de Guipiizcoa y Navarra. / GARAIA
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kiwi y hortalizas —tomate, pi-
miento o lechuga, entre otros—.
Al mismo tiempo, estamos
vendiendo manzana a clientes
tradicionales de la cooperativa
que antes no nos la compraban.
Se generan sinergias en ambas
direcciones.

En cuanto a las dificulta-
des, destacaria la tension en
los precios. Los costes siguen
siendo muy elevados, tanto en
fertilizantes como en transporte
y mano de obra, y eso presiona
los precios al alza. Intentamos
contenerlos porque somos
conscientes de que la cesta de
la compra esta muy cara, pero
también tenemos que remune-
rar al socio lo suficiente para
que pueda seguir trabajando
en su explotacion.

VF. ;Qué papel desemperia
la manzana en la estrategia de
diversificacion de Garaia junto
al kiwi y las hortalizas? ;Qué
valor aporta a la actividad de la
cooperativa?

JG. La manzana complemen-
tamuy bien al kiwi y alas horta-
lizas. En algunos casos tiene un
calendario diferente, aprovecha
nuestra estructura comercial y
logistica, y amplia la gama de
productos que ofrecemos a los
clientes.

Para el socio supone una al-
ternativa de cultivo con una sa-
lida comercial asegurada. Para
la cooperativa aporta volumen y
estabilidad. Todo lo que sea au-
mentar el volumen de actividad
permite reducir costes y eso nos
da margen para pagar unos cén-
timos mas al socio en todos los
productos.

VF. ;Seguis trabajando con
el objetivo de alcanzar el millon
de Kilos de manzana? ;Qué pasos
seran necesarios para llegar a ese
volumeny qué perspectivas de cre-
cimiento manejais?

JG. No me atrevo a hablar
de crecimiento porque el sec-
tor, al menos en esta zona, atra-
viesa una situacién complica-
da y la rentabilidad esta muy
comprometida.

Nuestro objetivo es pagar al
socio lo maximo posible. Enten-
demos que esa es la forma de se-
guir creciendo, silos productores
ganan dinero y estan satisfechos
con el servicio que les prestamos,
es probable que mas personas se
animen a cultivar manzana o que
asuman explotaciones que en los
proximos anos necesitaran un re-
levo generacional.

VE. Tras su etapa como direc-
tor financiero de la cooperativa
desde hace 22 afios, jcomo afronta
la llegada a la gerencia de Garaia
y qué continuidad tendrd el traba-
Jjodesarrollado hasta ahora en la
linea de manzana?

JG. Afronto esta nueva etapa
con mucha ilusion y con la venta-
ja de conocer la cooperativa des-
de hace 22 anos, sus nimeros y
sus socios. Mi experiencia en la
direccion financiera me propor-
ciona una vision global de Garaia
y me ayuda a identificar donde
aportar valor y donde ser mas
eficientes.

En cuanto a la manzana,
habra plena continuidad. Creo
que se ha hecho un trabajo muy
bueno por parte de todos y mi
papel debe ser consolidarlo,
dotarlo de mas estructura co-
mercial y de gestion, mejorar
la eficiencia para pagar un poco
mas al socio.

VF. Para acabar, ;cudles son
sus principales prioridades como
nuevo director general y qué obje-
tivos se marca para consolidar y
desarrollar el negocio de la man-
zana en los proximos anos?

JG. Mis prioridades son cla-
ras. La primera es la rentabili-
dad del socio: si el baserritarra
(agricultor) no gana dinero, el
proyecto no se sostiene.

Para conseguirlo, considero
imprescindibles una marca re-
conocible y una diferenciaciéon
basada en la calidad, ademas de
una oferta bien ordenada y un
mensaje claro de origen local
y kilémetro cero. También de-
bemos mejorar la eficiencia de
nuestras operaciones y crecer
de forma ordenada. La produc-
cion, la logistica y el volumen
tienen que evolucionar al rit-
mo que el mercado sea capaz
de absorber.

MANZANA Valencia Fruits / 13

Los socios de Garaia llevan aiios probando distintas variedades y estan apostando por las que mejor se adaptan a la climato-
logia de la zona, soportan mejor la humedad, permiten reducir tratamientos y tienen un sabor diferencial. / GARAIA
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Las primeras manzanas Gala se han recolectado aproximadamente una semana antes que en la campaiia anterior por las meteorologia del final del verano. / N. RODRIGUEZ

La manzana se reinvepta para
conquistar al consumidor

VOG afronta una temporada con una cosecha adelantada y volumenes estables

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.
VOG - Home of apples ha puesto
en marchala campana de manza-
na 2026/27 con unas perspectivas
de produccion estables y un ca-
lendario de recoleccién adelan-
tado por las altas temperaturas.
El consorcio, que agrupa a mas
de 4.000 agricultores, afronta la
nueva temporada con una oferta
varietal amplia y estructurada,
orientada a responder a las dife-
rentes necesidades del mercadoy
areforzar el valor de la categoria
en el punto de venta.

Las primeras manzanas Gala
se han recolectado aproximada-
mente una semana antes que
en la campana anterior, como
consecuencia de las condicio-
nes meteorologicas registradas
durante los tltimos meses de ve-
rano. Pese a este adelanto, VOG
destaca la buena calidad de los
frutos y mantiene su prevision
de volumenes similares a los de
la temporada precedente.

El inicio de la campana llega
en un contexto climatico que
exige una atencion creciente por
parte del sector agricola euro-
peo. Las temperaturas elevadas
y los episodios meteorolégicos
adversos obligan a los produc-
tores a extremar la vigilancia de
las plantaciones y a reforzar las
medidas de proteccién para pre-
servar tanto la calidad como la
continuidad del suministro.

En este escenario, VOG si-
tua el trabajo conjunto con sus
agricultores y las inversiones
tecnoldgicas en el centro de
su estrategia. Mas del 75% de
la superficie cultivada por sus
socios dispone de mallas anti-
granizo, una proporcion que se
aproxima al 100% en el caso de
las manzanas Club. Estas es-
tructuras, ademas de reducir
los dafios ocasionados por el
granizo, contribuyen a proteger
los frutos frente a la insolaciéon
excesiva y a prevenir los golpes
de sol.

“Miramos hacia la nueva temporada con confianza,
respaldados por un trabajo en equipo consolidado con
nuestros socios comerciales y por la solidez de nuestra

vision”, Klaus Holzl

La manzana gana cada vez mas peso en los habitos de
consumo europeos y mantiene una demanda estable a
lo largo de todo el afio”, Hannes Tauber

“Miramos hacia la nueva tem-
porada con confianza, respalda-
dos por un trabajo en equipo
consolidado con nuestros socios
comerciales y por la solidez de
nuestra vision”, afirma Klaus
Holzl, responsable de Ventas de
VOG.

El directivo reconoce que el
contexto global exige atencion y
flexibilidad, pero considera que
la estabilidad productiva y la
versatilidad del surtido permi-
ten responder a las necesidades
delos distintos mercados. En este
sentido, la colaboracion a largo
plazo con la distribucion conti-
nua siendo uno de los pilares del
modelo comercial del consorcio.
El objetivo es mantener una
oferta equilibrada y adaptar las
propuestas a la evolucion de la
demanda, con una estrategia que
combina variedades tradiciona-
les, marcas consolidadas y nue-
vas referencias capaces de atraer
a otros perfiles de compradores.

Espana mantiene un papel
relevante dentro de esta planifi-
cacion. VOG destaca la posicion
de Marlene®, una de sus marcas
de referencia en el mercado es-
panol, al tiempo que trabaja para
ampliar la presencia de otras
propuestas incorporadas al sur-
tido. La complementariedad en-
tre variedades y marcas permite
abordar diferentes segmentos de
consumo y reforzar la presencia
de la manzana en los lineales.

EL CONSUMIDOR
La segmentacion del consumi-
dor constituye uno de los prin-
cipales ejes de la estrategia de
VOG para la campana 2026/27.
El consorcio quiere trasladar
el conocimiento del mercado a
decisiones practicas para la dis-
tribucion, desde la seleccion de
variedades hasta la organizacion
del lineal y la comunicacién en
el punto de venta.

El planteamiento se apoya
en un estudio realizado junto a
YouGov en 2025, que identifico
cinco perfiles de compradores a
partir de sus habitos, preferen-
cias y motivaciones de compra.
El primero retne a los consu-
midores sensibles al precio, que
prestan especial atencion a las
promociones. El segundo co-
rresponde a quienes mantienen
unarelacion mas tradicional con
la manzana y la consideran un
alimento basico en la rutina fa-
miliar. El tercero hace referencia
a los consumidores que se preo-
cupan por la sostenibilidad; el
cuarto a los consumidores que
se fijan en la calidad; y el quinto
alos que estan interesados en las
tendencias.

El analisis distingue también
a los compradores preocupados
por la sostenibilidad, que valoran
el origen, la estacionalidad y las
practicas agricolas responsables;
a quienes priorizan la calidad y
la experiencia de sabor; y a un

ultimo grupo interesado en las
tendencias, las novedades y las
opciones practicas para consu-
mir fruta entre comidas.

A partir de esta clasificacion,
VOG plantea una oferta en la que
cada variedad y marca desem-
pena una funcion diferenciada.
Lene® se dirige a los consumi-
dores mas sensibles al precio,
mientras que Marlene® mantiene
su vinculacién con las varieda-
des tradicionales, como Golden
Delicious, Gala, Fuji y Granny
Smith.

