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“El campo es una de las pocas oportuni-
dades que aún restan para huir” (Miguel

Delibes)

L
a primera y más respetable de las
artes es la agricultura”. La frase
de Jean Jacques Rousseau me
permite resumir lo que pretende-
mos este año con el Anuario Agri-

cultura&Alimentación, que hemos llama-
do “El valor de los nuestro”. En demasia-
das ocasiones, más de las que quisiéra-
mos, creemos, pensamos, que aquello de
lo que disponen los demás está por enci-
ma de lo propio. Y no es cierto.

Andalucía y Murcia han sido capaces de
convertirse en la despensa de Europa por
méritos propios y por la capacidad perma-
nente de innovar, de avanzar en nuevos
modelos más sostenibles y capaces de ge-
nerar valor añadido. Allí donde los demás
han visto aridez, tierras baldías, desierto,
los agricultores de la Región de Murcia y
Andalucía han sido capaces de extraer re-
cursos, otrora impensables y hoy la envi-
dia, si me permiten el término, de muchos
de nuestros compatriotas.

Pero de forma paralela hemos sido capa-
ces de provocar la admiración de todos
cuantos ven a ambas regiones como sinóni-

situar en su justa medida, sin jactancia,
pero sí con convicción, de lo que dos co-
munidades, las más al sur de Europa, han
conseguido, han alcanzado, han logrado
con el trabajo de miles de manos curtidas
por la tierra y quemadas por el sol.

Necesitamos la ayuda de todos, de las ad-
ministraciones, desde el pequeño ayunta-
miento a los gobiernos regionales, nacional
y europeo. Pero más que eso, guarden este
dato, buscamos que las trabas sean las justas
y nos dejen trabajar. La alta capacitación al-
canzada por aquellos que laboran la tierra,
los que recogen el fruto en cooperativas,
alhóndigas, sociedades agrarias y todo el
abanico de producción, comercialización y
gestión, permiten cada día sumar y sumar
camiones cargados con lo mejor de nosotros
hacia los mercados europeos. Y esto hay que
ponerlo en valor, el valor de lo nuestro.

El sector primario, agricultores, pesca-
dores, ganaderos, aquello que conocemos
como agro alimentación, nos han dado
una lección de vida en este tiempo de pan-
demia y también queremos reconocérse-

lo. No sólo han logrado con su trabajo y es-
fuerzo mantener abastecidas las estante-
rías de los supermercados, sino que no les
ha temblado el pulso para desafiar al vi-
rus, en los momentos en los que no cono-
cíamos casi nada de él, para arremangar-
se y salir a cultivar, pastorear y pescar, pa-
ra que la cadena alimentaria en ningún
momento quedase desabastecida.

Hoy, casi tres años después de que cono-
ciéramos el primer caso de coronavirus y
bajada la montaña de dolor que ha su-
puesto para muchos la enfermedad, el
Grupo Joly confirma mantiene su home-
naje y su reconocimiento a aquellos que
no miran para otro lado y que siguen ahí,
al pie del cañón cada día. Cada uno desde
su puesto, en el perfecto engranaje que
permite cada jornada que Andalucía y
Murcia sigan siendo el mercado de Euro-
pa, las regiones de este país que han sabi-
do adaptar todos sus protocolos para que
la industria agroalimentaria ocupe un lu-
gar destacado en el mercado internacio-
nal y el protagonismo que merece.

Aunque no siempre reconocidos, y con
precios muchas veces por debajo del coste
de producción, los hombres y mujeres de
Andalucía y la Región de Murcia que se
dedican al noble oficio de la agricultura, la
pesca o la ganadería, o los camioneros que
transportan los productos desde esta co-
munidad hacia la UE, consiguen cada ho-
ra superar trabas y dificultades y poner en

mo de éxito, de desarrollo, de sostenibilidad
y, porqué no decirlo, de respeto al entorno y
al medio ambiente, a la vez que crecemos en
producción y en fórmulas para seguir avan-
zando en darle valor a lo nuestro.

¿Qué entiendo por valuar lo nuestro? 
Sencillo. Ser capaces de mirar al frente, a
los que nos admiran y a nuestros detracto-
res y explicar lo que hacemos en nuestros
campos, cómo lo hemos conseguido y nues-
tra capacidad de generar riqueza muchas
veces en suelos yelmos y vacíos, y convertir-
nos por méritos propios en la despensa de
Europa, en la huerta capaz de alimentar de
hortalizas, frutas y verduras a 500 millones
de habitantes, casi sin pestañear.

Esta puede ser una afirmación exagera-
da, sin duda, porque detrás está el trabajo,
el ingente trabajo de miles de agricultores
y agricultoras, empresarios y gentes del
campo, capacitadas, que han sabido adap-
tarse a los tiempos, en la misma medida
que un camaleón cambia de color para
despistar a su captor.

Esta es la reivindicación, el objetivo, que
este año quiere visibilizar el Anuario de
Agricultura y Alimentación que el Grupo
Joly y sus nueve cabeceras. Pretendemos

Antonio
Lao
DirectordeDiario de
Almería (GrupoJoly)

Elvalordelonuestro

AndalucíayMurciahansido

capacesdeconvertirseen la

despensadeEuropaporméritos

propiosyporlacapacidad

permanentedeinnovar

Necesitamos la ayudade todos,

de lasadministraciones, desde

elpequeñoayuntamientoa los

gobiernos regionales, nacional

yeuropeo
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todo un continente.
Para nosotros es un reto importante, ya

que buscamos ofrecer un producto que
sea un manual de consulta para quienes
aman la agricultura, para los que viven de
ella y para las miles de empresas, cada una
en su campo, que se asoman
cada día a los cultivos, al de-
sarrollo de nuevos produc-
tos, a la innovación, a la
exportación y a la
apertura de nue-
vos mercados.

El tercer
e l e m e n t o
que quiero
destacar
es el de la
fortale-
za de las
e x p o r -
t a c i o -
n e s
agroali-
m e n t a -

r i a s
d e

An-
dalu-
cía y
Murcia, superan-
do en lo que lleva-
mos de año los
8.000 millones de
euros en, uno de

los mejores regis-
tros históricos para

el período enero-oc-
tubre desde que exis-

ten datos homologables
(1995), gracias a un creci-

miento interanual superior
al 8%. Así lo reflejan las cifras

aportadas por la Agencia de Expor-
tación e Inversión Extranjera.

Se trata de un sector estratégico, que en
lo que va de año ha aportado más de
4.000 millones de euros de saldo positivo
con el exterior a la economías andaluza y
murciana. Este importante incremento es
debido al impulso del tejido empresarial
de la agroindustria de ambas regiones,
que se fortalece creciendo no sólo en sus

los lineales de los supermercados del con-
tinente lo mejor de nosotros.

Son los mismos que a lo largo de los últi-
mos cien años han sido capaces no sólo de
mantener sus tierras productivas, sino
que han sabido aplicar las nuevas tecnolo-
gías para convertir su modo de vida en
una industria generadora de empleo y ri-
queza. Son ellos los que tienen la capaci-
dad de producción para ayudar a alimen-
tar a una sociedad cada vez más numero-
sa, que busca una dieta equilibrada y salu-
dable, en la que destaquen el consumo de
grupos de alimentos como frutas y verdu-
ras y, por extensión, de los esfuerzos para
recomendar una adecuada proporción de
nutrientes que puedan asegurar una me-
jor calidad de vida y una óptima seguridad
de los alimentos que se consumen.

Una generación preparada, con mentali-
dad empresarial, sabedores de que la tec-
nología aplicada al campo significa rom-
per con los moldes establecidos. Un paso
hacia el frente hacia un desarrollo agríco-
la moderno, aunque sin perder las señas

de identidad, los
secretos y los pequeños detalles de aque-
llos que los han precedido: padres, abue-
los o bisabuelos, que plantaron la semilla
de lo que hoy es, en Andalucía o en la Re-
gión de Murcia un sector pujante, moder-
no y sostenible, capaz de alimentar a Eu-
ropa.

El segundo elemento que hace esta edi-
ción del Anuario de Agricultura diferente
es que sumamos la Región de Murcia a
nuestro proyecto. Ese carácter sólo lo
puede hacer un grupo de comunicación,
como el Grupo Joly, arraigado y con pro-
yección nacional, con periódicos y perio-
distas conocedores de la agricultura de
ambas regiones, que ya son la alacena de

ventas, sino también con un fuerte au-
mento de las exportaciones. Estos datos
convierten a Andalucía y Murcia en las
responsables de uno de cada cinco euros
que España exporta en alimentación y be-
bidas. Un dato a tener en cuenta.

El producto
que usted tiene
en sus manos,
por tanto, es
una recopila-

ción de lo
que es el

presen-
te y el

f u t u -
r o

agríco-
la de An-

dalucía y
de la Región

de Murcia. En
él encontrarán,
además de un
análisis porme-
norizado de la

importancia del consumo de hortalizas y
frutas para mejorar la salud, todos los da-
tos de la última campaña, los pueblos que
son líderes con productos que los diferen-
cian de otros, la agricultura de interior, los
cultivos bajo plástico, las cooperativas, las
alhóndigas, las opiniones de los protago-
nistas, la agricultura ecológica, los innova-
dores, la lucha biológica, los almacenes, la
distribución... Un sector capaz de mover a
toda Andalucía, en constante evolución,
innovador y en pleno proceso de renova-
ción. Una generación de luchadores para
una agricultura compatible con el medio
ambiente, altamente cualificada y en la
vanguardia tecnológica, capaz de sobre-
ponerse a todas las dificultades, que no
son pocas. Incluso a las sobrevenidas, co-
mo el coronavirus. Pero saldremos refor-
zados.

Y es que hay que avanzar, esa es nuestra
pretensión, en la consolidación de la ima-
gen de ambas regiones. Alejar en la medi-
da de lo posible a aquellos que buscan ho-
radar con mensajes casi siempre interesa-
dos y de parte, el trabajo de un sector como
el agroalimentario hecho a si mismo, la-
brado con el esfuerzo y el sudor de miles de
manos, capaces de extraer el máximo va-
lor añadido a una tierra exigente siempre,
pero noble si se la mima con la experiencia
y el buen hacer de quienes la trabajan.

Unageneración de luchadores

paraunaagriculturacompatible

conelmedioambiente,

altamentecualificadayen la

vanguardia tecnológica
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T
enemos que conseguir que la agri-
cultura del futuro ofrezca a la so-
ciedad aquello que demanda: ali-
mentos sanos, sostenibles y en can-
tidad suficiente. En paralelo, el

nuevo modelo agrario también debe garanti-
zar unas explotaciones viables desde el pun-
to de vista económico, social y medioambien-
tal. Es decir, hay que avanzar hacia esa triple
sostenibilidad que nos permita asegurar la
alimentación de toda la población mediante
formas de producción y consumo que garan-
ticen la supervivencia de nuestro planeta.

La sucesión de acontecimientos extraordi-
narios que se vienen solapando en los últimos
años constituyen un aldabonazo que nos ape-
la sobre el rumbo que debemos tomar. La
pandemia, la guerra desatada por Putin en
Ucrania o episodios de sequía y altas tempe-
raturas que rompen registros históricos tie-
nen una cosa en común: todos, a pesar de su
distinta naturaleza, ponen de relieve la im-
portancia vital de la agroalimentación en el
mundo. Es decir, el único efecto positivo del
sufrimiento que nos provocan esos hechos
tan adversos es la toma de conciencia que nos
motiva y capacita en nuestras decisiones.

En ese contexto global, pero válido también

Este Gobierno está poniendo en marcha el
paquete de inversiones en modernización de
regadíos más ambicioso realizado en la de-
mocracia, dotado con 2.130 millones de eu-
ros. El objetivo: promover el ahorro de agua
y la eficiencia energética en estos sistemas de
producción, instalando sistemas de riego más
eficientes y, en muchos casos, haciendo uso
de agua de fuentes no convencionales, como
son las aguas regeneradas y las aguas desala-
das. Así se pone de manifiesto en las inversio-
nes de regadíos del Plan de Recuperación,
Transformación y Resiliencia (PRTR) para
promover el uso de aguas regeneradas en los
regadíos del el arco mediterráneo.

Por otra parte, sin duda, uno de los factores
de producción que más atención merece ac-
tualmente es el energético. Es imperioso im-
pulsar la mejora estructural de la eficiencia
energética, así como la transición hacia mo-
delos productivos medioambientalmente
más sostenibles en la producción agraria,
máxime en sistemas tan importantes para Al-
mería como es el cultivo bajo invernadero.

Desde el ministerio, somos conscientes de
esta necesidad para mantener la competitivi-
dad de un sector fundamental para nuestra
agricultura, nuestra economía y nuestro me-
dio rural. Por ello, una de las líneas de inver-
siones que hemos incluido en el PRTR es la
medida referida a la Transformación integral
y modernización de invernaderos, dotada
con un presupuesto de 120 millones de euros.

La nueva agricultura que debe imperar en
un contexto de crisis e incertidumbre como el
que atravesamos debe apoyarse en la innova-

en el marco nacional, es necesario levantar la
mirada para ver el conjunto y comprender
que la búsqueda del bien común es un buen
punto de partida. A este respecto, me gusta
poner de ejemplo la filosofía de nuestras co-
munidades de regantes, cuyo cometido es
gestionar un bien común y escaso como el
agua con el fin de que se emplee de manera
justa y eficiente. Los siglos avalan esta prácti-
ca como garantía de futuro.

En el capítulo de lo concreto y ya que he
mencionado a los regantes, los regadíos sos-
tenibles, de huella hídrica mínima, son un ins-
trumento clave para mejorar la rentabilidad,
competitividad y sostenibilidad del sector
agroalimentario, a la vez que refuerzan su
contribución a la cohesión social y territorial
de las zonas rurales donde se asientan.

Por todo ello, el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentación (MAPA) financia inver-
siones de modernización y nuevos regadíos
como herramienta necesaria para contribuir
al desarrollo socioeconómico de las zonas ru-
rales, afectadas muchas veces por procesos
de despoblación y cumpliendo siempre con
todos los requisitos de sostenibilidad y pro-
tección del medio ambiente.

LuisPlanas
Puchades
MinistrodeAgricultura,
PescayAlimentación

La nueva agricultura debe

apoyarseen la innovación,

ámbito en elquedestaca el

liderazgodelsectorde frutas

yhortalizas

Elvalordenuestromodeloagrario
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lidad diferenciada españolas -de las que An-
dalucía y Murcia son representantes de “El
Valor de lo Nuestro”-, tenemos más de
325.000 agricultores; 8.500 industrias con
más de 1,5 millones de hectáreas; 2,5 millones
de cabezas de ganado y un valor estimado en
origen de 7.000 millones de euros anuales.

España va a continuar trabajando en la re-
forma del marco legislativo común para ase-
gurar que el sector de las Indicaciones Geo-
gráficas europeas de vinos, alimentos y bebi-
das espirituosas se vea fortalecido. Apoya-
mos el incremento de la coherencia y armoni-
zación de la normativa europea y el refuerzo
de la defensa internacional de las Indicacio-

ción, ámbito en el que destaca el liderazgo del
sector de frutas y hortalizas. El interés y preo-
cupación por innovar y por presentar nuevas
técnicas, procesos y productos con los que
avanzar en la competitividad y sostenibilidad
le ha llevado a ser el sector más activo en la
constitución de grupos operativos y de desa-
rrollo de proyectos innovadores financiados
en el marco de Programa Nacional de Desa-
rrollo Rural. Las organizaciones de producto-
res de frutas y hortalizas (OPFH) han jugado
un papel fundamental en esta tarea al ser cla-
ves a la hora de contribuir a vertebrar al sec-
tor y ayudar a emprender proyectos orienta-
dos a lograr mayor valor añadido. A través de
los programas operativos, que cuentan con
un importante apoyo de fondos europeos de
entorno al 50 % de la inversión, el sector pue-
de emprender interesantes proyectos de mo-
dernización, sostenibilidad y promoción.

El sector hortofrutícola ha desarrolla-
do innovaciones de todo tipo, como
aplicación de nuevas tecnologías,
nuevos tipos de fertilizantes, genéti-
ca varietal o innovación social liga-
da a evitar el abandono del territo-
rio. Son innovaciones que abarcan
todo tipo de producciones, desde el
tomate hasta la papaya.

Las ayudas del ministerio para la
innovación en el sector contribu-
yen, por tanto, a crear valor añadido
derivado de una aplicación más rápi-
da y amplia de soluciones innovadoras,
así como de una relación más estrecha
entre el sector investigador y el productor.

De hecho, nos basamos en un modelo de in-
novación interactiva centrada en las necesi-

dades de los productores y en el enfoque co-
laborativo de todos los agentes implicados,
desde los profesionales agrarios hasta las or-
ganizaciones gubernamentales, pasando por
empresas, investigadores, asesores, etc.

En otro orden de cosas, también se hace ne-
cesario revisar la política de calidad alimen-
taria europea. Detrás de las 363 figuras de ca-

nes geográficas para evitar la competencia
desleal teniendo en cuenta los acuerdos co-
merciales y negociaciones en la Organización
Mundial del Comercio (OMC), incluido el
Acuerdo sobre Derechos de Protección Inte-
lectual que gestiona la Organización Mundial
de la Protección Intelectual (OMPI). Si hay al-
go que estamos aprendiendo de la crisis sani-
taria y de la crisis bélica es que una agricultu-
ra genuinamente local -y de vecindad- ofrece
al medio rural una garantía de seguridad.

En el periodo 2021-2027, España dispondrá
de alrededor 55.000 millones de euros pro-
cedentes de la Política Agraria Común, -pese
al Brexit-, del Fondo Europeo Marítimo de la
Pesca y la Acuicultura (FEMPA) y de los fon-
dos europeos Next Generation. Será la inyec-
ción de fondos públicos más importante des-
de los años 90 y nos brindará la ocasión de

dar un salto cualitativo hacia los modelos
agrario y pesquero que darán de comer a

la población en el futuro próximo.
Gracias a este presupuesto y a las
novedades que implica su nueva
orientación, la PAC que entrará en
vigor el 1 de enero de 2023 será la
mejor para afrontar los nuevos re-
tos y la mejor repartida que se haya
aplicado en España. Constituirá,
además, una gran oportunidad pa-
ra la agricultura familiar y profesio-

nal que es el objetivo prioritario de
las políticas comunitarias y nacionales

debido a su aportación adicional en ma-
teria de cohesión social y territorial.

En la coyuntura presente, debemos ac-
tuar con rapidez y eficacia, porque la guerra
desatada por Putin en Ucrania es militar, pe-
ro también energética y alimentaria. En el
ámbito comunitario de la producción de ali-
mentos, tenemos que ser capaces de conju-
gar el cumplimiento de nuestros objetivos
medioambientales (y la actual situación cli-
mática en toda Europa es un buen recordato-
rio de ello) con la suficiencia alimentaria que
Putin quiere poner el peligro. En este sentido,
la Comisión Europea debe proceder con fir-
meza flexible y activar los mecanismos que
nos permitan hacer frente al reto urgente de
los efectos de la guerra sin abandonar el reto
necesario de la protección medioambiental
que nos hemos marcado en el Pacto Verde.

En España, la Ley de la cadena es la herra-
mienta más adecuada para afrontar las difi-
cultades y garantizar que los costes de pro-
ducción se repercuten en los precios. La
preocupación porque se produzca un encare-
cimiento de precios y tensiones en el abaste-
cimiento de algunos productos hace necesa-
rio actuar en otros ámbitos con celeridad pa-
ra asegurar la producción y abastecimiento
alimentario en Europa. He presentado en es-
te artículo algunos de los mecanismos para
agilizar la adaptación al nuevo escenario.
Ahora está en manos del sector, muy espe-
cialmente del de frutas y hortalizas, adoptar
mecanismos para que la agricultura y alimen-
tación española y de la Unión Europea sean
verdaderamente sostenibles.

LaPAC,queentraráenvigorel1

deenerode2023, será lamejor

paraafrontarlosnuevosretosy

lamejorrepartidaquesehaya

aplicadoenEspaña
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E
l papel del sector primario en el
Sureste español, tanto en el pla-
no nacional como en el interna-
cional, es importantísimo. Un
sector especialmente dinámico,

emprendedor, capaz de adaptarse, de au-
to-inventarse; un sector necesitado de un
mayor reconocimiento por el papel trans-
cendental que desempeña, sobre todo en
la Región de Murcia, donde ha sido y sigue
siendo un puntal de su economía y un em-
bajador de nuestra tierra por el Mundo
entero.

El sector agroalimentario de la Región
de Murcia es, tal y como avalan los datos,
uno de los motores que impulsan el desa-
rrollo económico y social del Sureste espa-
ñol. Y todo ello superando un conjunto de
obstáculos que no lo han puesto fácil en
las últimas décadas.

A la creciente competencia interna y ex-
terna, se suma la escasez hídrica y unas
condiciones climatológicas cada vez más
extremas. Pero los profesionales del sec-
tor han sabido hacer de las amenazas una
oportunidad, de la necesidad virtuosismo,
y lo han hecho abanderando la eficiencia
hídrica y energética, lo que ha permitido
al sector agrario y a la industria incremen-
tar sus cifras de producción y de comer-
cialización.

Una transformación paulatina que ha
ido de la mano de la apuesta decidida por

cieron con el objetivo de promover las in-
versiones en transformación y comerciali-
zación de una forma sostenible, aumentan-
do el valor añadido de los productos agra-
rios en zonas rurales con el propósito de
mejorar el rendimiento global de las em-
presas agroalimentarias y el tejido produc-
tivo rural en la Región de Murcia.

la innovación y la tecnificación de los pro-
cesos, incluyendo la tecnología en el día a
día de cada uno de los puntos de la cadena
productiva. Pero también ha ido de la ma-
no de la calidad, que hace que nuestros
productos sean justamente reconocidos
en el plano internacional desde hace déca-
das por su sabor y sus propiedades.

A la calidad sumamos la variedad, pues
existe una gran riqueza agroalimentaria
que va desde la producción diversa de fru-
tas, hortalizas y frutos secos, hasta empre-
sas conserveras, industrias cárnicas o lác-
teas, quesos, vinos y productos del mar
(pescado y marisco fresco, salazones,
etc.). Un panorama que lleva a la Región
de Murcia a ocupar el segundo puesto de
España como exportadora de alimentos,
con cifras anuales que superan los 5.000
millones de euros.

Y para seguir dando pasos que permitan,
no solo consolidar, sino avanzar en esa po-
sición de privilegio, el Gobierno de la Re-
gión de Murcia trabaja codo con codo con
el sector agroalimentario impulsando lí-
neas de ayudas y programas que se ajus-
tan a las necesidades de los profesionales,
a las demandas europeas para adaptarse a
los retos en favor de la sostenibilidad y el
cuidado del medio ambiente, a las mejo-
ras de los procesos y a la formación del
personal.

Buen ejemplo de ello son los 19 millones
de euros que pusimos en 2021 a disposición
de la industria alimentaria para digitaliza-
ción y transformación. Unas ayudas que na-

Fernando
LópezMiras
Presidentede la
Región deMurcia

El futuro es nuestro
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co, así como la reducción de fertilizan-
tes y productos fitosanitarios.

En definitiva, sabemos de la valía de
nuestro sector agroalimentario, del pe-
so que tiene en nuestra economía, de la
cantidad de empleo que genera, y del
efecto tractor que ejerce sobre otras in-
dustrias. Por eso apostamos por su cre-
cimiento, porque su éxito es el de toda la
Región de Murcia.

Pero tan indiscutible resulta que el
sector agroalimentario regional es una
fuente de generación de empleo, rique-
za, innovación y modernización, respe-
tuoso con el medio ambiente y garante
de la seguridad alimentaria, como lo es
la presencia de amenazas que no son
nuevas, pero que en nuestros días resul-
tan más inquietantes que nunca.

Pioneros en eficiencia hídrica 
En la Región de Murcia somos pioneros
en sistemas de eficiencia hídrica, en mo-
dernización de regadíos, en la implanta-
ción de la economía circular y en avan-
ces para reducir la aplicación de pro-
ductos fitosanitarios. Somos punteros
en muchas cosas, y lo somos, como que-
da escrito, gracias al esfuerzo, a la capa-
cidad y al emprendimiento de nuestro
sector agroalimentario.

Pero nuestro caballo de batalla secular
es la necesidad de agua; bien escaso y, a
la vez, mal repartido, recurso básico y
fundamental para la supervivencia del
sector agroalimentario. Y una dotación
justa es lo que reclama nuestra Región,
en la que se hace el mejor uso de ella,
donde cada gota produce fruto abun-
dante. Una dotación permanentemente
puesta en cuestión y cada vez más ame-
nazada por las incesantes maniobras
tendentes a suprimir el Trasvase Tajo-
Segura. Clamamos desde hace años por
un verdadero Pacto de Estado, un Plan
Nacional del Agua que resuelva de una
vez la cuestión hídrica en España, y que
lo haga de una forma justa, definitiva y
aceptada por todas las partes partici-
pantes en el mismo.

Pero hay más retos que afrontar. Porque
el sector agroalimentario lleva muchos
años rigiéndose por criterios de sostenibi-
lidad,yeselprimerinteresadoenella,por-
que sabe que ésa es una de las claves de su
competitividad, y, precisamente por ello,
debemos seguir avanzando y ahondando
en este terreno para disipar cualquier du-
da al respecto, como también para recon-
ducir las conductas inapropiadas.

Impulso de nuevos productos 
De esta forma, se pretende avanzar en el
desarrollo, puesta al día permanente y
competitividad de la industria agroali-
mentaria mediante la introducción de
nuevas líneas, la modernización de siste-
mas, la incorporación de investigación y
transferencia tecnológica, y el impulso
de nuevos productos que nos permitan
seguir estando al frente del sector en los
ámbitos nacional e internacional.

A ello se suma la apuesta por la asisten-
cia a ferias y organización de eventos pa-
ralelos para promocionar los productos
murcianos, algo muy demandado por las
empresas y que les permite ampliar su
proyección internacional, acercando el
producto a compradores y mejorando la
lista de países a los que exportar.

Otro de los propósitos del Gobierno
regional en materia agroalimentaria es
fomentar la investigación, para lo que
ponemos a disposición de agricultores,
ganaderos e industria los 90 centros de
investigación y los centros de formación
y transferencia tecnológica para poder
seguir avanzando, para hacer ensayos
de nuevas variedades más resistentes a
las enfermedades, que se adapten mejor
a nuestro clima y a las nuevas formas de
cultivar en las que prima el ahorro hídri-

Contamos con un clima propicio para
el cultivo de frutas y hortalizas; sabemos
combatir la baja pluviometría con la op-
timización hídrica; y a todo ello se su-
man los años de experiencia, el conoci-
miento acumulado, la innovación y el
desarrollo tecnológico, el esfuerzo y el
tesón de nuestros agricultores.

Estos, y el respaldo del Gobierno re-
gional, son los elementos que nos per-
miten reafirmar nuestra condición de
‘Huerta de Europa’, un apelativo gana-
do a pulso, sin que nadie regalara nada a
nuestro sector agroalimentario.

Con todas las limitaciones de recursos
y frente a las exigencias planteadas me-
dioambientalmente, las nuevas tecnolo-
gías nos han dado la oportunidad de se-
guir haciendo lo que mejor sabemos ha-
cer: cultivar frutas y hortalizas de altísi-
ma calidad para mantener el prestigio
bien ganado y el reconocimiento nacio-
nal e internacional.

Aún queda mucho terreno para valori-
zar la importancia de un sector tan es-
tratégico para nuestra prosperidad y ri-
queza, y como factor de progreso y de-
sarrollo. El esfuerzo y el sacrificio de
nuestros agricultores, así como el reco-
nocimiento de su trabajo, deben estar
cada vez más presentes en nuestra so-
ciedad. Tenemos las mejores perspecti-
vas de futuro en todo aquello que está
en nuestra mano mejorar para obtener
el mayor y mejor provecho de ello.

Y por eso, desde la Región de Murcia,
podemos decir con plena convicción y
con la confianza de que seremos capa-
ces de remover las dificultades y de su-
perar los retos que se nos plantean, que,
gracias al sector agroalimentario, el fu-
turo es nuestro.

LaRegióndeMurciaocupael

segundopuestodeEspañacomo

exportadoradealimentos, con

cifrasanualesquesuperan los

5.000millonesdeeuros

Podemosdecirconplena

convicciónycon laconfianzade

queseremoscapacesderemover

lasdificultadesydesuperarlos

retosquesenosplantean
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T
engo la fortuna inmensa de con-
tar con buenos amigos a los que
les encanta el campo, porque
eso los hace aún más amigos mí-
os: en las pasiones compartidas

hay siempre un hermanamiento profundo
y especial, que va más allá de las ideas, de
las opiniones y de la mayor o menor coin-
cidencia en la forma de pensar. Amigos
con los que comparto la certeza de que un
campo arado es uno de los paisajes más
bellos que una persona de bien puede ad-
mirar. Y no solo por lo que estéticamente
nos puede reportar esa contemplación: la
paz, la infinitud, esa geometría apacible
por la que parece que no pasa el tiempo
pero que, paradójicamente, gracias a sus
ciclos de siembras y cosechas, es como un
enorme reloj que va marcando las horas,
las semanas, los meses. Andalucía, en este
sentido, es un reloj especialmente hermo-
so que se puede observar por doquier: des-
de los terrenos más escarpados de los al-
mendros hasta las llanuras sin fin del gira-
sol; desde el algodón a la fresa, desde el
mango a la flor. La Andalucía rural no so-
lo marca el paso de tiempo de una manera
tan rotunda; también, con esas agujas su-
yas invisibles, nos muestra quiénes somos,
cómo somos. Cómo sentimos. En qué nos
va la vida. Saber que Andalucía es una
gran potencia mundial en agricultura nos
estimula, por lo tanto, mucho más allá de
lo económico. Dar valor a lo nuestro no es
solo asignarle valor monetario: es, ade-
más, enorgullecerse de ello y asumirlo co-
mo algo propio, en todos los órdenes. Y
eso es lo que, como andaluz y como presi-
dente de Andalucía, procuro hacer y
transmitir a diario con nuestro campo.

Uno de esos amigos míos adictos al surco
y al terrón suele decir, muy filosóficamen-
te, que la agricultura es el arte de saber es-
perar. No estoy yo demasiado de acuerdo
con él en este punto. Desde una perspecti-
va romántica, quizá, la imagen me vale
porque me habla poéticamente del ritmo
pausado de la naturaleza, y de cómo esta
va marcando los tiempos con su lentitud
irrefrenable. Pero si ponemos los dos pies
en la realidad (que de vez en cuando es un
ejercicio muy conveniente), yo añadiría
que la agricultura es, sobre todo, el arte de
saber actuar. El campo necesita audacia,
instinto, sentido de la oportunidad, capaci-
dad de adaptación y resistencia (como se
demostró de forma providencial durante

el confinamiento por la pandemia, y como
se ha visto muchas otras veces); es trabajo,
es toma de decisiones, es buscar la compe-
titividad y la diversificación, es moderniza-
ción, es relevo generacional, es estar siem-
pre dispuestos a dar el siguiente paso. Y
nada de esto tiene que ver con la actitud de
espera. Andalucía no se está haciendo lí-
der en este ámbito a base de aguardar a
que el tiempo ponga cada cosa en su sitio,
sino haciéndolo nosotros con empuje y
adecuadas decisiones.

Más allá de otras consideraciones, al re-
pasar los datos económicos sobre lo que
nuestros campos generan para nuestra tie-
rra, lo primero que me asalta es la convic-
ción de que deberíamos ser todos mucho
más conscientes del mérito y del valor que
tienen estas actividades: una cuarta parte

Juanma
Moreno
Presidentede la
JuntadeAndalucía

Simepermitenlaexpresión

coloquial,sepuededecirquenos

quitandelasmanoselaceite, las

fresas, lospimientos, lostomates,

lospepinos, lasframbuesas…

El campo, una declaración de principios

LaAndalucíaruralnosolomarca

elpasodetiempodeunamanera

rotunda;también,conesasagujas

suyasinvisibles,nosmuestra

quiénessomos,cómosomos
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con algunas provincias literalmente dispa-
radas y todas en general con muy buenos

datos: solo Almería representa la mitad
de todas las exportaciones hortofrutíco-

las andaluzas entre enero y junio pasa-
dos. Las ventas exteriores del aceite
de oliva han crecido casi 27 puntos
con fuertes subidas en Jaén, Málaga,
Sevilla, Córdoba y también en Alme-
ría. Solo en Alemania, principal des-
tino, hemos colocado en los primeros

seis meses de este año más de
870.000 toneladas de productos del

campo andaluz. Y, literalmente, si me
permiten la expresión coloquial, se puede
decir que nos quitan de las manos el acei-
te, las fresas, los pimientos, los tomates, los
pepinos, las frambuesas… Esto no es, en
absoluto, un lanzamiento de chisteras al
aire, ni una celebración fatua que disimule
la dificultad de los tiempos que corren y,
aún más, de los que vienen: es, sencilla-
mente, la verdad. Y la verdad no es que nos
va muy bien, sino que tenemos razones so-
bradas para trabajar muy duro, con mucho

tino, con sensibilidad y con total entendi-
miento con los sectores agrarios por una
realidad a la que está vinculada indisolu-
blemente la prosperidad de Andalucía.