La propuesta ecologica res-
ponde a las preferencias de
quienes valoran la produccion
responsable, mientras que Pink
Lady® y Kanzi® se orientan a
compradores que buscan una ex-
periencia de sabor diferenciada y
una identidad de marca reconoci-
ble. Por su parte, Cosmic Crisp®,
Giga® y RedPop® representan la
apuesta por la innovacion y por
nuevas ocasiones de consumo.

Hannes Tauber, responsable
de Marketing de VOG, considera
que esta segmentacion permite
interpretar con mayor preci-
sion las exigencias del mercado
y ofrecer a los distribuidores
herramientas para construir
un surtido equilibrado. La me-
tafora futbolistica elegida por
el consorcio para comunicar su
estrategia busca precisamente
hacer mas comprensible este
planteamiento: cada variedad
tiene un papel dentro de un equi-
po que debe funcionar de forma
coordinada.

La estrategia responde a una
evolucion de los habitos de com-
praque VOG viene analizando en
los mercados europeos. “La man-
zana gana cada vez mas peso en
los habitos de consumo europeos
y mantiene una demanda estable
alolargo de todo el ano”, afirma
Hannes Tauber y, en ese senti-
do, segun el estudio realizado
junto a YouGov en once paises,
con la participaciéon de 16.000
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consumidores, mas del 90% de
los encuestados compra manza-
nasy, en la mayoria de los casos,
las consume varias veces por se-
mana. Estos datos apuntan a una
presencia consolidada de la fruta
en la alimentacion cotidiana y a
una demanda menos vinculada
exclusivamente a determinadas
épocas del afio.

Sin embargo, mantener el in-
terés por la categoria requiere
algo mas que garantizar la dis-
ponibilidad del producto. Tauber
senala que las marcas deben
construir unaidentidad propiay
conectar con los valores, los esti-
los de vida y las formas de consu-
mo de sus publicos. “El consumi-
dor ya no busca exclusivamente
sabor —aunque sigue siendo un
elemento prioritario—, sino tam-
bién productos y marcas capaces
dereflejar valores, estilos de vida
y formas de consumo con las que
sentirse identificado”, explica el
responsable de Marketing.

Esta evolucion concede una
importancia creciente a la co-
municacién y a las experiencias
asociadas a cada marca. Para
VOG, las campanas promocio-
nales deben contribuir a dife-
renciar las propuestas y a crear
una relacion continuada con el
comprador, tanto fuera como
dentro del establecimiento. La
coherencia entre las acciones de
comunicacion y la presentacion
en el lineal resulta fundamen-
tal para facilitar la eleccién y
reforzar el reconocimiento de
las marcas.

El consorcio también conside-
ra que la distribucion desempe-
na un papel estratégico en este
proceso. La colaboracién con
las cadenas permite compartir
informacién sobre el mercado,
adaptar la composicién del sur-
tido y mejorar la visibilidad de
las referencias. De este modo,
la segmentacion no se limita a
una herramienta de marketing,
sino que se incorpora ala gestion
de la categoria y a la busqueda
de nuevas oportunidades de
crecimiento.

La caida del consumo cons-
tituye uno de los retos que el
sector debe seguir de cerca,
seguin Tauber, pero también
refuerza la necesidad de traba-
jar conjuntamente con los dis-
tribuidores para construir una
categoria mas diversa, atractiva
e informativa.
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MARLENE®

Con la llegada del otonio, Marle-
ne® inaugura la nueva campana
“Disfruta del regalo de la natu-
raleza”. En linea con las iniciati-
vas que alolargo delos anos han
festejado la manzana como una
obra de arte de la naturaleza, la
marca se presenta con una invi-
tacion para el consumidor, atiin
mas directa y explicita: disfrutar
de la manzana como un auténtico
regalo de la naturaleza, que hay
que redescubrir a través de sus
aromas Unicos, sus texturas y las
multiples formas de consumirla
que enriquecen la oferta en los
lineales.

COSMIC CRISP®
Lainnovacion varietal es otra de
las vias con las que VOG busca
dinamizar la categoria. Entre
las propuestas que forman par-
te de su surtido destaca Cosmic
Crisp®, una manzana que basa su
posicionamiento en una combi-
nacién de textura crujiente, ele-
vada jugosidad y equilibrio entre
dulzor y acidez.

La disponibilidad durante
todo el ano constituye un elemen-
to adicional para consolidar esta
relacion con el consumidor y fa-
cilitar la continuidad comercial.
Parala distribucion, la combina-
cion de presencia estable, identi-
dad diferenciada y comunicacion
sostenida puede contribuir a ge-
nerar nuevas ocasiones de com-
pray aaportar valor a la secciéon
de frutas y hortalizas.

KISSABEL®
La oferta de innovacion se com-
pleta con Kissabel®, la gama de
manzanas reconocible por su
pulpa coloreada, que abarca

tonalidades desde el rosa hasta
el rojo intenso. La marca inici6 a
principios de septiembre su nue-
va temporada comercial en el he-
misferio norte, con calendarios
adaptados a cada mercado y cam-
panas que, en algunos paises, se
prolongaran hasta enero.

La campana se desarrollara
con la participacion de socios in-
ternacionales en Estados Unidos,
Reino Unido, Francia, Alemania,
Italia y Suiza, entre otros merca-
dos. Las variedades comerciali-
zadas y los periodos de venta se
ajustaran a las particularidades
de cada pais, con acciones pro-
mocionales y de comunicacion
orientadas a destacar el caracter
diferencial de la pulpa roja.

En Alemania, Italia y Suiza, la
variedad Rouge tendra un prota-
gonismo especial, mientras que
en Reino Unido se prevé comer-
cializar las tres variedades de la
gama: Rouge, Jaune y Orange.
En Estados Unidos, la campa-
Nna se vinculara a la temporada
otonal y a Halloween. Kissabel®
representa asi una apuesta por la
diferenciacion visual y la innova-
cion dentro de una categoria en
la que la oferta tradicional conti-
nua teniendo un peso importan-
te. Su desarrollo internacional
se integra en la estrategia mas
amplia de VOG, que combina la
estabilidad de las variedades con-
solidadas con nuevas propuestas
destinadas a despertar la curiosi-
dad del consumidor y ampliar las
posibilidades de consumo.

KANZI®
La nueva temporada comercial
de Kanzi® va a comenzar, y la
marca se prepara para volver
a los lineales: la cosecha, que

MANZANA

empez0 hace unas semanas, esta
arrojando cantidades en la linea
de las del ano pasado y una bue-
na calidad de los frutos.

La nueva campana ira acom-
panada de actividades disenadas
para transmitir la vitalidad de
Kanzi® directamente a su target
(un publico joven, dinamico y
activo) a través de eventos y en-
cuentros en los que el sabor y la
energia cobran protagonismo.
Se trata de un plan estratégico
de gran valor para el comercio
minorista, que crea una coheren-
cia perfecta entre la comunica-
cion fuera y dentro del punto de
venta, reforzando el vinculo del
consumidor con la marca

GIGA® Y REDPOP®
Giga® y RedPop®, distintivas y
complementarias. La primera,
grande y generosa, es ideal para
compartir en momentos de so-
cializacion; la segunda, peque-
Na, practica, jugosa y dulce, es el
snack perfecto para un momen-
to dedicado a uno mismo. Segun
Tauber, “las variedades mas in-
novadoras, como Cosmic Crisp®,
Giga®y RedPop®, permiten conec-
tar con nuevos gustos y ocasiones
de consumo, especialmente entre
los consumidores mas atentos a
tendencias y novedades”.

Con todas estas variedades
y con el inicio de la campana
2026/27, el consorcio afronta
una temporada en la que la ca-
lidad de la fruta, la proteccion
de los cultivos y la continuidad
del suministro deberan convi-
vir con una estrategia comer-
cial cada vez mas orientada
a los perfiles de comprador.
Aunque todavia es pronto para
saber como ira la campana y el
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VOG espera buena calidad en los frutos para esta temporada. / VOG

consorcio s6lo puede ofrecer
previsiones, la feria berlinesa
Fruit Logistica es cada afio un
momento idéneo para que VOG
realice un balance de la primera

parte de campana para revisar
coémo ha ido y cuales han sido
los retos a los que se han tenido
que enfrentar durante los meses
de otono-invierno.

9 '
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MANZANA

CEDRIC MODICA AMORE / Director de Marketing
y Comunicacion de Pink Lady® Europe

“Debemos conseguir que
la manzana vuelva a
resultar atractiva para
las nuevas generaciones”

Con una prevision de cosecha europea de alrededor de 240.000 toneladas
para esta campana, Pink Lady® afronta el reto de mantener su posicio-
namiento premium y generar valor para los mas de 3.000 productores que
Jorman parte de su cadena. Céedric Modica Amore, director de Marketing y
Comunicacion de Pink Lady® Europe, explica las prioridades de la estrate-
gia CAP 2030, en un contexto marcado por la presion sobre el consumo de
manzana, la competencia de otros productos de picoteo y la necesidad de
conectar con las nuevas generaciones. El objetivo es reforzar el atractivo de
la marca, pero también contribuir a dinamizar toda la categoria.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Cudles son las
previsiones de cosecha de Pink
Lady® para esta camparnia en los
principales paises productores,
especialmente Espania, Italia y
Francia? ;Como ha evolucionado
la produccion en los tiltimos afios?

Cédric Modica Amore. La
nueva campana se presenta con
buenas perspectivas. Prevemos
una cosecha europea de alre-
dedor de 240.000 toneladas, con
expectativas positivas en cuanto
a calidad, aspecto de los frutos y
calibres equilibrados.