No solamente somos el olivar de Europa:
es que también somos su trópico, como sa-

ben bien los cultivadores de aguacates y
mangos de la Costa Tropical. Naranja,

arroz, remolacha, melocotón… tras-
ladan a las mesas de toda España y
Europa una calidad, una variedad
y unas garantías que ya quisieran
para sí muchas otras regiones del
continente. Pero cuando llega-
mos a todas esas mesas y todas
esas despensas del mundo, lo que
estamos colocando allí no es solo

una fruta, una hortaliza o un ade-
rezo: estemos aportándoles un mo-

do de vida; un referente de amor por
la propia tierra; una apuesta decidida

por la transformación y la modernización
que no renuncia a ninguna de sus tradicio-
nes ni esencias; una filosofía del tiempo y
de lo que de verdad vale la pena en esta vi-
da; un mensaje sobre el cuidado del medio
ambiente y su aprovechamiento sosteni-
ble; nuestra cultura madre; la clave que
nos une como región y como sociedad. En
definitiva: cuando ponemos ante un britá-
nico, un alemán o un noruego un cajón de
verduras de nuestra tierra, lo que estamos
haciendo es una declaración de principios.
Ojalá los propios andaluces, todos noso-

d e l
a g r o
e s p a -
ñol. El 10
por ciento del
empleo en nuestra comunidad. El 16 por
ciento del PIB, si incluimos la industria y la
logística vinculadas al sector. Estamos dis-
parados en agricultura ecológica mucho
más allá de los mínimos que marca la UE,
lo cual nos está abriendo aún más las puer-
tas de todos los mercados. Hemos supera-
do los 8.000 millones de euros en exporta-
ciones agroalimentarias durante el primer
semestre del año (un 17 por ciento más),

tros, estemos siempre atentos a su signifi-
cado y seamos capaces de reconocer y va-
lorar su importancia esencial.

Quiero y pretendo que este reconoci-
miento y esta valoración de nuestra agri-
cultura provoque en nosotros una actitud
exigente: ¿Cómo no va a ser importante de-
fender una PAC justa para todos cuando
las particularidades y singularidades de
Andalucía no son debidamente atendidas?
¿Cómo no va a ser importante reclamar al
Gobierno de la nación que acometa de una
vez las infraestructuras hídricas de su
competencia cuando el agua es absoluta-
mente esencial para nuestros cultivos, esos
que lideran las exportaciones en España?
¿Cómo no va a ser importante invertir en la
modernización, en ayudas, en asesora-
miento, en caminos rurales, en luchar con-
tra la despoblación, en políticas serias de
agua, en la promoción de las nuevas gene-
raciones, como llevamos haciendo de for-
ma muy destacada desde la legislatura an-
terior? ¿Cómo no va a ser importante con-
tar, como ahora por fin, con un plan estra-
tégico para mejorar la competitividad?
Pues claro que lo es. Importante, no: fun-
damental. Todo esto es una auténtica prio-
ridad para Andalucía. Y con esa idea me le-
vanto cada mañana y me pongo en marcha
para dirigir la gestión pública en nuestra
tierra: con orgullo, con determinación, con
profunda admiración y respeto hacia las
mujeres y los hombres del campo andaluz
y con un altísimo nivel de exigencia.

Mi amigo, el que dice que la agricultura
es el arte de saber esperar, dice también de
vez en cuando que no fue casualidad que la
civilización y la agricultura nacieran juntas
al mismo tiempo. Y aquí ya estoy mucho
más de acuerdo con él. La gente habla del
campo y de la ciudad como si fuesen enti-
dades opuestas, como si la ciudad pudiese
existir sin el campo. Desde luego, no en
Andalucía. A mí me encantaría que en to-
da Andalucía, en la urbana también, se fo-
mentara una adecuada filosofía de lo rural:
de sus valores, de sus tiempos, de su forma
de entender la vida. Porque, como todos
hemos oído muchas veces, quien no sabe
es como quien no ve. Y no podremos ver lo
que tenemos en Andalucía si no nos esfor-
zamos por conocerlo y, a ser posible, vivir-
lo. Decir que nuestros campos se lo mere-
cen sería quedarse cortos.

En un viñedo, en una dehesa, ante un pa-
raje de olivar o ante nuestros almendrales,
me siento el hombre más afortunado del
mundo. Ver todo cuanto ello genera a nues-
tro alrededor me da la noción precisa de la
fortuna que tenemos al ser andaluces. No
sé cuánto tardarán en darse cuenta de todo
ello en los fogones y las despensas de Euro-
pa y del mundo, o en los despachos guber-
namentales más cercanos donde también
se cocinan cosas. Pero nosotros, créanme,
estamos trabajando muy concienzudamen-
te para que sea lo antes posible y con el ma-
yor provecho para Andalucía.

Cuandoponemosanteun

británico,unalemánoun

noruegouncajóndeverdurasde

nuestratierra, loquehacemoses

unadeclaracióndeprincipios
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V
ayan mis primeras palabras
para este anuario del Grupo
Joly que sin duda constituye
un hito, porque cada año que
transcurre, cada valoración o

evaluación de lo que hemos hecho o han
dado de sí los últimos 365 días, ponen de
manifiesto la historia que, entre todos, y en
este caso este grupo, construye cada día.

Venimos de un período complicado y nos
introducimos en otro lleno de incertidum-
bres. A los graves problemas de la pande-
mia de la Covid-19, le han sucedido impor-
tantes acontecimientos en lo político y en
lo económico a nivel global, y especialmen-
te acentuado en Europa, nuestro marco de
referencia.

La guerra de Ucrania, la inflación o los
problemas de tipo energético, han deriva-
do en esa incertidumbre que desde el ám-
bito en el que se desempeña mi gestión en
particular, lleva a unos elevadísimos costes
de producción que en ocasiones no se pue-
den asumir por quienes nos garantizan a
diario el abastecimiento de productos.

tengo muy claro, esto ha sido posible gra-
cias a la mentalidad abierta a los cambios
que han demostrado nuestros agriculto-
res. Un claro ejemplo fue el radical cambio
que dio el secto hortofrutícola bajo plásti-
co hacia la lucha integrada y la agricultura
ecológica, hace ahora 15 años, dejando
atrás la lucha química y siendo un modelo
a seguir en cumplimiento de la normativa
europea en materia fitosanitaria.

Y seguimos sorprendiendo… Ocho años
antes de que entre en vigor, con la estrate-
gia europea ‘Del campo a la mesa’, la obli-
gatoriedad de contar en 2030 con el 25%
de las tierras en producción ecológica, el
conjunto de Andalucía ya ha alcanzado es-
te porcentaje. Es más, ya contamos, inclu-
so, con agricultores que producen en agri-
cultura biodinámica.

Me gustaría centrarme ahora en especial
en la producción hortofrutícola, en donde
somos un auténtico referente a nivel inter-
nacional, avalados por nuestros datos de
exportación que superamos cada año, ca-
da mes.

Son muchos los aspectos positivos que se
pueden resaltar de nuestro sector horto-
frutícola, pero también son numerosos los
problemas que afronta cada día con valen-
tía y determinación. Me refiero, por su-
puesto, a los tradicionales vaivenes en los
precios en origen, con duras crisis de pre-
cios periódicas; también a la competencia

Y pese a ello, pese a todo esto, a este pe-
ríodo que ya se prolonga demasiado, entre
pandemias, guerras y demás, el sector
agrario, el pesquero y el agroalimentario
responde y surte nuestros mercados día a
día y además lo hace con garantías de ser
buenos, por su calidad y su sabor, sosteni-
bles y sanos.

Todo ello, vaya por delante, se debe al
buen hacer de los hombres y mujeres del
campo, de la industria y de la mar. Se trata,
no solo de producir, fabricar o elaborar, si-
no hacerlo cada vez mejor, con una apues-
ta por la innovación y por una sostenibili-
dad que nos hace referentes en producción
y alimentación sana, ecológica y segura.

La investigación constante y la innova-
ción por parte de la cada vez más potente
industria auxiliar de nuestra agricultura
ha sido, sin duda, fundamental para abas-
tecer los mercados con unos productos
que no tienen rival en cuanto a calidad, tra-
zabilidad y seguridad alimentaria. Pero lo

CarmenCrespo
ConsejeradeAgricultura,
Pesca,AguayDesarrollo
Rural de laJuntade
Andalucía

Entrepandemias, guerrasy

demás, elsectoragrario, el

pesquero yelagroalimentario

responden ysurten nuestros

mercadosdía adía

Nuestras frutas y hortalizas:
salud, sabor y sostenibilidad
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tanto la recogida del plástico como su pos-
terior valorización.

Es cierto que las frutas y hortalizas anda-
luzas son muy apreciadas en los diferentes
mercados de destino, tanto el nacional co-
mo los internacionales, pero aún tenemos

desleal de países terceros y a una concen-
tración de la oferta todavía insuficiente pa-
ra hacer valer sus posiciones ante las cade-
nas de distribución.

A los problemas hay que buscarle solu-
ciones, y esa es, como no podía ser de otra
manera, la labor que tenemos los políticos
como servidores públicos, en mi caso co-
mo consejera de Agricultura, Pesca, Agua
y Desarrollo Rural de la Junta de Andalu-
cía. En el caso de los picos de sierra que se
producen en cuanto a las cotizaciones de
las frutas y hortalizas, hemos avanzado
con Hortyfruta en una extensión de norma
que va a ser de gran utilidad para el campo,
en momentos de crisis de calidad, para la
destrucción de las segundas categorías.

Por otra parte, la clave para que no se si-
ga produciendo una competencia desleal
entre las frutas y hortalizas de otros países
y las nuestras, pasa por un compromiso
fuerte y firme de la Unión Europea, que
conlleve la activación, cuanto antes, de
unas cláusulas espejo que impidan que
continúe teniendo lugar este perjuicio cla-
ro a los intereses de nuestros agricultores.

Al hilo de la competencia desleal, creo
que la pandemia del Covid-19 y las conse-
cuencias de la guerra de Ucrania, con unos
costes de producción más que elevados,
deben suponer el aliciente que necesita la
Unión Europea para decidirse, de una vez
por todas, por aplicar el principio de sobe-
ranía alimentaria. ¿Habrá algo más positi-
vo que alimentar al viejo continente y otros
países fuera de las fronteras comunitarias
con productos del propio ámbito europeo?
Las crisis están dejando claro que, en el ca-
so de que sea posible, y con las frutas y hor-
talizas lo es, resulta fundamental no de-
pender de países extracomunitarios para
bienes de primera necesidad. Intentemos
en Europa producir los alimentos y las ma-
terias primas que nos hacen falta para no
depender de nadie.

Junto a esto, un aspecto que no se debe
descuidar nunca es el de la limpieza. Y es
que, aunque bien es cierto que en este sen-
tido la inmensa mayoría de nuestros agri-
cultores son ejemplares, sí tenemos que la-
mentar que hay una minoría que no respe-
ta las normas y ensucia nuestras ramblas,
cauces y otros espacios con todo tipo de re-
siduos, desde plásticos de cubierta a plásti-
cos para la solarización o restos vegetales.
Hay que recordar que, igual que la limpie-
za en el invernadero y en su entorno es im-
prescindible para evitar una mayor proli-
feración de plagas, la limpieza del entorno
rural es una de nuestras mejores cartas de
presentación de cara al visitante y a los
consumidores.

Desde la Consejería hemos hecho un es-
fuerzo juntamente con Coexphal y con la
Asociación de Gestores de Residuos de Al-
mería (AGRA) para la recogida y reciclaje
de residuos plásticos a través de
Trazyplast. Mediante este sistema le ga-
rantizamos al agricultor de esta provincia

una asignatura pendiente para dar a cono-
cer lo realmente sostenible que es nuestro
sector productivo. Ahorramos agua, nos
valemos del sol para producir, ahorrando
elevados costes económicos y medioam-
bientales al no requerir la utilización de la
calefacción, nos valemos de fauna auxiliar
para combatir las plagas y, sin embargo, no
hemos sido capaces de transmitir de una
manera clara estos hitos al consumidor.

Hemos conquistado importantes y exi-
gentes mercados. El 60% de nuestras ven-
tas se realizan en mercados europeos tan
potentes como Alemania, Francia, Reino
Unido, Italia y Países Bajos, nuestro sépti-
mo mercado en importancia es el de los Es-
tados Unidos. Pero incluso aquí tenemos
retos.

En primer lugar, en el propio mercado in-
terior, donde tenemos que apostar por ese
mejor conocimiento de los consumidores,
no ya tanto de nuestros productos, sino de
la excelencia en los procesos de produc-
ción. Al mismo tiempo, y en este mismo
ámbito, hay que seguir dando pasos y sin
complejos al desarrollo de una agricultura
de cercanía. Tenemos que hacer buenas to-
das las herramientas que podamos poner a
disposición del sector desde las adminis-
traciones. Y, por supuesto, trabajar de ma-
nera coordinada, leal y con proactividad
por parte de todos, escuchándonos y sobre
todo teniendo en cuenta qué es lo que ne-
cesita el sector.

En este sentido, querría recordar que en
Andalucía sabemos ir de la mano con nues-
tros productores, que somos una adminis-
tración que apoya y escucha. De hecho, ese
habría sido nuestro deseo de cara a la nue-
va PAC que se nos avecina y en donde las
alegaciones que presentamos desde Anda-
lucía no han sido tenidas en cuenta, y ello
pese a que eran las alegaciones de las orga-
nizaciones agrarias y cooperativas agroali-
mentarias. Tenemos ese deber, esa obliga-
ción, la de escuchar y apoyar, sobre todo a
un sector que, como decía al principio, en
los momentos más difíciles, más complica-
dos, sigue garantizando el suministro en
los mercados.

Sonmuchos losaspectos

positivosa resaltardelsector

hortofrutícola, pero también son

numerosos losproblemasque

afrontarcon determinación

Igualquela limpiezaenel

invernaderoyensuentornoes

imprescindible, la limpiezadel

entornoruralesunadenuestras

mejorescartasdepresentación
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E
L sector agrícola es un pilar bási-
co del crecimiento de la econo-
mía de la Región de Murcia y un
sector estratégico para el conjun-
to de España. No hemos de per-

der la ocasión de subrayarlo cuando tan-
tas dificultades sobrevenidas o inducidas
se ciernen sobre él y tan serios son los re-
tos inmediatos a los que debemos hacer
frente, unidos en el esfuerzo.

Hay datos suficientemente elocuentes
que vienen a confirmar que la agricultura
es un sector que aporta un gran valor eco-
nómico, social, territorial y medioambien-
tal. Datos que sólo pueden conducirnos a
velar por su desarrollo, por su permanen-
te adaptación y puesta al día, por la inno-
vación y la internacionalización… en defi-
nitiva, por su modernización.

El sector agroalimentario es uno de los
ejes fundamentales de la economía regio-
nal. Contamos, por ejemplo, con cerca de
320.000 hectáreas de terrenos cultiva-

dos, de las que más de 90.000 hectáreas
lo son de cultivo ecológico certificado, lo
que supone, porcentualmente, la cifra
más alta de España.

En 2021, las exportaciones de la Región
de Murcia en el sector primario superaron
los 6.000 millones de euros. De ellos,
3.100 millones provienen de la exporta-
ción de frutas y hortalizas. Y esos datos
nos convierten en la cuarta región más ex-
portadora, con crecimientos en los dos úl-
timos ejercicios por encima del 7 por cien-
to.

En cuanto al empleo, el agroalimentario
genera en la Región de Murcia más de
140.000 puestos de trabajo, lo que repre-
senta el 6,2 por ciento del empleo del sec-
tor en toda España y el 23 por ciento del
total del empleo de la economía regional.

Resulta indudable que el sector agroali-
mentario regional es una fuente de gene-
ración de empleo, riqueza, innovación y

Somos punteros en muchas cosas, y lo
somos gracias al esfuerzo, a la capacidad y
al emprendimiento de nuestro sector
agroalimentario.

Pero estar siempre en vanguardia con-
lleva afrontar el reto cotidiano de la auto-
exigencia y los que plantea un mundo que
evoluciona cada vez a mayor velocidad.

Nuestro caballo de batalla secular es la
necesidad de agua, bien escaso y, a la vez,
mal repartido, recurso básico y funda-
mental para la supervivencia del sector
agroalimentario. Y una dotación justa es
lo que reclamada la Región donde mejor

uso se hace de ella, donde cada gota pro-
duce fruto abundante. Una dotación per-
manentemente puesta en cuestión y cada
vez más amenazada por las incesantes
maniobras tendentes a suprimir el Trasva-
se Tajo-Segura. Hace falta un Pacto de Es-
tado, y no cejaremos en el empeño de con-
seguirlo.

modernización, siempre con total respeto
al medio ambiente y a la seguridad ali-
mentaria de los consumidores.

Como resulta también indiscutible su
condición de sector estratégico, acredita-
do sobradamente con ocasión de los mo-
mentos más duros de la pandemia, y tam-
bién en estos momentos, cuando se cier-
nen sobre nuestra economía las conse-
cuencias del conflicto bélico que padece
Ucrania.

El trabajo para mantener el máximo ni-
vel en un escenario que pasa por la máxi-
ma exigencia en los mercados y la compe-

titividad globalizada es diario y constante,
e implica mantenerse siempre a la cabeza
de la modernización.

En la Región de Murcia somos pioneros en
sistemas de eficiencia hídrica, en moderni-
zación de regadíos, en la implantación de la
economía circular y en avances para reducir
la aplicación de productos fitosanitarios.

AntonioLuengo
ConsejerodeAgua,
Agricultura,Ganadería,
Pesca,MedioAmbientey
Emergencias

Región de Murcia: huerta ecológica

En2021, lasexportacionesdela

Regiónenelsectorprimario

superaron los6.000millonesde

euros.Deellos, 3.100provienen

delasfrutasyhortalizas.
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juntamente afrontamos el reto de hacer
de la actividad agrícola, cada vez más, un
ejemplo de sostenibilidad y de respeto me-
dioambiental.

Contamos con un clima propicio para el
cultivo de frutas y hortalizas; sabemos
combatir la baja pluviometría con la opti-
mización hídrica; y a todo ello se suman
los años de experiencia, el conocimiento
acumulado, la innovación y el desarrollo
tecnológico, el esfuerzo y el tesón de nues-
tros agricultores. Estos, y el respaldo del
Gobierno regional, son los elementos que
nos permiten reafirmarnos en la actuali-
dad como ‘Huerta de Europa’, proporcio-
nando al cliente el producto que demanda
con los parámetros de calidad y seguridad
más exigentes.

Pero la capacidad de adaptación a un en-
torno difícil en todos los ámbitos ha sido
esencial para llegar al punto en que nos
encontramos. Por eso, disponemos de una
agricultura tecnificada, de vanguardia e
innovación. Es la denominada agricultu-
ra, que aplica el conocimiento y la tecnolo-
gía para optimizar los cultivos y mejorar
los productos.

Con todas las limitaciones de recursos y
frente a las exigencias planteadas me-
dioambientalmente, las nuevas tecnolo-
gías nos han dado la oportunidad de se-
guir haciendo lo que mejor sabemos ha-
cer: cultivar frutas y hortalizas de calidad
para mantener el prestigio bien ganado y
el reconocimiento nacional e internacio-
nal.

Las nuevas tecnologías nos han permiti-
do tener más información sobre las nece-
sidades reales de la planta y poder aplicar
únicamente lo que se necesita. Así optimi-
zamos los recursos hídricos y minimiza-
mos el uso de agua y fertilizantes. A pesar
de ello, mantenemos, e incluso incremen-
tamos, el nivel de producción y la calidad
de la misma.

De modo que la investigación y las nue-
vas tecnologías han sido la tabla de salva-
ción para el campo murciano, porque han
permitido ofrecer soluciones a muchos de
los problemas que se nos han planteado,
pero todavía queda mucho por hacer. Por
lo que, seguimos investigando, innovando
y transfiriendo conocimiento.

Así las cosas, podemos afirmar que el pa-
pel del sector primario murciano, tanto en
el plano nacional como en el internacio-
nal, es importantísimo. Además, con el
nuevo objetivo europeo de la granja a la

Pero hay más retos que afrontar. La in-
novación, la investigación y el talento jo-
ven son fundamentales para que el sector
agroalimentario regional pueda consoli-
dar su posición. Debemos apostar por la
diversificación y la eliminación total de
plásticos, buscando la sostenibilidad de
toda la cadena productiva y reduciendo
residuos, cuestiones en las que ya estamos
trabajando de la mano del sector y con
nuestros centros de investigación.

Porque el sector agroalimentario lleva
muchos años apostando por la sostenibili-
dad, y es el primer interesado en la soste-

nibilidad, porque sabe que en ella está una
de las claves de su competitividad, y debe-
mos seguir avanzando y ahondando en es-
te terreno para disipar cualquier duda al
respecto, como también para reconducir
las conductas inapropiadas.

En esa tarea hemos contado siempre
con la plena disposición del sector. Y con-

mesa, el papel de este sector a escala na-
cional se nos antoja crucial.

Contamos con un sector especialmente
dinámico, emprendedor, capaz de adap-
tarse, de auto-inventarse, que ha sido ca-
paz durante el período pandémico, no ya
de mantener sus cifras de producción pa-
ra abastecer los mercados, sino de incre-
mentarlas.

Esa desgraciada circunstancia ha contri-
buido a dar visibilidad a un sector necesi-
tado de un mayor reconocimiento por el
papel transcendental que desempeña, so-
bre todo en la Región de Murcia, donde ha
sido y sigue siendo un puntal de su econo-
mía, de la creación de riqueza y empleo, y
un embajador de esta tierra por el Mundo
entero.

Aún queda mucho terreno para valori-
zar su importancia. El esfuerzo y el sacri-
ficio de nuestros agricultores, así como el
reconocimiento de su trabajo, deben estar
cada vez más presentes en nuestra socie-
dad. Como también debe estarlo la necesi-
dad de unos precios justos, que sean capa-
ces de hacer frente a la tremenda escalada
que se está produciendo en el de los insu-
mos necesarios para la producción.

Tenemos las mejores perspectivas de fu-
turo en todo aquello que está en nuestra
mano mejorar para obtener el mayor y
mejor provecho de ello.

Contamos con un sector profesionaliza-
do, que ha hecho de la innovación su prin-
cipal bandera. La agricultura 4.0 ya fun-
ciona en toda la Región de Murcia, el con-
sumidor lo sabe y la demanda por su cali-
dad. Y a todo ello se suma la apuesta por la
sostenibilidad medioambiental, el com-
promiso para hacer posible el desarrollo
económico, social y medioambiental.

El futuro es nuestro.

Somospionerosensistemasde

eficienciahídrica,modernización

deregadíos, implantacióndela

economíacircularyavancespara

reducirelusodefitosanitarios

de Europa
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N
o descubrimos ningún secre-
to cuando afirmamos que el
mundo del agro es uno de los
principales motores de la
economía en la provincia de

Almería. Un sector que ha luchado, y lu-
cha, contra todo tipo de
adversidades desde hace
mucho tiempo, superan-
do obstáculos y escri-
biendo en negrita la his-
toria de la agricultura
para convertirse en un
referente a nivel interna-
cional.

Almería es una tierra
que le debe mucho a la
tierra, así lo demuestran
años de trabajo, esfuerzo
e innovación a lo largo y
ancho de la provincia, de
hecho, y es una expre-
sión muy utilizada los
medios de comunica-
ción, se la conoce con el
apelativo de ‘la despensa
de Europa’ en la jerga pe-
riodística. Una despensa
que reúne los valores que
engrandecen a Almería,
a nuestros agricultores, a
todas las familias que
hay detrás de este gene-
rador de empleo, de in-
dustria, de valores, un
sector que abandera, sin
duda, ese carácter incon-
formista que se ha con-
vertido en una seña de
identidad del almeriense, de esa valentía
para remar contracorriente con la meta
fijada en un horizonte en el que solo hay
una opción, llegar. En definitiva, el mun-
do agroalimentario reúne todos los adje-
tivos que definen lo que es ser almeriense.

La Cámara de Comercio de Almería, co-
mo institución que representa a todas las
empresas de la provincia, tiene como fun-
ción principal la prestación de servicios a
las empresas y esta función se desempeña
a través de las distintas áreas y departa-
mentos. En definitiva, tiene como objeti-
vo primordial ser el punto de encuentro
de todo el sector empresarial almeriense
en el que, sin duda, goza de gran protago-
nismo la industria agroalimentaria anda-
luza.

Si algo define a los productos agroali-
mentarios andaluces con respecto a sus
competidores, y esto es extrapolable al
producto nacional, es su firme compromi-
so con la innovación, la huella hídrica, el
control biológico, etcétera. Además, no
debemos olvidar citar en estas palabras el
modelo de agricultura familiar y su impor-
tancia desde el punto de vista social y eco-
nómico.

Asimismo, hemos visto cómo el modelo
ha ido evolucionando a pasos agigantados
en materia de seguridad alimentaria, in-
cluso en tiempos aún convulsos por una

crisis sanitaria que no termina de dar tre-
gua, como consumir productos frutas y
hortalizas favorece una mejora de la salud
y un mejor estilo de vida.

Somos conscientes de la importancia de
este sector desde múltiples ópticas, tanto
es así que llevamos a cabo un gran núme-
ro de acciones relacionadas directamente
con la agricultura. Por ejemplo, en una ac-
tividad enmarcada dentro del Plan Inter-
nacional de Promoción, la Cámara convo-
có ayudas para la visita a la Feria Interna-
cional Fruit Logística en Berlín que se ce-
lebró entre el 5 y al 7 de abril de 2022. Es-

ta iniciativa estuvo di-
rigida a Pymes, mi-
cropymes y autóno-
mos de la demarcación
de Almeria y consistió
en una actuación mul-
tisectorial enfocada a
empresas en proceso
de internacionaliza-
ción con interés en el
mercado de referen-
cia.

Asimismo, en una ac-
tividad dirigida a em-
presas de la provincia
interesadas en acceder
al mercado americano
y establecer relaciones
comerciales con Esta-
dos Unidos a través de
Miami, la Cámara pu-
so en marcha una con-
vocatoria de ayudas a
las empresas agroali-
mentarias almerienses
para asistir y visitar la
muestra del sector que
se celebrará en Miami
los días 12 y el 13 de
septiembre. Se trata
de la Feria ‘Americas
Food and Beverage
Show AFB’, una cita

anual dedicada a la industria de alimentos
y bebidas en la que se exhiben productos
organizados por ubicación geográfica.

En esta misma línea, la Cámara aprove-
cha todos sus canales de comunicación y
ubicaciones repartidas por todo el globo
terráqueo para difundir el modelo Alme-
ría fuera de nuestras fronteras. Tal es la
relevancia de este sector que reciente-
mente recibimos en nuestra sede a una
delegación institucional de Bangladesh,
encabezada por el ministro de Comercio,
Tipu Mushi, que visitó Almería para po-
tenciar las relaciones entre ambas zonas y
conocer de primera mano el modelo
agroalimentario Almeriense. Sin duda al-
guna, este sector pone de manifiesto ‘el
valor de lo nuestro’.

El agro, sumando valor a lo nuestro
Jerónimo
Parra
Presidentede laCámara
deComerciodeAlmería

Sialgo define a los productos

agroalimentarios andaluces

es su firme compromiso con la

innovación, la huella hídrica,

el control biológico...

La Cámara aprovecha todos

sus canales de comunicación

yubicaciones repartidas por

todo el globo terráqueo para

difundirelmodelo Almería
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E
l valor de lo nuestro. No me pue-
de gustar más el título del anua-
rio 2022 sobre todo porque olvi-
damos con demasiada frecuencia
que lo nuestro, sí, lo nuestro, lo

español, vale, claro que vale y mucho, pe-
ro desgraciadamente, las mas de las veces,
no nos sentimos orgullosos de ello y sin
embargo tenemos muchas y muy buenas
razones para estarlo.

Pongamos el foco en nuestra agricultura
y hablemos por ejemplo de la agricultura
de Murcia y Andalucia.

La agricultura de Murcia ha cambiado
en las últimas décadas. La apuesta por la
innovación, las nuevas tecnologías, la es-
pecialización del sector o por el compro-
miso medioambiental ha contribuido a
que el sector sea un referente a nivel mun-
dial de modelo productivo eco eficiente.

Artífices de este logro han sido una nue-
va hornada de agricultores-emprendedo-
res cuyo compromiso hacia la economía
circular, recuperación y reutilización de
los subproductos, contribuyen a dismi-
nuir el impacto medioambiental.

Y no se quedan ahí. Otro de sus objetivos
es el aprovechamiento del agua mediante
la automatización del riego, los sensores
de humedad y el uso de aguas residuales
urbanas consiguiendo reducir la huella
hídrica de la agricultura. La energía solar
les ha permitido abaratar costes, reducir
consumos y reducir la emisión de gases
efecto invernadero.

Han apostado por las nuevas tecnolo-
gías implantando la agricultura de preci-
sión, usan la geolocalización, inteligencia
artificial, digitalización de los procesos
productivos, controles telemáticos, grado
de maduración del fruto….y todo esto les
permite gestionar el suelo, el agua, la nu-
trición, la protección de cultivos, etc.. de
manera individualizada.

Entenderán por qué la Región de Mur-
cia es un referente internacional de bue-
nas prácticas para preservar y mantener
nuestros recursos naturales.

Y vayamos ahora a la agricultura de An-
dalucía. Si yo tuviera que definir con una
sola frase a la agricultura de Andalucía, di-
ría sin lugar a ninguna duda que es el mo-
delo de la Dieta Mediterránea, que como
ustedes bien saben, fue declarada Patri-
monio Cultural inmaterial de la Humani-
dad en el año 2010. Este modelo de ali-
mentación saludable y sostenible que se

encuentra en las principales producciones
agroalimentarias y pesqueras ligados al
legado cultural y gastronómico y que for-
ma parte de la tradición de esta tierra.

Y al hilo de ese modelo, hay que decir
también que Andalucía, la mayor potencia
agroalimentaria de España, se consolida
como la región europea líder en agricultu-
ra ecológica con el 23,5% de la superficie

agraria, lo que supone 14 puntos por enci-
ma de la media española que está en un
11%. Mencionar en este sentido el incre-
mento del 12,5%, en solo dos años, de la su-
perficie de producción ecológica en culti-
vos de invernadero, hortícolas y frutos ro-
jos.

No quiero ni debo dejar de mencionar el
esfuerzo de los ganaderos andaluces, en
contra de lo que mucho “indocumentado”
piensa, por ser guardianes de los ecosiste-
mas y los mayores y mejores aliados del
medioambiente.

Andalucía tiene un gran desafío, al igual
que otras regiones de España, el relevo ge-
neracional en el campo y así fijar la pobla-
ción rural y se y me consta que lo logrará.
He visitado suficientes explotaciones agrí-
colas y ganaderas para haber visto como
hijos y nietos de sus propietarios se prepa-
ran para seguir los pasos de sus mayores
porque, aún pudiendo seguir otros cami-
nos, eligen el campo porque lo aman con
letras mayúsculas y eso junto a la innova-
ción y cualificación que sin duda traerán
consigo, es lo mejor que le puede pasar a
ésta nuestra Andalucía.

Razones para estar muy orgullosos
Mazaly
Aguilar
Vicepresidentade la
Comisión deAgriculturaen
el ParlamentoEuropeo

Pordesgracia olvidamoscon

demasiada frecuencia que lo

nuestro, sí, lo nuestro, lo

español, vale. ¡Porsupuesto

quevale, ymucho!

Hevisitadosuficientes

explotacionesagrícolasy

ganaderasparahabervistocómo

hijosynietossepreparanpara

seguirlospasosdesusmayores
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D
ice un viejo y sabio proverbio
que no heredamos la tierra de
nuestros antepasados, sino
que la tomamos prestada de
nuestros hijos. Y para agrade-

cer y honrar ese préstamo hay que cuidarla
y trabajarla para obtener de ella los mejores
frutos. Desde siempre he admirado a los
hombres y mujeres que se dedican a la noble
tarea de la agricultura, tan sacrificada como
preciosa e imprescindible, pero cada vez lo
hago muchísimo más.

Llegué a Bruselas con el propósito de de-
fender los intereses de los españoles en ge-
neral y los andaluces en particular. Y, más
concretamente, como portavoz del Partido
Popular Europeo en la Comisión de Agricul-
tura, de defender los intereses de los agri-
cultores españoles. Y cada día que pasa
aprendo algún motivo más para amar la
agricultura y defender lo nuestro.

Por algo decía Catón el Viejo en su manual
“De agri cultura”, la obra más antigua en
prosa latina que se conserva, que era una la-
bor de altos valores morales. Al margen de
su faceta más simple y utilitaria, la de pro-
porcionar sabrosos y nutritivos alimentos, y
de la nobleza de hacerlo cultivándolos, cui-
dándolos y recolectándolos con sus propias
manos, quienes trabajan en el campo con-
tribuyen de manera decisiva a la forma de
ser de un pueblo.

Y, en ese sentido, España se caracteriza
por ser origen, abanderado y salvaguarda
de la dieta mediterránea, que no en vano fue
declarada Patrimonio Cultural Inmaterial
de la Humanidad hace ya once años. Los be-
neficios de su consumo son evidentes y es-
tán demostrados científicamente, pero su
aportación va mucho más allá, porque supo-
ne un estilo de vida que permite mantener
un sano equilibrio con la naturaleza.

El objetivo general, pues, debe ser que to-
da Europa y todo el mundo siga nuestros pa-
sos y adopte la dieta mediterránea. Pero si
queremos cambiar la dieta de los europeos
para promover un consumo más sostenible
y unos usos agrícolas más respetuosos con
el medio ambiente, es necesario diseñar in-
centivos, y no solo obligaciones.

Europa es la primera potencia agroali-
mentaria del mundo, es el primer exporta-
dor de alimentos del mundo y cuenta con
los productos de mayor calidad, con los me-
jores estándares fitosanitarios. Además,
nuestra agricultura es la más respetuosa
con el medio ambiente, genera empleo y

oportunidades en las zonas rurales que más
lo necesitan y fija la población al territorio.
Gracias a ella, España tiene un sector agroa-
limentario de primer nivel, que supone el
10% del PIB, sólo detrás del turismo, con el
12%. Esto quiere decir que cada euro inver-
tido en los agricultores tiene un rendimien-
to mucho mayor para toda la sociedad.

Y no cabe duda de que Andalucía es una lo-
comotora que impulsa la agricultura espa-
ñola. De hecho, cuenta con 1,1 millones de
hectáreas de superficie ecológica certifica-
da, lo que supone casi la mitad de toda la su-
perficie de España y el 24% de la superficie
agraria útil de la Comunidad Autónoma.
Hay que recordar que el objetivo marcado
por Europa es que el 25% como mínimo de
las tierras agrícolas sea de agricultura ecoló-
gica en 2030, por lo que va marcando el ca-
mino al continente.

Almería, con más de la mitad de las ex-
portaciones hortofrutícolas de Andalucía,
sigue consolidándose como la verdadera

“huerta de Europa”. Y lo hace innovando,
con tecnología puntera de gestión del
agua, que admiran desde California hasta
Israel; apostando por la economía circular
y los plásticos biodegradables en sus in-
vernaderos; invirtiendo en la gestión inte-
grada de plagas y los tratamientos sosteni-
bles. En definitiva, cultivando con los ma-
yores estándares de calidad de toda Euro-
pa.

Desgraciadamente, y a pesar de todos sus
esfuerzos, nuestros agricultores se enfren-
tan a una normativa medioambiental cada
vez más exigente, con constantes prohibi-
ciones de productos y largos listados de re-
quisitos para recibir fondos. A eso hay que
sumarle un clima cada vez más volátil y que
ha traído mayores desastres naturales y una
subida constante de los costes de produc-
ción, lo que no sólo reduce considerable-
mente sus márgenes, sino que en ocasiones
les condenan incluso a vender a pérdidas. Es
por eso que necesitan más apoyos y finan-
ciación que nunca.

No podemos concebir nuestra tierra sin
esos fértiles campos ni esas manos curtidas
por el trabajo y la experiencia que se afanan
en dar lo mejor de sí para que podamos dis-
frutar en nuestras cocinas de los más sabro-
sos, sanos y nutritivos alimentos. Forma
parte de nuestra cultura y nos hace ser quie-
nes somos.

Nuestra cultura es rica y saludable
Juan Ignacio
Zoido
Portavozdel Partido
PopularEuropeoen la
Comisión deAgricultura

España se caracteriza por

serorigen ysalvaguarda de la

dieta mediterránea, declarada

Patrimonio Cultural

Inmaterial de la Humanidad
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H
ace no tantos años, cuando
empecé a estudiar la carre-
ra en Madrid, me pilló un
veterano por banda. Era mi
primer día de Colegio Ma-

yor y veía que las novatadas me iban a
venir por todos lados. Cómo no, para la
presentación del ‘nuevo’ había que tirar
de tópicos, que normalmente salían del
lugar de procedencia del colegial. En mi
caso de Almería, pues ya está: el carro
de Manolo Escobar; las playas de Cabo
de Gata, muy concretamente la Cala de
los Muertos; y los invernaderos. Así me
tocaba cantar, ir en chanclas y bañador,
y regar y abonar todas las plantas del
Europa, mi Colegio.

Era finales de 2002, septiembre con-
cretamente. Quien más quien menos,
sabía que Almería era el mar de plásti-
co, pero todavía no existía ni el progre-
so ni la innovación que hoy fecunda
nuestro campo. De hecho, yo creía co-
nocer bien nuestra provincia puesto
que con mis padres todos los fines de
semana íbamos a comer a un pueblo,

pero hasta que no conocí a la que hoy
es mi mujer, no me sumergí de lleno en
el mundo agrícola. Una cosa es ver los
invernaderos desde la carretera que ba-
ja de Berja y Dalías, en el cruce de Ta-
rambana, y otra muy distinta es estar
en el campo de La Mojonera, viendo có-
mo una cuadrilla trabaja recogiendo pi-
mientos. Y permítanme la soberbia, pe-
ro hay motivos para ello: de los mejores
pimientos de nuestro campo, que son
los que vendía mi suegro Enrique, has-
ta su jubilación.

Pues bien, alguien tan profano en la
matería como yo, que vengo del mundo

del deporte, pero conforme he ido des-
cubriendo la agricultura me he ‘engan-
chado’, ha podido descubrir el secreto
del éxito en el boca a boca con la gente
del campo. Podría soltar una retahíla
conceptos técnicos, de los cuales no en-
tendería ni la mitad. Pero voy al lado
más humano de este sector. Las plantas
necesitan del cariño, del buen trato y de

los cuidados que se le dispensa a cual-
quier ser vivo. Por fortuna, salvo excep-
ciones, en el campo almeriense hay
muy buenos profesionales y gente que
cuida hasta el más mínimo detalle de-
bajo del plástico.

¿Cómo no va a tener calidad un pro-
ducto que se ha sembrado siguiendo to-
dos los protocolos sanitarios, que se ha
regado y abonado con los mejores pro-
ductos, que ha sido polinizado como si
estuviera en la naturaleza, que se le ha
tratado de forma ecológica ante cual-
quier plaga, que se ha recogido y estria-
do con mimo, y que hasta su venta en la
cooperativa se le ha tratado con delica-
deza? Los he comido frescos, recién
cortados por la mañana, y como buen
peregrino que soy, en el Camino de San-
tiago más de una vez he comprado en el
Spar productos de nuestro campo em-
paquetados. No es el mismo sabor cua-
tro días después, pero siguen teniendo
el gusto característico de nuestra árida,
pero fecunda tierra.

Lo ecológico, al poder 
Con el cambio de hábitos alimentarios,
la ciudadanía cada vez ha mostrado más
interés en el producto ecológico. Es nor-
mal pensar que algo que se ha cultivado
siguiendo los parámetros más fieles de
la madre naturaleza, va a ser más salu-
dable para el organismo. Pero es que

El secreto, el cariño del agricultor
Pablo
Laynez
PeriodistadeFinanzasy
AgriculturadeDiario de
Almería (GrupoJoly)

¿Cómonovaatenercalidadun

frutoquesiguetodoslos

protocolossanitarios,quese

abonaconlosmejoresproductos,

quesepolinizadeformanatural...?
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además de las múltiples propiedas que
tiene, su sabor es riquísimo. Por fortuna,
el campo almeriense dejó atrás esos
años en los que la química era práctica-
mente sagrada.

La lucha ecológica es sagrada, es el
gran avance que la agricultura ha dado
en este siglo XXI, por supuesto basado
en años y años de investigación. Ahí ra-
dica la importancia de apostar por el
I+D+I en las diferentes empresas agríco-
las almerienses. Al final, la existencia de
un abejorro que polinice y de un insecto
que acabe con las plagas de forma natu-
ral, diferencia nuestro campo del marro-
quí, el más duro de los competidores de
la actualidad.

Apostemos por la producción tradicio-
nal, apostemos también por lo ecológi-
co. Ambas se complementan y hacen
que los productos de nuestro campo se-
an reconocidos por su calidad, por su sa-
bor y por sus propiedades saludables.

El problema de los precios 
Pimientos, pepinos, calabacines, toma-
tes, guisantes, judías... No nos olvide-
mos de la cereza de Abrucena y de la na-
ranja de Gádor o de Antas. Bueno, qué
decirles de nuestros aceites de Canjáyar
o Tabernas, y de nuevas variedades co-
mo el pistacho en Pechina. La carta es
tan amplia que uno piensa que el agricu-

lor es un jeque del petróleo, que nada en
piscinas de oro. Por desgracia, no. El
campo mueve merecidamente mucho
dinero, es el músculo principal de nues-
tra anatomía económica, pero las desi-
gualdades entre el productor y los dis-
tintos eslabones de la cadena de venta,
son sonrojantes. Así lo pude comprobar
cuando entrevisté a Paco, de la Frutería
‘Los Agricultores’: en pleno mes de ju-
nio, cuando la sandía parecía más una
joya que una fruta en los supermerca-
dos, él las estaba vendiendo en el barrio
de Los Ángeles a un euro la unidad. ¡Un
euro mientras en la tienda era dos euros
y pico el kilo! Y es que este frutero alme-
riense iba directamente a la cooperati-
va, compraba cientos de kilos y los ven-
día a un precio atractivo para el consu-
midor. Su filosofía: mejor vender mucho
y sacarle 20 céntimos al kilo, que vender
poco y perder clientela. Además de todo,
Paco ayudaba al agricultor local, puesto
que sus frutas y verduras eran de la
huerta almeriense, granadina y murcia-
na.

Además de este sobrecoste por la in-
termediación, el profesional del campo
también está notando la inflación y la su-
bida de ciertos materiales como conse-
cuencia de la crisis con Rusia. El plástico
del invernadero o la gasolina de los ca-

miones procede del petróleo. Y la elec-
tricidad es fundamental en una planta-
ción, en la que hace falta programar má-
quinas pesadas y de gran consumo. Por
no hacer más sangre y hablar del grano
y de la paja que necesitan los ganaderos.
Por delante hay una temporada compli-
cada, en la que habrá que atarse los ma-
chos y poner, entre todos, nuestro grani-
to de arena.

¿Cómo llegamos a la ciudadanía? 
Ha sido siempre una de las piedras que
nos hemos encontrado en el camino, la
falta de comunicación. El sector se ha
dado cuenta de que tiene que estar cer-
ca de sus clientes, de que tiene que expli-
carle hasta el más mínimo detalle. La
transparencia es tan importante como la
sostenibilidad, ahora que es necesario
que esté de moda este término.

Hay que llegar a la sociedad y explicar-
le cómo se produce en Almería, por qué
nuestros productos son de tanta calidad
y qué nos diferencia de otros mercados.
Para ello, son necesarios los medios de
comunicación y anuarios como éste.

Hayquellegara lasociedady

explicarlecómoseproduceen

Almería,quénosdiferenciade

otrosmercadosyporquénuestro

productoestancodiciado

Otros años han sido riadas, en ocasio-
nes heladas y, por supuesto, la falta de
agua provoca consecuencias catastrófi-
cas para el campo. En la campaña pasa-
da la gran protagonista fue la calima, la
durísima tormenta de tierra que azotó
a la provincia a comienzos de marzo.
Por supuesto, las cosechas al aire libre
notaron su efecto nocivo, con grandes
manchas en su piel, pero es que dentro
de los invernaderos también se coló.
Por muy cerrado que estuviese un com-
partimiento, esa mezcla de polvo, are-
na e incluso cenizas y arcilla en suspen-
sión, se colaba por sorprendente facili-
dad por cualquier rincón y atacaba a las
plantas, además de a los seres huma-
nos, animales, insectos... Aunque no
destrozó cosechas como sí ha ocurrido
con las tradicionales gotas frías de sep-
tiembre, sí que provocó que los frutos
tuviesen un aspecto menos presentable
que de costumbre, al tener diferentes
manchas. Eso sí, en el apartado positivo
hay que destacar que la calima es bue-
na para la tierra, al estar compuesta de
diferentes minerales.

Lacalima, un
‘manchurrón’
imborrable
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L
a incertidumbre en el sector hor-
tofrutícola es una constante. Si
en la campaña 2020-2021 pesa-
ban el impacto de la covid y unos
costes de producción que empe-

zaban a despegar, en la temporada 2021-
2022 no han sido pocos los frentes abier-
tos. Un incremento de gastos sin mesura,
que abarca desde la energía a los fertili-
zantes pasando por la mano de obra; una
huelga de transporte que durante unos
cinco días paralizaba la actividad ponien-
do en jaque la exportación, un asunto no
menor teniendo en cuenta que esta pro-
vincia exporta casi el 80% de su produc-
ción; la invasión de Ucrania, que ha con-
tribuido al repunte de la inflación mo-
viendo, además, el tablero del comercio
internacional de frutas y hortalizas; y
condiciones meteorológicas adversas,
aparte de otros obstáculos repetidos des-

de años atrás como la competencia de ter-
ceros países, han tambaleado el campo,
que, gracias a su buen hacer y al saber
aprovechar los contratiempos que tam-
bién han afectado a otros territorios, ha
salvado la última campaña, podría decir-
se que con todo ello, con nota: la mejor
campaña en precios de la última década
nublada por el aumento de costes pero
que cierra en positivo.

Pero no todos los productos han llevado

el mismo recorrido. Mientras que el to-
mate ha sido uno de los cultivos más ren-
tables, contrariamente a lo que venía su-
cediendo, otros productos no han podido
compensar con el precio el incremento
del coste, así el pimiento y la berenjena.

Ahora, sin bola de cristal en la mano y
sin dar las cosas por sentado, las sensacio-
nes sobre el terreno presagian una ópti-
ma temporada 2022-2023. Y es que la in-
certidumbre que también planea sobre
países competidores y su afección en la
oferta por el impacto del precio del gas,
beneficia Almería gracias a la confianza
comercial en sus invernaderos solares, si
bien hay que tener en cuenta la consolida-
ción o no del destino de las frutas y horta-
lizas que se comercializaban en Rusia,
Bielorrusia o Ucrania antes de la guerra
con origen en países extracomunitarios
competidores de Almería como Turquía,
Marruecos, Egipto o Israel. Aunque, a
priori, todo hace vislumbrar otro ejerci-
cio con buenos precios, no hay que olvi-
dar el aspecto que se ha ganado en el últi-
mo tiempo el protagonismo: la inflación
que acecha en dos frentes, por un lado, en
los costes de producción y, por otro, en la
retracción de la demanda para el consu-
mo de frutas y hortalizas que, ya en Espa-
ña, empezaba a caer en la segunda mitad
de la campaña 2020-2021 tras su auge
con la pandemia. Hay que tener en cuen-
ta que los precios de los productos horto-
frutícolas son variables y la bajada de los
costes es más complicada.

Carmen
FenoyGázquez
Periodista

Cócteldetrabasenesteejercicio:

inflación,huelgadetransporte,

condicionesmeteorológicas

adversasyla invasióndeUcrania

quetambaleaeltableroexterior

La incertidumbre está

garantizada: los precios

hortofrutícolas son variables y

la bajada de los costes esmás

complicada

Almeríasalvaconnotaun
terrenoinciertoquesigue
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L pasado 31 de marzo se cumplían
43 años de la puesta en marcha de

una de las infraestructuras hidráulicas
más importantes de la historia de Espa-
ña. O probablemente la que más, aten-
diendo a que supuso la puerta de acceso
de la España más seca, la del Levante
peninsular, a la húmeda.

Son ya más de cuatro décadas de un ins-
trumento diseñado para la cooperación y
la solidaridad en el reparto de recursos
hídricos en territorio nacional, pero tam-
bién ha sido un periodo marcado por la
controversia y las desavenencias entre
los territorios cedentes y receptores, con-
virtiéndose en un arma arrojadiza con fi-
nes electorales desde su concepción.

Luces y sombras, sí, pero que duda ca-
be que para la provincia de Almería, y
en concreto para la comarca del Bajo
Almanzora y el Levante supuso un an-
tes y un después. De hecho, lo que hoy
conocemos de ellas no habría sido posi-
ble sin esta infraestructura, pues buena
parte de las empresas hoy conocidas y
reconocidas por ser potentes platafor-
mas de comercialización de los produc-
tos almerienses hoy no existirían.

El trasvase parte de los embalses de
Entrepeñas y Buendía, en Castilla-La
Mancha y aporta al PIB de las provin-
cias que lo reciben (Alicante, Murcia y
Almería) en torno a 2.500 millones de

E

Trasvase Tajo-Segura

LA FUENTE
QUE CAMBIÓ
EL LEVANTE
ALMERIENSE
PELIGRA

euros provenientes de la industria
agroalimentaria. Además, cola-
bora con una aportación econó-

mica y de empleabilidad que po-
cas infraestructuras a nivel na-
cional consiguen.

Para hacerse una idea de su
magnitud, antes de la llega-
da del aporte procedente
de La Mancha, la comar-

ca del Almanzora era un
desierto. Una zona yer-
ma de la que su pobla-

ción, incluso a princi-
pios del siglo pasa-
do, ya se vio obliga-

da a emigrar por
falta de recursos.
Así siempre lo

ha contado
Fernando Ru-

bio, presidente de la Junta central de
usuarios de aguas del Valle del Almanzo-
ra: “Miles de ciudadanos de esta zona de
la provincia tuvieron que irse a Argenti-
na y Cuba. Décadas después, en los años
sesenta, continuó la sagría migratoria

UNA OBRA QUE ATAÑE
A DOCE MUNICIPIOS

El agua del Tajo-Segura con destino
a abastecimiento genera 740.000
pernoctaciones/año, 3.500 empleos
turísticos y un impacto económico
directo e indirecto de 264 millones
de euros/año (Fuente: Unicaja,
2014). La zona costera y la de inte-
rior (los 12 municipios en total)
ofrecen una infraestructura perma-
nente de 6.500 plazas hoteleras.

Movilizacióncontralosrecorteseneltrasvaseporpartedelosafectadosdelsuresteespañol.
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A huella hídrica es el volumen
total de agua utilizada para pro-

ducir los bienes y servicios consumi-
dos por un individuo, grupo de per-
sonas, una provincia, o un país. Y en
eso Almería está a la cabeza de aho-
rro y uso eficiente, ya que consume la
mitad de agua que la media del resto
de la agricultura española, con una
huella hídrica hasta 20 veces menor.

Tal y como explica el informe con-
tribuciones económicas, sociales y
medioambientales del cultivo de in-
vernadero, realizado por Juan Carlos
Pérez Mesa y Lucía Aballay para la
interprofesional Hortiespaña, los
productores de Almería han sabido
entender que el agua es un recurso
muy valioso por lo que se ha conver-
tido en “la superficie de regadío más
tecnificada y eficiente de todo el te-
rritorio nacional”, según lo definió
Roberto García-Torrente, director
de Innovación Agroalimentaria de
Cajamar en una ocasión con motivo
del Día Mundial del Agua.

Almería es líder, no sólo en ahorro,
sino además en técnicas de fertirri-
gación, y tampoco sólo de forma au-
tomatizada (en el 60% de la superfi-
cie de invernadero), sino con tam-
bién riegos localizados de alta fre-
cuencia, control por sistemas infor-
máticos y mediante sensores en que
optimizan el uso exacto de agua que
necesitan los cultivos.

LasmovilizacionesseestánsucediendodesdequeseaprobaraelnuevoPlan.

La huella
hídrica del
campo es
hasta veinte
veces menor
a la media

hacia Madrid, Cataluña, e incluso a
Francia, Alemania y Suiza. Estamos en
una zona donde las precipitaciones son
muy bajas, en torno a 100 litros por me-
tro cuadrado. Y por ello, aquí era imposi-
ble continuar la vida. Por tanto, la emi-
gración se hizo inevitable”.

Con la llegada del Tajo-
Segura, ya en la década
de los 80, tuvo lugar
el fenómeno inver-
so. La migración
se cortó de raíz,
“e incluso se em-
pezó a recibir
gente de distin-
tos orígenes pa-
ra trabajar en es-
tas tierras. Esto
demuestra que el
trasvase ha sido im-
prescindible para
nuestra vida, para el
abastecimiento humano”.

Otro ejemplo es cómo antes
de la llegada de esta aportación hí-
drica, en Huércal-Overa, por ejemplo, se

daba agua dos ho-
ras al día, y de muy
mala calidad, pési-
ma. Todo ello dio
lugar a un floreci-
miento del turis-
mo y del resto del
tejido empresarial
aparejado, por su-
puesto, a la agri-
cultura como uno
de los principales
motores económi-

cos. “Ello ha llevado a que ahora tenga-
mos un gran vergel aquí en la comarca
del Almanzora, subraya Rubio.

Sin embargo, en estos dos últimos años,
la situación ha ido cambiando al punto de
que el trasvase pudiera terminar desapa-
reciendo. De hecho, hace pocas emanas
se le daba el primer hachazo en forma de
un recorte que se cifra en 105 hectóme-
tros para las provincias receptoras: Ali-

cante, Murcia y Almería, tras la aproba-
ción del nuevo Plan Hidrológico del Tajo
2022-2027 en el seno en el seno del Con-
sejo Nacional del Agua celebrado en la lo-
calidad de Sacedón en la provincia, y por
el que se dictaminó un aumento de los

caudales ecológicos en el Alto
Tajo y consiguiente reduc-

ción de un 40% de en-
víos al Trasvase. Una

terrible estocada
para la seca Alme-
ría, a la que solo le
queda la bala de
su ratificación
en Consejo de
Minsitros, aun-
que las previsio-
nes de modifica-

ciones en positivo
son poco halague-

ñas.
El agua es fuente de

vida y lo que ha revertido
el trasvase se sostiene en un

dato tan demoledor, como es el au-
mento de la población en un municipio
de los beneficiados, Huércal-Overa, que
en 1.960 contaba con una población de
14.302 habitantes. Luego llegó de nue-
vo ese periodo de crisis migratoria de
sus vecinos principalmente al norte de
España expuesto por Fernando Rubio, y
cuyo censo se situó en 11.607. El trasva-
se se puso en marcha en 1979 y actual-
mente la población en este municipio se
sitúa en 18.816 personas. Caso similar es
el de Pulpí, que ha pasado de 3.800 ha-
bitantes en 1.981 a 9.502 actualmente,
por tanto un aumento de más del doble.

En estos años, las aportaciones han sido
irregulares, y deficitarias para la provin-
cia en numerosas ocasiones. De hecho,
desde La Mancha, cedente, siempre han
buscado alternativas a un trasvase que
propicia una “guerra del agua entre re-
giones”, mientras que para las comarcas
del Segura, el acueducto ha sido el motor
de una de las regiones agrícolas más dina-
mizadas de Europa. Unasuperficiederegadíotecnificada.

L

Enestosaños,
laaportación
hasido
irregulary
deficitariapara
laprovinciaen
muchas
ocasiones
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l Gobierno tiene que considerar es-
tratégico el sector primario, todos

los países del entorno lo hacen porque es
evidente que va a haber problemas de su-
ministro”. Esta es una de las sentencias
que expone el economista Daniel Lacalle
en un encuentro sobre la competitividad
hortofrutícola organizado, esta semana,
por la Asociación de Organizaciones de
Productores de Frutas y Hortalizas de Al-
mería, Coexphal, que tuvo por escenario
un invernadero de papaya en la Estación
Experimental de las Palmerillas de la
Fundación Cajamar.

“Ahora mismo los gobiernos dan por
hecho que no va a haber problema de
suministro y lo dan por hecho basados
en nada porque tenemos problemas en
el transporte, en la producción y gravísi-
mos problemas de márgenes”. Lacalle
es contundente: “No es normal que una
explotación agrícola esté generando
rentabilidades muy por debajo de su
coste de capital y el sector se encuentre
problemas tan agresivos de capital cir-
culante, es decir, tiene que gastar mu-
chísimo más de la caja que genera para
mantener su producción”. Para el eco-

nomista, al sector agrícola se le han
transferido los costes de la crisis de la
COVID-19, los problemas que se han ge-
nerado posteriormente en el proceso de
‘recuperación’ y, además, ahora se en-
cuentra con nuevos retos como la gue-
rra en Ucrania, “que supone un gravísi-
mo elemento disruptivo, pues este país
es granero de Europa y ya hay proble-
mas para acceder a cereales y a otros
bienes y servicios que exporta Rusia”.
De acuerdo a sus palabras, “el sector
agrícola no puede ser el pagafantas de
todas las crisis”. En este sentido, pone
de relieve el trabajo de la agricultura y
ganadería, así como su industria auxi-
liar, durante la pandemia, manteniendo
el suministro, “hemos vivido la única
pandemia de la historia de la Humani-
dad en la que no ha habido problemas
de abastecimiento”.

Lacalle fija el foco en que, a pesar del
mayor aumento de los costes de produc-
ción en más de cinco años, los precios se
han mantenido relativamente bajos, “lo
que ha permitido que los ciudadanos ha-
yan sufrido una inflación mucho menor
a la que realmente podrían sufrir”. Pero

“EL SECTOR AGRÍCOLA NO DEBE USARSE
COMO UN CAJERO AUTOMÁTICO”

E

EleconomistaDanielLacalledurantesuexposiciónenlaEstaciónExperimentaldeCajamarenAlmería. / FOTOS: JAVIER ALONSO

La invasión de Ucrania siembra aún
más incertidumbres. Empresarios
del sector agrícola ya han recibido
llamadas de clientes internacionales
para planificar la campaña de invier-
no y asegurarse de que no les faltará
producto. Así lo manifiesta Manuel
Escánez, gerente de SAT Las Horti-
chuelas, quien expone que en la con-
versación garantizó el suministro pe-
ro dejó en el aire el precio, algo que
para el comprador en este momento
es secundario, “creo que el conflicto
afectará más a países productores de
Centroeuropa porque dependen del
gas”, señala Escánez quien apunta a
que dada esta situación podría abrir-
se un hueco para las producciones al-
merienses en el próximo invierno.
Uno de los consejos de Daniel Lacalle
es ante escenarios de riesgo, cerrar
contratos a largo plazo.

Elmercadoexterior
prioriza lagarantía
de suministro
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esto, ¿a costa de qué? Según el economis-
ta, la recuperación de los últimos años
viene sobre los márgenes de los empre-
sarios y trabajadores del sector agrícola,
además en este periodo se han dispara-
do los impuestos y estos no se han ajusta-
do a esa inflación, “por lo que el poder
adquisitivo tanto de los trabajadores y
los márgenes empresariales han sido ab-
solutamente destrozados”. Para Lacalle,
el aumento de los costes salariales en Es-
paña, “no tiene sentido”, pues, como ex-
plica, esto redunda en menos competiti-
vidad para un país que precisamente tie-
ne que competir en el exterior. Esto para
los políticos no se percibe como un pro-
blema, para ellos, “todo el mundo tiene
margen para sobrevivir y ellos siempre
tienen que gastar más”. Sin embargo,
“mientras en España se suben las cargas
en un entorno de aparente recupera-
ción, en el resto de países con que com-
petimos lo que están haciendo aprove-
char esa situación para continuar en-
trando en una dinámica de competencia
vía precio, que es incuestionablemente
más sencilla para ellos, que no tienen
que llevar a cabo toda esa cantidad de
aumentos de costes forzados”.

Para Lacalle a la situación actual mar-
cada por la inflación y subida de im-
puestos, en lugar de ajustarlos, se suma
lo que el sector arrastra. Así describe
que en la ‘recuperación’ tras la COVID-
19 “no se ha solucionado absolutamen-
te nada en cuanto a los problemas del
sector respecto a la formación bruta de
precios en la cadena de suministros. El
Gobierno ha dejado sin apoyo al sector
cuando se genera la recuperación y esta
llega con un aumento de la inflación gi-
gantesco que no se traslada a los pre-

cios. Es un doble impacto para el sec-
tor”. Si esto fuera poco, se añade la subi-
da del salario mínimo interprofesional
(SMI): “Siempre se ha utilizado en Es-
paña de manera demagógica, ya que lle-
va incorporada una subida a todos los
impuestos al trabajo, de las bases míni-
mas de cotización, además no tiene en
cuenta la estructura de costes de vida de
cada una de las regiones”.

Con todo esto el sector hortofrutícola
se encuentra en un escenario marcado
por el problema que existía previo a la

pandemia respec-
to a los precios, el
efecto de la pan-
demia en la infla-
ción, la subida de
impuestos y del
SMI. En el contex-
to de pandemia,
mientras se ha
brindado financia-
ción muchas ex-
plotaciones han

sobrevivido sin subir los precios, pero a
la salida del túnel se han chocado con
otro: una inflación que ya no es transito-
ria, para Lacalle no queda otra que su-
bir los precios.

El economista expone que hay riesgo
de entrar en un periodo de estanflación,
es decir, de estancamiento económico
con elevada inflación y dibuja el panora-
ma actual: en España la inflación es ma-
yor, del 7,4%, que la media de la Unión
Europea (en torno al 5%) siendo los pro-
ductos que más suben los que el ciuda-
dano más consume a diario; la subida de
los costes salariales desde la COVID es
la mayor de toda la UE; la pérdida de po-
der adquisitivo es la más alta de los últi-
mos 30 años; y, a esto, se añade el pro-
blema de pérdida de competitividad,
porque la subida de los impuestos hace
que sea más difícil competir en los mer-
cados internacionales. “Se está creando
la tormenta perfecta para que haya ver-
daderos problemas de suministro y hay
que cambiar radicalmente la política
por parte del Gobierno, que está centra-
da en rascar todo lo que se pueda de lo
que quede”, dice Lacalle, quien añade:
“El Gobierno va a recaudar 4.000 mi-
llones de euros más por no ajustar el
IRPF a la inflación”.

Las claves que da el economista para
atajar los problemas del campo pasan
porque el Gobierno considere estratégi-
co el sector primario, porque se forta-
lezcan las medidas para evitar la com-
petencia desleal; por reducir de manera
drástica los costes salariales e impositi-
vos y por negociaciones serias para ga-
rantizar que los productos españoles se
exporten de la manera más competitiva
posible y con precios adecuados.

MediosdecomunicaciónyempresarioshortofrutícolassedieroncitaenelencuentroorganizadoporCoexphal.

Insistenciaendeclararestratégicoelsector.

Medidas:sector
estratégico,
reducircostes
salarialese
impositivosy
evitarla
competencia
desleal
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as empresas Biosabor, Casi, Co-
prohníjar, Granada-La Palma, Uni-

ca y Vicasol firmaban el pasado año, en el
marco de Fruit Attraction, un manifiesto
con la pretensión de evitar la muerte del
tomate español. Según los datos expues-
tos mayo de 2021 por parte de Asaja, Al-
mería contaba con un 16% menos de hec-
táreas de tomate de invernadero que
nueve años antes, en total casi 2.000 hec-
táreas de producción menos. La falta de
rentabilidad de este cultivo y la imposibi-
lidad de hacer frente a la competencia de
países terceros, especialmente de Ma-
rruecos pone difícil continuar con una
producción cuyo coste se ha incrementa-
do un 13% aproximadamente en casi una
década. El secretario provincial de Coag
Almería, Andrés Góngora, indica que en
los últimos años se ha generado una diná-
mica de destrucción de este cultivo, así
expone que en 2014 los productores es-
pañoles superaron los 3,5 millones de to-
neladas de tomate; en 2020 apenas se lle-
gó a 1,7 millones de toneladas, mientras,
Italia, Holanda y Grecia apenas han cre-
cido en este periodo.

Góngora mira directamente a la distri-
bución, sobre todo a los discount que,
como dice: “Se han empeñado en utili-
zar el tomate en casi todos sus segmen-
tos como producto reclamo, destrozan-
do el valor del tomate. No era muy difí-
cil abrir cualquier folleto de publicidad

de cualquier supermercado en Europa,
incluida España, y encontrar perma-
nentemente tomate en promoción, fa-
voreciendo el producto de terceros paí-
ses. En algunos casos hasta los propios
marroquíes se han quejado de lo barato
que estaba el tomate en Europa y del
empeño que tenían los supermercados
en destrozar el valor del tomate. Han
conseguido que al
final nos quede-
mos sin el produc-
to, porque ni si-
quiera los terce-
ros países quieren
continuar abaste-
ciendo a los pre-
cios que nos han
llegado a poner. Y
es que, los super-
mercados cuando
se emplean con al-
gún producto aca-
ban destrozándo-
lo. Y eso es lo que ha ocurrido con el to-
mate. Llevamos una década diciéndole
a las cadenas de supermercados que es-
te no es el camino, que al final nos que-
daríamos sin producto, y es lo que ha pa-
sado. Se han cargado la gallina de los
huevos de oro. Los precios tienen que
estar en consonancia con los costes de
producción, porque si no te cargas el
sector”.

Con los datos de Coexphal en la mano
respecto a este cultivo en la campaña
2020-2021, la situación del comercio in-
ternacional muestra un aumento de la
competencia de terceros países y la pér-
dida constante de cuota del producto es-
pañol, que en cinco campañas ha caído
más de 200.000 toneladas (un 22%). En
su última memoria, la asociación expo-
nía que en el último año la caída de las
exportaciones almerienses ascendía al
7%, mientras que el resto de España cre-
cía un 3%. Marruecos continuaba apro-
vechando su posicionamiento en costes
y especialidades y solo en 2020 España
importaba un 15% más de tomate ma-
rroquí que en 2019.

Esta campaña nada ha cambiado. Tal y
como apuntaba Asaja, Almería ha vuel-
to a reducir la superficie de tomate en
unas 140 hectáreas. Pero la oferta de es-
te cultivo no solo disminuye a nivel lo-
cal, “Holanda ha plantado en torno a un
25% menos con respecto a otros años”,
según señalaba esta semana Juan Anto-
nio González, presidente de Cooperati-
vas Agro-alimentarias de Almería,
quien apunta a las nuevas programacio-
nes que se harán en abril. Asimismo, los
invernaderos holandeses han retrasado
su campaña para evitar los meses más
fríos y minimizar gastos, dejando un
mayor espacio a Almería en su calenda-
rio tradicional.