Nuestra produccién se apoya
en tres grandes zonas europeas:
Francia, Italia y Espana. Esta
complementariedad garantiza la
continuidad del suministro en los
distintos mercados.

Pink Lady® ha experimentado
un crecimiento s6lido, impulsado
por el compromiso de los produc-
tores y la demanda de manzanas
de calidad. Nuestra cadena euro-
pea retine a mas de 3.000 produc-
tores sujetos a un exigente pliego
de condiciones.

Nuestra prioridad no es uni-
camente aumentar los volume-
nes, sino conciliar calidad, ren-
dimiento comercial y creacion de
valor para todos los integrantes
de la cadena. En un contexto
marcado por el cambio climatico
y la evolucion de las expectativas
de los consumidores, mantener
un alto nivel de exigencia es
esencial para nuestro desarrollo
a largo plazo.

VEF. ;Como se posiciona Pink
Lady® en los distintos mercados
y co6mo evoluciona el consumo de
la marca?

CMA. Pink Lady® cuenta con
un posicionamiento premium
reconocido en los mercados eu-
ropeos. Nuestra singularidad se
basa en una promesa sencilla:
ofrecer a los consumidores una
experiencia gustativa diferencia-
da, caracterizada por su textura
crujiente, su jugosidad y el equi-
librio de sabores.

La marca crece en mercados
con distintos niveles de madurez
y habitos de consumo. Adapta-
mos nuestras acciones a cada
realidad local sin perder una
identidad coherente en Europa.

Mas alla de nuestro posi-
cionamiento, observamos una
profunda transformacion de los
habitos alimentarios. La catego-
ria de la manzana se enfrenta a

Francia, ltalia y Espaiia son los principales paises productores. / PINK LADY®

“Nuestro objetivo no
es unicamente que

los consumidores
reconozcan Pink Lady®,
sino que tengan ganas
de elegirla de forma
espontanea”

una presioén sobre el consumo,
en un entorno en el que los con-
sumidores ajustan sus gastos
y las ocasiones de consumo se
diversifican.

Nuestra competencia yano se
limita a otras variedades de man-
zana. Cuando un consumidor
busca un tentempié, puede elegir
una manzana, pero también una
galleta, una barrita de cereales u
otros productos de picoteo. Por
tanto, debemos renovar nuestra
manera de hablar de la man-
zana y hacerla mas atractiva y
deseable.

Un estudio sobre usos y ac-
titudes de consumo (Usages &
Attitudes), realizado entre 10.000
consumidores de cuatro merca-
dos europeos, nos ayuda a com-
prender los habitos de compra,
las expectativas y cuando pode-
mos despertar nuevas ganas de
consumir manzanas.

Nuestra ambicién es trans-
formar el conocimiento de Pink

Lady® en preferencia y, poste-
riormente, esa preferencia en
consumo habitual. Se trata de
una evolucion esencial para sos-
tener el crecimiento de la marca
a largo plazo.

VF. La nueva camparna co-
mercial comienza en noviembre.
¢Cuales son las principales lineas
de vuestra estrategia y la hoja de
ruta para esta nueva temporada?

CMA. Estanueva campana se
enmarca en nuestra estrategia
CAP 2030: hacer de Pink Lady®
una marca todavia mas deseable,
capaz de generar preferencia y
valor para todos los integrantes
de la cadena.

Durante mucho tiempo, el ob-
jetivo de las grandes marcas ha
sido ganar visibilidad y notorie-
dad. Estos fundamentos siguen
siendo importantes, pero ya no
son suficientes. Nuestra priori-
dad es ofrecer a los consumido-
res nuevos motivos para elegir
Pink Lady®.

Nuestra hoja de ruta tiene tres
lineas de actuacion. La primera
es profundizar en el conocimien-
to de los consumidores: compren-
der sus habitos, motivaciones y
frenos al consumo para tomar
decisiones comerciales y de mar-
keting mas acertadas.

La segunda consiste en au-
mentar el atractivo de la mar-
ca y reforzar el vinculo con los
consumidores. Desarrollamos
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Tal como explica Cédric Modica, la ambicion de la marca de aqui a 2030 es seguir
desarrollando Pink Lady® en Europa. / PINK LADY®

la plataforma ‘So Crunchy. So
Juicy. So Cool.’, centrada en el
placer gustativo y la dimension
sensorial, y reforzaremos nuestra
presencia en redes sociales, las
acciones con creadores de conte-
nido y las experiencias de marca.

La tercera prioridad es for-
talecer la colaboracion con los
distribuidores. Queremos ir mas
alla de las activaciones comer-
ciales tradicionales, poniendo
nuestra experiencia en gestion
de categorias (category manage-
ment), nuestro conocimiento del
consumidor y la fuerza de la mar-
caal servicio de los resultados de
toda la seccion de manzanas.

El punto de venta es deter-
minante: alli el interés debe
transformarse en preferencia y
compra. Una marca fuerte debe
contribuir a hacer mas atractiva
toda la categoria.

VEF. ;Como consigue la marca
mantener su diferenciacion y fi-
delizar a los consumidores frente
a otras variedades de manzana y
a la competencia de otras frutas?

CMA. Nuestro principal
factor de diferenciacion sigue
siendo el propio producto. Pink
Lady® posee una identidad gus-
tativa singular, basada en su tex-
tura crujiente, su jugosidad y el
equilibrio entre dulzor y acidez.
Esta constancia se sustenta en
un exigente pliego de condicio-
nes y en el saber hacer de nues-
tros productores. Es fundamen-
tal, porque la primera promesa
de una marca alimentaria debe
ser el placer que proporciona su
producto.

Estamos convencidos de que
la calidad genera satisfaccion,
mientras que el atractivo de la
marca construye preferencia.
En un contexto en el que la oferta
alimentaria es cada vez mas am-
plia, debemos superar los argu-
mentos puramente funcionales
para crear una conexion con los
consumidores.

El sector ha comunicado tra-
dicionalmente las cualidades
nutricionales, la naturalidad y
los beneficios de la fruta. Son ar-
gumentos fundamentales, pero
no siempre bastan para desper-
tar el deseo. Queremos volver a
situar el placer en el centro: dar
un mordisco a una manzana e
incorporarla a nuevas ocasiones
de consumo.

Por eso invertimos en comuni-
cacion mas actual, experiencias
de marca y una relacion directa
con los consumidores. La estra-
tegia CRM —gestion de las re-
laciones con los clientes— nos
permite conocerlos mejor, per-
sonalizar la relacién y construir
un vinculo duradero.

Por ultimo, el punto de venta
sigue siendo decisivo. Queremos

reforzar la puesta en valor de
las cualidades sensoriales de
Pink Lady®, fomentar el descu-
brimiento y la degustacion, y
crear experiencias de compra
mas atractivas y participativas.
Nuestro objetivo no es inicamen-
te que los consumidores reconoz-
can Pink Lady®, sino que tengan
ganas de elegirla.

VF. ;Cuales son actualmente
los principales retos y las perspec-
tivas de desarrollo de Pink Lady®
en sus distintos mercados?

CMA. Nuestro primer reto es
mejorar el atractivo de la catego-
ria de la manzana. El consumo
de fruta fresca esta sometido a
presion, el poder adquisitivo in-
fluye notablemente en las deci-
siones de compra y los productos
de picoteo ocupan un lugar cada
vez mas importante en la vida
cotidiana. Debemos renovar co-
lectivamente nuestra manera de
poner en valor la fruta fresca y
volver a despertar las ganas de
consumirla.

Elsegundo reto es crear valor
para todos los integrantes de la
cadena. Pink Lady® se sustenta
en un modelo singular que re-
une a mas de 3.000 productores
europeos, socios comerciales y
distribuidores. Nuestra respon-
sabilidad es preservar un posicio-
namiento premium que ponga en
valor el trabajo de los producto-
res y responda a las expectativas
de los consumidores.

Estamos convencidos de que
el crecimiento no puede basarse
Unicamente en una légica de vo-
lumen. También debe apoyarse
en la preferencia del consumidor,
la calidad y la capacidad de justi-
ficar de forma duradera el valor
de nuestra oferta.

Eltercer reto es adaptarnos al
cambio climatico para preservar
la calidad y la regularidad de la
produccion.

Por ultimo, debemos conse-
guir que lamanzana vuelva are-
sultar atractiva para las nuevas
generaciones. La fruta es natural
y encaja con una alimentacion
equilibrada, pero no siempre
resulta tan atractiva como otras
categorias. Debemos renovar la
comunicacion, multiplicar las
ocasiones de consumo y conectar
con los estilos de vida actuales.