EL TOMATE, SIEMPRE EL TOMATE

L

Manipuladodediferentestiposdetomates enunaempresadeAlmería. / JAVIER ALONSO

Almeríavolvió
a reducirla
campaña
pasada la
superficiede
tomateenunas
140hectáreas,
segúndatosde
Asaja
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L
a provincia de Almería es recono-
cida como uno de los enclaves en
los que más y mejor se cultiva la
salud, en forma de frutas y horta-
lizas, que se exporta a todo el

mundo. Cuna de la dieta mediterránea, el
modelo Almería ha trascendido lo pura-
mente agrícola para entenderse como una
forma de vida saludable y respetuosa con
el medio ambiente. El nombre de Almería
está indisolublemente ligado a los concep-
tos de máxima calidad y excelencia de un
sector líder a nivel mundial gracias al em-
puje y talento de los hombres y mujeres
que lo componen.

Todos los almerienses de-
bemos sentirnos profunda-
mente orgullosos de esta
historia. Nuestros antepasa-
dos transformaron la adver-
sidad en virtud para conver-
tir nuestra árida provincia
en la huerta que da de co-
mer a Europa y medio mun-
do. Por eso nunca me canso
de decir que la agricultura
almeriense no representa
ningún milagro porque de-
trás de sus logros se esconde
una fórmula muy sencilla:
sacrificio, esfuerzo, trabajo,
afán de superación y no ren-
dirse jamás ante cualquier
problema.

En esos valores, que forman parte de la
columna vertebral de nuestra fortaleza,
grabados a fuego en el ADN de los alme-
rienses, se encuentra la clave del éxito de
nuestra agricultura, en su capacidad de
reinvención, adaptación, versatilidad y en
su firme apuesta por la eficiencia, sosteni-
bilidad e innovación basadas en el más pu-
ro talento.

Las cifras de cada campaña hablan por sí
solas del potencial del campo almeriense y
su enorme influencia en la creación de ri-
queza y empleo en términos provinciales y
en el conjunto de Andalucía como uno de
los tejidos productivos más importantes
de nuestra comunidad. Si Almería se erige
en el motor andaluz, lo es gracias al empu-
je y fuerza de nuestro campo.

La provincia de Almería alcanzó en la úl-

tima campaña más de 32.500 hectáreas
de superficie invernada, lo que supone la
mayor concentración mundial de este tipo
de cultivo. A este número hay que sumar
otras más de 32.000 hectáreas de cultivo
al aire libre. Todas estas hectáreas se tra-
ducen en una producción anual de frutas y
hortalizas con sello almeriense con un va-
lor de más de 3.200 millones de euros, lo
que supone más del 52% de las exportacio-
nes andaluzas de estos productos en 2021.

Estos números no pueden dejar de sor-
prendernos porque la optimización de las

hectáreas de cultivo de nuestra tierra, al-
go irrisorio e insignificante en el conjunto
del extenso territorio andaluz, es máxima
al representar más del 50% de todas las
frutas y hortalizas que se exportan en An-
dalucía. Cifras de récord que nos alzan co-
mo líderes nacionales del sector en expor-
tación de frutas y hortalizas en 2021 con el
21% del total nacional, por delante de
Murcia y Valencia. Sencillamente especta-
cular.

La optimización del agua 
Hombres y mujeres del agro almeriense
consiguen estos números con unos míni-
mos recursos naturales, sacando el máxi-
mo partido a cada gota de agua. A esta
realidad se suma que todas nuestras hec-
táreas de cultivo son un potente sumidero

de Co2 lo que, unido al efecto albedo pro-
ducido por la reflectancia de los cultivos
invernados de la provincia, por el que se
contribuye al enfriamiento del clima y a
contrarrestar los efectos del calentamien-
to global, encontramos en nuestro campo
el mejor aliado para preservar el entorno
medioambiental.

Por todo ello y lo que representa el cam-
po almeriense, desde la Diputación de Al-
mería defendemos el sector y apoyamos
las reivindicaciones de nuestros agriculto-
res, que son quienes realmente saben lo
que necesita el campo para que sigamos
siendo vanguardia. En los próximos años
tenemos que garantizar el abastecimiento
hídrico de la provincia, es una prioridad.
Agua suficiente y de calidad, a un precio
justo, para seguir siendo líderes y ejemplo
de sostenibilidad.

En esta línea, desde la Diputación Pro-
vincial de Almería siempre vamos a estar
con todas las iniciativas que tengan como
fin traer más y mejor agua a la provincia,
siempre de un modo sostenible, utilizando
energías limpias que tanto abundan en
nuestra tierra. Potenciando el agua y las
energías renovables engrandeceremos
aún más a la agricultura almeriense.

Para potenciar esta máxima hemos
puesto en marcha diferentes
iniciativas. Una de las más
destacadas la encontramos
en la hoja de ruta que hemos
diseñado junto al tejido em-
presarial almeriense, a través
de ASEMPAL, con la estrate-
gia inversora para la capta-
ción de fondos europeos para
grandes proyectos en el eje
agua-energía-alimentos. Una
guía sobre lo que debe ser y
hacer nuestra provincia fren-
te a los grandes retos socia-
les, económicos y ambienta-
les a los que nos enfrentamos.

La última gran revolución 
Tras las muchas revoluciones

que ha vivido la agricultura almeriense ha
llegado la última gran revolución, la de la
marca. ‘Sabores Almería’, impulsada por
la Diputación, nació con este objetivo, el
de aglutinar bajo una misma denomina-
ción la calidad que se cultiva en nuestra
tierra y que se transforma en auténticas
delicatesen.

‘Sabores Almería’ la constituyen más de
110 empresas que difunden el valor de lo
nuestro, de lo almeriense, en cada una de
sus creaciones culinarias. Seguiremos
apostando por todas ellas, por consolidar
y abrir nuevos mercados y canales de co-
mercialización, y por la internacionaliza-
ción de la marca.

Defender lo nuestro es la mejor forma de
divulgar el orgullo almeriense, el orgullo
por nuestra agricultura que es el principal
pilar económico de nuestra provincia.

Un agro que forma parte
del ADN almeriense

JavierAureliano
GarcíaMolina
Presidentede laDiputación
Provincial deAlmería

Nuestrosantepasados

transformaron la adversidaden

virtudpara convertirnuestra

árida provincia en la huerta que

alimentaaEuropaymediomundo
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Los principales productos del

campo almeriense incrementan

notablemente los precios

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 21.682

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 201.352

Unidades ganaderas 165.743
Jornales generados 7.763.000

PRINCIPALES PRODUCCIONES

SUPERFICIES Y PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021

Hortalizas 2.514,70 2.695,70 91,29%
Frutas 165,55 167,05 5,65%

Flores/plantas ornam. 39,62 42,53 1,44%

Valor de la
Producción Vegetal 2.650,31 2.952,60 100%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 198,83 206,09 +3,65%

Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)

MACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 2.022,58 3.214,52

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 2.770,73 2.952,60
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 198,83 206,09

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 32,61 34,13

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 20,41 21,70

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 569,51 643,73

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 2.453,07 2.570,80

D.- AMORTIZACIONES 64,55 68,94
F.- OTRAS SUBVENCIONES 122,53 120,85

G.- OTROS IMPUESTOS 17,16 18,78

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 2.493,90 2.603,93

HORTALIZAS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 10.220 10.380 9.555 8.430 8.430
Pimiento 10.310 10.181 11.955 12.321 13.213

Sandía 8.940 9.860 10.671 12.579 11.536

Calabacín 7.970 7.860 7.704 8.163 7.782
Lechuga 7.191 5.914 7.674 7.578 7.259

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 1.008.867 996.254 797.351 726.367 nd

Pimiento 694.402 732.989 942.757 958.422 1.028.266

Sandía 558.223 512.742 608.519 715.491 366.145
Calabacín 448.975 456.045 482.123 489.531 463.898

Lechuga 158.298 130.271 210.295 340.043 213.456

CÍTRICOS

Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranjo dulce 4.616 4.800 4.703 5.367 nd

Mandarino total 2.602 2.602 2.600 2.590 nd

Limonero 1.336 1.611 1.495 2.121 nd
Pomelo 32 47 41 169 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranja dulce 105.581 110.414 93.417 147.448 nd

Mandarina 52.598 47.980 62.625 64.015 nd

Limón 39.468 52.811 40.741 37.764 nd
Pomelo 1.172 1.469 830 1.239 nd

Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22

son provisionales o estimaciones.

PRECIOS EN ORIGEN (€/kg)
Hortícolas protegidos
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 0,66 0,72 0,66 0,72 1,02

Pimiento 0,73 0,77 0,78 0,84 0,90

Sandía 0,47 0,30 0,49 0,31 0,69
Calabacín 0,52 0,54 0,52 0,50 0,79

Cítricos (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranja dulce 0,28 0,17 0,26 0,26 0,15
Mandarina 0,45 0,37 0,52 0,50 0,41

Limón 0,43 0,34 0,44 0,33 0,18

La sandía ha
cotizado a más
del doble de
precio que en
la campaña
anterior,
alcanzándose
una media, en
origen, de 69
céntimos por
kilo, muy
alejados de los
31 céntimos
del año
precedente
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oincidiendo con la calificación que
Asaja Almería atribuía a la campaña

hortofrutícola almeriense 2021/22, la Asocia-
ción de Organizaciones de Productores de
Frutas y Hortalizas de Almería, Coexphal, la
definió como “atípica”, marcada por una in-
flación constante de los insumos que arran-
caba ya en la temporada anterior, “una abis-
mal subida de los costes de producción nun-
ca vivida antes en nuestro sector, que nos lle-
vó a manifestarnos dos veces en Madrid”, co-
moseñalabasugerente,LuisMiguelFernán-
dez; una huelga de transporte que dificultó la
librecirculaciónyralentizólasexportaciones
en momentos puntuales; y además con la
guerraenUcrania,queestágenerandounes-
cenariodegranincertidumbreyqueafectaal
mercado, pues exportaciones de países ex-
tracomunitarios que antes se dirigían a Rusia
están acabando en la Unión Europea.
En síntesis, los datos facilitados por Coex-
phal muestran un descenso de la producción
que también ha servido para que los precios
medios resulten más elevados respecto a la
campaña anterior, si bien el coste por kilo se
ha disparado, mostrando un escenario in-
cierto, y “no sabemos cuándo tocará techo,
las comercializadoras debemos estar prepa-
radas”. “Los costes empañan la quepodía ha-
ber sidolamejor campañahortofrutícolade
la última década. El sector vuelve a demos-
trar su gran capacidad para en tiempos de
crisis adaptarse y superar las circunstancias
adversas para ofrecer lo que el mercado ne-
cesita”, apuntaba Fernández.
Así, en la campaña hortofrutícola 2021-
2022 la producción ha caído un 6%, hasta
2.375.016 toneladas con datos de las firmas
socias de Coexphal y teniendo en cuenta los
principales productos del campo almeriense
(pimiento, tomate, pepino, berenjena, cala-
bacín, melón, sandía y lechuga); y un 5% has-
ta 2.562.453 añadiendo otros cultivos. Los
precios medios han subido un 37% hasta los
0,76 euros el kilo; de ello resulta un 31% más
de ingresos totales, situándose la facturación

en origen en 1.801,8
millones de euros,
una cifra que con-
trasta con la subida
de costes unitarios,
que se han dispara-
do un 26%, lo que ha
dificultado convertir
de forma desahoga-
da el aumento ex-
traordinario del pre-
cio en un mayor be-

neficio, en línea con lo que auguraba Juan
Carlos Pérez Mesa, director de la Cátedra
Coexphal-UAL, en primavera a Diario de Al-
mería.
Por productos, cae un 1% la comercialización
de tomate y el precio aumenta un 46%. Por

tanto, los ingresos han crecido un 45%. El
coste unitario sube un 25%, sin embargo, es-
to no ha impedido que este producto haya si-
do uno de los más rentables. Los descensos
de la oferta internacional, fundamentalmen-
te holandesa de invierno, y vaivenes puntua-
les en las ventas marroquíes han provocado
en los clientes una sensación de carencia. Por
tipología, la producción comercializada de
tomate ecológico muestra un aumento del
16%, y dado que actualmente hay hectáreas
en conversión la cifra aumentará, aunque sin
embargo su precio cae un 4%. La comerciali-
zaciónderamacreceun4%,elcherryperma-
nece más o menos estable al igual que el to-
mate suelto. En producción, la mayor caída
lasufreel tomatepera(-8%).Enprecios,aex-
cepción del tomate orgánico, el resto mues-
tran aumentos considerables, aunque en me-
nor medida en el caso del tomate cherry.
El pimiento es el producto con peores cifras.
A pesar de que el precio crece un 6%, la caída
de la producción del 5% hace que los ingresos
se hayan mantenido casi estables (sólo suben
un 1%). Sin embargo, el coste unitario au-
menta un 23%.
Elpepinoesotrodelosproductosquesalvala
campaña con cifras positivas. La producción
total se mantiene estable a pesar de tener un
comportamiento desigual dependiendo del
ciclodeplantación.Lospreciosaumentanun
38%, con variación idéntica de los ingresos
totales. El coste sin embargo sube un 25%.
La berenjena, al igual que en el pimiento,
tampoco logra salvar la campaña. La co-
mercialización crece un 3%, los ingresos un
9% debido a unos precios un 6% más altos.
Sin embargo, un aumento del coste del 24%
le impide aumentar las márgenes, “es uno de
los productos que más ha sufrido la subida de
costes”.
El calabacín muestra una caída de la comer-
cialización del 5% (recordar que el año pasa-
do aumentó un 18%) provocando un aumen-
to del precio del 33%. Como consecuencia los
ingresos totales suben el 28%, Los costes uni-

C

Los costes empañan una buena campaña

Invernadero dedicado a la sandía enAlmería.

La Junta de Andalucía estima que la
producción de cítricos de Andalucía su-
perará los 2,4 millones de toneladas en
la campaña 2021-2022. En relación con
el territorio nacional, prevé que esta
Comunidad Autónoma concentrará el
35,8% del total de España (6,7 millones
de toneladas). Las previsiones estiman
que en Almería se recogerán más de
234.047 toneladas, un 18% más que en
la temporada anterior. En este sentido,
la provincia almeriense será la cuarta
provincia productora de cítricos de An-
dalucía, con un 10% de la producción
total. Por especies, la producción de na-

cumplido y Almería se encuentra con
una reducción del 60%. Dicho descenso
afecta particularmente a la comarca de
Los Vélez, donde hay zonas como ocu-
rre en Chirivel, en las que se llega inclu-
so a una caída del 80%, al igual que su-
cede en zonas cercanas como Oria. En
el Bajo Almanzora, aunque también se
produjeron heladas no fueron tan in-
tensas como en la parte norte de la pro-
vincia y la reducción se queda en un
20%, en cambio hay zonas como la co-
marca de Nacimiento en las que la cose-
cha ha subido ligeramente respecto al
año pasado.

ranja dulce se incrementará un 37,7%
hasta las 128.617 toneladas, la mandarina
subirá un 20,4% hasta las 75.396 tonela-
das, mientras que en limón se prevé una
caída del 32,7% para situarse en las
27.423 toneladas. Respecto al pomelo,
aunque se estima que la producción cre-
cerá un 45,7% es bastante inferior al res-
to de productos y sumará 1.209 tonela-
das. Y no son ni mucho menos tan hala-
güeños los datos en lo refeente a la al-
mendra almeriense. Asaja-Almería seña-
laba en la recta final de la campaña de re-
colección que las malas previsiones que
se dieron en la pasada primavera se han

Másproducción de cítricos yenormecaídade laalmendra

Sandíaymelón
hangenerado
precios
superioresal
100%con
respectoal
cursoanterior
2020/21
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ALMER Í A L A C A M P A Ñ A

tarios aumentan un 26%. Debe recordarse
que este producto, junto con la berenjena,
fue el que obtuvo mejores resultados la cam-
paña anterior.
Fuera de la cosecha en invernadero, la lechu-
ga acaba el ciclo con datos aceptables. La
producción aumenta un 5% y los precios un
21%, cifra idéntica esta última al aumento del
coste por kilo. La comercialización de sandía
ha bajado un 24% lastrada por la inestabili-
dad meteorológica que influyó en los cuajes,
pero también en las ventas. La fuerte deman-
da local e internacional provocó un aumento
excepcional del precio, un 128% más que un
año antes. Esto ha dado como resultado que
los ingresos se hayan doblado, y que el au-
mento del 35% del coste haya pasado desa-
percibido. En cuanto a melón, la producción
cayó un 21%, los precios aumentaron un
131%, por lo que los ingresos han crecido más
del doble con respecto al año 2021. La subida
del 29% del coste se ha diluido en unos ingre-
sos extraordinariamente altos.
Una de las mejores noticias para Coexphal
tiene que ver con el tomate, que llevaba va-
rias campañas perdiendo músculo en el agro
almeriense y dehecho perdió su condición de
producto estrella en beneficio del pimiento.
“Por fin podemos decir que el tomate ha teni-
do una campaña buena”, decía el gerente de
laasociaciónLuisMiguelFernández.Aúnasí
a Coexphal le preocupa la caída en superficie
de este producto en la provincia de Almería
desde hace años y, viendo lo que ha sucedido
en otras regiones con este cultivo, como en
Canarias o Murcia donde ya prácticamente
no exportan tomate, la asociación realiza un
seguimiento especial y lleva a cabo acciones
para que eso no suceda en la provincia alme-
riense. De este modo, además, del comporta-
miento del cultivo en este territorio, analiza
la competencia de este producto, la cual si-
gue creciendo año tras año. De acuerdo a los
datos de Coexphal, el volumen de tomate ex-
portado por España ha bajado un 7% en la
campaña 2021-2022 respecto a la anterior,
hasta las 619.039 toneladas, pero teniendo
en cuenda las últimas diez temporadas, el
descenso ha sido del 25% sobre la campaña
2010-2011, cuando España enviaba al exte-
rior 823.675 toneladas; en el caso concreto
de Almería, la exportación de tomate ha ba-
jado un 7% también en el último ejercicio
agrícola pero un 21% en diez años, hasta las
367.433 toneladas.
Mientras Holanda, logra mantener sus ven-
tas, en una sola compaña las exportaciones
de tomate de Marruecos a la Unión Europea
y Reino Unido, con datos provisionales, han
aumentado un 14%, hasta alcanzar en esta
campaña las 613.755 toneladas (menos de
un 1% de diferencia respecto a los envíos es-
pañoles), pero la comparativa con hace diez
temporadas muestran un alza del 81%. Fran-
cia supone el 60% de los envíos de tomate
marroquí, circunstancia que está aprove-
chando este país para reexportar producto
en meses tradicionales de ventas españolas.
Destaca también que los envíos de Turquía

crecen un 16% en un
solo año y un 209%
en una década; más
concretamente las
cifras se duplican
desde la campaña
2018-2019, pasando
las exportaciones
turcas de tomate de
92.340 toneladas a
190.296. “Estas ci-
fras ponen de mani-

fiesto una fuerte reorientación del producto
con origen en este país hacia el mercado de la
UE, en detrimento de su socio comercial más
fuerte, como es Rusia, y aprovecho para re-
saltar que prácticamente todas las semanas
hay alertas sanitarias de producto proceden-
te de Turquía, ya sea pimiento o tomate”.
En cuanto a las importaciones españolas de
tomate marroquí, según los datos de Coex-

phal, se han estabilizado en las tres últimas
campañas, siendo en esta de 79.869 tonela-
das.Dadoelbuencomportamientodel toma-
te esta temporada, como confirmaba el ge-
rente de Coexphal, Luis Miguel Fernández,
hay agricultores interesados en volver a este
cultivo para el próximo año en Almería; “es
cierto que la crisis energética también favo-
rece que Holanda esté recortando su calen-
dario deproducción, solapándosemenos con
el nuestro, al igual que al no utilizar luz artifi-
cial por la noche hace que produzcan menos
kilos y haya menos oferta de tomate. Tam-
bién nosotros estamos manejando desde el
principio bastante bien el virus del rugoso,
cosaqueenHolandanohapasado.Portanto,
debido a estas circunstancias, puede ser otro
buen año para el tomate, si bien tiene más
costes que otros productos, pero es aventura-
do ahora mismo decir sí finalmente volverán
o no”.

Despuésde
variosañosde
caída,eltomate
almeriensese
harecuperadoy
seesperaquese
incrementela
superficie

El tomate ha comenzado a recuperar empuje en la provincia.
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U
na vez superadas las consecuen-
cias más graves de la pandemia,
hemos podido comprobar que la
amenaza de la despoblación si-
gue estando presente. Constitu-

ye una amenaza real sobre la que hay que ac-
tuar de forma urgente si queremos frenar e
incluso revertir los efectos del éxodo rural. Si
algo hemos aprendido después de dos años
de emergencia sanitaria es que necesitamos
sectores productivos fuertes en los territo-
rios. Necesitamos generar actividad, empleo
y riqueza en todas las comarcas.

En este contexto, la agricultura es uno de
los sectores que garantiza el volumen de acti-
vidad que necesitamos para
que las personas decidan que-
darse en sus pueblos, en sus
comarcas, donde tienen traba-
jo, servicios públicos y condi-
ciones dignas. La agricultura,
en definitiva, garantiza futuro
para todos y todas, al margen
del tamaño del municipio. Esa
es una certeza con la que tra-
bajamos en la Diputación.

Por eso, presentamos la ini-
ciativa “Granada se Puebla:
Estrategia Provincial frente al Reto Demo-
gráfico”, donde la agricultura juega un papel
esencial. Una herramienta que confiamos en
que sea útil y eficaz frente a una de las amena-
zas más graves a la que nos enfrentamos co-
mo provincia. Se trata de un documento que
da respuesta a uno de los retos que la Diputa-
ción se marcó para este mandato, que estuvo
incluido como compromiso en el discurso de
investidura.

La estrategia frente a la despoblación es
realista pero también ambiciosa. Tenemos la
certeza de que si todos ponemos de nuestra
parte podemos conseguir no sólo frenar sino
revertir los procesos de despoblamiento que
sufren algunas zonas de nuestra provincia.
Por eso, hablamos de una estrategia para una
década 2022-2032. La despoblación no es un
problema exclusivo de nuestra provincia.
Afecta al 80% del territorio europeo. En An-
dalucía el 55% de los municipios han perdido
población en los últimos 20 años.

Nuestra provincia arroja datos complejos.
A nivel provincial nuestros datos son mejores
que otras provincias de España, pero por zo-
nas presentamos datos demográficos preo-

cupantes. Y es que la estructura poblacional
de nuestra provincia está muy polarizada. El
43% de la población provincial se concentra
en tan solo el 2% de la superficie provincial
(área metropolitana). Solo el 18% de la pobla-
ción reside distribuida en 131 municipios de
menos de 5.000 habitantes. El 64% de nues-
tros municipios de los municipios (110 muni-
cipios) tienen registros globales negativos.

Las diputaciones no pueden mirar para
otro lado ante esta situación. De hecho, debe-
mos ser actores centrales en este escenario
porque somos conocedores de primera mano
de los problemas de los alcaldes y alcaldesas

y de los pequeños municipios, que son, funda-
mentalmente, los que sufren este problema.
Y porque el trabajo de las diputaciones con-
siste precisamente en garantizar atención,
asistencia y servicios públicos de calidad a los
municipios de menos de 20.000 habitantes
que es la base para frenar este proceso.

La estrategia se estructura en 7 desafíos y
22 líneas de trabajo, que se complementan
con un plan de acción bianual 2022-2023,
que cuenta con 128 acciones. Uno de esos de-
safíos se refiere a transformar el modelo pro-
ductivo impulsando el desarrollo rural soste-
nible. La agricultura, reconoce el documen-
to, es futuro y garantía de desarrollo.

Por eso, debemos crear las condiciones pa-
ra avanzar hacia una actividad agraria renta-
ble por sí misma en la que los precios garanti-
ces el coste de producción. También debemos
trabajar en la competitividad de las empre-
sas, con la elaboración de productos innova-
dores, y en la imprescindible transformación
digital, para, entre otros objetivos, poder ac-
ceder a los mercados exteriores en buenas
condiciones. Es uno de nuestros activos más
valiosos si queremos que nuestros pueblos si-

gan teniendo vida, que los jóvenes no abando-
nen los municipios y las zonas rurales. Entre
otros muchos campos, trabajamos para me-
jorar las infraestructuras, reforzar los servi-
cios públicos, apoyar a los ayuntamientos y
ofrecer oportunidades y empleo en pueblos.

Por lo tanto, en esta estrategia frente al reto
demográfico, la actividad agrícola y la gana-
dería se presenta como un generador de
oportunidades, de trabajo y riqueza; un eje de
actividad que nos permite, junto a otras mu-
chas iniciativas, fijar la población al territorio
e impedir que nuestros pueblos se mueran.

Entre estos objetivos encaja a la perfección
el proyecto de Sabor Granada, una marca de
la Diputación que engloba los productos y
empresas de sectores complementarios, para
promocionar el consumo y la comercializa-
ción e internacionalización de los alimentos
de Granada, de su calidad y su variedad.

Actualmente la marca suma ya un total de
267 empresas, con productos de enorme ca-
lidad. El fin último de Sabor Granada es apo-
yar la agricultura local procurando la entrada
en la marca de empresas y cooperativas de
productos frescos para que se puedan apro-
vechar de la promoción en mercados nacio-
nales e internacionales en los que participa
Sabor Granada, respaldando también el tra-
bajo de los Consejo Reguladores, y lanzando

una serie de campañas de pro-
moción de los productos grana-
dinos. Por lo tanto, Sabor Gra-
nada se convierte en una herra-
mienta para conseguir que con-
sigamos creer en nosotros mis-
mos y en nuestras potencialida-
des como provincia.

Trabajamos también en la
ayuda a la internacionalización,
con un programa que desarro-
llamos junto a la Cámara de Co-
mercio. Hay que perder el mie-

do a salir fuera a hacer negocio porque tene-
mos un producto de gran calidad. Y seguimos
apostando por soluciones innovadoras que
mejoren la producción y la comercialización,
junto a otros aspectos como la mejora de las
infraestructuras, implantar medidas para
mejorar el funcionamiento de la cadena ali-
mentaria, que garantice que los agricultores
cobren un precio justo por sus productos,
controles para evitar el reetiquetado, crear
un sistema de gestión de crisis de precios ágil,
o esforzarnos por conseguir dotar de valor
añadido a nuestros productos.

En definitiva, estamos convencidos de que
apoyar a esta industria es apostar por una
mayor cohesión territorial y por un desarro-
llo sostenible desde el punto de vista social,
económico y medioambiental. La Diputación
de Granada siempre va a estar con el campo
granadino. Es la principal actividad económi-
ca de gran parte de los municipios, la mayoría
de pequeño tamaño, de la que viven miles de
familias. Es el sustento de muchos hombres y
mujeres de nuestra tierra y es nuestra mejor
oportunidad para impedir que los pueblos se
queden vacíos.

El agro, la supervivencia
de nuestros pueblos

JoséEntrena
Ávila
Presidentede laDiputación
Provincial deGranada

Apoyara esta industria es

apostarporla cohesión

territorialyporun desarrollo

sostenibledesde lo social,

económicoymedioambiental
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El aceite de oliva aumenta

su peso por valor generado,

y baja el de las frutas tropicales

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 37.897

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 608.283

Unidades Ganaderas 139.117
Jornales generados 6.217.000

SUPERFICIES Y PRODUCCIONESMACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 1.534,82 1.588,57

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 1.272,00 1.315,34
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 227,39 235,69

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 8,44 8,84

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 26,99 28,70

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 420,13 474,88

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 1.114,69 1.113,69

D.- AMORTIZACIONES 155,57 166,14
F.- OTRAS SUBVENCIONES 168,79 167,98

G.- OTROS IMPUESTOS 11,18 12,24

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 1.116,73 1.103,28

HORTALIZAS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 3.922 4.073 3.622 3.578 3.584
Pepino 1.020 1.087 1.064 1.110 1.113

Lechuga 3.158 3.517 2.525 2.413 2.413

Pimiento 687 809 669 785 765
Judías verdes 1.186 1.014 932 920 920

Espárragos 6.675 6.978 6.603 6.627 6.627

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 357.081 367.612 353.134 346.262 nd

Pepino 103.538 103.107 107.156 107.550 107.658
Lechuga 95.808 122.976 83.181 68.818 68.618

Pimiento 39.252 44.937 39.162 42.223 42.223

Judías verdes 24.985 19.327 19.023 18.918 18.917

Espárragos 33.088 31.327 31.863 31.713 27.000

FRUTALES NO CÍTRICOS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Chirimoya 2.821 2.897 2.903 2,905 nd

Aguacate 2.584 2.647 2.720 2.793 nd
Almendro 96.796 100.898 117.103 118.654 nd

Níspero 820 820 819 814 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Chirimoya 40.861 41.460 41.516 41.545 nd

Aguacate 30.085 27.589 27.725 28.227 nd
Almendra 18.335 41.673 62.296 32.654 10.000

Níspero 10.716 10.705 10.600 10.600 10.578

OLIVAR
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Olivar de almazara 196.397 198.584 205.650 206.661 nd
Olivar de mesa 45 33 33 33 nd

Olivar total 196.442 198.617 205.683 206.694 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceituna de almazara 391.879 750.928 619.584 567.700 nd

Aceituna de mesa 175 129 96 127 nd
Aceite de oliva 90.651 159.612 126.969 567.827 nd

PRECIOS EN ORIGEN
Hortícolas al aire libre (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 0,46 0,72 0,66 0,72 1,02

Pepino 0,55 0,53 0,58 0,57 0,95
Lechuga (precio mayorista) 1,10 1,11 1,14 1,28 1,41

Pimiento 0,73 0,77 0,78 0,84 0,90

Espárragos 1,56 1,52 1,58 1,81 nd
Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22

son provisionales o estimaciones. Nd: Dato no disponible.

Después de
Almería, que
triplicael valor
de laproducción
de hortalizas, la
agicultura
granadinaes, de
largo, la
segundade
Andalucía. El
valorde la
últimacampaña
hasido de
542,63 millones
de euros

PRINCIPALES PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021

Hortalizas 516,69 542,63 41,2%
Aceite de oliva 180,90 247,05 18,8%

Aceituna almazara 90,93 99,48 7,5%

Frutas tropicales 119,25 103,05 7,8%
Valor de la

Producción Vegetal 1.272,00 1.315,34 100,0%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 227,39 235,69 +3,65%
Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)



L A  C A M P A Ñ A GRANADA

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

42

a producción de almendra en la
provincia de Granada , principal

productora de este fruto en Andalucía,
volverá a ser la mitad de la pasada cose-
cha, que ya fue la mitad de la anterior.
Los datos que manejaba la Unión de Pe-
queños Agricultores (UPA) de Granada a
principios del mes de septiembre cuanti-
fican las pérdidas en el 90% de los almen-

dros de las comar-
cas de Huéscar y
Baza, mientras
que en Guadix la
disminución oscila
entre el 25 y el
50%, dependiendo
de las explotacio-
nes.
Esto se traduce en
unas pérdidas de
renta de 120 millo-
nes de euros para

los agricultores. Una reducción que va a
ser muy importante debido a las heladas
del pasado mes de abril y a las elevadas
temperaturas que se han sufrido durante
el verano, según la asociación. Además,
la sequía está afectando notablemente a
los árboles, que en muchos casos se están
secando.
Hay que recordar que Granada es la pro-
vincia que más almendra produce en An-
dalucía, con un 40% del total, por lo que

las pérdidas de valor añadido para los
agricultores granadinos serán más preo-
cupantes. Las heladas sufridas a prime-
ros del mes de abril, con temperaturas de
hasta dos grados bajo cero, y la sequía es-
tán afectando negativamente a las plan-
taciones, según el secretario general de
UPA Granada , Nicolás Chica.
Los datos que maneja la Organización
estiman una producción de 15.000 tone-
ladas, la mitad de 2021, cuando se obtu-
vieron 32.600 toneladas. En compara-
ción con otras campañas, la situación es
mucho más alarmante, ya que en 2020 se
produjeron 62.286 toneladas y en 2019,
36.325. Ante esta situación, UPA Grana-
da espera que las administraciones esta-
blezcan criterios que permitan prestar
ayuda a los agricultores afectados para
paliar, en parte, las graves pérdidas que
sufrirán. “Tiene que haber una gestión
correcta debido a la escasa producción
que tendremos. Por eso, las administra-
ciones deben ser muy cuidadosas en el
control de lo que se vende para evitar po-
sibles problemas. Y deben establecer al-
gún tipo de ayuda, como exención de im-
puestos, reducción de módulos o más
apoyo a la contratación de los seguros”,
concreta Chica.
La almendra es un cultivo que genera ri-
queza en Granada , especialmente en la
comarca de Baza. Es un sector muy im-
portante y que representa un cultivo cla-
ve porque genera un importante valor
añadido en el medio rural al ser nuestra
provincia la principal productora de al-
mendra de Andalucía. En Andalucía hay
190.000 hectáreas de almendra, de las
que 97.000 corresponden a tierras gra-
nadinas, 90.500 son de secano y 7.100 de
regadío.

L

Eldescenso
llegahasta el
90%en las
comarcasde
Huéscary
Baza, yentreel
25%yel50%en
ladeGuadix

El 50% del cultivo andaluz del pista-
cho está en Granada. La plantación de
este árbol va aparejada a la creación
de una industria de procesamiento
del fruto a su alrededor, algo que de
momento no se ha implantado. Con el
paso de los años, el cultivo del pista-
cho en la provincia de Granada conti-
núa extendiéndose a velocidades de
vértigo. Las plantaciones de este fruto
seco no hacen más que crecer, debido
a su bajo coste de mantenimiento, su
resistencia a las condiciones climato-
lógicas y al gran rendimiento tanto en
cosechas como a la hora de su venta.
El boom del pistacho de Granada no
ha hecho más que comenzar. Los da-
tos hablan por sí solos: Granada es la
provincia de Andalucía que mayor
cantidad de terreno agrícola tiene de-
dicada al cultivo del pistacho. El 50%
de la superficie de cultivo andaluza to-
tal dedicada a este fruto seco, 3.000
hectáreas con capacidad para la siem-
bra, se encuentran en tierras granadi-
nas. Además, el 10% de este terreno
está dedicado a la recogida del pista-
cho ecológico. El futuro parece hala-
güeño para el pistacho en Granada.

Elpistachosigue
ganandoterreno

Segundo año de caída libre de
la producción de almendra en
la principal potencia andaluza
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Elvaloreconómicode las figurasde
calidadenAndalucíaen2021cerró
conunaestimacióndelordende los
552millonesdeeuros, loquesupone
un incrementoendosañosdel 17%se-
gún losdatos recogidospor laConse-
jeríadeAgricultura ,Pesca,Aguay
DesarrolloRural. Son lasdenomina-
cionesdeorigenprotegidas (DOP)de
aceitedeoliva, con204millonesdeeu-
rosy lasDOPconjuntamentecon las
identificacionesgeográficasprotegi-
das (IGP)del vino, con 170millonesde
euros, lasqueacaparanelmayorpor-
centajedeesevaloreconómico, supo-
niendoambossectoresel68%del to-
tal.EnGranadahaycincoDOP:vinos
deGranada, chirimoyasde laCosta
Tropical , aceitedeolivade losMontes

Las figuras
decalidad se
revalorizan

ydelPonienteymieldeGranada; además
de7 IGP:vinosdelAltiplanodeSierraNe-
vada,de lasCumbresdelGuadalfeoyel
de lasLaderasdelGenil, espárragode
HuétorTájar,pandeAlfacar, jamónde
Trevélezycorderosegureño.Para lacon-

sejera,CarmenCrespo, “estosdatospo-
nendemanifiesto laapuestade lacomu-
nidadpor lacalidaddiferenciada,noya
soloenelnúmerodedenominaciones, si-
noen la importanciaeconómicaqueés-
tasadquieren”.En laactualidad lacomu-
nidadcuentacon29Denominacionesde
OrigenProtegidas (DOP)de lasque 12
pertenecenal sectordel aceitedeoliva, 8
avinos,3avinagres, 2a jamonesypale-
tas,unaal sectorde frutasyhortalizasy3
aotrosproductos.Encuantoa Identifica-
cionesGeográficasProtegidas (IGP)en la
actualidadhay33de losque 16pertene-
cenal sectordel vino,5aldelpany la re-
postería,4aproductospesqueros,3a ja-
mones,paletasycarnes, 2a frutasyhor-
talizas, 2aaceitunasyotros2aotrospro-
ductos.Andalucíaesunade las regiones
conmayornúmerode figurasdecalidad
de laUniónEuropeacon67.Estaspue-
denestarvinculadasasuorigengeográfi-
co,derivadosdelmétodoutilizadopara
suproduccióno laelaboraciónorelacio-
nadosconel respetoalmedioambiente,

Secaderode jamonesdeTrevélez, IGPdeGranada.

Manipuladodelaalmendraparasucomercialización.
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l sector del espárrago acumula una
campaña más malas sensaciones

derivadas de distintos factores adversos
y que condicionan un ciclo, el de 2022,
que ha supuesto recoger menos produc-
ción que el anterior. Sin cerrar todavía
oficialmente los datos, se cifra la produc-
ción de la provincia de Granada en unas
26.000 toneladas, cifra en la que coinci-
den tanto las organizaciones agrarias co-
mo la consejería de Agricultura de la
Junta. La climatología ha influido en es-

te hecho, aunque
también la baja
rentabilidad deri-
vada de la subida
de los costes, lo
que ha hecho que
algunos producto-
res ni siquiera re-
cogieran el espá-
rrago del campo,
al no serles renta-
ble. La Unión de
Pequeños Agricul-

tores (UPA) alertó en pleno arranque de
la campaña de que la producción de es-
párragos de este año en la provincia de
ranada rondaría el 30% de disminución
con respecto a la anterior, especialmente
por el impacto de la meteorología adver-
sa, manifestada este año con un fuerte
frío en la primavera, seguido de un vera-
no con varias olas de calor asfixiante,
además de la falta de precipitaciones du-
rante el invierno.
Pero desde esta organización agraria
también achacan este descenso a la “fal-
ta de mano de obra” y a “los elevados cos-
tes que hacen inviable la recolección”.

En relación al tiempo, en opinión de
UPA, el mal dato “es el resultado de las
malas condiciones meteorológicas que se
han sucedido, con olas de calor tempra-
nas, lluvias muy concentradas en prima-
vera y escasez en invierno”. Pero tam-
bién destacó que esta producción reduci-
da al 30% se ha debido también a la falta

de mano de obra y los elevados costes de
producción, los cuales han complicado
las tareas de recolección, con menos de
250.000 de jornadas trabajo reales en la
que es principal provincia productora de
espárrago verde en Andalucía con más
de 6.700 hectáreas de cultivos.
“Los costes de producción se han dispa-
rado, superando en más de un 20% el
precio de cajas, de palés, de luz y de ma-
no de obra”, indica el responsable pro-
vincial de UPA, Nicolás Chica, que la-
mentó que la falta
de mano de obra,
la dureza del cam-
po y la caída del
precio en origen
haga que muchos
productores consi-
deren no recoger
el espárrago. Así,
explicó que el cos-
te de la energía, el
gasóleo, el trans-
porte y las mate-
rias auxiliares sitúa en una media de 1,50
euros por kilo el precio que el agricultor
soporta para producir, una cifra que no
recibe por su venta.
La última campaña cerrada, la de 2021,
se benefició sin embargo de una meteo-
rología más favorable. Un tiempo suave,
sin grandes fluctuaciones de temperatu-
ras, lo que favoreció un desarrollo opti-
mo del cultivo y unos turiones con buena
calidad y calibre. La ausencia de precipi-
taciones prolongadas evitó además gran-
des problemas de plagas o enfermedades
del cultivo. Sin embargo, sí hubo una in-
cidencia reseñable que contribuyó a que

Otra campaña de descenso de producción
de espárrago, afectado por la climatología
E

Recogidadelespárragoverde

Granada
recoge en este
2022 en torno
a 26.000
toneladas,
cifrándose en
un 30% el
descenso

Las
cotizaciones
siguen al alza.
En 2021 superó
los 4 euros por
kilo a la salida
de la central de
manipulado

Hasta un 13% aumentaron las exportacio-
nes de productos subtropicales de la pro-
vincia de Granada en la primera parte del
año. Países Bajos, Francia y Finlandia
han sido los principales destinos de pro-
ductos como aguacates, mangos y chiri-
moyas desde la Costa Tropical hacia Eu-
ropa, tal y como reflejan los datos del
Centro de Asistencia Técnica e Inspec-
ción del Comercio Exterior, dependiente
del Ministerio de Economía. Las empre-
sas ubicadas en la provincia de Granada
exportaron a la Unión Europea más de
11,6 millones de kilos de subtropicales so-
lo en los dos primeros meses del año,
frente a los 10,3 en el mismo periodo del
año pasado, lo que representa un aumen-
to superior al 13% que habla a las claras
del crecimiento del sector y su relevancia

en la economía nacional e internacional.
Por productos, el que mayor salida tuvo,
como es habitual, es el aguacate, con una
exportación de más de 7.864 toneladas
frente a las 7.189 de la campaña anterior,
teniendo a la variedad Hass como su prin-
cipal referencia. Le sigue el chirimoyo,
aunque ha tenido una ligera bajada al pa-
sar de las 1.958 toneladas de la anterior a
las 1.902 actuales. El que mayor creci-
miento ha experimentado, algo que está
ocurriendo con bastante frecuencia en
los últimos años tras la implantación de
esta planta a lo largo y ancho de la Costa
Tropical granadina, ha sido el mango, que
con referencia a años anteriores ha teni-
do una subida en las exportaciones supe-
rior al 63 % al pasar de 1.151 toneladas a
las 1.875 en el reseñado periodo.

Másexportacióndesubtropicales,sobretododemango
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los datos de la campaña no fueran mejo-
res: las bajas temperaturas y la escasa
humedad del terreno redujeron la cose-
cha en un 30% en el mes de mayor de-
manda de esta hortaliza, abril, coinci-
diendo con la Semana Santa. A princi-
pios de mayo, las bajas temperaturas de
Europa originaron un descenso en la
oferta de países competidores, favore-
ciendo la comercialización del espárrago
andaluz. Con todo, y pese a que la pro-
ducción obtenida tanto en Granada co-
mo en Andalucía fuera un 13% superior a
la media de las 12 últimas campañas, la
cifra cayó un 7% con respecto al año an-
terior, 2020.
La provincia de Granada, principal po-

tencia andaluza y nacional del cultivo del
espárrago verde, capitalizó el 72% de la
superficie destinada a tal fin en Andalu-
cía, muy por delante de Málaga (8%) o Ja-
én (6%). Sin embargo, no fue la provincia
que obtuvo un mayor rendimiento, ya
que el porcentaje de producción con res-
pecto al total de la comunidad autónoma
fue del 66%, mientras que por ejemplo el
de Málaga, con solo el 8% de la superfi-
cie, fue del 15%.
Las cotizaciones también fueron supe-
riores en 2021 con respecto a 2020, con
un precio medio de 2,24 euros por kilo en
origen, el más alto de las últimas campa-
ñas, un valor que supone un aumento del
27% con respecto a la media del periodo

comprendido entre los años 2008 y
2020, según datos oficiales del Observa-
torio de Precios y Mercados de la Junta.
En cuanto a este 2022, y acudiendo a la
misma fuente. Mayor si cabe fue el incre-
mento en lo referente al precio a la salida
de la central de manipulado, que subió
en un 42% con respecto al ejercicio ante-
rior, situándose por encima de los 4 eu-
ros (4,25). El contexto inflacionista en el
que nos encontramos en 2022 a nivel
mundial invita a pensar que, lejos de des-
cender, el precio del espárrago puede se-
guir creciendo. De hecho, en el conjunto
del 2021, con respecto a 2020, el precio
del espárrago para el consumidor final
tuvo un aumento de 11%.

El cultuvodelespárrago tienemuchapresenciaenelPonientedeGranada.

La organización agraria UPA (Unión de
Pequeños Agricultores y Ganaderos)
Granada estima que la sequía que se está
padeciendo sumada a las reiteradas olas
de calor provocarán una peor campaña
de la aceituna, que reducirá un 25% la
producción de aceite respecto a la tem-
porada anterior. UPA Granada entiende
que la producción de aceite de oliva en la
provincia granadina esta temporada será
inferior a la del pasado año 2021, inde-
pendientemente de si llueve o no a lo lar-
go de los próximos meses. El secretario
general de la organización, Nicolás Chica,
basa su estimación en los datos de campo
que manejan los técnicos. Según estos, en
Granada se producirán en torno a
100.000 toneladas de aceite de oliva, una
cantidad inferior a la registrada en la

campaña 2021-2022. “La floración en los
olivos no se ha desarrollado en condicio-
nes normales, porque la ola de calor que
sufrimos en los momentos iniciales ha
quemado todos los tallos que no habían
salido”, apuntó Chica. Asimismo, añadió
también el impacto de la falta de precipi-
taciones y pronosticó una reducción de la
cosecha del 25%. “Estas estimaciones po-
drían empeorar si persiste la sequía y la
ausencia de precipitaciones”. Ante esta
situación, consideró que los precios en
origen del aceite de oliva deberían seguir
estables por encima de los costes de pro-
ducción. “La evolución de la comerciali-
zación y las previsiones de menor cose-
cha nos hacen confiar en que los precios
se mantendrán estables por encima de
los tres euros”, concluyó.

Lasequíaprovocaunacaídaen laobtencióndeaceitedeoliva
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A
nadie se le escapa que todo lo
que da esta tierra, como decía
una campaña memorable de
la Junta de Andalucía sobre
nuestros productos, ‘Está de

lujo’. Y no solo cuando nos sentamos a la
mesa. Porque acompañando a nuestra
gastronomía, los parajes naturales, la hos-
pitalidad de la gente, el clima amable o
nuestros más de 800 kilometros de costa
también suman a esa percepción de que
esta Andalucía nuestra es una especie de
paraíso terrenal.

Pero si atendemos al primero de los fac-
tores, el que supone nuestra industria
agroalimentaria y los productos que dan
lugar a ella, encontramos un potencial
enorme que, bien
entendidoy gestio-
nado, debe seguir
representando uno
de los sectores es-
tratégicos de nues-
tro producto inte-
rior bruto, tanto en
clave agroalimen-
taria como en el
ámbito turístico.

Desde lo que re-
presenta la huerta
almeriense, pasan-
do por la exuberan-
cia de los frutos
tropicales en Gra-
nada y Málaga, los
cítricos a lo largo
de nuerstro río, el
fruto rojo onuben-
se o el olivar de
Córdoba, Jaén y
Sevilla, el campo
andaluz se muestra
como una exube-
rante despensa y
fuente de genera-
ción de riqueza y empleo para nuestra
gente.

Y en una coyuntura como la que vivimos,
con una nueva PAC en puertas y después
de haber sentido en primera persona du-
rante la pandemia lo estratégico que es es-
te sector, tenemos que ser capaces de
aprovechar el momento actual y, desde la

complementariedad de nuestro agro, se-
guir aprovechando las sinergias del cam-
po andaluz.

Respecto de la PAC, el trabajo del Minis-
terio de Agricultura, tras afinar muchísi-
mo en la estrategia nacional, ya se encuen-
tra en trámite parlamentario, de cara a te-
ner la nueva ley lista en 2023 para que los
agricultores sepan a qué atenerse a la ho-
ra de tramitar sus ayudas el p´roximo año.

Y en el nuevo enfoque, el plan estratégi-
co nacional refuerza el papel y las herra-
mientas que se dan a los agricultores, a
través de sus organizaciones, para diversi-
ficar las producciones, reducir los costes y
emprender acciones colectivas ambicio-

sas, muchas enfocadas en la sostenibili-
dad y en la conservación de la biodiversi-
dad, o los objetivos establecidos en la Es-
trategia Europea “De la granja a la mesa”
para un sistema alimentario justo, saluda-
ble y respetuoso con el medio ambiente.

Y estoy seguro que, con el tesón, la ilu-
sión, el amor a la tierra y el tiempo necesa-

rio, nuestra agricultura será ejemplo tam-
bién en los nuevos retos que ahora se plan-
tean desde el Pacto Verde, para conseguir
una Europa climáticamente neutra en
2050.

Y ya enfocado en la realidad más cercana
a la propia Diputación de Sevilla, como es
nuestra provincia, el principal reto lo te-
nemos en nuestro olivar. Ese que genera
una de cada dos peonadas agrícolas en
nuestros pueblos.

A ese bosque mediterráneo le debemos
poner todo el empeño desde diferentes
prismas, incluido el deseo de que perma-
nezca en el imaginario colectivo como
ejemplo de conservación del patrimonio
etnográfico, cultural y ambiental de nues-
tra tierra.

Porque si es cierto que el olivar tradicio-
nal tiene unos costes muy superiores des-
de el punto de vista de la producción, con
32 millones de peonadas cada año, bien
estará tener muy en cuenta la realidad,
con una fórmula específica en la nueva
PAC para este cultivo.

En ese nuevo enfoque deberá estar muy
presente la sostenibilidad, la calidad en la
producción y el respeto y conservación de
todo lo que etnográfica, cultural y econó-
micamente representa este bosque medi-
terráneo moldeado por el hombre. Porque
no en vano somos en Andalucía la princi-
pal productora de aceituna de mesa a ni-

vel mundial.
En concreto, 546

millones de kilos
en la temporada
2021-2022, que
suponen el 19%
del mundo, el 60%
de la producción
europea y el 73%
del volumen de
España. Eso, en la
provincia sevilla-
na, se traduce en
que, en 2021, con-
tamos con el 83%
del total andaluz
de superficie de
olivar para aceitu-
na de mesa y el
66% de la produc-
ción en esa ver-
tiente.

Y con ese poten-
cial, es el momento
de revisar, che-
quear y tomar nue-
vos bríos para el fu-
turo, en el marco

de una PAC que apuesta por lo verde y
que, por tanto, debe reconocer también la
aportación de nuestro olivar tradicional
como sumidero de CO2. Nuestro olivar y
su gente, cooperativas, agricultores, jor-
naleros y, en general todos los vecinos y
vecinas de nuestro medio más rural, bien
merecen este esfuerzo.

Aprovechar las sinergias
del campo andaluz

FernandoRodríguez
Villalobos
Presidentede laDiputación
Provincial deSevilla

Con eltesón, la ilusión, elamor

a la tierra yel tiemponecesario,

nuestra agricultura será

ejemplo también en losnuevos

retosqueahora seplantean
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Importante descenso en la

producción de cereales, que

continúan en caída libre enSevilla

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 31.413

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 941.420

Unidades Ganaderas 360.650
Jornales generados 7.768.000

SUPERFICIES Y PRODUCCIONESMACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 2.427,99 2.530,46

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 1.890,39 1.972,11
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 473,01 490,28

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 36,16 37,85

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 28,43 30,22

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 1.015,15 1.147,43

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 1.412,84 1.383,03

D.- AMORTIZACIONES 207,68 221,80
F.- OTRAS SUBVENCIONES 377,97 376,98

G.- OTROS IMPUESTOS 30,47 33,35

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 1.552,66 1.504,87

CÍTRICOS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranjo dulce 24.583 24.583 26.246 26.647 nd
Mandarino 2.980 2.980 3.247 3.432 nd

Pomelo 232 240 361 385 nd

Limonero 76 96 136 181 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranja dulce 778.493 854.239 915.731 971.084 nd
Mandarina 69.836 58.633 93.108 148.408 nd

Pomelo 13.340 9.221 16.274 14.771 nd

Limón 947 930 3.412 4.083 nd

OLIVAR
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Olivar de almazara 174.128 174.128 177.790 184.798 nd

Olivar de mesa 80.765 79.150 73.550 57.417 nd

Olivar total 254.893 253.278 251.340 242.215 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceituna de almazara 585.685 865.552 654.313 734.520 nd

Aceituna de mesa 302.930 376.727 320.942 359.249 nd

Aceite de oliva 107.249 149.413 106.740 138.750 nd

CEREALES
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Arroz 37.481 37.065 35.522 20.640 11.520

Trigo 162.513 146.388 140.146 137.425 139.862

Maíz 8.158 4.938 2.736 2.215 760

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Arroz 346.699 325.431 289.052 175.440 97.920
Trigo 453.510 574.246 501.963 431.742 351.767

Maíz 101.789 61.374 36.686 26.580 7.600

PRECIOS EN ORIGEN
Cítricos (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranja dulce 0,27 0,17 0,26 0,26 0,15
Mandarina 0,45 0,37 0,52 0,50 0,41

Limón 0,43 0,34 0,44 0,33 0,19

Olivar (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceite de oliva ‘virgen extra’ 3,16 2,53 2,13 3,22 3,30

Aceite de oliva ‘virgen’ 2,87 2,18 1,84 3,00 3,25
Aceite de oliva ‘lampante’ 2,73 2,05 1,72 2,90 3,19

Aceituna de verdeo 0,63 0,51 0,52 0,66 nd

Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22

son provisionales o estimaciones.

Lospreciosde
loscítricos,que
suponenel17%
dela
producción
vegetaldel
campo
sevillano,
registraron
caídas
generalizadasy
redujeron la
rentabilidad
obtenidaporlos
productores

PRINCIPALES PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021

Cítricos 380,72 336,58 17,1%
Aceitunas 360,79 409,42 20,7%

Cereales 251,86 252,08 12,8%

Valor de la
Producción Vegetal 1.890,39 1.972,11 100,0%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 473,01 490,28 3,65%

Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)
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a cosecha de aceituna de mesa, pro-
ducto del que Sevilla es la principal

provincia productora de España, se pre-
vé corta este año en todas las variedades
debido a la sequía, y buena parte del fru-
to que logre subsistir al déficit hídrico y
los calores no tendrá ni el volumen ni el
aspecto que exige el mercado, por lo que
podría no haber producción suficiente
para atender la demanda. Así lo apuntan
las fuentes de cooperativas y las organi-
zaciones profesionales agrarias a raíz de
la última estimación que ha realizado la
interprofesional Interaceituna, que pre-
vé una cosecha total de 436.000 tonela-
das, lo que representa un descenso del
33,81 % respecto a la producción de 2021.
La cifra es también inferior a la media de
las últimas cuatro campañas (-22,47 %) y
los expertos coinciden en que la previsión
puede ser aún peor porque han observa-
do que el fruto que está en el árbol tiene
poco volumen y está muy arrugado. Inte-
raceituna achaca el mal dato al debilita-
miento de la arboleda tras el récord de la
cosecha anterior y a las secuelas del défi-
cit hídrico acumulado y las olas de calor

de los últimos meses.
En su segundo avance de aforo (sal-
drá otro a finales de septiembre y un
cuarto a últimos de octubre), Interaceitu-
na prevé una “crítica situación” de los
frutos. Aunque señala que “un significati-
vo porcentaje (de frutos) siguen aguan-
tando tersos y con potencial verdeable”,
percibe que hay “secanos, riegos deficita-
rios y parcelas cargadas con frutos pe-
queños y/o agostados difícilmente recu-
perables”. Ante esta situación, señala
que “la tardanza y cantidad de las prime-
ras precipitaciones, así como la rapidez
de su recolección, serán determinantes
en el resultado de la cosecha que final-
mente se verdee”.
En el detalle por variedades de aceitunas
de mesa, la interprofesional cuantifica en
177.000 toneladas las aceitunas de mesa
de la variedad manzanilla que serán “po-
tencialmente verdeables”, un 6,62 % me-
nos que el año pasado pero un 1,95 % por
encima de la media, la única en esta situa-
ción. De la gordal espera 26.000 tonela-
das (-14,58 %), de la hojiblanca 191.000 (-
118,72 %), de la cacereña 10.000 (-57,36
%), de la carrasqueña 15.000 (-9,27 %) y
del conjunto de otras variedades 16.000
toneladas (-10,44 %). La carrasqueña se
situaría igual que la media de los últimos
cuatro años y el resto por debajo de la
media, especialmente la cacereña (-
73,53 %) y el conjunto de otras varieda-
des (-33,46 %).
Desde Cooperativas Agro-alimentarias

L

Notodalaaceitunaqueserecogeterminaenlaalmazara.

La aceituna verde perdió a causa de la
guerra comercial de los aranceles im-
puestos por EE.UU a numerosos pro-
ductos de la Unión Europea un 25 %
del mercado, del que ahora comienza
a recuperarse “poco a poco”, según
Asemesa. España es el primer pro-
ductor mundial de aceituna y en tér-
minos generales viene elaborando
una media de unas 500.000 toneladas
por campaña, según los datos de los
últimos cinco años, y en 2021 las ex-
portaciones aumentaron un 3,41 %,
hasta los 313,9 millones de kilos, por
los que se facturaron 759 millones de
euros. Las exportaciones representan
en conjunto más del 70 % de la factu-
ración del sector, mientras que el 30
% restante lo copa el mercado nacio-
nal, con 176 millones de kilos, de los
cuales 137 son consumo de hogar y 39
corresponderían al canal de hoteles,
restaurantes y cafeterías (Horeca).

El 70%delasventas,
almercadoexterior

La aceituna demesa será tan
escasa que podría no poder
abastecer toda la demanda
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Las pérdidas de los productores es-
pañoles de aceituna negra por el
arancel del 35 % que desde 2018 apli-
ca Estados Unidos a este producto se
elevan ya a 170 millones de euros, se-
gún la Asociación Española de Ex-
portadores e Industriales de Aceitu-
na de Mesa (Asemesa). Se trata de
una dato que supera en 20 millones
de euros al que hasta ahora maneja-
ba la asociación, que reclama tanto a
la Unión Europea (UE) como al Go-
bierno de España una ayuda que
compense estas pérdidas. “Estima-
mos que hemos dejado de exportar
aceituna negra por valor de 170 mi-
llones de euros. Esto va en aumento
y nos hemos quejado de que la UE no
ha tenido ni la voluntad ni la capaci-
dad de encontrar un instrumento de
ayuda que nos compense por estas
pérdidas”, señala el secretario gene-
ral de Asemesa, Antonio de Mora. La
asociación tampoco ha recibido ayu-
da del Gobierno, con la salvedad de

Pérdidas
millonariaspor
losaranceles

un aporte “muy pequeño” del Ministe-
rio de Industria, Comercio y Turismo
para la defensa jurídica, una cantidad
que está muy lejos de compensar los 8
millones de euros sólo en abogados que
lleva gastados Asemesa, ha comentado
De Mora. “Y para las pérdidas por dejar
de exportar a Estados Unidos (EE.UU.)
no hemos recibido ayuda de nadie, ab-
solutamente de nadie, ni de la UE, ni de
Gobierno ni de las Juntas de Andalucía
y Extremadura, y digo estas dos comu-

nidades porque representan el 80 % de
la aceituna de España”, expresa.
EE.UU. impuso un arancel del 35 % a la
aceituna negra española al estimar que
este producto se vende por debajo de su
precio de mercado gracias a las subven-
ciones de la Política Agraria Común
(PAC) que reciben los productores. Las
autoridades continúan imponiendo este
arancel pese a que la Organización
Mundial del Comercio (OMC) conside-
ró a finales de 2021 que era incompati-
ble con sus normas, y sólo lo han rebaja-
do al 7,32 % y por periodo de un año pa-
ra cinco empresas españolas, tras llevar
a cabo una revisión con el Estado de Ca-
lifornia. Los aranceles han hecho per-
der a España su posición hegemónica
en EE.UU., donde facturaba unos 70
millones de euros (cifras de 2017) y re-
presentaba cerca del 75 % de las com-
pras de aceituna negra que realizaba
este país. En 2021 las exportaciones ge-
nerales de aceituna española (inclu-
yendo la verde) a EE.UU. fueron de 54,5
millones de kilos, un 10,1 % menos que
el año anterior, como consecuencia de
los gravámenes arancelarios. Con todo,
el gigante norteamericano sigue siendo
el principal receptor de las aceitunas
sevillanas y españolas.

Aceitunasnegrasenelárbol.

de España, el presidente del sector de la
aceituna, Gabriel Cabello, afirma que la
situación es “realmente preocupante” y
que “los precios se pueden llegar a dispa-
rar si hay poca producción y mucha de-
manda”. El responsable de aceituna de
mesa de Asaja Sevilla, José Pedro Guz-
mán, califica la situación como “dramáti-
ca”, al enfatizar que “cada vez hay más
aceituna en el árbol que va a ser irrecupe-
rable aunque llueva” y que “podría no ha-
ber suficiente producto para abastecer a

los mercados”. El
secretario general
de COAG en Sevi-
lla, Ramón García,
apunta que, dado
que muchos frutos
no tendrán tama-
ño de mercado, en
el caso de algunas
variedades, como
la manzanilla, es
posible que entre
un 10 % y un 15 %

de lo que se recoja se destine a elaborar
aceite de manzanilla ya que tiene “un
precio muy interesante”. Finalmente, el
secretario general de UPA en Andalucía,
Cristóbal Cano, recalca que “debido a la
vecería (el año pasado hubo una gran co-
secha de aceituna de mesa) y a los efectos
de la sequía, esta campaña se presenta
con una disminución muy importante” y
que “si no hay lluvias en septiembre, la
pérdida de cosecha aumentará aún más”.

El sectorde laaceituna demesa puede
empezaryaapensarennuevasactuacio-
nesparaabrirnuevosmercadose incre-
mentar lasventasen losyaexistentes.Y
ello sedebeaqueelConsejoGeneralde
Organizaciones Interprofesionales
Agroalimentariasha informado favora-
blemente la solicituddenuevaextensión
denormade laOrganización Interprofe-
sionalde laAceituna deMesa , cuyoprin-
cipalobjetivoes lapromocióndel consu-
modeesteproductoen losmercadosna-
cional e internacional.Laextensiónde
normaestablece laaportacióneconómi-
caquedebensatisfacer losdistintosope-
radoresdel sectorde laaceituna demesa
-productores, envasadorese industria-,

conunavigenciadecincocampañashas-
tael31deagostode2027.Así, el46,3%de
lasaportaciones sedestinaránaactivida-
desdepromocióndel consumode laacei-
tuna demesa en losmercadosexteriores
yel28,57%a lapromociónenelmercado
nacional.Asimismo, sededicaráun
16,45%a impulsaractividadesde ID i,
mientrasqueun1,55%irádirigidoapro-
mover la informaciónyconocimientoso-
bre lasproduccionesy losmercados.Pre-
cisamentepor laOrganización Interpro-
fesionalde laAceituna deMesa (Intera-
ceituna), encolaboracióncon laUnión
Europea,hapuestoenmarcha lacampa-
ñaPutEuropeatyour table.HaveanOli-
veDaywithOlives fromSpain.

Aprobadounmayoresfuerzodepromoción

Jornalerosdurantelastareasderecogidadeaceitunaenunolivar.
Lasequía, las
olasdecaloryla
vecería(seviene
demucha
producción),
formanuncóctel
‘letal’esteaño
paraelverdeo
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evilla, primera provincia productora
de girasol de España, inició la reco-

lección de las casi 130.000 hectáreas de
esta oleaginosa con tan elevada demanda
ante la falta de la materia prima de Ucra-
nia, el principal suministrador de la indus-
tria extractora nacional. El problema es
que la campaña se ha visto adelantada
por el golpe de calor de mediados de junio,
con temperaturas que superaron los 40
grados, y eso “ha afectado negativamente
al girasol, que estaba en ese momento en
plena floración y llenado de grano”, la-
mentan los servicios técnicos de Asaja-Se-
villa.
La invasión de Ucrania está en el origen
del incremento de los precios del aceite
de girasol en los mercados internaciona-
les –cotiza a 1.600 euros/tonelada– y, en
consecuencia, en el crecimiento de las
siembras de esta oleaginosa, según infor-
mó la organización agraria Asaja Sevilla.
En este sentido, tal como constatan los
servicios técnicos de Asaja-Sevilla, la su-
perficie dedicada al girasol ha crecido en
España y en Andalucía más de un 20%, al
pasar de 626.000 hectáreas a 750.000, en
el caso de España; “y de casi 194.000 a
246.374 en el caso de nuestra comunidad
autónoma”. En lo que respecta a la provin-
cia de Sevilla, este incremento porcentual
de superficie es “aún mayor”: los agricul-
tores sevillanos han incrementado las

siembras de girasol en un 30%, al pasar de
las 99.335 hectáreas de la pasada campa-
ña a las 129.554 de la actual. “Por desgra-
cia, este incremento de superficies será in-
suficiente para cubrir toda la demanda na-
cional, puesto que la productividad de es-
ta campaña estará por debajo de la me-
dia”. afirman. Los agricultores lamentan
que las altas temperaturas han afectado
“de forma negativa” al cultivo.

Con el paso de las
semanas los malos
augurios sobre la
producción se han
ido cumpliendo, y
desde Asaja se in-
formaba a princi-
pios del mes de sep-
tiembre de que los
rendimientos están
siendo “bajos, con
pérdidas importan-
tes debido a la falta

de lluvia a finales de la primavera y las al-
tas temperaturas sufridas en los últimos
días del ciclo del girasol, no llegando, por
tanto, la media de producción a los 800 ki-
los por hectárea”. De este modo, las siem-
bras este año no se hicieron en su tiempo
por la falta de precipitaciones a finales de
invierno y principios de primavera, e in-
cluso no se iban a sembrar por la falta de
humedad en el suelo. Sin embargo, la llu-

via de primavera y el hecho de que la Co-
misión Europea autorizara sembrar las
superficies de barbechos de interés ecoló-
gico por la invasión de Rusia a Ucrania
provocó que en muchas explotaciones se
sembras girasol y en época tardía. En con-
secuencia, en este año se ha registrado
una considerable subida de siembra, debi-
do también a que existía una previsión de
altos precios ante la posibilidad de que fal-
tara aceite de girasol este año para el
consumo, ante el conflicto bélico. Al res-
pecto, las cotizaciones de girasol en com-
paración con la campaña pasada están
siendo superiores, aunque no llegan a al-
canzar los precios que se esperaban en re-
lación con la falta de girasol que existe.
Y al sector le causa mucha preocupación
el hecho de que la nueva Política Agrícola
Común (PAC) pone en la cuerda floja el fu-
turo de unas ayudas específicas que da Es-
paña al girasol y la colza, en un año espe-
cialmente crítico para el campo por los es-
tragos de la sequía y por el déficit de ofer-
ta a causa de la guerra en Ucrania. El apo-
yo a la colza y al girasol se ve cuestionado
precisamente en lo que los agricultores
consideran la peor campaña de las dos
últimas décadas por las olas de calor y la
sequía; además, en medio de la guerra de
Ucrania, líder mundial en la exportación
de girasol, materia prima fundamental
para alimentos y piensos.