Ese es el sentido de nuestra
ambicion de aqui a 2030: seguir
desarrollando Pink Lady® en Eu-
ropa, reforzar nuestra cercania
con los consumidores y construir
un crecimiento rentable y com-
partido. El futuro de la categoria
no dependera inicamente de los
volimenes o los precios, sino de
nuestra capacidad colectiva para
volver a despertar en los consu-
midores las ganas de dar un mor-
disco a una manzana.
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Blue Whale formaliza su
compromiso con los productores
y el futuro del sector fruticola

El grupo cooperativo francés adopta la condicion de empresa con proposito
para integrar sus compromisos sociales, territoriales y medioambientales en
sus decisiones y reforzar la creacion de valor a largo plazo

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Nacida de la unién de producto-
res que decidieron poner en co-
mun sus medios de produccion
y comercializacién, Blue Whale
quiere dar mayor visibilidad a los
compromisos que sustentan su
actividad. El grupo cooperativo
francés ha adoptado el estatus de
entreprise a mission, una formula
juridica que permite incorporar
la razon de ser de una empresa
a sus estatutos y establecer ob-
jetivos cuyo cumplimiento debe
evaluarse periodicamente.
Segin la empresa, esta deci-
sién no responde a un cambio
de filosofia, sino a la voluntad
de formalizar unos compromi-
sos que ya formaban parte de su
actividad y hacerlos medibles,
ademas de mas comprensibles
para sus clientes, socios comer-
ciales, grupos de interés y consu-
midores. “Nuestra razon de ser
es poner en valor la calidad de
nuestras cosechas en beneficio
de todos”, explicaba Marc Peyres,
director de ventas de Blue Whale
durante su encuentro con Valen-
cia Fruits en Fruit Attraction.
Este “beneficio de todos” inclu-
ye a los productores, los emplea-
dos, los territorios, los clientes y
las personas que compran y con-
sumen sus frutas. La empresa
pretende que esta vision vayamas
alla de una simple declaracion de
intenciones: debe orientar sus
decisiones y permitir medir los
avances a lo largo del tiempo.

CUATRO OBJETIVOS PARA

GUIAR LA ACTIVIDAD
La mision de Blue Whale se ar-
ticula en torno a cuatro grandes
objetivos. El primero se centra
en la viabilidad econémica de
los productores y en su con-
tribucion al dinamismo de las
zonas rurales. Para que las ex-
plotaciones sigan activas, los
agricultores deben disponer de
ingresos suficientes para reno-
var sus plantaciones, introducir
nuevas variedades y mantener
sus inversiones.

El reto va mas alla de la ren-
tabilidad de cada explotaciéon. La
actividad fruticola contribuye a
mantener el empleo y la vida
econdémica en numerosas zonas
rurales francesas. Por ello, la re-
muneracion de los productores y
su capacidad para invertir a lar-
go plazo ocupan un lugar central
en el enfoque de la empresa.

El segundo objetivo se refiere
a los empleados de la organiza-
cién, con especial atencion al de-
sarrollo de sus competenciasy a
la calidad de vida en el trabajo.
Blue Whale quiere reconocer asi
que la sostenibilidad del sector
fruticola también depende de las
personas que trabajan en él.

El tercer eje sitia al consu-
midor en el centro de la estrate-
gia. La empresa busca adaptar
su oferta a partir de su conoci-
miento de los mercados y de las
preferencias de compra, con el

En los mercados europeos, los compradores exigen cada vez mas que sus proveedores compartan determinados valores y
formas de trabajar, ademas de garantizar la calidad, la trazabilidad y la continuidad del suministro. / BLUE WHALE

El grupo cooperativo francés ha adoptado el estatus
de entreprise a mission, una féormula juridica que
permite incorporar la razén de ser de una empresa
a sus estatutos y establecer objetivos cuyo
cumplimiento debe evaluarse periédicamente

objetivo de recuperar el interés
por el consumo de fruta median-
te un marketing innovador y un
catalogo de productos sabrosos y
diferenciados.

Por ultimo, el cuarto objetivo
pretende contribuir a la trans-
formacion del sector fruticola a
través de la audacia, la coopera-
cion y la innovacién. Este com-
promiso incluye la busqueda de
alternativas a los métodos de

produccion actuales, asi como
la colaboracion con centros de
investigacion, empresas tecnolo-
gicas y otros agentes del sector
para afrontar los retos fitosani-
tarios y climaticos.

DE LOS COMPROMISOS

A LAS DECISIONES
La adopcién de la condicién
de empresa con proposito im-
plica establecer un sistema de

seguimiento de estos cuatro
objetivos. Blue Whale prevé de-
finir indicadores operativos que
permitan evaluar los avances y
someterse a una auditoria anual
realizada por un organismo in-
dependiente, segtin explicé Marc
Peyres.

El objetivo es que esta mision
tenga efectos concretos en la
gestion y en las prioridades de
la empresa. No se trata unica-
mente de comunicar iniciativas
de responsabilidad social, sino de
integrar estos compromisos en la
planificacion de la actividad y en
las relaciones con los producto-
res y los socios comerciales.

Este enfoque también res-
ponde a la evolucién de las ex-
pectativas de los clientes. Segtin
Blue Whale, especialmente en los

En la iltima campaiia, Blue Whale registré una facturacién récord, impulsada por unos voliimenes elevados. / BLUE WHALE
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mercados europeos, los compra-
dores exigen cada vez mas que
sus proveedores compartan de-
terminados valores y formas de
trabajar, ademas de garantizar la
calidad, la trazabilidad y la con-
tinuidad del suministro.

LA RENTABILIDAD,

UNA CONDICION PARA

INVERTIR EN EL FUTURO
La voluntad de crear valor a
largo plazo cobra especial im-
portancia en un sector expuesto
a la volatilidad de las cosechas,
la presion sobre los precios y los
efectos del cambio climatico.

En la dltima campaia, Blue
Whale registr6 una facturacion
récord, impulsada por unos vo-
limenes elevados. Sin embargo,
la empresa subraya que este au-
mento de la facturacion no debe
ocultar la caida del precio por
kilo. Si esta tendencia continua-
ra en campanas menos abundan-
tes, podria verse comprometida
la capacidad de los agricultores
para financiar la renovacion de
sus plantaciones.

El objetivo es que esta
mision tenga efectos
concretos en la gestion
y en las prioridades de
la empresa

Esta cuestion esta directa-
mente relacionada con uno de
los pilares de la mision: garanti-
zar que los resultados comercia-
les generen recursos suficientes
para asegurar la continuidad de
las explotaciones y mantener
su capacidad productiva. En
un modelo cooperativo, la con-
tinuidad de la actividad esta
estrechamente vinculada a la
viabilidad de los productores
que la hacen posible.

La empresa también destaca
las dificultades derivadas de las
altas temperaturas y la sequia,
factores que afectan a las cose-
chas y obligan a buscar nuevas
respuestas agronoémicas. En este
contexto, la investigacion y la
colaboracion con otros agentes
del sector desempefian un papel
importante en la bisqueda de so-
luciones que permitan avanzar
hacia modelos de produccion
mas sostenibles.

UNA VISION COMPARTIDA
Blue Whale quiere que este
marco de actuacion contribuya
también a reforzar la cohesion
interna y las relaciones con sus
productores y socios internacio-
nales. La empresa considera que
su actividad no puede evaluarse
Unicamente en funcion de los vo-
limenes, los precios o los resul-
tados comerciales, sino también
por su capacidad para garantizar
la continuidad de las explotacio-
nes, responder a las expectativas
de los consumidores y contribuir
ala evolucion del sector.

La adopcién de la condicién
de empresa con proposito for-
maliza asi una visién que, se-
glin afirma la compafiia, ha de-
fendido desde sus origenes. El
reto ahora consiste en traducir
los compromisos adquiridos en
objetivos medibles y demostrar
su influencia en las decisiones
de la empresa.

De este modo, Blue Whale
pretende dotar de mayor estruc-
tura y visibilidad a su enfoque,
decididamente orientado al futu-
ro y abierto al mundo, desde las
dimensiones econémica, social y
territorial que sustentan su acti-
vidad fruticola.
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Innovacié_n mas alla de la
cosecha: |_mpulsando eINfuturo
de Ia fruticultura espaiiola

D AGROFRESH.

Espana es, desde hace décadas,
un referente en la produccion y
exportacion de fruta, reconoci-
da por su calidad, diversidad y
competitividad en los mercados
internacionales. Desde los citri-
cos y la fruta de hueso hasta las
manzanas, las peras y la uva de
mesa, los productores espano-
les abastecen tanto al mercado
nacional como a algunos de los
mercados internacionales mas
exigentes. Sin embargo, para
un sector con una marcada vo-
cacion exportadora, garantizar
la calidad de la fruta no termina
con la cosecha. Mantener su fres-
cura, sus condiciones 6ptimas y
su valor comercial durante el
almacenamiento y a lo largo de
cadenas de suministro cada vez
mas complejas es igualmente
importante.

A medida que evoluciona
la agricultura, también lo ha-
cen sus desafios. La escasez de
mano de obra, la incertidumbre
logistica, las nuevas exigencias
de los mercados y la necesidad
de reducir las pérdidas alimen-
tarias ejercen una presion cre-
ciente sobre los productores y
las centrales hortofruticolas. En
este contexto, la innovacion post-
cosecha desempena un papel fun-
damental para ayudar al sector a
preservar la calidad, mejorar la
eficiencia y desarrollar cadenas
de suministro mas resilientes.

En AgroFresh, la innovacion
parte de una pregunta sencilla:
;,como podemos ayudar a nues-
tros clientes a ofrecer fruta de
mayor calidad y, al mismo tiem-
po, reducir el desperdicio?

Este enfoque ha guiado a la
compania desde sus primeros
desarrollos con la tecnologia
1-MCP y SmartFresh™ hasta las
soluciones biolédgicas, digitales

El objetivo de AgroFresh es crear soluciones que respondan a las necesidades reales de los productores. / DEPOSITPHOTOS.COM

y de aplicaciéon que continta
desarrollando en la actualidad.
Los equipos de Investigacion y
Desarrollo (I+D) de AgroFresh
combinan conocimientos en qui-
mica, biologia, ingenieria y cien-
cia de datos para dar respuesta a
los desafios reales que surgen alo
largo de toda la cadena de valor
de los productos hortofruticolas
frescos, desde el campo y las cen-
trales de confeccién hasta el al-
macenamiento y la distribucion.

Con una cartera respaldada
por mas de 400 patentes, el obje-
tivo no es desarrollar tecnologia
por simisma, sino crear solucio-
nes que respondan a las necesi-
dades reales de los productores,

las centrales hortofruticolas y los
distribuidores.

CIENCIA, TECNOLOGIA Y

EXPERIENCIA PRACTICA

SOBRE EL TERRENO
En Espana, este enfoque se tra-
duce en el desarrollo y la aplica-
cién de tecnologias adaptadas a
las caracteristicas de los cultivos,
las variedades y los sistemas de
conservacion utilizados en las
distintas zonas productoras.
Soluciones consolidadas ba-
sadas en la tecnologia 1-MCP,
como SmartFresh™ y Harvista™,
sujetas a las autorizaciones co-
rrespondientes de las autorida-
des espanolas cuando proceda,

contindan evolucionando para
responder a las nuevas necesi-
dades del sector.
Ladigitalizacion también esta
abriendo nuevas oportunidades
para comprender y gestionar
mejor la calidad de la fruta. Fres-
hCloud™, la plataforma digital de
AgroFresh, proporciona a las
centrales hortofruticolas y a los
operadores de almacenamiento
informacién basada en datos
que facilita la toma de decisiones
sobre las condiciones de conser-
vacion y la gestion de la calidad.
Alintegrar la informacién en un
entorno mas conectado, las he-
rramientas digitales permiten
obtener una mayor visibilidad

27 de octubre de 2026

de las operaciones postcosecha y
ayudan a los equipos a tomar de-
cisiones mejor fundamentadas.

INNOVACION ADAPTADA

A LAS NECESIDADES

DEL MERCADO ESPANOL
Espana representa un mercado
estratégico para AgroFresh, tan-
to por su destacado papel en las
exportaciones internacionales
de fruta como por los elevados
estandares de calidad que carac-
terizan a su sector hortofruticola

La colaboracion estrecha con
organizaciones de productores,
cooperativas, centrales hortofru-
ticolas y entidades de investiga-
cion resulta fundamental para
comprender los desafios locales
y adaptar las soluciones a las di-
ferentes variedades, condiciones
de produccién y necesidades de
almacenamiento. El equipo de
AgroFresh en Espana también
ofrece asesoramiento técnico y
participa en proyectos de cola-
boracién que conectan el cono-
cimiento cientifico con la expe-
riencia practica sobre el terreno.

Para AgroFresh, lainnovacion
es un camino compartido. Inte-
grar ciencia, sostenibilidad, tecno-
logia y conocimiento del mercado
significa ayudar a los productores
espanoles a reducir las pérdidas,
optimizar sus operaciones y ofre-
cer fruta de alta calidad a los
consumidores, contribuyendo al
mismo tiempo a un crecimiento
mas rentable y sostenible de todo
el sector hortofruticola.

Aviso legal: La informacion conteni-
da en este articulo se proporciona ex-
clusivamente con fines informativos
generales. La disponibilidad de los
productos, sus registros, usos autori-
zados y declaraciones pueden variar
segun el pais y estan sujetos a la legis-
lacion local aplicable, las etiquetas de
los productos y las correspondientes
autorizaciones reglamentarias.

Antes de tomar cualquier decision
comercial o técnica, se recomienda
consultar con el representante local
de AgroFresh y revisar la documenta-
cién aplicable de cada producto.

AgroFresh no asume ninguna
responsabilidad derivada del uso de
esta informacioén y no ofrece garantia
alguna, expresa o implicita, respecto
asuintegridad, exactitud o idoneidad
para un fin especifico.

La manzana 3_rello®
vuelve a los lineales

Los Consorcios VOG y VIP revalorizan la oferta con esta
manzana de piel amarilla para el segmento premium

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

A partir de finales de octubre,
yello® vuelve a ser protagonista
en los mercados con el inicio de
la nueva temporada comercial.
Facilmente reconocible en los
lineales gracias a su exclusivo
color amarillo, esta manzana
ofrece a los consumidores una
experiencia de sabor distintiva,
marcada por un aroma tropical
y notas de pina, miel y ralladura
de lim6n que se intensifican al
morderla. A su pulpa fina y com-
pacta se suman una gran textura
crujiente y jugosidad que, junto
con su aroma caracteristico, dis-
tinguen a yello® durante toda la
temporada, lo que confirma que
esta manzana es un referente
de excelencia capaz de atraer a

los clientes mas exigentes con
la calidad, que buscan, ademas,
productos exclusivos.

Las perspectivas para la
nueva temporada se presentan
positivas, con previsiones favo-
rables tanto desde el punto de
vista cuantitativo como cuali-
tativo. Esto garantiza a los so-
cios comerciales un suministro
regular y continuo del producto
durante toda la campana, ofre-
ciendo a la categoria una oferta
capaz de responder directamen-
te ala demanda de calidad supe-
rior y de diferenciar el surtido.
La nueva temporada comercial
contara ademas con el apoyo de
actividades de comunicacién y
promocion en los puntos de
venta.

“La trayectoria de yello® es la
de una especialidad que ha sabi-
do forjarse su propia identidad
dentro del segmento premium,
gracias a sus caracteristicas, a
su riqueza unica de aromas y
fragancias y a su encanto exoti-
co —explican Hannes Tauber y
Benjamin Laimer, responsables
de marketing de los consorcios
VOG y VIP—. Miramos con con-
fianza hacia los préximos meses
porque somos conscientes del
valor que esta manzana puede
aportar a la seccion de frutas
y verduras: un producto que
responde a una demanda muy
especifica y amplia la oferta de
toda la categoria con su sabor y
un posicionamiento claramente
reconocible”.

Las perspectivas para la nueva temporada son positivas. / @ ARMINHUBER

La manzana yello® tiene sus
raices en Japon, a los pies de
los montes Hida, los llamados
“Alpes japoneses”, y hoy ha en-
contrado su hogar ideal en los
valles del Tirol del Sur - Stidti-
rol gracias a la experiencia y el

compromiso de los agricultores
de manzanas de VOG y VIP.
Ano tras ano se confirma como
un referente para quienes bus-
can sabores distintivos, capaz
de conquistar, incluso, a nuevos
admiradores.
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MIQUEL ROIG / Director general de Fructicola Emporda

“La evolucion de Tessa®
esta siendo muy positiva”

Fructicola Emporda continua reforzando su estrategia de apostar por variedades capaces de aportar
valor a todos los eslabones de la cadena. Y en esta linea de trabajo, la manzana Tessa® ha seguido una
tendencia ascendente en la oferta que ofrece la comparniia. La firma gerundense cuenta actualmente con
unas 30 hectareas dedicadas a esta variedad y han pasado de unos 90.000 kilos en 2020 a mas de un mi-
llon. Unas cifras que reflejan la evolucion que ha experimentado Tessa® desde sus inicios comerciales.

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Cudles son las
previsiones de cosecha de la varie-
dad de manzana Tessa® para este
ejercicio?

Miquel Roig. La evolucion de
Tessa® esta siendo muy positiva.
Estamos consolidando la varie-
dad y aumentando progresiva-
mente los voliumenes, siempre
buscando mantener un equilibrio
adecuado entre oferta y demanda.

Tenemos una clientela que co-
noce el producto, lo valora y lo de-
manda, y estamos muy satisfechos
con la evolucion que estamos con-
siguiendo. Para nosotros es impor-
tante crecer de una manera orde-
nada, acompanando el crecimiento
de la produccién, con el desarrollo
de su mercado. A medida que las
fincas entran en produccion, va-
mos aumentando los voliimenes y
este afo nos situaremos por enci-
ma del millon de Kilos.

VF. ;Como ha afectado la cli-
matologia al desarrollo de los
cultivos de manzana?

MR. Estamos ante campanas
climatolégicamente cada vez
mas exigentes, con episodios de
calor extremo, y otras condicio-
nes que pueden afectar al desa-
rrollo de las plantaciones y a su
potencial productivo. En nuestra
zona, sin embargo, la proximidad
al mar nos proporciona unas con-
diciones microclimaticas favora-
bles, con temperaturas maximas
generalmente mas moderadas y
una humedad relativa elevada.

Esta combinacién nos ayuda
a obtener manzanas de buena
calidad, aunque las condiciones
de cada campana tienen cierta
influencia en aspectos como el
calibre, la coloracién y la pro-
duccion final.

VF. ;Como ha respondido la
variedad Tessa® ante las condi-
ciones meteorologicas adversas
de esta temporada?

MR. Tessa® ha demostrado
una extraordinaria adaptacion a
nuestras condiciones climaticas
y al terreno de Girona. Es una
variedad que nos ofrece buenas
perspectivas desde el punto de
vista productivo y comercial, y
que encaja muy bien en nuestra
estrategia de apostar por varie-
dades capaces de aportar valor
al mercado.

VE. ;Como ha evolucionado la
superficie dedicada al cultivo de
Tessa® en los tiltimos afios?

MR. La evoluci6n ha sido po-
sitiva, en paralelo con la buena
respuesta comercial que esta te-
niendo la variedad. Comenzamos
con volimenes relativamente pe-
quenos y hemos ido aumentando
progresivamente la produccion a
medida que el mercado haido co-
nociendo y demandando Tessa.