S

LosproductoresdelaprovinciadeSevillaplantaronmásgirasoldecaraalapresentecampaña.

El campo sevillano destina un 30%
más de superficie este año al girasol

Losprecioshan
subidodeforma
notableporel
conflictoen
Ucrania,aunque
eldescensodela
producciónes
muyacusado
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Líneamecanizadaenunaplantademanipuladodecítricos.

Unamáquinacosechadora,enacciónenuncampodetrigo.

El desbloqueodel
cereal ucraniano
desploma losprecios
Los precios de los cereales bajaron rápi-
damente tras la salida de grano de los
puertos de Ucrania en el mes de agosto.
Según las organizaciones agrarias Asaja
y COAG, las caídas fueron demasiado rá-
pidas, excesivas, y las cotizaciones ape-
nas permitieron cubrir costes al agricul-
tor español. Los responsables sectoria-
les de cereales de Asaja y COAG subra-
yaron que las lonjas y los mercados sevi-
llanos y españoles reflejaron rápidamen-
te la caída de las cotizaciones como con-
secuencia del inicio del desbloqueo del
grano ucraniano. Pedro Gallardo (Asaja)
se remitió a los datos de la Organización
de la ONU para la Agricultura y la Ali-
mentación (FAO), según los cuales los
precios disminuyeron en julio, sobre to-
do el trigo (-14,5 %) tras el acuerdo para
desbloquear las exportaciones desde los
principales puertos en el Mar Negro. Por
el contrario, los costes de producción pa-
ra los agricultores españoles se encare-
cieron y “no salen las cuentas a los pro-
ductores cerealistas”, a lo que hay que
añadir la pertinaz sequía.

Loscitricultores sevillanosyandaluces,
igualque losdel restodeEspaña, reci-
bieronenmayobuenasnoticiasdeBru-
selas tras la sesiónextraordinariadel
ComitéPermanentedePlantas,Anima-
les,AlimentosyPiensos (SCoPAFF),que
sirvióparaaprobar,definitivamente, el
cold treatmenta lasnaranjas importa-
dasdepaísesquesufren“falsapolilla”.
Tras retirardelordendeldíade la reu-
nióndelpasado20demayoeldebate so-
breestacuestión, lasgestionesdelmi-
nistrodeAgricultura,LuisPlanas,pri-
meroante lacomisariadeSanidadySe-
guridadAlimentaria,StellaKyriakides, ,
despuésplanteandoel temaenelpleno
delConsejodeMinistrosdeAgricultura
de laUE, fueronclavesparareconducir
la situación. “Planashadadoelúltimoy
necesarioempujónparaque lapropues-
ta salieraadelante.Loaprobadoesalgo
que trasciendea lacitriculturaespañola,
esunpasohistóricoen favorde la sani-
dadvegetaldel conjuntodelagroeuro-
peo”, valoró lapresidentade Intercitrus,
InmaculadaSanfeliu.Todos losmiem-
brosde la interprofesional coincidieron
enexpresar su“enormesatisfacción”.

Citricultores:
Bruselascede
por la ‘falsapolilla’
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T
anto la agricultura como la ga-
nadería tienen un peso vital en
la generación de empleo y ri-
queza en la provincia de Córdo-
ba, debiéndose ver estos secto-

res productivos como una pieza clave en la
lucha contra la despoblación, un reto al
que se enfrenta gran parte del territorio
rural de nuestro país, también nuestra
provincia.

Las industrias agroalimentarias cordo-
besas ocupan la segunda posición en ci-
fras de exportación y, además, los produc-
tos de nuestra tierra constituyen la base
de una gastronomía propia, una cocina
que es fundamental en la promoción tu-
rística del destino Córdoba y que aporta
diferenciación y
valor añadido a
nuestra oferta.

Del mismo modo,
nuestras denomi-
naciones de origen
protegidas son la
señal inequívoca de
que la calidad y la
excelencia van ad-
heridas a produc-
tos agroalimenta-
rios de origen cor-
dobés, nuestros
aceites, vinos y vi-
nagres, y a nues-
tros ibéricos, que
cuentan así con el
mejor reclamo pa-
ra su distribución y
comercialización internacional.

Pocos territorios son la cuna de hasta
siete denominaciones de origen, así como
de otros muchos alimentos cuya diversi-
dad es reflejo del eclecticismo de nuestros
paisajes. Unos paisajes que permiten pre-
sentar al visitante infinitas maneras de co-
nocer y adentrarse en la provincia de Cór-
doba, siempre tomando como hilo con-
ductor los sabores y aromas de los platos
típicos de cada comarca. Y es que las gas-
tronomía, reflejo del paso por tierras cor-
dobesas de las culturas árabe, judía y cris-
tiana, puede convertirse en el leitmotiv de
una visita turística a Córdoba y sus pue-
blos.

El recorrido que hoy les proponemos no
es más que el resultado de recopilar lo me-
jor de cada zona, de la suma de productos
de excelencia que están amparados, en
muchos casos por las ya mencionadas de-
nominaciones de origen protegidas; en
definitiva, sabores cuya calidad es de so-
bra conocida y reconocida por los palada-
res más exigentes.

Los sabores de los productos de Córdoba
han encontrado en las denominaciones de
origen un marco sobre el que trabajar, res-
petando la tradición vinculada a los proce-
sos de elaboración e incorporando la inno-
vación y la vanguardia exigible a una in-
dustria agroalimentaria que está expor-

tando desde hace años a todo el mundo y
que ha ganado algunos de los premios gas-
tronómicos más prestigiosos.

Se puede iniciar el viaje de sabores por
las rutas del aceite que transitan por las
comarcas que pueden presumir de tener
garantía de calidad certificada como es el
caso de Baena, Priego de Córdoba, Mon-
toro-Adamuz y Lucena; tierras donde des-
de tiempo inmemorial se han cultivado
olivos de cuyos frutos se extraen los mejo-
res aceites.

Pero también se puede tomar como pun-
to de partida la Ruta del Vino Montilla-Mo-
riles, una denominación que da cobijo a
caldos generosos, cuya crianza constituye

un mundo aparte dentro del universo de la
enología. Un proceso de elaboración com-
plejo y minucioso en el que las bondades
organolépticas se funden en el paladar con
los tintes de sabor que sólo da la tierra.

Al norte, en Los Pedroches y el Valle del
Guadiato, las encinas, alcornocales y que-
jigos nos avisan de la cercanía de la Ruta
del Ibérico, una experiencia por la dehesa
más extensa de Europa, el entorno natu-
ral donde se cría el cerdo ibérico que tiene
su cobijo en la Denominación de Origen
de Los Pedroches.

En este singular viaje por la provincia de
Córdoba no pueden faltar los sabores y co-
lores de otros productos típicos de nues-
tros pueblos, materias primas como el ajo
o el melón, cultivados en Montalbán; la
naranja y otros productos de las huertas
del Valle del Guadalquivir; o el queso que
de manera artesanal se produce en Zuhe-
ros.

A estos productos se suman el garbanzo
lechoso, con ruta propia en Fernán Nú-
ñez; la miel de las Sierras de Montoro y
Hornachuelos, y el membrillo de Puente
Genil. Para terminar este recorrido no
puede haber mejor manera que con el to-
que dulce de Rute, con su anís y sus man-
tecados.

En definitiva, sabores y olores que inun-
dan cada rincón de la provincia de Córdo-
ba, que hacen características nuestras co-

marcas y que han
hecho de nuestra
industria agroali-
mentaria un modo
de vida en el que se
implican nuestros
vecinos y vecinas.
Contamos con una
materia prima úni-
ca, y con un mode-
lo productivo res-
petuoso, basado en
la calidad; ahora el
trabajo debe cen-
trarse en su puesta
en valor, en difun-
dirlos para su co-
nocimiento tanto
fuera de la provin-
cia como entre la

propia ciudadanía cordobesa.
Por ello, desde la colaboración institu-

cional, y siempre de la mano del sector
agrícola y ganadero cordobés, se debe se-
guir caminando hacia una estrategia con-
junta de divulgación y promoción que
ponga el acento en un nuevo modelo de
desarrollo rural basado en el equilibrio
entre la innovación y la tradición, la tecno-
logía y la apuesta por sostenibilidad. En
definitiva, en el respeto al origen del pro-
ducto. Sólo de esta manera sabremos
apreciar la excelencia de nuestros produc-
tos y convertirnos en los mejores defenso-
res del valor de lo nuestro, del valor de lo
que produce nuestra tierra.

Olores y sabores,
propios de nuestra tierra

AntonioRuiz
Cruz
Presidentede laDiputación
Provincial deCórdoba

Nuestrasdenominacionesde

origen protegidasson la señal

inequívocadeque la calidadyla

excelencia van adheridasa

productosdeorigen cordobés
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El campo cordobés dedicó

menos hectáreas y obtuvo una

menor producción de hortalizas

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 39.485

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 869.176

Unidades ganaderas 279.619
Jornales generados 8.516.000

SUPERFICIES Y PRODUCCIONESMACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 1.479,78 1.767,69

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 1.055,58 1.327,04
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 376,64 390,40

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 19,19 20,09

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 28,37 30,16

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 568,35 642,41

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 911,44 1.125,28

D.- AMORTIZACIONES 163,04 174,13
F.- OTRAS SUBVENCIONES 325,06 324,30

G.- OTROS IMPUESTOS 14,16 15,49

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 1.059,29 1.259,96

HORTALIZAS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Cebolla 989 813 831 1.038 552
Ajo 2.530 2.016 1.750 1.989 1.520

Sandía 426 446 472 448 317

Tomate 263 56 83 152 83
Melón 317 229 247 347 175

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Cebolla 46.978 36.585 34.834 41.520 21.461

Ajo 31.174 21.150 18.536 24.863 13.528

Sandía 11.070 12.519 14.268 11.554 10.995
Tomate 9.205 1.960 2.641 5.016 nd

Melón 6.668 4.866 5.598 7.755 nd

CÍTRICOS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranjo dulce 11.256 11.309 11.702 11.896 nd

Mandarino 488 370 187 208 nd
Pomelo 45 51 130 145 nd

Limonero 13 12 10 7 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranja dulce 266.067 367.090 340.264 412.384 nd

Mandarina 6.727 10.010 4.307 4.664 nd
Pomelo 2.229 2.430 4.656 4.710 nd

Limón 216 374 160 168 nd

OLIVAR
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Olivar de almazara 347.533 352.711 366.975 368.822 nd

Olivar de mesa 4.159 4.082 3.149 2.312 nd

Olivar total 351.692 356.793 370.124 371.134 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceituna de almazara 1.346.934 2.020.206 1.558.007 1.562.700 nd

Aceituna de mesa 13.573 15.893 68.914 80.709 nd

Aceite de oliva 252.887 364.871 266.629 298.510 nd

PRECIOS EN ORIGEN
Hortícolas al aire libre (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Cebolla 0,16 0,35 0,48 0,45 0,47

Ajo 1,03 1,08 1,32 1,02 1,46
Sandía 0,21 0,30 0,49 0,31 0,69

Tomate 0,46 0,72 0,66 0,72 1,02

Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22

son provisionales o estimaciones. Nd: No disponible

Elpreciomedio
delajo, unode
losproductos
estrellasdel
campo
cordobés, se
situódemedia
en losocho
primeros
mesesde2022
en 1,46euros,
lo quesupone
un incremento
cercanoal50%

PRINCIPALES PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021
Aceite de oliva 209,88 429,25 32,3%

Aceitunas de mesa 36,18 47,20 3,5%

Hortalizas 50,45 59,22 4,5%
Cítricos 145,64 141,47 10,6%

Valor de la
Producción Vegetal 1.052,21 1.327,04 100,0%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 376,64 390,40 +3,65%

Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)
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un ritmo lento, pero el sector lácteo si-
gue perdiendo músculo en la provincia

de Córdoba y en el conjunto de Andalucía,
lastrado por la sempiterna batalla por los
precios justos y el incremento de los costes,
entre otros factores. Se evidencia con cifras,
entre otras el descenso en el número de ga-
naderos que realizan entregas, o en la referi-
da a las exportaciones, que en 2021 protago-

nizaron una nueva
caída, la cuarta con-
secutiva. En ningún
caso se trata de des-
censos muy acusa-
dos, pero al fin y al
cabo son claros indi-
cativos de una ten-
dencia indudable:
hace 5 o 10 años el
sector lácteo cordo-
bés era más podero-
so que ahora.

Con todo, Córdoba cuenta con 2 de cada 3 va-
cas lecheras de todas las que hay en Andalu-
cía, en concreto en 2021 –última campaña ce-
rrada– los ganaderos de la provincia conta-
ban con 38.532 ejemplares, un 64,7% de toda
la comunidad autónoma. En el conjunto de
Andalucía, el descenso en vacas en produc-
ción con respecto a 2020 fue del 3,2%.
Y cada vez son menos los ganaderos con en-
tregas, lo que contribuye a que el sector pier-

da fuerza. En 2021 fueron 450 en la comuni-
dad autónoma, la cifra más baja de los últi-
mos años y un 5,3% menos que en 2020. La
producción total de leche en Andalucía as-
cendió a 574.680 toneladas, una cifra similar
a la campaña anterior, únicamente con un
descenso del 1%.
En cuanto a los precios percibidos por los ga-
naderos, el incremento con respecto al ejer-
cicio de 2020 fue del 2,7%, muy por debajo de
las tasas de incremento de la mayoría de los
insumos. Y donde más se subió el precio fue
en el mercado europeo, con respecto a los in-
teriores tanto de Andalucía como de España.
En 2021, el precio medio percibido por los
ganaderos fue de 0,352 euros por litro.
Francia, Portugal e Italia, por este orden, son
los tres países que más leche de vaca cordo-
besa y andaluza reciben. Las cifras de expor-
taciones sufrieron un nuevo retroceso, aun-
que pequeño, en la campaña 2021: 12.041 to-
neladas frente a las 12.085 del año anterior.
En cambio, es más la leche que importa An-
dalucía que la que exporta. En 2021 la comu-
nidad autónoma compró al exterior 17.440
toneladas, siendo Portugal, de largo, el mer-
cado preferido, con un 68,4%, seguido por
Francia con un 16,8% y Alemania con un
9,8%.
Y si hay en Córdoba un referente en el sector
lácteo, sin duda es Covap, que cerró el ejerci-
cio económico 2021 en números verdes. Así

A

Unganaderomanipulaunaordeñadoramecánica.

El sector lácteo sobrevive, pero continúa
con la tendencia de perder músculo

Los precios
medios
obtenidos por
los ganaderos
subieron un
2,7% en la
última
campaña

Lacadena lácteacordobesaafronta
unotoñode incertidumbreensuabas-
tecimiento, conunenvío incesantede
vacasalmataderoporqueelproduc-
tornecesita la liquidezrápidaque le
ofrece la revalorizacióndesucarne.
MiguelGarcía tienevacasde lecheen
Añoraysi antesenviaba las resespara
el sacrificio cuandobajabande los20
litrosde lechealdía, ahora lohace
cuandobajande los24-25. “Losgana-
derosestánquitandomásvacaspara
noarriesgarproduciendo leche”.Los
costespuedenvolverasubir si la situa-
cióndesequía seprolonga, advierte.
Porahora,García sigue teniendoagua
graciasauna fuenteque tieneen la
granja,peroavisadequeyahayotros
productoresde lazonacomprándola.
“Hayquesacrificarvacasparapagar
facturas”, aseguraporsuparteelga-
naderoLuisPeña,quienhaquitado20
reses lecherasesteañoyestáa laespe-
radeenviaralmataderootrascinco
porqueparaque le searentable tiene
quedarcomomínimo“32-33 litrosal
día”.

Vacasalmatadero
parapagardeudas
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El sector ganadero ve una amenaza
cierta en el acuerdo de libre comercio
sellado por la UE con Nueva Zelanda
el pasado 30 de junio. De hecho, la Co-
ordinadora de Organizaciones de
Agricultores y Ganaderos (COAG)
considera que la Unión Europea “ha
utilizado de nuevo a los ganaderos co-
mo moneda de cambio”. “No se ha te-
nido en cuenta -señalan- ni la crisis de
rentabilidad en la que se encuentran
inmersas nuestras explotaciones ga-
naderas por el brutal incremento de
costes, ni la competencia desleal que
supone abrir la puertas del mercado
comunitario a producciones de terce-
ros países que no cumplen con las nor-
mativas europeas en materia de bie-
nestar animal y sostenibilidad me-
dioambiental”. Miguel Padilla, secre-
tario General de COAG, indica que es-
ta iniciativa “ilustra la hipocresía e in-
coherencia de la política comercial de
Bruselas respecto a los objetivos me-
dioambientales del Pacto Verde Euro-
peo y de la estrategia de La Granja a la
Mesa”. “Un cordero neozelandés viaja-
rá más de 20.000 kilómetros para po-
der ser consumido en el mercado co-
munitario con las emisiones de CO2
que eso supone. Es un paradigma co-
mercial totalmente obsoleto e irres-
ponsable en un contexto de emergen-
cia climática”, apostilla. Los términos
del acuerdo para el acceso de Nueva
Zelanda al mercado de la UE en el caso
de la carne de ovino permitirá la im-
portación de un contingente arancela-
rio de 38.000 toneladas libre de dere-
chos. Este volumen se suma al contin-
gente arancelario anterior (114.184 to-
neladas). Para la carne de vacuno Bru-
selas permitirá la importación de un
contingente arancelario de 10.000 to-
neladas. Se limita únicamente a la car-
ne de vacuno de alta calidad alimenta-
da con hierba (Hilton). Nueva Zelanda
exportaba a la UE menos de 1.000 to-
neladas anuales a través del contin-
gente arancelario para la carne de va-
cuno de alta calidad. También se con-
cederá acceso a través de contingentes
arancelarios al maíz dulce (800 tone-
ladas con derecho cero) y al etanol
(4.000 toneladas con derecho cero).
En ambos casos este volumen se intro-
ducirá gradualmente a lo largo de 7
años a partir de la entrada en vigor del
acuerdo entre ambas partes. Para pro-
ductos lácteos , en el caso de la mante-
quilla la UE permitirá las importacio-
nes dentro del límite del nuevo contin-
gente arancelario de 15.000 toneladas.

Losganaderos,
contrael acuerdo
conNuevaZelanda

quedó reflejado durante la celebración de la
asamblea general de la cooperativa, en la que
se aprobaron las cuentas correspondientes
al pasado año. Al cierre del ejercicio, la factu-
ración consolidada del grupo alcanzó los
690,8 millones de euros en valor y los 1.260
millones de kilos, en volumen. Estas cifras
representan un incremento del 10 y del 5%,
respectivamente, sobre 2020. Por su parte,
según los datos hechos públicos por la enti-

dad, las ventas experimentaron un compor-
tamiento similar, al crecer hasta los 530,3
millones de euros. Esta evolución también se
reflejó en las exportaciones realizadas, con
un incremento en valor del 6%, hasta los 23,6
millones de euros en más de 31 países, princi-
palmente, de la venta de ibéricos en Estados
Unidos, de productos cárnicos en Europa y
de lácteos en países asiáticos como Corea y
China.
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in aforos oficiales por parte de la
Junta de Andalucía hasta el mo-

mento, todo indica que la merma en la
cosecha de aceituna, y consecuente-
mente de aceite de oliva, será importan-
te en esta próxima campaña en el cam-
po cordobés, andaluz y español, lo que,
unido al incremento de los costes y a un
enlace no especialmente grande, puede
hacer que los precios del aceite escalen
muy considerablemente en los próxi-
mos meses.
El presidente de Asaja Córdoba, Ignacio
Fernández de Mesa, alertaba a finales
de agosto de que la situación del olivar
“es muy delicada” debido a que el esta-
do actual de sequía “podría reducir la
cosecha de la aceituna a la mitad”. Aun-
que uno de los puntos por resolver es el
de los aforos oficiales de cada una de las
campañas, Fernández de Mesa apuntó
a que en la provincia la cosecha media
de aceituna arroja unas 300.000 tone-

ladas y este año
podría quedarse
en unas 180.000.
La incidencia de la
sequía en la próxi-
ma cosecha llega,
además, en un
momento crítico
para los producto-
res de aceite de
oliva, sumamente
afectados por el
alza del precio de los suministros, como
los abonos, fitosanitarios y el gasóleo,
que se encuentran disparados y subien-
do progresivamente. De hecho, si se
comparan los gastos de esta campaña
con respecto a la situación de hace un
año, el coste del gasóleo se ha incremen-
tado pasando de 56 céntimos el litro a
1,30 euros el litro. También, el gasto en
abonos es muy considerable, un 105%
respecto al año anterior, pasando de

unos 380 euros por tonelada a 780 eu-
ros, según explican desde Asaja. En l
amisma línea de preocupación se expre-
saron a mediados de septiembre desde
Cooperativas Agrialimentarias de An-
dalucía. Desde esta organización se esti-
maba una producción de 210.000 tone-
ladas en la provincia de Córdoba, lo que
supone una reducción del 30% respecto
a la anterior campaña. “La situación es
muy preocupante en el olivar de alma-
zara. La sequía, junto a la vecería del oli-
vo y las altas temperaturas que se han
sucedido desde el mes de mayo, clave
para la floración del olivar, ha afectado a
la productividad del cultivo, por lo que
se prevé una próxima campaña muy
corta”, explicaron desde Cooperativas.
La menor producción de aceite de oliva
se basa también no sólo en que haya me-
nos aceituna colgada del árbol, sino
que, además, “esa aceituna tiene blo-
queada su propia ‘fábrica’ de aceite, y
mientras no se den unas condiciones cli-
máticas favorables no comenzará a pro-
ducirlo, con lo que podría llegar a las al-
mazaras con mínimos rendimientos”,
afirmó el presidente de Asaja Córdoba.
Además de ello, preocupa mucho a la
organización y al conjunto de producto-
res de la provincia ya no sólo esta próxi-
ma cosecha 2022-2023, si no la siguien-

S

Considerablemermade
aceituna y aceite y temor
demuy bajos rendimientos

PlantacióndeolivosjóvenesenunafincadelaprovinciadeCórdoba.

Lacosecha
podríaquedarse
entornoa
200.000
toneladas,con
undescensode
almenosel30
porciento
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COAGCórdobadenunciaqueel sectordel
ajoen laprovincia“nocubre loscostesde
produccióndesdehacecuatrotempora-
das”,al tiempoqueelmercadoregistra
“uncomportamientoextrañoe inusual”.
Lasecretariaprovincialde laorganiza-
ción,CarmenQuintero, señalaque“seestá
dandolaparadojadequeporunladono
hayexistenciasdeajoblancoenlosalma-
cenesysinembargonohaynisiquiera in-
terésporpartedecompradoresenhacer
ofertasporelproducto”.Porotro lado, la
UniónEuropeahaprohibidociertospro-

ductosyesteañohaymuchosajerosque
nohanpodidotratarelcultivoconellos,
sinquedesdeEuropa“sehayanpreocupa-
doenbuscarproductosalternativos, lan-
zandobalones fuera lasdistintasadminis-
traciones”.Deesta forma, losproductores
deajo“nohanpodidohacer frentea lapla-
gasycomoconsecuenciaesmuyprobable
queenlapróximacampañasereduzcaen
unaltoporcentaje lasuperficiedeestecul-
tivo”.COAGestimalaspérdidasenun
50%“pornohaberpodidotratar lasplagas
entreotrasrazones”.

Ajeros: cuatroañossin cubrircostes

Trabajadorasdeunaempresademanipuladodeajos.

Lasorganizacionesagrariasescenifi-
caronapiedecalleen julio lagrave
crisisqueatraviesael campoconuna
representación teatral enplenoBule-
vardelGranCapitánde lacapital cor-
dobesa.El camposaliódenuevoa la
calleparaprotestarpor la situación
queatraviesayalertardequesu
muerteestácercasinoseponereme-
dioa lospreciosquesepagan.Para
ello, lasorganizacionesagrariasqui-
sieron tirarde ingenioyrealizaron
unarepresentación teatral enpleno
bulevardelGranCapitándeCórdoba .
Nohizo falta subirel telónporqueesta
diferenciaabismaldeprecios seveca-
dadíaencualquierestablecimiento,
peroel sectorexpusoel ejemplode
quesepaguea70céntimosunkilode
ajoalproductor,mientrasqueelpre-
cio finalque llegaal consumidorsea
un700%máselevado. “Loqueesta-
mospidiendoa lasadministraciones
esquehagancumplir la leydeCadena
Alimentaria, quesehahechoparaga-
rantizarqueelproductor, almenos,
cubre loscostesdeproducción, yes lo
quequeremos”,dijoel secretarioge-
neraldeUPA,MiguelCobos.

Elcampo
cordobésanticipa
supropiamuerte

Protesta teatralizadaevidenciando la ‘muerte’del campo, celebradaen julioporagricultores.

te 2023-2024. “La mala situación en
que van a encontrarse los olivos por la
falta de agua hará que, de no tener un
próximo otoño e invierno con precipita-
ciones más que suficientes, los árboles
no sean capaces de cargar aceituna por
su debilidad fisiológica”, dijo la misma
fuente.
Volviendo a Cooperativas Agro-alimen-
tarias de Andalucía, las previsiones rea-
lizadas son “susceptibles de empeorar si
continúa sin llover”, por lo que es posi-
ble que el aforo de la Junta corrija esta
estimación a la baja, según Cooperati-
vas. “Esta sequía está descontando, día
a día, la producción del olivar”, señaló el
presidente del Consejo Sectorial de
Aceite de Oliva de Cooperativas Agro-
alimentarias de Andalucía, Cristóbal
Gallego Martínez, que añade que “la
gran mayoría de los secanos están prác-
ticamente a cero, sin carga de aceitu-
nas”. Lo que parece claro para el olivar
cordobés y andaluz es que los precios
van a escalar considerablemente en los
próximos meses, y que el aceite puede
llegar a los lineales de supermercados y
tiendas con un valor récord, debido a
que previsiblemente la demanda va a
superar a la oferta. Esto, sin embargo,
difícilmente podrá compensar en mu-
chos casos la merma de producción.
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L
a Diputación de Huelva tiene
entre sus objetivos contribuir al
desarrollo integral y sostenible
de la provincia y en consecuen-
cia, impulsar los sectores pro-

ductivos que son clave para ese desarro-
llo. La agricultura, con los frutos rojos
como punta de lanza de este sector, lo es
y supone además uno de los grandes ac-
tivos de la marca Huelva, como embaja-
dor de nuestro destino. Por eso colabo-
ramos con las
empresas pro-
ductoras en la
organización
de actos pro-
mocionales y
en la asisten-
cia a las princi-
pales ferias del
sector, nacio-
nales e inter-
nacionales.

Las adminis-
traciones pú-
blicas tenemos
muy claro que
debemos ha-
cer compatible
la sostenibili-
dad económi-
ca con la social
y la ambiental
y en ese senti-
do el sector
agrícola es es-
tratégico, co-
mo garantía de
riqueza, em-
pleo, calidad, competitividad y excelen-
cia.

El compromiso de la Diputación de
Huelva y el mío propio ha sido, es y se-
guirá siendo incondicional a la hora de
mostrar y promocionar sus productos
en el mundo, desarrollando al mismo
tiempo una labor de apoyo a la comer-
cialización y presentación de los pro-
ductos de Huelva y sus marcas ante los
más importantes agentes comercializa-
dores nacionales e internacionales. To-
do ello desde una nueva perspectiva po-
lítica, basada en la innovación como so-

lución creativa para seguir avanzando y
ayudar al sector a satisfacer las últimas
tendencias de la demanda y el consumo.

La Innovación, junto con la Igualdad, son
una parte esencial de nuestra estrategia de
gobierno y en este sentido hemos creado el
‘Premio a los procesos y cultivos innovado-
res promovidos por la mujer rural’.

La agricultura en Huelva mantiene ac-
tiva a un 18,5 % de la población y es una

actividad íntimamente ligada a las zonas
rurales, que hoy da vitalidad y riqueza a
los pueblos con cultivos rentables como
son los frutos rojos y otros más innova-

dores como el espárrago o la pitaya, im-
pulsados por la Diputación de Huelva a
través del Centro Agroexperimental de
Empresas. El objetivo de este centro es
aumentar la diversidad de proyectos del
sector agroalimentario, permitir la
transferencia tecnológica al sector de
programas exitosos y servir de instru-
mento a empresas e iniciativas empren-
dedoras en sus primeros pasos hasta
consolidarse en el tejido productivo.

Pero el mundo rural se enfrenta al gra-
ve problema de la despoblación, que
amenaza su existencia, y desde la Diputa-
ción estamos orientando políticas y pre-
supuesto hacia la corrección de los dese-
quilibrios demográficos, fomentando el
desarrollo económico y social de carác-
ter endógeno con una agricultura y gana-
dería sostenibles. En este sentido, el sec-
tor primario se convierte en un aliado
imprescindible a la hora de fijar la pobla-
ción al territorio y dotar de un futuro
próspero y sostenible al mundo rural.

Retos de futuro 
El futuro pasa por garantizar el acceso a

las nuevas tecnolo-
gías, la digitalización
de los procesos y al-
go tan básico y esen-
cial como la disponi-
bilidad de agua. Para
ello, el trasvase al
Condado y el túnel
de San Silvestre pre-
sentan como una de
las infraestructuras
fundamentales para
garantizar la sosteni-
bilidad de la agricul-
tura en esta zona, ex-
tremadamente sen-
sible en su equilibrio
medioambiental.

Nuestros retos son
la digitalización, la
innovación y seguir
trabajando en la in-
dustria de IV y V ga-
ma, que deja mayor
valor añadido en el
territorio; la inter-
nacionalización que
resulta decisiva para

romper el techo de la exportación y lo
más importante, trabajar en la sosteni-
bilidad, dentro del compromiso con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de la Agenda 2030.

La luz que inunda nuestros campos, la
tierra arcillosa y fértil y las temperatu-
ras suavizadas por la cercanía del mar
son las cualidades naturales de esta pro-
vincia, tenemos que ser respetuosos con
esos recursos naturales para garantizar
el futuro y que los frutos rojos de Huelva
sigan siendo nuestra mejor tarjeta de
presentación en los mercados.

Los frutos rojos, nuestra
punta de lanza del sector

MaríaEugenia
LimónBayo
Presidentede laDiputación
Provincial deHuelva

La agricultura enHuelva hoyda

vitalidadyriqueza a lospueblos

con cultivos rentablescomoson

los frutos rojosyotroscomoel

espárragoo la pitaya

Elfuturopasa porgarantizarel

accesoa lasnuevas

tecnologías, la digitalización de

losprocesosyalgo tan básico

como la disponibilidaddeagua
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Mejores precios en frutos rojos

y caída generalizada en el valor

de los cítricos onubenses

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 11.673

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 306.240

Unidades ganaderas 191.244
Jornales generados 5.891.000

SUPERFICIES Y PRODUCCIONESMACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 1.560,38 1.845,09

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 1.248,64 1.521,32
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 280,05 290,28

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 11,88 12,43

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 19,81 21,06

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 475,19 537,11

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 1.085,19 1.307,98

D.- AMORTIZACIONES 67,68 72,28
F.- OTRAS SUBVENCIONES 100,84 99,87

G.- OTROS IMPUESTOS 7,82 8,55

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 1.110,54 1.327,02

FRUTALES NO CÍTRICOS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Melocotonero 627 627 1.105 1.118 nd
Frambuesa 2.363 2.433 2.525 2.273 nd

Ciruelo 275 275 258 160 nd

Castaña 5.029 5.029 5.000 5.000 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Melocotón 11.462 11.800 8.872 20.840 18.100
Frambuesa 42.535 42.725 48.600 47.783 44.520

Ciruelo 5.712 5.680 4.386 2.720 1.800

Castaña 680 2.000 600 850 nd

CÍTRICOS

Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranjo dulce 10.882 8.687 8.520 9.090 nd

Mandarino 8.676 11.689 11.760 11.190 nd
Pomelo 83 83 95 95 nd

Limonero 72 72 151 175 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranja dulce 298.090 283.540 253.450 288.464 nd

Mandarina 229.497 229.399 281.199 337.844 nd
Pomelo 4.543 3.437 3.194 3.131 nd

Limón 290 533 509 3.280 nd

HORTÍCOLAS PROTEGIDOS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Fresa y fresón 6.355 6.577 6.839 6.716 6.700

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Fresa y fresón 349.143 333.795 261.185 349.232 313.560

PRECIOS EN ORIGEN
Fruta no cítrica (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Frambuesa 5,84 5,37 5,35 5,75 5,85

Cítricos (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Naranja 0,27 0,17 0,26 0,26 0,15
Mandarina 0,45 0,37 0,52 0,50 0,41

Limón 0,43 0,34 0,44 0,33 0,18

Hortícolas protegidos (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Fresón 1,27 1,08 1,16 1,34 1,60

Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22

son provisionales o estimaciones.