En estos momentos contamos
con unas 30 hectareas dedicadas
a esta variedad y hemos pasado
de unos 90.000 Kkilos en 2020 a
mas de un millén de kilos en la

Fructicola Emporda cuenta actualmente con una superficie de 30 hectareas dedicadas a esta variedad. / VF

La variedad Tessa® aiina productividad, facilidad de manejo, rendimiento comercial,
conservacion, atractivo visual y calidad organoléptica. / VF

“Tessa® retine una combinaciéon muy destacada de
productividad, facilidad de manejo, rendimiento comercial,
conservacion, atractivo visual y calidad organoléptica”

Evolucion en Europa

Para la temporada 2026, se prevé una cosecha total de Tessa®
en Europa de aproximadamente 21.000 toneladas, con unas
500 hectareas plantadas entre los socios europeos: Melinda
y SpheraFruit (Italia), FruitMasters (Paises Bajos), Fructi-
cola Emporda (Espana), AFG (Austria) y BB Fruchthandel
(Alemania).

En general, 1a produccién de 2026 ha sido muy positiva, con
una excelente calidad de la fruta en las diferentes regiones
productoras europeas. A pesar de las altas temperaturas re-
gistradas durante la temporada, la variedad Tessa® ha tenido
un rendimiento especialmente bueno, mostrando menos pro-
blemas relacionados con el calor en comparacién con algunas
variedades de manzana de maduraciéon mas temprana.

En cuanto a la evolucion comercial en los ultimos anos,
Tessa® ha reforzado continuamente su posicion en los merca-
dos en los que se ha introducido. Y en esta linea, el objetivo
comun del Club Tessa® es consolidar aun mas estos destinos
y apoyar su desarrollo mediante actividades de marketing es-
pecificas, aumentando el reconocimiento de la marca y refor-
zando la posicion de mercado a largo plazo de esta variedad. ®

actualidad. Estas cifras reflejan
la evolucion que ha experimenta-
do desde sus inicios comerciales.

Nuestra intenciéon es con-
tinuar desarrollandola, pero
siempre de forma ordenada y de
la mano de nuestros partners en
la gran distribucion.

VF. ;Qué caracteristicas pro-
ductivas y comerciales definen a
la variedad Tessa®?

MR. Tessa® es una variedad
especialmente interesante porque
ofrece ventajas a lo largo de toda
la cadena de valor, desde el campo
hasta el consumidor final. Es una
variedad muy productiva, con un
manejo del arbol relativamente
sencillo, lo que facilita el trabajo
del agricultor y permite obtener
buenos resultados productivos.

A nivel comercial, destaca por
un packout muy elevado, es decir,
un porcentaje muy alto de fruta
que cumple los requisitos de ca-
lidad para su comercializacion.
Su color rojo Ferrari, intenso y
especialmente atractivo, le pro-
porciona una gran diferencia-
cién visual en el punto de venta.

Otro de sus grandes valores es
su extraordinaria capacidad de
conservacion, que nos permite
planificar la comercializacion y
ofrecer Tessa® a nuestros clientes
durante los doce meses del ano,
manteniendo su calidad pré-
mium. A ello se suma una vida
util en el lineal (shelf life) muy
prolongada, que ayuda a preser-
var la calidad del producto hasta
el momento del consumo y apor-
ta ventajas tanto a la distribuciéon
como al consumidor.

Y, por supuesto, todo esto
tendria poco valor si no estuvie-
ra acompanado de un sabor ex-
traordinario. Tessa® retiine una
combinacién muy destacada de
productividad, facilidad de ma-
nejo, rendimiento comercial,
conservacion, atractivo visual y
calidad organoléptica.

Precisamente, 1o que hace que
Tessa® sea tan interesante es el
equilibrio del conjunto: aporta
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valor al agricultor, eficiencia y se-
guridad a la central, flexibilidad
y continuidad de suministro a la
distribucion, y una excelente ex-
periencia de consumo. Es dificil
encontrar una variedad que res-
ponda tan bien a las necesidades
de todos los eslabones de la cadena.

VF. ;Como estdan respondiendo
los consumidores a esta variedad
de manzana?

MR. La respuesta esta sien-
do muy positiva. Tenemos una
clientela que conoce Tessa®, la
valora y la demanda, y eso nos
permite seguir desarrollando la
variedad con confianza.

Creemos que la innovacion
varietal es fundamental para el
futuro del sector, porque el con-
sumidor busca cada vez mas una
buena experiencia de consumo,
especialmente en aspectos como
el sabor y la textura. Cuando
una variedad responde a esas
expectativas y, al mismo tiem-
po, permite ofrecer regularidad
y calidad comercial, se generan
buenas oportunidades para con-
solidarla en el mercado.

Para nosotros, lo importante
no es introducir una variedad
nueva por el simple hecho de in-
novar, sino que tenga recorrido
comercial y aporte valor real tan-
to al agricultor como a nuestros
clientes y al consumidor final.

VF. ;Qué perspectivas de futu-
ro tiene esta variedad?

MR. Las perspectivas son
muy buenas. Tessa® forma parte
de nuestra apuesta por disponer
de una gama de manzanas que
responda a las necesidades cam-
biantes del mercado.

Queremos seguir aumentando
su presencia de manera progresi-
va, acompasando la produccién a
la demanda y manteniendo una
relacion estrecha con nuestros
clientes de distribucion. Creemos
que el crecimiento debe apoyarse
en una buena planificacion, en la
calidad del producto y en la capa-
cidad de garantizar un suminis-
tro estable.
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DAVID CASADELLA / Presidente del Consejo Regulador de la IGP Poma de Girona

“Queremos reforzar la imagen de Poma
de Girona vinculada a la proximidad,
|a calidad y la sostenibilidad”

David Casadella es el nuevo presidente del
Consejo Regulador de la Indicacion Geografica
Protegida Poma de Girona, que recoge el relevo
por rotacion de Jaume Armengol. Casadella,
tambien presidente de Giropoma Costa Brava,
habla de los retos y objetivos de su mandato,
la prevision de campana y el lanzamiento de

Devora Pomes.

Valencia Fruits. Desde el pasa-
do julio es nuevo presidente de la
IGP Poma de Girona...

David Casadella. Asies. Re-
levo en el cargo a Jaume Armen-
gol con la intencion de seguir
afrontando retos. Aprovecho la
ocasion para agradecer su de-
dicacion y esfuerzo durante los
anos de su presidencia y también
a los socios la confianza deposi-
tada en mi para afrontar los re-
tos de este nuevo periodo.

VF. ;Queé objetivos se plantea?

DC. Uno de los principales
objetivos sera explicar mejor al
consumidor que la Poma de Gi-
rona es una fruta de proximidad
disponible durante todo el afio en
perfectas condiciones de calidad.
Queremos reforzar la imagen
de Poma de Girona vinculada

"Pretendemos
incorporar nuevas
variedades de manzana
dentro del sello de la IGP”

a la proximidad, la calidad y la
sostenibilidad.

Remarcar que, gracias a sis-
temas de conservacion basados
en las bajas temperaturas y en
atmosferas con bajos niveles de
oxigeno, que aplicamos desde
hace afnos en las centrales de
las empresas que formamos la
IGP, la manzana es una fruta
que puede conservar todas sus
propiedades durante meses.
Esta capacidad permite que el
consumidor pueda encontrar

1ANUI

David Casadella, con camisa blanca, en el acto de Primera Manzana 2026, celebrado en el mes de agosto. / IGP POMA DE GIRONA

manzana producida en las co-
marcas gerundenses a lo largo
del ano, sin tener que recurrir a
fruta importada de otros paises.

Otro de los objetivos de esta
nueva etapa es que Poma de Giro-
na incorpore nuevas variedades
de manzana dentro del sello de
la IGP para poder adaptarse a la

evolucion del mercado. Hace 25
anos que la IGP incluye 4 varie-
dades de manzana: Golden, Gala,
Granny Smith y Red Delicious;
pero durante este tiempo algu-
nas han crecido en numero de
hectareas plantadas, mientras
que otras van en regresion. Asi,
en esta linea de trabajo, la IGP

& giropoma

CostaBrava

[.as manzanas del mediterraneo

wWww.giropoma.com

Escanea el cédigo

Poma de Girona ha iniciado los
tramites para incorporar al sello
de calidad nuevas variedades que
tienen presencia en las plantacio-
nes y éxito entre los consumido-
res, empezando por la Fuji.

Tenemos que adaptarnos a
la realidad de los productores y
ahora mismo mas del 30% de las
hectareas plantadas son de varie-
dades de manzanas que no estan
dentro del sello de 1a IGP.

VEF. Seguimos con novedades.
Se ha incorporado Florenci Fruits
SL a la IGP.

DC. Este afio se ha sumado Flo-
renci Fruits a la IGP Poma de Gi-
rona, que, junto a Giropoma Costa
Brava, Girona Fruits y Fructicola
Emporda, alcanza aproximada-
mente un 85% de la produccion
gerundense de manzana, con mas
de 2.100 hectareas productivas y
unas 80 familias productoras.

VEFE. Para esta campana, ;qué
prevision apunta?

DC. En el acto de Primera
Manzana 2026, celebrado en agos-
to, ya anunciamos que el volumen
de produccion seria sensiblemen-
te inferior al indicado en la pre-
vision. Segun estimaciones del
Departamento de Agricultura,
Ganaderia, Pesca y Alimentacion
dela Generalitat de Catalunyay de
Afrucat (Asociacion Empresarial
de Fruta de Catalunya), la previ-
sion de cosecha apuntaba a 106.110
toneladas para esta temporada,
un 30% mas que el afio pasado
—89.370 toneladas—y un 16% mas
que lamedia de los tltimos 5 afios.

Enla actualidad nos encontra-
mos en un momento de cosecha
avanzada, quedando por acabar
la recolecciéon de Fuji y Gran-
ny Smith y la totalidad de Pink
Lady®y Joya, y podemos apuntar
que la prevision quedara reduci-
da entre el 10% y el 20%, siendo
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"“El lema de la campaiia
2026 de la IGP Poma de
Girona es ‘Todo el afio,
manzanas de aqui"”

“Apostamos por un
producto de proximidad
que contribuye a
mantener vivo el

sector agrario”

el calor del verano el principal
motivo de este nuevo calculo.
Por otro lado, en este mismo
acto presentamos el lema de la
campana 2026 de la IGP Poma
de Girona: ‘Todo el afho, manza-
nas de aqui’, reflejo de uno de
los objetivos que comentaba al
inicio de la entrevista. La cam-
pana también quiere mostrar
que escoger Poma de Girona
es apostar por un producto de
proximidad que contribuye a
mantener vivo el sector agra-
rio, preservar el paisaje de las
comarcas gerundenses y redu-
cir la distancia entre el campo
y la mesa. En otras palabras,
con esta nueva campana, la IGP
refuerza su compromiso con la
promocion de una fruta de cali-
dad, cultivada en el territorio y
disponible durante todo el ano.
En clave de consumidor, du-
rante el acto también presenta-
mos el mapa varietal de Poma
de Girona, una herramienta
visual que permite explicar me-
jor el calendario de cosecha y de
consumo de las diferentes varie-
dades de manzana y acercar al

consumidor la idea de que cada
variedad tiene su momento, sus
caracteristicas y su papel den-
tro de una oferta de manzana
local que mantiene la calidad y
va mucho mas alla de los meses
iniciales de campana.

VF. Hable de Devora Pomes, la
campana que han lanzado justo
con el inicio del curso escolar...

DC. Es un proyecto de divul-
gaciéon y comunicacién para fo-
mentar el consumo de manzana,
dirigido a nifios y nifias de entre 8
y 12 anos y puesto en marcha por
tres de las empresas que forman
parte de la IGP Poma de Girona:
Fructicola Emporda, Giropoma
y Girona Fruits.

La iniciativa, financiada con
fondos europeos y con una dura-
cién prevista de cinco aios, nace
con el objetivo de concienciar a
los ninos y a las familias sobre
la importancia de incorporar la
manzana en una dieta saludable
y equilibrada, a través de una
propuesta educativa, visual y ba-
sada en la experiencia, pensada
para ser perdurable y divertida.

La campana de Devora Pomes
parte de la idea de que la manza-
napuede ser mucho mas que una
fruta cotidiana: puede ser la puer-
ta de entrada que permita hablar
de alimentacion saludable, del
sector primario, de territorio,
sostenibilidad y producto local.
Para reforzar el aspecto vivencial
del proyecto y facilitar el trabajo
en las aulas, las tres empresas im-
pulsoras hacen llegar manzanas
a los centros participantes para
que los alumnos puedan poner en
practica el rol de Devora Pomes
con producto real y de proximi-
dad, probando la fruta y experi-
mentando con ella.
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Faltan pocos dias para la
262 edicion de Pomatec

El proximo 4 de diciembre, en Torroella de Montgri, en
Girona (Cataluna), se debatira, entre otros temas, sobre los
retos y las claves de la produccion de manzana europea

La ediciéon de este ano de la
jornada técnico-econ6mica de-
dicada a la manzana, Pomatec
2026, analizara la evolucion de
la cosecha en Europa, los resul-
tados obtenidos durante la ul-
tima campana, las tendencias
de produccién y consumo, el
impacto de la nueva Organiza-
cion Comun de Mercados Agri-
colas (OCM) y las aplicaciones
practicas de la inteligencia
artificial.

Esta jornada esta organi-
zada por la Asociacion Em-
presarial de Fruta de Cata-
luna (Afrucat), la Indicacion
Geografica Protegida Poma
de Girona y el Ayuntamiento
de Torroella de Montgri, lo-
calidad de la provincia de Gi-
rona. Como ya es tradicional,
la jornada se celebrara en la
mencionada localidad, en ple-
no corazon del cultivo de Poma
de Girona, el proximo viernes
4 de diciembre.

[ MATINAL INTENSA

Esta jornada técnico-econémi-
ca contara con representantes
de las principales zonas pro-
ductoras europeas (Cataluna,
Espana, Italia, Francia...),

Portada del diptico de Pomatec 2026.

especialmente en la mesa redon-
da sobre la pasada campana y
los retos parala actual, asi como
con especialistas del sector.
Por ejemplo, Philippe Bi-
nard, presidente de Freshfel
(The European Fresh Produce
Association), explicara la evolu-
cion de la cosecha de manzana
en Europa; Giovanni Missanelli,
de Asomela (Asociacion italiana

Pomatec se celebra

en Torroella de Montgri,
en pleno corazén

del cultivo de Poma

de Girona

de productores de manzana), y
Vincent Guerin, de ANPP (Aso-
ciacién nacional de manzana y
pera de Francia), opinaran so-
bre las tendencias productivas
y la evolucion de la superficie y
del consumo de manzana; Mi-
chele Gentile, de Areflh (Assem-
bly of European Horticultural
Regions), hablara del futuro del
sector; y Javi Badia, divulgador
tecnolégico, comentara las apli-
caciones practicas de las nuevas
herramientas de inteligencia ar-
tificial (IA).

[/ INSCRIPCIONES

La gestion de las inscripciones
para asistir al evento se cen-
traliza en la Secretaria de ins-
cripcion de la Asociaciéon Em-
presarial de Fruta de Cataluina
(Afrucat), por correo electroni-
co (promocio@afrucat.com) o
por teléfono, en el 973 220 149.

con caracter

Golden

Red Delicious Granny Smith

Actuacion del Plan Estratégico de la PAC 2023-2027 cofinanciada por:

+** | Cofinanciado por
LI la Unién Europea

pomadegirona.cat

I Generalitat de Catalunya
¥ Departament d’Agricultura,
Ramaderia, Pesca i Alimentacié
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MIQUEL ROIG / Director general de Fructicola Emporda

“La nueva central es una
inversion necesaria para
preparar la empresa

para los proximos ainos”

Miquel Roig analiza el desarrollo del proyecto de la nueva central. Una
inversion necesaria para, a medio plazo, alcanzar un volumen de comercia-
lizacion de unas 35.000 toneladas de manzana. El director general de Fruc-
ticola Emporda también resalta la oferta amplia y equilibrada de la compa-
fila, con combinacion de variedades consolidadas y de nuevas propuestas.

Valencia Fruits. ;En qué pun-
to se encuentra el proyecto de la
nueva nave?

Miquel Roig. El proyecto
sigue adelante y estamos traba-
jando para avanzar en la tramita-
cién urbanistica necesaria para
iniciar su desarrollo. Como suele
ocurrir con proyectos de esta en-
vergadura, los tramites adminis-
trativos son complejos y los pla-
zos se alargan mas de lo que nos
gustaria. En la actualidad, segui-
mos pendientes de completar los
tramites necesarios para obtener
la autorizacion de urbanizacion.

Es un proyecto complejo y de
largo recorrido, aunque tenemos
claro que es una inversién nece-
saria para preparar la empresa
para los préximos afnos. Nues-
tro objetivo es desarrollar una
central moderna, adaptada a las
necesidades actuales del negocio
y preparada para acompanar
nuestro crecimiento futuro.

VF. ;Por qué este proyecto es
clave para el futuro de Fructico-
la Emporda?

MR. Nuestra central actual
tiene mas de 50 afios y fue dise-
nada para trabajar con menos
de tres millones de Kilos de fruta.
Hoy nuestro volumen comercia-
lizado supera las 26.000 toneladas
y necesitamos unas instalaciones
dimensionadas para responder
tanto a las necesidades actuales
como al crecimiento previsto
para los proximos anos.

La nueva nave nos permiti-
ra modernizar y reorganizar
los procesos de precalibracion,

confeccion y expedicion, incor-
porando nuevas tecnologias de
automatizacién y robotizacion.
No se trata unicamente de ga-
nar espacio, sino de mejorar la
eficiencia, de reducir operacio-
nes innecesarias y de aumentar
nuestra capacidad de respuesta.

Nuestro objetivo a medio pla-
70 es alcanzar un volumen de
comercializacién de unas 35.000
toneladas de manzana. Quere-
mos hacerlo de forma ordena-
da, manteniendo la calidad y el
servicio que nos han permitido
crecer hasta ahora.

VF. Hablemos de la camparia.
¢Cuales son sus expectativas?

MR. Las expectativas son ra-
zonablemente positivas. Hemos
recuperado una parte de nuestro
potencial productivo, (sin embar-
20, un 18% menos de lo esperado)
en un ano especialmente com-
plicado desde el punto de vista
climatologico.

Hemos tenido un verano ex-
cepcionalmente calido, si bien
nuestra proximidad al mar nos
proporciona unas condiciones
microclimaticas mas favorables.
En la mayoria de las variedades
el calibre medio ha sido inferior
al deseado. No obstante, el ba-
lance en términos de calidad y
conservacion es positivo.

En cualquier caso, el reto no
es Unicamente producir mas,
sino conseguir una fruta de
calidad, con una conservacion
adecuada y unas caracteristicas
homogéneas. También debemos
estar atentos a la evolucion de

la oferta europea y del mercado
porque la disponibilidad de man-
zana sera un factor importante,
especialmente durante la segun-
da mitad de la campana.

Seguimos apostando por la
gran distribucién nacional y por
ofrecer manzana de proximidad
y calidad durante los doce meses
del ano. Para ello, la capacidad
de conservacion y una buena
planificacién comercial son
fundamentales.