La superficie
destinada al
cultivo de fresa
y fresón en
Huelva lleva
dos años
descendiendo
levemente,
aunque los
datos relativos
a 2021 no son
definitivos. la
producción
también ha
sido inferior

PRINCIPALES PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021

Fruta fresca 799,89 1.032,83 67,9%
Cítricos 303,38 310,22 20,4%

Plantaciones 56,17 56,17 3,7%

Valor de la

Producción Vegetal 1.248,64 1.521,32 100,0%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 280,05 290,28 +3,65%
Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)
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a Asociación de Productores y Expor-
tadores de la Fresa de Huelva, Fres-

huelva, informó en la segunda quincena de
julio de que el sector ha culminado la cam-
paña 2021-2022 con una producción total
de 270.120 toneladas, lo que supone un des-
censo del 4 % respecto a la temporada pasa-
da. Por contra, según los datos estadísticos
aportados por las empresas asociadas, el

precio medio de
venta ha experi-
mentado un creci-
miento del 2,80%
que, sin embargo,
no ha compensado
la subida de los
costes de produc-
ción, con lo que los
agricultores han
visto reducida la
rentabilidad de sus
cultivos, tesis de-
fendida por Fres-

huelva en su balance de la campaña
2021/22.
Las adversidades meteorológicas volvieron
a marcar una campaña de la fresa que co-
menzó con poca cantidad de fruta debido al
frío de diciembre y enero, si bien ésta, al ini-
cio y durante toda lacampaña, fue una fruta
de gran calidad tanto gustativamente como

en coloración y resistencia. A esto se une
que en la presente campaña ha habido que
destinar una buena parte de la producción a
industria debido al calor de las ultimas se-
manas de campaña, reduciéndose la venta
en fresco, pero llegando al consumidor final
con un producto muy aceptable, según
fuentes del sector.
Además del incremento de costes y de las
adversidades meteorológicas, el sector ha
tenido que hacer frente a las complicacio-
nes en la comercialización derivadas de la
huelga del transporte a nivel nacional que se
produjo en el mes de marzo, precisamente
en un momento álgido de la campaña de la
fresa.
Este año, la temporada no se ha prolongado
más tiempo en junio debido a que a finales
de abril y mayo las temperaturas fueron
más elevadas que en años anteriores y han
favorecido la entrada en el mercado de las
producciones de los países europeos que
compiten con la fresa española en el final de
la campaña.
En cuanto a la frambuesa, otro de los frutos
estrellas del campo onubense, su produc-
ción fue de 49.990 toneladas, con un au-
mento del 7,5 % respecto a la campaña
anterior. Igualmente, el precio medio de
venta experimentó un incremento del 1,5 %.
Y es que la frambuesa se ha mantenido muy

L

Menos fresa ymás frambuesa y arándano

Laframbuesafueenlaúltimacampañaelfrutorojoquediomásalegríasalosproductoresonubenses.

El presidente de Asaja-Huelva, José
Luis García Palacios, pidió que “pri-
me la cordura” y que se “dé una solu-
ción” para que los freseros puedan
usar los productos fitosanitarios que
“sí se pueden usar en otros territorios
como Badajoz”, dijo. Durante la
Asamblea General Ordinaria 2022 de
Asaja-Huelva manifestó esperar que
desde el Ministerio “sean especial-
mente sensibles”. Asimismo, en cuan-
to a la posibilidad de que los freseros
abandonen los cultivos, el presidente
de Asaja-Huelva indicó que “cuando
el escenario te lo ponen tan difícil y te
dejan tan pocas posibilidades de reali-
zar tu trabajo, cuando al otro lado de
la orilla se permite, llega un momento
que los agricultores tienen que ser
responsables no solo económicamen-
te, sino socialmente”. “Recordemos
que el sector de los frutos rojos em-
plea a más de 100.000 personas en la
provincia y dejar de cultivar una sola
hectárea es que alrededor de entre 10
o 14 personas dejen de trabajar”.

Fitosanitarios:quejas
porlaprohibición

Lahuelgade
transportistas
afectódellenoa
lacampañade
comercialización
trasrecoger
270.120
toneladasde
fresa
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estable en demanda y precio durante prácti-
camente toda la campaña, además de con-
tar con un alto estatus de calidad en prácti-
camente todas las variedades, posicionán-
dose mejor en los mercados europeos y, por
tanto, ganando presencia y creciendo tras
una buena campaña.
Aunque el mayor aumento de producción
de las berries onubenses lo ha registrado en
la campaña 2021/22 el arándano, que, con
un total de 59.100 toneladas, ha registrado
una subida del 20,2 % respecto al ejercicio
anterior. Esto responde a que las plantacio-
nes más recientes van alcanzando su pleni-
tud productiva con el paso de los años. No
obstante, este aumento contrasta con un
elevado descenso en el precio medio de ven-

ta del 18%. Aunque
el inicio de la cam-
paña estuvo mar-
cado por un retraso
de maduración en
los primeros meses
del año, después las
elevadas tempera-
turas de mayo inci-
dieron en una rápi-
da maduración. Es-
ta situación ha pro-

vocado que en esta campaña coincidan en
el tiempo las producciones de distintas va-
riedades, y también de otros orígenes, y un
exceso de oferta en los mercados, con la
consiguiente bajada drástica del precio del

mismo durante varias semanas, lo que ha
llevado a que haya sido una temporada muy
difícil para los productores de arándano
Finalmente, la producción de la mora se
mantiene en las 2.000 toneladas similares a
la campaña anterior, si bien la actual tam-
bién ha estado marcada por un descenso en
el precio medio, en este caso del 6 %.
Alemania y el Reino Unido siguen siendo los
principales países de destino de las frutos
rojos onubenses, y, en el caso de la fresa, a
pesar del Brexit, las importaciones británi-
cas han superado a las francesas, que se en-
cuentran en tercer lugar. Los Países Bajos,
en el caso de las frambuesas y los aránda-
nos, son el tercer destino de las ventas de
frutos rojos onubenses.

El sector freserodeHuelvacasihabía fi-
nalizadoaprincipiosdelmesdeseptiem-
bre lapreparacióndel terrenopara lapro-
ducciónde lapróximacampaña, llevándo-
seacaboacabo los trabajosdeabono,alo-
madode la tierraydesinfección, así como
lacolocacióndeplásticosy las instalacio-
nesde los riegos.Elprincipal temores la
sequíaqueseestá sufriendo, considerán-
dosequeesteaño la faltadeaguavaaser
un factor limitantea lahoraderealizar la
plantación.Así lopusodemanifiestoelge-
rentede laAsociacióndeProductoresy
Exportadoresde laFresa deHuelva ,
(Freshuelva),RafaelDomínguez,quien
señalóqueahora“tocaesperaraquea fi-
nalesdeseptiembreoprincipiosdeoctu-
brecomience laplantaciónde lasvarieda-
des tempranas”,mientrasque lasde tem-

AmpliaextensióndeterrenodedicadoalcultivodefresasenlaprovinciadeHuelva.

poradaseplantaránamediadosdeoctu-
bre.Asimismo,Domínguez indicóque
aúnesprontoparaconcretarelnúmero
dehectáreasqueseplantarán,peroserá
unacifra similara lade lapasadacampa-
ña, cuandosesuperaron las6.100hectá-
reasplantadas, yaque“la superficieplan-
tadade fresaestábastante fijadesde los
últimosaños”ynohay“grandesvariacio-
nes”porque“nosecuentaconagua”.Al
sector se le sumanotrosproblemascomo
lasubidade insumos,debidoaqueelabo-
no“estácasi aldoblequeelañopasado”,
al igualqueelpreciode losplásticosque
seusanparael alomado,así comoque la
energíaeléctricanecesariaparael riego
“estápor lasnubes”. “Estosprimerosgas-
tosyasuponenunhándicap importantey
unasubidadecostesen lamateriaprima”.

Faltadeaguaysimilarnúmerodehectáreasenlanuevacampaña

Buen resultado
para la
frambuesay
significativo
aumentodel
arándono
(+20,2%), pero
elpreciocae
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stá siendo un año muy difíciul para el
sector pesquero onubense y andaluz

debido al alza en los precios de los carburan-
tes, que en sus peroes semanas, coincidien-
do con la invasión de Ucrania por parte de
Rusia incluso motivó un paro de diez días de
toda la flota de la provincia, a la espera de
unas ayudas estatales que llegaron tarde y
que no conveniceron a armadores y pesca-
dores, por “farragosas e insuficientes”.
Las asociaciones de armadores de los prin-
cipales puertos pesqueros del Golfo de Cá-
diz, incluidos los onubenses, volvieron a fae-
nar el último día dle mes de marzo tras cer-
ca de dos semanas con los barcos amarra-
dos a los puertos a consecuencia de la brutal
subida del precio de los carburantes. En de-
claraciones a Huelva Información, el presi-
dente de la Asociación de Armadores de Is-
la Cristina, Francisco Martínez Faneca, pre-
cisaba por entonces que en el caso de este
puerto onubense, uno de los más importan-
tes de España por volumen de capturas y co-
mercialización de pescado en fresco y el más
importante de Andalucía, los armadores de-
cidieron en asamblea desconvocar el paro.
Similar decisión adoptaron también los ar-

madores de Punta del Moral (Ayamonte),
Lepe y Sanlúcar de Barrameda (Cádiz), al
igual que la Federación Andaluza de Cofra-
días de Pescadores (FACOPE), cuyo presi-
dente, el también patrón mayor de la Cofra-
día de Pescadores Santo Cristo del Mar de
Punta Umbría, Manuel Fernández Belmon-
te, indicó que los pescadores andaluces vol-
vían a la mar “por compromiso con los con-
sumidores y no porque estén satisfechos
con las ayudas aprobadas por el Gobierno”.
Dicha decisión se adoptó en una asamblea a
nivel nacional, tras conocer las medidas de
apoyo al sector aprobadas en el Consejo de
Ministros y adoptadas por parte del minis-
tro de Agricultura, Pesca y Alimentación,
Luis Planas. Fernández precisó que, si bien
el sector entiende que hay medidas positi-
vas, como la rebaja directa de los 20 cénti-
mos del precio del combustible, en conjunto
“son insuficientes y farragosas y no nos van
a permitir mantener la actividad”. Pese a
ello, añadió, “después de cinco horas en la
asamblea nacional decidimos hacernos a la
mar por los consumidores, entendemos que
había que abastecer a la población, que no
podíamos seguir así; somos un sector que
siempre hemos arrimado el hombro y ahora
vamos a hacer un esfuerzo y lo volvemos a
hacer. Somos un sector muy comprometido
con la sociedad y por eso hemos decidido in-
tentarlo”, puntualizó. La crisis generada
por la subida de los costes añade un proble-
ma más a las penalidades del mar.

E

BarcosarrastrerosamarradosapuertoenIslaCristinadurantelahuelgadelpasadomesdemarzo.

Casi cuatrodécadashaceyadesdeque
secaló laúltimaalmadraba activaen
las costasonubenses.Fueen lacampa-
ñade lacapturadelatúnde 1986, y
conel cierreporpartede laempresa
Anusade laalmadraba deNuevaUm-
bría, situadaenplenoParajeNatural
MarismasdelRíoPiedrasyFlechadel
Rompido, seperdióunade laspesque-
ríasmás importantesde laprovincia,
quehacontadoa lo largode los siglos
connumerosas instalacionesdeeste
tipo jalonadasa lo largode todoel lito-
ral, enmunicipios comoAyamonte, Is-
laCristina,PuntaUmbríao lapropia
capital.LacostadeHuelva seresistea
perderporcompletoesta tradición, y
laFundaciónSaviaporelCompromi-
soy losValores, enunnuevo intento
porrecuperarunaalmadraba para
Huelva,hapresentadorecientemente
unapropuestaqueconsideranviable.

Huelvaquierevolvera
tenerunaalmadraba

Elpreciodel carburante
condicionaal sectorpesquero
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HUELVA L A C A M P A Ñ A

El informe inicialdecampañadecítricos
2021/2022delObservatoriodePreciosy
Mercadosde laJuntaalertabadequeel
aumentode loscostesdeproducción, tan-
toen loqueserefierea laenergíaeléctri-
ca, los combustibles, losproductos fitosa-
nitariosy fertilizantes; comoelaumento
deotraspartidaspresupuestarias ligadas
a lamanodeobrade los trabajadoresdel
campoydelalmacén;oel aumentode los
costesde los transportesy los servicios lo-
gísticos, lastranaunsectordelque lapro-
vinciadeHuelcaes tercerapotenciaanda-
luza.Aesto se leune la recientedificultad
de losprofesionalesdel sectorparaabas-
tecersedematerialesagrícolasnecesarios

Planococcuscitri, conocidocomoCotonet,
oelEutetranychussp. comúnmente lla-
mado laArañaPortuguesa, espatente.
Preocupamuchoademás la recientecon-
firmaciónde lapresenciadeunode losdos
vectores, enconcreto laTryozaEritreae,
delHuanglongbing (HLB)en lasproximi-
dadesde laprovinciadeHuelva.Concreta-
mente,hasidodetectadoenunaplanta-
cióndecítricosdelmunicipioportugués
deAljezur, amenosdedoscientoskilóme-
trosde laprovinciaonubense.Actualmen-
te, es considerada laenfermedadmás letal
de loscítricosanivelmundial yde laque
noseconoceningúntratamientopara
combatirla

paraelmanejodel cultivo,debidoa laes-
casezdeestosenelmercadoy los retrasos
registradosensudisponibilidaden tienda.
Losdistintosprofesionalesdel sector in-
formande lasdificultadesencontradasen
el controldeplagasyenfermedades, como
consecuenciade la restriccióncadavez
mayorde lasmateriasprimasyproductos
autorizados.Porun lado, comentan la ine-
ficaciade los tratamientosautorizados
disponiblespara laerradicacióndedeter-
minadasplagasy laconsecuentepérdida
decosecha.Y,porotro, el aumentode los
costesdebidoal incrementodenúmerode
aplicacioneso tratamientosnecesarios.La
preocupacióndel sectoranteel controlde

Loscítricos,marcadospor loscostesy lasplagas

LaDenominacióndeOrigenProtegi-
daJabugo dio salidadurante laNavi-
dadal 100%de laspiezasamparadasy
marcadasen2021, querondaon las
70.000entre jamones ypaletas, lo
quesuponerecuperar la situaciónan-
teriora lapandemiade laCovid-19.El
panoramaesbiendistintoaldeunaño
antes, cuando lacaídade lademanda
por la situaciónsanitaria -aúneran
bastantes las restriccionesparahoste-
leríaydemovilidad-motivóque los
preciosde laspiezasbajaranalobjeto
dedarsalidaa laproducción.Sinem-
bargo, laúltimacampañaseafrontó,
segúnelpresidentede laDOP,Guiller-
moGarcía-Palacios, “conmuchoopti-
mismo”alhabersereactivado“unsec-
tor fundamentalparanuestrospro-

El jamónde
Jabugorecupera
terrenoperdido

ductorescomoeselCanalHoreca, loque
ha incididoenun incremento importante
de lademandade losproductos, tantode
jamones comodepaletas”.Porotro lado,
apuntó, “sepalpaenelambienteque la
gentequieredisfrutar, que la sociedades-
tá cansadade tantosufrimiento, yeso in-
crementael consumo”.Lacifradecerdos
identificadosen lasdehesas inscritasdu-

rante laúltimamontaneraseestabamo-
viendoconciertoparalelismoa losaños
anterioresa laCovid, “algoquenosale-
gra”,destacó.Así elpasadoañosedieron
lascircunstanciasparapoderdarsalidaa
la totalidadde laproducciónamparada
por laDOP,ante laexistenciadeofertay
demanda”.Lohizoademásaunmayor
precioconrespectoal cursoanterior.

El jamóneselproductogourmetestrelladel sectoragroalimentarioonubense.

EntregadeunsacodenaranjasaunvecinodeHuelva.
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S
i alguien cierra los ojos e imagina la
foto fija de la provincia de Jaén es más
queprobablequeenellaseencuentre
el paisaje del olivar, un tapiz que se
pierde en un horizonte infinito de

más de 66 millones de olivos y que conforma el
bosque humanizado más grande del planeta.
En estos campos se produce el mejor aceite de
oliva del mundo. Su gama de colores, de verdes
intensos; sus olores, llenos de matices; y sus sa-
bores,sugerentesyprofundos; invitanadegus-
tarunproductodeexcelencia,capazdeperfec-
cionar cualquier plato e indispensable de una
DietaMediterráneaqueesPatrimonioInmate-
rial de la Humanidad. Oro líquido que emana
de un mar de olivos que puntea la
provincia de Jaén, un territorio que
noseentiendesinlaancestralcultu-
ra del aceite y el olivar.

En torno al 20% del aceite de oliva
producido en todo el planeta se ex-
trae de los olivos jiennenses que
conforman un paisaje que aspira a
ser Patrimonio Mundial. Pero junto
a la cantidad, el sector oleícola ha
experimentado en las últimas déca-
das una revolución motivada por su
apuesta decida por la calidad y la di-
ferenciación. A la mecanización y profesionali-
zación del sector en todos y cada uno de los es-
labones de la cadena productiva se ha unido un
proceso mucho más trascendente, el adelanto
temporal del inicio de la recolección de la acei-
tuna, lo que favorece la obtención de los deno-
minados aceites tempranos, zumos frutados e
intensos, que año tras año figuran en los ran-
kings internacionales de los mejores AOVE
(aceite de oliva virgen extra).

Con esta finalidad de incrementar el valor
añadido de los aceites de oliva virgen extra de
mayor calidad organoléptica, estimulando a
los productores a obtener y comercializar acei-
tes de calidad, así como mejorar la imagen y la
posición en el mercado de este producto y pro-
mocionarlo entre los consumidores, desde el
año2003laDiputacióneligeatravésdeunaca-
ta-concurso a los ocho magníficos, los AOVE
que reciben la distinción “Jaén Selección”, con
el que se certifica su indiscutible calidad.

De la mano de estos ocho vírgenes extra, que
ejercen como embajadores del aceite de Jaén,
el oro líquido jiennense se introdujo en las co-
cinas de los restaurantes Estrella Michelin de
todo el planeta y, año tras año, copan la selecta

despensa del prestigioso certamen The
World’s 50 Best Restaurants. Unas acciones
exitosasquehanservidoparaponercomoacei-
te de referencia en la más alta cocina al virgen
extra de Jaén.

Junto a la incuestionable calidad, los Jaén Se-
lección son un exponente de las cualidades sa-
ludables, gastronómicas y medioambientales
del mejor virgen extra. Estudios como Predi-
med o Predimed Plus, certifican las bondades
que para la salud tiene su consumo, especial-
mente para la prevención de enfermedades
cardiovasculares o frente al desarrollo de dis-
tintos tumores cancerígenos, enfermedades

neurodegenerativasorespiratorias. Laingesta
de aceite de oliva mejora la calidad de vida.

Aunqueelprotagonismodelaceitedeolivaes
patente en la provincia de Jaén, su sector
agroalimentario es mucho más que aceite. En
2013, desde la Diputación se puso en marcha la
estrategia Degusta Jaén para hacer más visible
la variedad y calidad de los productos agroali-
mentarios locales. En este tiempo se han ido
adhiriendo a este sello de calidad un gran nú-
mero de empresas que, bajo esta marca han
conseguido que sus productos sean más cono-
cidos, dentro y fuera de la provincia de Jaén, y
logrado mejorar su comercialización en otras
latitudes. Muchos desconocen que muy cerca
de casa se cultivan cerezas tan sabrosas como
para ser el corazón de ricos bombones, que en
los parques naturales se produce una de las
mejores mieles del país, o que en una provincia
sin mar hay una sal de manantial procedente
del mar de Keupper, de Andalucía Oriental.

Son solo una muestra de una industria agroa-
limentaria cada día más pujante, que genera
empleo y riqueza en los municipios porque las
empresas que forman parte de Degusta Jaén
son, en su mayoría, pymes que aprovechan los

recursos endógenos propios de su zona, que
son cuidadosas con el entorno que les rodea y
que favorecen la creación de un tejido econó-
mico y social en torno a las mismas, por tanto,
son negocios que no se deslocalizan, que gene-
ran más de un millar de puestos de trabajo y
que contribuyen decisivamente a la lucha con-
tra la despoblación rural.

Son casi 250 empresas y más de 3.000 pro-
ductos, además de un buen número de restau-
rantes, los que portan esta marca de calidad
que certifica la excelencia de unos productos
que se fabrican o cultivan en esta provincia.
Productos frescos y de temporada, como la ce-
reza o la breva, pero también otros elaborados
con las excelentes materias primas que posee
el territorio jiennense, ocupan el sabroso catá-
logo de Degusta Jaén que agrupa desde quesos
a aperitivos, pasando por encurtidos, conser-
vas, miel, chocolates, carne de monte, patés,
embutidos y dulces, entre otros, además por
supuesto del apreciado aceite de oliva.

En esta década, desde la Diputación se han
promovido múltiples iniciativas para que los
consumidores se familiaricen con estos exce-
lentes productos, entre ellas, la asistencia a
eventos gastronómicos, la organización de
mercadoslocales,oeldesarrollodeaccionesen
colegios y con restaurantes. También se han
llevado a cabo degustaciones y se ha elaborado

un recetario en el que dar ideas pa-
ra que su maridaje sea el mejor.
Además, se han alcanzado acuer-
dos para difundir estos productos
congrandessuperficiesycelebrado
varias ediciones del Salón de la Ali-
mentación y la Gastronomía De-
gusta en Jaén.

Los resultados de esta estrategia
han sido un éxito, no solo por la au-
toestima generada entre los pro-
ductores y los propios jiennenses,
que cada vez son más conscientes

de todo lo bueno de su tierra, sino también de
puertas afuera, porque estos alimentos son
más valorados en los mercados externos y han
conseguido numerosos reconocimientos, caso
de la empresa Quesos y Besos, cuyo queso Ola-
vidia fue galardonado como el mejor queso del
mundo en los World Cheese Awards. A esto se
suma la apuesta de Paradores Nacionales por
los frutos secos de Patatas Santo Reino, otra
empresa adherida a Degusta Jaén que abaste-
ce a los 98 establecimientos que conforman la
red turística de sus aperitivos elaborados en la
factoría jiennense.

Degusta Jaén y Jaén Selección identifican la
calidad certificada de los productos agroali-
mentarios jiennenses, que son además un mo-
tivo más para elegir Jaén. Cada rincón de esta
provincia andaluza te invita a un mundo de
sensaciones, sabores y aromas por descubrir.
Cada bocado es un regalo para los sentidos en
el que se mezclan lo mejor de nuestra genero-
sa naturaleza y el saber de nuestros pueblos y
gentes. Degusta Jaén lleva del campo a la mesa
lo mejor de nuestra tierra, una propuesta gas-
tronómica de primera regada con el mejor
aceite de oliva virgen extra.

Mucho más que el mejor
aceite de oliva del mundo

Entornoal20%delaceitedeoliva

producidoentodoelplanetase

extraedelosolivosjiennenses

queconformanunpaisajeque

aspiraaserPatrimonioMundial

FranciscoReyes
Martínez
Presidentede laDiputación
Provincial de Jaén
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Extraccióndeaceitedeolivaenunaalmazara.

Aceitunas y aceite de oliva

suponen el 91% del valor de toda

la producción agrícola jienense

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 70.020

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 764.629

Unidades Ganaderas 92.511
Jornales generados 10.960.000

SUPERFICIES Y PRODUCCIONESMACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 1.220,62 1.766,82

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 1.052,81 1.592,09
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 129,47 134,20

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 13,85 14,50

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 24,49 26,03

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 425,66 481,12

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 794,97 1.285,70

D.- AMORTIZACIONES 163,22 174,32
F.- OTRAS SUBVENCIONES 393,02 392,42

G.- OTROS IMPUESTOS 12,31 13,48

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 1.012,46 1.490,32

OLIVAR
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Olivar de almazara 582.427 584.837 587.932 588.095 nd
Olivar de mesa 0 0 0 157 nd

Olivar total 582.427 584.837 587.932 588.252 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceituna de almazara 1.767.045 3.206.490 2.779.520 2.402.950 nd
Aceituna de mesa 0 0 0 334 nd

Aceite de oliva 388.384 664.871 524.047 499.590 nd

PRECIOS EN ORIGEN Olivar (€/kg)

Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceite de oliva ‘virgen extra’ 3,16 2,53 2,13 3,22 3,30

Aceite de oliva ‘virgen’ 2,87 2,18 1,84 3,00 3,25
Aceite de oliva ‘lampante’ 2,73 2,05 1,72 2,90 3,19

Aceituna de verdeo 0,63 0,51 0,53 0,66 nd

Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22

son provisionales o estimaciones.

El incremento
de la renta
agraria en la
provincia de
Jaén con
respecto a la
campaña
anterior fue
muy notable,
acercándose al
50%, un
porcentaje
similar al del
valor de la
producción

PRINCIPALES PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021

Aceite de oliva 579,19 1.120,20 70,3%
Aceitunas 334,31 331,29 20,8%

Frutas frescas 22,39 24,22 1,5%

Valor de la
Producción Vegetal 1.052,81 1.592,09 100,0%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 129,47 134,20 3,65%

Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)
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l olivar jienense mira al cielo, pero
también al recibo de la electricidad.

Después de una campaña buena, tantoi
por producción como, sobre todo, por pre-
cio, la incertidumbre más absoluta reina
sobre el ejercicio 2022/23, cuya recogida
comenzará en apenas unas semanas. Y las
previsiones de todos los actores implica-
dos en el que es el indudable motor de to-

da una provincia
como Jaén no pue-
den ser más pesi-
mistas.
Cooperativas Agro-
Alimentarias de
Andalucía alertó
en la primera quin-
cena de septiembre
de que el “incesan-
te incremento del
precio de la luz” y
la corta producción

que se espera por la sequía “amenazan la
campaña de olivar”. Así lo indicó este co-
lectivo antes del inicio de dos de las cam-
pañas más importantes por su impacto
económico y social en el territorio jienen-
se y andaluz, como son las del verdeo en el
mes de septiembre y la del aceite de oliva,
a partir de octubre.
El sector apunta a la “crítica situación” a
la que se verá abocado el olivar, debido a la

“sequía extrema” que padece el campo y a
la “espiral de precios alcistas en todos los
inputs agrarios”, con especial incidencia
de la energía, que “ha subido un 443 por
ciento en los dos últimos años”. En este
sentido, desde Cooperativas se apunta
que el consumo eléctrico, tanto de alma-
zaras como de industrias aceituneras, se
disparará en los próximos meses, al con-
centrarse la mayor actividad de la campa-
ña. Unos elevados costes que se verán
agravados con la baja producción previs-
ta. Y es que, si el precio medio del mega-
watio/hora del 1 de enero al 31 de agosto
de 2020 (según Red Eléctrica Española)
era de 35,20 euros, en el mismo periodo
de 2022, el precio medio se establecía en
191,40 euros. “La situación es muy preo-
cupante en el olivar de almazara. La se-
quía, junto a la vecería del olivo y las altas
temperaturas que se han sucedido desde
el mes de mayo, periodo clave para la flo-
ración del olivar, ha afectado a la produc-
tividad del cultivo, por lo que se prevé una
próxima campaña muy corta tanto a nivel
regional como nacional”, explican-
Al respecto y a falta del aforo oficial de la
Junta de Andalucía, desde Cooperativas
Agro-Alimentarias se prevé una produc-
ción en torno a 700.000 toneladas en An-
dalucía (frente a 1.151.394 de la campaña
actual) y por debajo del millón de tonela-

E

Andalucía produjo hasta el mes de ju-
lio un total de 1.151.731 toneladas de
aceite de oliva en sus 868 almazaras y
seguía marcando cifras récord con un
total de salidas de 941.740 toneladas,
mientras que las existencias alcanza-
ban las 436.029. Según los datos de la
Agencia de Información y Control Ali-
mentarios (AICA) sobre el avance de
la situación de mercado de aceite de
oliva a julio 2022, las 1.850 almazaras
españolas produjeron en la campaña
un total de 1.487.391 toneladas, mien-
tras que se contabilizaron 1.232.364
salidas y las existencias alcanzaban
las 512.103. En Andalucía, líder abso-
luto del sector, la provincia de Jaén,
con 330 almazaras, produjo 499.796
toneladas durante la campaña
2021/2022 y registró 411.259 salidas,
mientras que acumulaba un total de
219.621 toneladas de existencias. Se-
guidamente, en cuanto a la cantidad
de aceite producido, las 192 almaza-
ras de Córdoba alcanzaron las
299.554 toneladas.

Deun ejercicio
de récord aotro
totalmenteopuesto

Unhombre trabajaenunaalmazara, antesdeque lasaceitunasseconviertanenaceite.

Los olivos de Jaén producirán un 117%
menos de aceite en la campaña de la sequía

La producción
estimada para
la provincia es
de 230.000
toneladas,
frente a las casi
500.000 del
año pasado
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JAÉN L A C A M P A Ñ A

das (918.000 toneladas frente a casi 1,5
millones de toneladas producidas en la
campaña 2021-2022) a nivel nacional. En
Jaén, principal provincia oleícola regional
y nacional, la producción estimada es de
230.000 toneladas frente a las casi
500.000 obtenidas durante la presente
campaña, un 117 por ciento menos. En
Córdoba se estima una producción de
210.000 toneladas (casi 300.000 se pro-
dujeron en 2021) y en Sevilla rondará las
100.000 toneladas (139.000 en 2021), se-
gún las mismas estimaciones. Por tanto, si
continúa sin llover, la comunidad andalu-
za dejará de producir en la campaña 2022-
2023 unas 451.394 toneladas de aceite de
oliva.
Teniendo en cuenta que el precio medio
del aceite es de 3,80 euros el kilo (según
Poolred a fecha de agosto), “supondrá al
sector unas pérdidas económicas estima-
das, como mínimo, en más de 1.700 millo-
nes de euros”. Y dado que el 67 por ciento
del sector productor está representado
por las cooperativas agroalimentarias an-
daluzas, las pérdidas en estas empresas de
economía social ascenderían a 1.143 millo-
nes de euros. Estas previsiones, realizadas
tras la última reunión sectorial del olivar
de Cooperativas Agro-alimentarias de An-
dalucía, son “susceptibles de empeorar si
continúa sin llover”. Por ello, es posible

que el aforo de la Junta de Andalucía co-
rrija esta estimación a la baja. “Esta se-
quía está descontando, día a día, la pro-
ducción del olivar”, señala el presidente
del Consejo Sectorial de Aceite de Oliva de
la federación, Cristóbal Gallego, quien
añade que “la gran mayoría de los secanos
están prácticamente a cero, sin carga de
aceitunas”. En las plantaciones de riego,

que son las que
pueden aportar
mayor cantidad de
frutos a la campa-
ña, “debido a las li-
mitaciones en el
uso del agua, mu-
cha de la aceituna
tiene poco calibre,
está arrugada e in-
cluso empezando a
e n n e g r e c e r s e ,
cuando lo habitual

es que su color natural fuese verde, pues
en estas fechas el olivo se prepara para la
lipogénesis, el proceso en el que la aceitu-
na comienza a transformar los azúca-
res en aceite”. El pesimismo se acrecenta
además en el sector olivarero jienense y
andaluz por las pocas perspectivas de llu-
vias con la llegada del otoño, lo que, de se-
guir persistiendo, sin duda agravaría la
ruina de la campaña.

Lacampañaderecogidade laaceitunaenJaéncomienzacadaañoentreoctubreynoviembre.

LapatronalagrariaAsaja señalódu-
ranteelmesdeagostoqueconel ritmo
desalidas registradoyestando“aape-
nas tresmesesparael comienzode la
nuevacampañaderecolección”, sepre-
véqueel enlacedecampañasea“corto
yesto favorezca lospreciosenorigen”.
Encuantoa lacortaprevisióndecose-
chapara lacampaña2022-2023,desde
Asaja tambiénaseguranqueexistemu-
cha“preocupación”enel sectorpor los
“efectosde la sequía”ypor lasolasde
calor. “Lasequíahahechoque losárbo-
lesdesecanonoseencuentrenenun
buenestadovegetativo, yque losoliva-
resderiegonohayanrecibidoel agua
necesaria”,mientrasque lasolasdeca-
lor, especialmente lade finalesdemayo,
“se llevómuchade la flordelolivoen
muchaszonas, lo cualprovocarásindu-
dauna importantedisminucióndeco-
sechaa losolivaresafectados”.Asimis-
mo, losagricultores reiteransuqueja
sobre la “brutal subidadecostesdepro-
ducción”que“reduciránotablemente
la rentabilidadde lasexplotaciones”,

Seprevéun enlace
cortoyunasubida
de losprecios

Las pérdidas
del sector por el
descenso de la
producción de
aceite de oliva
se estiman en
1.700 millones
de euros
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as cooperativas agroalimentarias de
la provincia de Jaén facturaron

1.250 millones de euros en el ejercicio
2021, una cifra un 20 por ciento superior
a la del año anterior. El buen ritmo de co-
mercialización del aceite de oliva, suma-
do a la estabilidad de los precios y a la
apuesta por la calidad fueron las claves
para este impulso al volumen de negocio.
Son datos presentados por Cooperativas
Agro-alimentarias de Jaén, que aglutina a
160 cooperativas federadas de la provin-
cia.
El presidente del colectivo, Higinio Cas-
tellano, muestra su orgullo por el hecho
de que el trabajo de las cooperativas en su
apuesta por la calidad, la competitividad
y la sostenibilidad haya supuesto también
un importante acicate para este incre-
mento de la facturación de las empresas
cooperativas jiennenses. Además, en re-
ferencia a la comercialización y al fomen-
to de un sistema productivo sostenible
tanto en lo medioambiental como en lo
económico, destaca el esfuerzo continuo
de la federación para dimensionar el mo-
delo cooperativo a través de las fusiones,

como la de la cooperativa La Consola-
ción, de Torredonjimeno, y Oleocampo,
de Torredelcampo, gestionada directa-
mente por la federación. Una vez norma-
lizada la pandemia y superadas las trabas
que supuso para el sector, los cooperati-
vistas de Jaén han debido hacer frente a
otras situaciones que pusieron en riesgo
su rentabilidad, especialmente la impor-
tante subida de los costes de producción,
principalmente por el incremento de los
combustibles, la luz o los productos fito-
sanitarios, la sequía de 2021 o las “amena-
zas” que suponen para el sector, a juicio
de los cooperativistas, normativas como
la Ley de la Cadena Alimentaria o el Plan
Estratégico de la Política Agraria Común
(PAC).
En referencia a la PAC, Castellano mues-
tra su inquietud con que “sean ya
700.000 las hectáreas de olivar (muchas
de ellas de Jaén) las que se estima que se
perderán con la nueva Política Agraria
Común”. Igualmente, recelan de que las
ayudas planteadas para el olivar tradicio-
nal, las llamadas ‘Ayudas al olivar con di-
ficultades específicas y alto valor me-
dioambiental’, contemplen únicamente
al olivar de secano y, entre ellos, al de me-
nos de 80 árboles por hectárea en caso de
que la pendiente sea menor al 25 por
ciento, situación “inexistente” en la pro-
vincia. El colectivo considera, además,
que tal y como se plantean las cuantías de

L

Transaccióncomercialenunacooperativa,modelodegestiónagrícolamuyextendidoenlaprovinciadeJaén.