VF. Ustedes trabajan diferentes
variedades y clubs de manzana.
En este sentido, ;,como distribuyen
su oferta? ;Qué importancia tie-
nen las manzanas club?

MR. Nuestra oferta combi-
na las variedades tradicionales
—Golden, Gala, Granny Smith,
Fuji y Red Delicious— con varie-
dades club como Tessa® y Tutti®,
ademas de nuevas variedades del
Hot Climate Programme (HCP)
en las que estamos trabajando.

Cada variedad tiene su mer-
cado, su calendario y sus ca-
racteristicas. Nuestro trabajo
consiste en adaptar la oferta a
las necesidades de cada cliente,
tanto en calibre y calidad como
en presentacion y disponibilidad
alo largo del afio.

Las variedades club tienen una
importancia creciente porque
permiten ofrecer un producto
diferenciado y con unas carac-
teristicas bien definidas. Sin em-
bargo, no se trata de apostar por
una variedad nueva simplemente
porque sea una novedad: creemos
que debe aportar una mejora real
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respecto a las variedades existen-
tes, tanto en el campo como en la
conservacion, la presentacion y la
experiencia del consumidor.

Tessa® es un buen ejemplo de
esta estrategia. Su evolucion co-
mercial esta siendo muy positiva
y seguimos aumentando progre-
sivamente los volumenes, pro-
curando mantener el equilibrio
entre oferta y demanda. También
estamos apostando por nuevas
variedades desarrolladas por el
Hot Climate Programme, del que
somos socios fundadores.

En definitiva, queremos dis-
poner de una oferta amplia y
equilibrada, combinando varie-
dades consolidadas con nuevas
propuestas que aporten valor al
productor, al distribuidor y al
consumidor.

VF. En cuanto a la relacion
con los clientes, jqué factores de-
terminan una relacion optima?

MR. Para nosotros una buena
relacién comercial se basa en la
confianza, la planificacion y la
continuidad. No podemos valo-
rar una relaciéon inicamente por
el precio de una operaciéon con-
creta o por el resultado de una
campana. Debemos trabajar con
una vision de cadena y buscar
que la actividad sea viable a lar-
go plazo para todos los eslabones.

Es fundamental conocer las
necesidades del cliente, antici-
parnos a sus demandas y ofre-
cerle una calidad constante,
una buena conservaciéon y un
suministro regular. La gran dis-
tribucion necesita seguridad en
el abastecimiento, pero también
flexibilidad para adaptarse a la
evolucion del mercado.

Por nuestra parte, necesita-
mos que esa relacién nos per-
mita planificar la producciéon
y las inversiones, y que exista
una valoracién adecuada de la
calidad que ofrecemos. Cuando
productores, comercializadores y
distribuidores trabajan con obje-
tivos compartidos y una vision a
largo plazo es mas facil generar
valor para todos.

VF. Continuando con los clien-
tes, ;algun cliente nuevo derivado
de un contacto en la reciente Fruit
Aftraction?

MR. Fruit Attraction sigue
siendo una cita imprescindible
para nosotros. Es una oportu-
nidad para encontrarnos con
nuestros clientes habituales,
conocer de primera mano como
evoluciona el mercado y estable-
cer contactos con potenciales
colaboradores.

En nuestro sector las relacio-
nes comerciales requieren pla-
nificacion y continuidad, por lo
que no siempre se traducen en
operaciones inmediatas después
de la feria. Lo importante es que
estos contactos permitan iden-
tificar oportunidades concre-
tas y desarrollar proyectos que
encajen con nuestra capacidad
productiva y nuestra estrategia
comercial.

Seguimos centrados en con-
solidar las relaciones con la
gran distribucién y en cons-
truir acuerdos estables a largo
plazo. Los nuevos contactos que
puedan surgir de esta edicion
los valoraremos con interés,
siempre con el objetivo de apor-
tar valor y garantizar un buen
servicio.
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FIDEL LLORENS / Responsable de operaciones de Girona Fruits

“La manzana de Girona
esta vinculada a un
territorio y a una actividad
productiva que el cliente
puede reconocer”

Con estas palabras, Fidel Llorens, responsable de operaciones de Girona
Fruits, ilustra que para esta cooperativa la procedencia también aporta
valor. La mejora de la gestion operativa, las variedades que puedan
aportar una experiencia diferenciada al consumidor y las perspectivas de
camparna son otros temas que comenta Llorens en la entrevista.

Valencia Fruits. En el actual
panorama de la manzana, jcud-
les son los objetivos de presente y
futuro de Girona Fruits?

Fidel Llorens. En el dia a
dia, nuestro trabajo pasa por
gestionar bien cada etapa desde
la recepcion de la fruta hasta su
llegada al cliente. Queremos que
la calidad sea constante y que
nuestros productores obtengan
una salida comercial adecuada
para su cosecha, incluso en un
entorno donde la competencia
exige cada vez mas precision.

A medio y largo plazo, lareno-
vacion varietal tendra un papel
relevante. Proyectos como Frui-
tFutur nos permiten trabajar
con alternativas como Tutti™ y
Adore, manzanas pensadas para
responder tanto a las condiciones
de cultivo de nuestro territorio
como a la evolucion del merca-
do. Al mismo tiempo, seguiremos
adaptando las instalaciones y
los procesos para afrontar retos
como el cambio climatico y el uso
eficiente de los recursos.

VF. Las nuevas camaras fri-
gorificas ya han funcionado a
pleno rendimiento durante la
campana pasada. ;Qué mejoras
han obtenido en competitividad y
sostenibilidad?

FLI1. El primer beneficio es
disponer de mas margen para
organizar la conservacion y co-
mercializaciéon de la fruta. Con
las nuevas camaras podemos ges-
tionar mejor los lotes y ajustarla
planificacion de las expediciones
alas necesidades de cada cliente
sin perder de vista las condicio-
nes que ayudan a preservar la
calidad.

La inversion también forma
parte de una mejora operativa
mas amplia. Un control mas pre-
ciso de las instalaciones permite
trabajar con mayor eficiencia
y avanzar en la reduccion del
consumo energético asociado al
frio. Son mejoras que no se tra-
ducen inicamente en capacidad,
también nos ayudan a planificar
mejor y a utilizar los recursos de
forma mas responsable.

VF. ;Qué novedades presentan?

FLI. En el ambito del produc-
to, seguimos ampliando la oferta
con variedades que puedan apor-
tar una experiencia diferenciada
al consumidor. Tutti™ es una de
las novedades en las que esta-
mos trabajando y ha despertado
interés por sus caracteristicas
organolépticas y extraordinaria
calidad.

La innovacion, sin embargo,
no se limita a incorporar nue-
vas manzanas al catalogo, sino

“Las nuevas variedades
permiten ampliar

las opciones, pero la
fidelidad se construye
campaiia tras campaia”

que también consiste en revisar
como conservamos, manipula-
mos y preparamos la fruta para
que llegue al mercado en buenas
condiciones. La colaboraciéon
con iniciativas de investigacion
como FruitFutur nos permite
explorar variedades que pue-
dan encajar mejor con el clima
de nuestra zona y con las deman-
das que previsiblemente tendra
el sector.

VF. En cuanto a previsiones,
Jeudles son las expectativas de
Girona Fruits?

FLI1. Partimos de una previ-
sion de produccion superior a
la de la campanfa anterior, por lo
que sera importante acompasar
elritmo de comercializacién a los
volumenes disponibles. La prio-
ridad es que la fruta encuentre
su espacio en el mercado sin
comprometer los estandares de
calidad ni el retorno para los
productores.

Los primeros indicadores son
alentadores tanto por las caracte-
risticas de la manzana como por
la respuesta comercial inicial.
Aun asi, el resultado final de-
pendera de cémo evolucione el
consumo y de factores como la
oferta de otros paises europeos
y los costes de produccion y con-
servacion. Nuestro objetivo es
cerrar una campana ordenada y
comercialmente equilibrada, no
centrarnos Unicamente en alcan-
zar un volumen determinado.

VEF. En preguntas anteriores
ha mencionado Tutti™y Adore.
Ante la variedad de marcas y
clubs de manzana, jqué cree que
valora el consumidor frente a tan-
ta oferta?

FLI. Las marcas y variedades
club ayudan a que una manza-
na tenga una identidad propia,
pero la decision de compra se
confirma cuando el producto
responde a lo que espera el con-
sumidor. El sabor, la textura, el
aspecto, la frescura y un precio
razonable siguen siendo factores
determinantes.

Paranosotros, la procedencia
también aporta valor: la manza-
na de Girona esta vinculada a un
territorio y a una actividad pro-
ductiva que el cliente puede re-
conocer. Las nuevas variedades

permiten ampliar las opciones,
pero la fidelidad se construye
campana tras campana, ofre-
ciendo una calidad fiable y una
fruta que esté a la altura de las
expectativas.

VF. /A qué mercados destina
su produccion de manzana?

FLI. El mercado nacional con-
tintda siendo el destino principal
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de nuestra produccion, asi mis-
mo, trabajamos para mantener
el suministro a nuestros clientes
durante el conjunto del afio, de
manera regular.

La exportacion complementa
esa actividad y nos permite aten-
der oportunidades en mercados
con necesidades distintas. Entre
los destinos donde trabajamos

figuran Francia, Reino Unido,
Oriente Medio y paises de Africa
occidental.

Laestrategia consiste en con-
solidar las relaciones comercia-
les existentes y estudiar nuevas
posibilidades de forma selectiva,
teniendo en cuenta las particu-
laridades de cada mercado y los
requisitos de distribucion.
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