Cooperativas Agroalimentarias re-
saltó durante su balance del último
año el peso de los expedientes PAC
tramitados durante la pasada
campaña: el 25,35 por ciento de la
provincia, con cerca de 21.000 soli-
citudes gestionadas. Igualmente,
destaca el importante número de
consultas y servicios de asesora-
miento prestados a las cooperati-
vas federadas y a sus socios y so-
cias. Además Cooperativas Agro-
alimentarias de Jaén continuó con
su labor de interlocución con las
administraciones, así como con el
tejido socioeconómico de la provin-
cia, y mantuvo el ritmo de forma-
ción a través de jornadas técnicas y
charlas magistrales. Junto a ello,
impulsó el relevo generacional gra-
cias al Grupo de Trabajo de Jóve-
nes andaluz.

Muchosexpedientes
PACtramitados

Creceun20%la facturación
de lascooperativas jienenses
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Transportedeaceitunasenunacooperativadurantelacampañaolivarera.

dichas ayudas, “no lograrán su cometi-
do”, que no es otro que fijar la producción
y, con ella, a la población en aquellos te-
rritorios con olivares de difícil mecaniza-
ción que no pueden competir en costes
con otros modelos de producción. El má-
ximo representante de Cooperativas
Agro-alimentarias de Jaén recuerda las

“exitosas moviliza-
ciones” realizadas
en este sentido du-
rante el año 2021.
Consisteron en la
concentración de
vehículos en los 97
municipios de la
provincia en “una
protesta atípica”
por la imposibili-
dad de manifestar-
se de forma masiva

debido a los altos índices de covid. Sin
embargo, generó “una importante expec-
tación y atención mediática”. Por otra
parte, Cooperativas entiende que la se-
quía y las olas de calor tempranas que han
acontecido recientemente son una difi-
cultad que se añade a las amenazas que
sufre el sector y que se traducirá en “una
importante reducción de la cosecha para
el próximo año”, tal como vienen advir-
tiendo todos los agentes implicados en el
sector olivarero jienense . Máxime, en un
periodo de crucial importancia para el
desarrollo del fruto del olivar, como fue-
ron tanto la primavera como el verano.

COAGJaén pidióa finalesdeagostoa la
ConsejeríadeAgriculturade laJuntade
Andalucíaqueseponganenmarcha las
medidasprevistasparael algodónante la
“dramática” situacióndeestecultivoen la
provinciadeJaén ydadoque“losagricul-
toreshanhecho todo loqueestabaensu
mano”.PoresodesdeCOAGserequiere
queseactiven lasexcepcionesoportunas
ynosepongaenentredichoel cobrode
lasayudasacopladas, cuandodifícilmente
se lleguena los500kilosporhectárea.
Desde laorganizaciónagraria seapunta

candesdeCOAG-Jaén .Lasplantaciones
presentande formageneral, unamenor
densidaddecultivo , loquesumadoaun
portepequeñode laplantayauna fructi-
ficación“muypobre”haceque losaforos
realizadospor técnicosdeProducción In-
tegradanosuperenenmuchoscasos los
1.000kilosporhectárea”.Lasituaciónse
agravaenparcelasquehanquedadoen
secano, yaqueapesardequeenestosca-
sos laproducciónmínimapararecibir la
ayudaespecíficabajaa500kilos, “la rea-
lidadesque lacosechaes inexistente”.

que la situaciónde lasplantacionesdeal-
godónes“inclusopeora loquesepreveía
enunprincipio”, yaquea la faltadeagua
sehaunidounveranoexcepcionalmente
caluroso.Resaltanque lasdotacionesde
aguaderiegoporhectáreaen lasdiferen-
tes comunidadesderegantesparaesta
campañahansufridounabajadadel70
porciento, inclusomayorenmuchosca-
sos. “Estacircunstanciaunidaaunapri-
maverasecahaocasionadodesde lanas-
cenciadel cultivo undesarrollovegetati-
vomenorqueenotrascampañas”, indi-

Lasituación del sectordel algodón es “dramática”

El trigoyotroscereales, juntoal almen-
dro, ‘compiten’por serel cultivoconuna
mayorsuperficiedestinadaasuproduc-
cióndespuésde lahegemónicaaceituna
en laprovinciadeJaén.Yesque laprácti-
ca totalidaddehectáreasdel campo jie-
nenseestáncopadasporolivos, suponien-
do9decada 10eurosgeneradospor laac-
tividadagrícolaen laprovinciayunpor-
centaje similarencuantoasuperficie.
El trigodurohaganado terrenoesteaño
mínimamenteenJaén, con5.120hectá-

destinaasucultivo, situándoseeldatode
2021en6.553hectáreas, loquesupusoun
importante incrementoconrespectoa
2020(5.080).Deeste terrenodedicadaa
laalmendra tienemuchomáspesoelde
secano frentealderegadío (aproximada-
mente75/25%).El siguientecultivo leño-
soen importanciaesel cerezo, con 1.000
hectáreas.Además, eneste2022seesti-
maquehayenJaén3.246hectáreasdedi-
cadasal algodóny 1.968algirasol, queha
cuadruplicadosuextensiónenunaño.

reasdedicadasasucultivo,mientrasque
haperdido terrenoel trigoblando, si-
tuándoseen2.431, siendo losdatos refe-
rentesa2022provisionales.En total, Ja-
éndedicaesteaño 7.551hectáreasal cul-
tivodeesteceeal, quecomparte terreno
conotroscomo lacebada (5.533Ha), la
avena (4.598)oel triticale (1.150),mien-
trasqueúnicamente87hectáreas sedes-
tinana laproduccióndemaíz.Lesigueen
importanciael almendro. Jaénes lacuar-
taprovinciaandaluzaquemás terreno

Cereales,almendroogirasol, los ‘otros’de laprovincia

Las ventas
ascendieron a
1.250 millones
de euros en el
ejercicio de
2021 para el
colectivo
cooperativista
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H
ace ya diez años que la Diputa-
ción de Málaga lanzó la marca
promocional Sabor a Málaga,
que surgió de las demandas
que se habían planteado en un

total de 17 mesas sectoriales que se fueron
convocando para conocer de primera ma-
no cuáles eran las necesidades, ideas, opi-
niones, preocupaciones iniciativas de los
diferentes agentes sociales y empresariales
que están implicados en el tejido producti-
vo del sector agroalimentario de nuestra
provincia.

En esas reuniones participaron más de
400 empresas agrícolas, ganaderas,
agroindustriales, agroali-
mentarias, pesqueras y gas-
tronómicas cuyas deman-
das conformaron la base de
la estrategia que desde en-
tonces se ha ido diseñando.

Desde que pusimos la mar-
ca en marcha, la Diputación
de Málaga ha actuado como
nexo de unión entre los sec-
tores productivos e indus-
triales del sector agroali-
mentario y gastronómico de
la provincia, impulsando
iniciativas, consolidando
proyectos, creando siner-
gias y sumando esfuerzos
para consolidar el tejido
productivo provincial y convertirlo en la se-
gunda industria de la provincia junto a la
turística.

Casi desde el principio conseguimos uno
de los principales objetivos que nos había-
mos establecido al diseñar la marca: incre-
mentar la autoestima de los productores y
de los consumidores. Es decir, hemos lo-
grado que los clientes, también los turistas,
pidan productos de Sabor a Málaga con or-
gullo, sabiendo que son productos de cali-
dad. Ya se valora el hecho de que en la car-
ta de los restaurantes y hoteles haya vinos,
aceites, productos cárnicos o quesos mala-
gueños y que se ofrezcan como la garantía
de que son sinónimo de excelencia y dife-
renciación.

La marca ha ido creciendo con el paso de
los años y ya son 650 las empresas que se
han adherido, una cifra que sigue aumen-
tando y que está integrada por producto-

res, distribuidores, mercados, pequeños
comercios, grandes superficies, lonjas, es-
cuelas de hostelería, restaurantes, hoteles
y chiringuitos.

Actualmente estamos trabajando inten-
samente para promocionar los productos y
servicios de calidad relacionados con el
sector agroalimentario de la provincia en
múltiples direcciones. Por un lado, estudia-
mos la situación y la evolución del sector
junto a los profesionales, para conocer las
necesidades actuales y adelantarnos a los
retos futuros.

Al mismo tiempo, impulsamos y respal-

damos numerosas actividades en todas las
comarcas de la provincia para dar a cono-
cer los productos de proximidad del campo
y del mar, con el objetivo de cuidar el medio
ambiente, fomentar la creación de empleo
en el territorio y facilitar el desarrollo eco-
nómico de los municipios.

Y también estamos desarrollando impor-
tantes acciones promocionales en otros
puntos de Andalucía, de España e incluso
del extranjero, como las que recientemen-
te hemos desarrollado en Dublín (Irlanda)
y en Bruselas (Bélgica) de la mano de Turis-
mo Costa del Sol.

Con sabor a Málaga buscamos unificar en
una imagen los productos agroalimenta-
rios de la provincia, identificar mejor los
productos malagueños en los estableci-
mientos de distribución, restauración y
alojamientos; que los propios malagueños
conozcan la gran variedad de productos de

la provincia, sean conscientes de su calidad
y sepan los beneficios del consumo de pro-
ductos de cercanía; y promocionar los pro-
ductos malagueños más allá del ámbito lo-
cal, llevándolos al mercado nacional y a los
mercados internacionales.

Uno de nuestros objetivos es lograr un
sector agroalimentario potente, que sea
capaz de cubrir la demanda de los 13,5 mi-
llones de turistas que visitan cada año la
provincia, con una doble intención: incre-
mentar las exportaciones y que los produc-
tos malagueños en el exterior sirvan para
promocionar la provincia como destino de
turismo gastronómico.

La provincia de Málaga es una potencia
turística indiscutible, un destino líder y pio-
nero, y también se está convirtiendo en una
potencia tecnológica internacional, con la
llegada de grandes empresas y el éxito de
emprendedores locales, pero prestamos
una atención prioritaria a la industria
agroalimentaria, que es un pilar de nuestra
economía y que también debe apostar por
la calidad, la excelencia, la sostenibilidad y
la tecnología.

Este sector, que tiene aún un importante
potencial de crecimiento, ya que se pueden
mejorar los datos de empleo, facturación y
exportaciones, es fundamental además pa-

ra el equilibrio territorial,
para combatir el despo-
blamiento que amenaza a
muchos municipios del
interior. Este asunto es de
un interés primordial pa-
ra la Diputación de Mála-
ga, que trabaja para ata-
jarlo de forma transver-
sal, con la participación
de todas las áreas de go-
bierno.

Por este motivo hemos
puesto en marcha un pa-
quete de ayudas, por un
importe total de 4,9 mi-
llones de euros, para con-
tribuir a la recuperación

económica del sector agroalimentario, ga-
nadero y pesquero de la provincia, que tan-
to nos ha aportado y tanto ha sufrido por la
pandemia y ahora por el fuerte incremento
de la energía y de las materias primas que
necesitan para su actividad productiva. Y
también este año hemos hecho otra convo-
catoria de ayudas, por importe de un mi-
llón de euros, para favorecer la reactiva-
ción económica de empresas y autónomos
de los municipios afectados por incendio
del año pasado en Sierra Bermeja, que se
dirigen a agricultores, ganaderos, explota-
ciones forestales y empresas de comercio,
restauración y de turismo rural de la zona.

El sector primario y toda la industria rela-
cionada con el agroalimentario son una
prioridad para el equipo de gobierno de la
Diputación de Málaga y estamos sincera-
mente orgullosos de su trabajo, de su tesón
y de los productos y servicios que ofrecen.

Sabor a Málaga, para
estar muy orgullosos

Desdeelprincipioconseguimos

unodelosprincipalesobjetivos

quenospusimos: incrementarla

autoestimadelosproductoresy

delosconsumidores

FranciscoSalado
Escaño
Presidentede laDiputación
Provincial deMálaga
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Cae la renta agraria en la

provincia de Málaga, penúltima

de la comunidad autónoma

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 22.578

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 289.623

Unidades Ganaderas 208.794
Jornales generados 4.098.000

SUPERFICIES Y PRODUCCIONESMACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 964,27 994,44

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 736,52 757,89
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 204,92 212,40

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 7,56 7,92

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 15,26 16,22

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 316,95 358,26

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 647,31 636,18

D.- AMORTIZACIONES 89,41 95,48
F.- OTRAS SUBVENCIONES 93,55 93,26

G.- OTROS IMPUESTOS 22,17 24,27

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 629,28 609,69

HORTALIZAS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 862 862 840 863 830
Cebolla 620 640 635 616 600

Pimiento 410 409 420 423 400

Melón 482 499 85 67 30
Pepino 146 138 130 146 120

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 57.992 57.550 48.640 49.248 nd

Cebolla 22.647 27.900 31.115 30.296 nd

Pimiento 15.873 15.910 16.690 22.750 20.000
Melón 13.700 12.100 2.157 1.205 nd

Pepino 10.770 10.829 9.340 10.875 9.000

OLIVAR
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Olivar de almazara 125.632 127.745 133.287 133.808 nd
Olivar de mesa 7.525 7.561 7.577 7.597 nd

Olivar total 133.157 135.306 140.864 141.405 nd

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceituna de almazara 398.166 501.683 306.436 303.200 nd
Aceituna de mesa 23.654 29.764 65.340 63.224 nd

Aceite de oliva 75.507 86.548 53.970 57.360 nd

PRECIOS EN ORIGEN (€/kg)
Hortícolas
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Tomate 0,78 0,66 0,72 0,66 1,02

Pimiento 0,91 0,73 0,77 0,78 0,90
Melón 0,41 0,56 0,48 0,55 0,90

Pepino 0,70 0,55 0,53 0,58 0,95

Olivar (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Aceite de oliva ‘virgen extra’ 3,16 2,53 2,13 3,22 3,30

Aceite de oliva ‘virgen’ 2,87 2,18 1,84 3,00 3,25
Aceite de oliva ‘lampante’ 2,73 2,05 1,72 2,90 3,19

Aceituna de verdeo 0,63 0,51 0,52 0,66 nd

Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22
son provisionales o estimaciones. Nd: Dato no disponible.

Lasfrutas
tropicalesy,
especialmente,
loscítricos
experimentaron
una
considerable
bajadaenel
valordesus
producciones
enlaúltima
campaña,
mientrasque
subieronaceite
yhortalizas

PRINCIPALES PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021

Aceite de oliva 102,73 136,36 18,0%
Hortalizas 143,04 150,27 19,8%

Frutales tropicales 162,78 145,54 19,2%

Cítricos 126,07 77,32 10,2%
Valor de la

Producción Vegetal 736,52 757,89 100,0%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 204,92 212,40 3,65%
Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)
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l campo malagueño alza sus ojos al
ciero y espera las lluvias que no lle-

gan, mientras que son cada vez más los
agricultores que se ven obligados a
deshacerse de parte de sus plantaciones
de frutos subtropicales para salvar al
resto. En la Axarquía malagueña, una de
las principales zonas productoras de
aguacates y mangos en España, el panta-
no de La Viñuela se encontraba en el
mes de agosto por debajo del 13 % de su
capacidad, y todas las fincas en general
tienen dificultades, según alertó el presi-
dente en funciones de la Asociación Es-
pañola de Tropicales, Domingo Medina.
Este problema es más acuciante entre
los que tienen aguacates, un cultivo que
“necesita más agua y resiste menos el es-
trés hídrico”, por lo que las plantas están
“sufriendo mucho”, pues incluso los po-
zos de los que disponen algunos agricul-
tores o el agua regenerada tiene concen-
traciones muy altas de sales, lo que re-
percutirá en el menor tamaño de los fru-
tos.
Los cálculos de la asociación, que apun-
taban a la pérdida de un 35 por ciento de

la producción, se quedaron obsoletos
durante el verano y ya se prevé que la
campaña de aguacate de 2022/23, que
arranca en noviembre y se prolongará
hasta marzo, sea la mitad de la última
cosecha en la Axarquía, hasta situarse
en unas 20.000 toneladas.
El mango, cuya recolección empieza an-
tes, resiste mejor, pero el riego ahora
tampoco está ajustado a las necesidades
del árbol. “Podíamos tener una cosecha
récord pero nos vamos a quedar en el ni-
vel del año pasado, en torno a 25.000 o
30.000 toneladas”, detalla la misma
fuente. El responsable de Frutas y Hor-
talizas de Asaja Málaga, Benjamín Fau-
lí, apunta por su parte que la situación es
“bastante complicada” en la zona de la
Axarquía, mientras que en el resto de la
provincia las lluvias de la primavera per-
mitieron recuperar los acuíferos y salva-
ron otros cultivos, como los cítricos en el
Guadalhorce.
Ante esta situación, son muchos los agri-
cultores de subtropicales malagueños
que han comenzado a tomar medidas.
“Hay quien está arrancando la planta
entera” para replantar más adelante y
también el que está haciendo “podas se-
veras”, con lo que previsiblemente per-
derá cosechas durante dos años hasta
que los árboles vuelvan a su estado ante-
rior. El propio Domingo Medina ha teni-
do que tomar medidas drásticas en una
de sus plantaciones de aguacates situada
en Vélez-Málaga, al ver en mayo que no

E

Unproductordeaguacatemuestraunárboltaladoensufinca,juntoaotrosmuchos,parasalvaralresto.

Con una superficie de cultivo que ron-
da las 9.000 hectáreas, ubicadas ma-
yoritariamente en la comarca de la
Axarquía de Málaga y la Costa Tropi-
cal de Granada, el sector de los frutos
subtrocipales es uno de los motores
económicos de la región; un medio de
vida del que depende directamente la
economía de más de 5.000 pequeños
agricultores, y que genera miles de
puestos de trabajos indirectos. El ba-
lance agrario aportado por la Asocia-
ción de Jóvenes Agricultores (Asaja)
en Málaga sobre la última campaña
cerrada recoge que los cultivos tropi-
cales de la provincia generaron una
facturación de 147,86 millones de eu-
ros, un 9,6% menos que en 2020.La
facturación de aguacate alcanzó los
116,5 millones de euros, cifra dentro
de la media. El mango vio incremen-
tada la producción, compensando la
bajada de precios respecto a 2020.

Pérdidadeun9,6%de
producciónen2021

La campaña de aguacate
2022/23 se reducirá a la
mitad por la falta de agua
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GregorioCampos, vicepresidentede
laMancomunidaddeMunicipiosde la
CostadelSol-AxarquíaydeAxaragua,
exponeque“hayqueconcienciarsede
quenopodemoscargar todoelahorro
deaguaenel sectoragrícola,porque
aquívivimosdelproductosubtropi-
cal”.Eldéficitderecursoshídricoses
elprincipalquebraderodecabezade
losproductoresmañagueños, enun
sectordelquevivenmilesde familias,
ya seadirectao indirectamente.Dis-
tintoscolectivosecologistashande-
nunciandoqueseestádesertificando
laAxarquíaporelgranconsumode
aguade losproductos subtropicales
comoelaguacateyelmangoyelpresi-
dentede lapatronalagrariaAsaja,
BaldomeroBellido,no loniega. “Son
cultivosqueestándentrodeunplan
deregadío, tienenunadotaciónres-
tringidapor la situacióndesequíaque
tenemos, y loquesíplanteamoses la
importanciade incrementar los recur-
sosnosolopara loscultivos sino tam-

Desalación y
optimización,
losdesafíos

biénpara lapoblación.Lluevemenosen
esazona,perovemosqueel embalsede
LaConcepciónestáprácticamenteal
100%o losdelGuadalhorceyGuadalteba
que tienenbuenasocupacionesdeagua”.
LaViñuela, encambio, estáenunasitua-
cióncríticayel veranonohaayudado
aportando lluvias, tal comoseesperaba.
“Hayquebuscarvíasalternativascomo la
desalación,quecreoqueserásío sí.Hay
países con losmismosproblemasqueno-
sotrosy ledanesasolución.Daunaga-

rantíaparaabastecerdeaguaa lapobla-
ción, al turismoya laagricultura”,dijoen
declaracionesaMálagaHoy.El catedráti-
codeGeografíade laUniversidaddeMá-
lagaJoséDamiánRuizSinogaysuequipo
señalanqueel75%del suelode laprovin-
ciadeMálagaestáen“riesgoalto”dede-
sertificacióny laAxarquíaesunade las
zonasmásafectadas. “En laAxarquía se
estácultivandoporencimade los recur-
sosdeaguadisponibles, loquepuede lle-
varaunasalinizaciónde losacuíferosy
esoesnegativo”, señalaSinoga,quienex-
plicaqueestán investigando, juntoaex-
pertosdeLaMayora, cómooptimizarel
riegoen losaguacatesen funcióndel
aguaquenecesita realmente la raízdeca-
daplanta, aunquehabráqueesperaraún
unosañosparaconocer las conclusiones.
Yesque laplantacióndeproductos sub-
tropicales consumemuchaagua.Pero
tambiénesciertoquedeellovivenmiles
deagricultoresy sus familias, por loque
la solución, lógicamente,noeseliminar
esasplantaciones sinobuscarunequili-
brio.Eseeshoyporhoyelgranretopara
el sectoren laprovinciadeMálaga,que
porextensiónesdeciren lacomunidad
autónomadanluza, yaque lamayoríade
loscultivos, juntoa laCostaTropicalde
Granada, sonmalagueños.

ElembalsedeLaViñuela,bajomínimos.

habían logrado llenar una balsa en la que
almacenan el agua de un pozo que solo
suministra en invierno y que las precipi-
taciones “iban a ir a menos o nada”. Por
eso decidió el arranque de unos 1.500 ár-
boles, que ocupaban en torno a 3 de las
15 hectáreas de la finca, unos árboles
que podían llevar unos 35 años, para
asegurar la supervivencia de otros
6.000. Eran árboles viejos, en los que la
calidad del fruto empieza a bajar y los
costes de recolección aumentan porque

la planta es muy
alta, pero de no ser
por la sequía “no
se arrancan”, ad-
mite. Y a los pro-
blemas de la falta
de lluvias se unen
los de infraestruc-
turas. “De nada
sirve que la Junta
invierta 1,7 millo-
nes en la puesta a
punto de las depu-

radoras si no invierten en las canaliza-
ciones para llegar a las explotaciones”,
señalan desde ASAJA Málaga.
En cuanto al impacto que puede tener
en los precios una menor producción de
aguacate de la Axarquía, ha recordado
que si entra mucho volumen de terceros
países, como Perú, Israel, Chile o Ma-
rruecos, “el mercado europeo tampoco
nota falta de producto”, con lo que los
precios no suben. RecogidademangosenunafincadelacomarcamalagueñadelaAxarquía.

Enlacomarca
delaAxarquía,
principal
potencia
productora,se
esperanrecoger
unas20.000
toneladas
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as dos principales lonjas pesqueras
de la provincia de Málaga por volu-

mendecapturas,LaCaletayEstepona,ex-
perimentaron sendos aumentos de factu-
ración en los siete primeros meses del año
conrespectoalmismoperiodode2021,su-
mándose así a la tendencia general del sec-
tor pesquero andaluz, que en dicho perio-
do había obtenido un 4,3% de incremento
del valor de las capturas, aunque se debe
considerarqueelconsiderableaumentode
los costes, especialmente el del carburante
de los barcos, matiza y minimiza cualquier
‘alegría’porunamayorobtencióndeingre-
sos derivados de la venta en lonja. No obs-
tante, en elcasodela lonhjadeLaCaletael
incremento entre enero y julio fue muy su-
perior al de estos meses de 2021, alcanzan-
do un 27,3%. Mucho menor, aunque por
encima de la media de la comunidad autó-
noma andaluza, fue el de la lonja de Este-
pona, que sumó un 5,3% de subida.
Precisamente la lonja de Estepona lideró

por escaso margen en volumen de captu-
ras del sector pesquero malagueño, alcan-
zando 1.748.179 kilos en el periodo reseña-
do, frente a los 1.729.285 extraídos por los
pescadores con base en la lonja de La Cale-
ta. No obstante, el valor de la pesca de este
es muy superior a la de la Estepona, y es
queconporloskiloscapturadosseobtuvie-
ron 6.590.721 euros en La Caleta (precio
medio de 3,81 euros por kilo), por los
3.670.917 en Estepona (2,10 euros por ki-

lo).
No obstante, es la
lonja de Marbella la
que por el momen-
to se lleva la mayor
alegría de las cinco
malagueñas. La
marbellí es la terce-
ra en importancia
por volumen de
capturas de la pro-
vincia de Málaga

(ha obtenido hasta julio 641.306 kilos de
producto), pero la que ha experimentado
un mayor aumento en el valor entre enero
y julio de 2022, concretamente un 35,9%
para un total de 2.724.830 euros y una me-
dia de 4,25 euros por kilo. De hecho, este
datosuponeelsegundomayorincremento
detodaslaslonjasdeAndalucíaenelperio-
do reseñado, solo superada por Algeciras,
conun39,6%,aunqueensucasomoviendo
un volumen de kilos (239.794) y una factu-
ración (603.760) muy inferiores a la mar-
bellí.
En las otras dos lonjas de la provincia se
han obtenido resultados muy dispares en
los siete primeros meses del año. En la de
Fuengirolaapenassehanproducidovaria-
ciones con respecto a lo obtenido en 2021,
con un imperceptible descenso del 0,1% en
valor,parauntotalde 270.744kiloscaptu-
rados. Es aquí donde se paga más por lo
quesevendeenlalonja,llegandoauname-
diade7,86eurosporkilo.Lafacturaciónha
sido de 2.126.903,53 euros. En la de Mála-
ga, en cambio, el descenso ha sido muy sig-
nificativo,del48’8%,delargoelmásacusa-
do de toda Andalucía. Las capturas en esta
lonja han sido de 157.440 kilos, por las que
se han pagado 347.596 euros, lo que signi-
ficaunvalormediodesólo2,21euros/kg,el
tercero más bajo de las lonjas andaluzas,
solo empeorado por Estepona y Cádiz.

L

MERCADOEXTERIOR

Menos exportaciones
de frutas y carne;
más de aceite de oliva
LasexportacionesdeMálagaalcanzaron
los888millonesdeeurosenelprimer
cuatrimestre -deeneroaabril- de2022,
unacifra récordhistóricaparaestepe-
riodo, conuncrecimientodel8%respec-
toalmismoperiodoenelaño2021.Por
suparte, las importacionescrecieronun
17,3%hasta los924millonesdeeuros,
por loqueregistraundéficitde -36millo-
nesdeeurosyuna tasadecoberturadel
96%.Enrelacióncon losproductos, los
primerosalimentosexportadospor la
provincia son las frutas, con 170millones
deeuros, el 19,1%del total yundescenso
del -7,8%;el aceitedeoliva, con 113millo-
nesdeeuros, el 12,7%yunasubidadel
24,2%,esel tercercapítuloquemáscre-
cedel top 10; y carneydespojoscomesti-
bles, con71millones, el 8%,quecaeun -
29,4%.Elprimerdestinode lasexporta-
cionesmalagueñlasesFrancia, con 157
millonesdeeuros, el 17,7%y -5,2%; segui-
dodeEstadosUnidos, con 103millones,
el 11,6%ysubidadel 13,4%;e Italia, con
94millones, el 10,6%yaumentodel31%,
elmejorcrecimientoentre losdiezpri-
merosmercados.Losdatos sobre los
mercadosreceptores serefierenal total
deventas,nosolo lasagroalimentarias.

Buen año para la lonja de
Marbella y pésimo para la de
Málaga, que pierde un 48’8%

Enlossiete
primerosmeses
de2022elvalor
delascapturas
delaslonjasde
laprovinciaha
crecidoapenas
un4,3%

Ventadepescadoreciéncapturadoenunalonjamalagueña.
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La Axarquía es uno de los puntos de la
provincia en los que la vendimia se encon-
traba en pleno desarrollo durante el mes
de agosto, como sucediera en los campos
de viñedos de Cádiz. Un año difícil, para
seguir con la tendencia de todo el campo
andaluz, según explicó a Málaga Hoy el
enólogo de Viñedos Verticales, Vicente
Inat, quien considera que este 2022 “está
siendo un año especial”. Y es que se nota
una importante reducción de la produc-
ción de las cepas y del tamaño de la uva, lo
que también se teme que pueda afectar a
otra de las producciones más conocida de
esta zona, además de los vinos, su uva pa-

sa.
Y es que la vendimia en esta zona de la
provincia de Málaga toma tintes heroi-
cos, ya que sus característicos viñedos se
encuentran en mitad de una compleja
orografía con parcelas que oscilan entre
un 30% y un 70% de pendiente. Unas ca-
racterísticas del terreno que hacen que su
forma de trabajar sea totalmente diferen-
te a otras regiones, y es que el ritmo de
corte tiene que ser acorde a la capacidad
de transporte que tienen las mulas que se
encargan de llevar la uva en portes de
ocho cajas hasta alguno de los sinuosos
caminos a los que pueden acceder furgo-

netas y camiones. Por ello, las cuadrillas
suelen ser muy pequeñas y de tan solo
tres o cuatro personas, consiguiendo así
que la uva esté en el campo tan solo el
tiempo imprescindible. Una recogida de
la uva que vista sobre el terreno parece
casi imposible aunque los vendimiadores
y arrieros trabajen sobre este terreno co-
mo si fuese llano mientras caminan cepa
tras cepa y mueven cajas llenas de uvas
por zonas de vértigo.
La falta de relevo generacional es uno de
los grandes problemas que tendrá que
afrontar la Axarquía, como reconocen
bodegueros y viticultores, ya que las nue-
vas generaciones prefieren buscar otros
trabajos ante la dureza que supone el cul-
tivo de las viñas. En este sentido, el pro-
pietario de Dimobe, Juan Muñoz, apunta
a que el futuro de la zona pasará por cam-
biar el sistema y que las bodegas sean las
propietarias de los viñedos o hagan la
gestión de los mismos mediante arrenda-
miento, tengan sus propias plantillas y
hasta sus propias yuntas de mulos para
realizar el trabajo de arado y transporte
de la uva, ya que cada vez hay menos
arrieros también. Un sistema que han co-
menzado a emplear ya en el proyecto her-
mano de esta bode-
ga que está a punto
de alcanzar los 100
años de historia, y
es que Viñedos
Verticales adquirió
sus primeras par-
celas en propiedad
o arrendadas y está
realizando una
gestión integral de
las mismas. Y es
que la mecaniza-
ción que está lle-
gando a otras regiones de viñedos en la
Axarquía es prácticamente imposible y
tan solo se pueden introducir algunos pe-
queños ingenios mecánicos como las mu-
las mecánicas que pueden trabajar en
aquellas parcelas de viñedos que tienen
una menor pendiente.
Este trabajo extraordinario tiene su re-
compensa en la bodega, con la produc-
ción de unos vinos que cuentan con un
importante aprecio en el mercado, te-
niendo algunos de ellos un importante re-
conocimiento a nivel internacional. Por-
que las viñas de la Axarquía, además de la
complejidad que presentan para realizar
tanto la recogida de la uva como los tra-
bajos necesarios a lo largo del resto del
año, también presentan unas especiales
características por la mineralización que
le confieren sus suelos a base de pizarra y
sus especiales circunstancias que hacen
que retengan muy poca agua. Precisa-
mente, esas pequeñas láminas de arcilla
de las que la planta obtiene sus nutrientes
hace que la concentración en la uva sea
muy especial.

Menos uva,más pequeña,
y una “heroíca” vendimia

LaorografíacondicionalarecogidadelauvaenlaAxarquíamalagueña.

Laorografía
marca la
recigida
tradicionalde
la uvaen la
Axarquía,
dondeescasi
imposible la
mecanización



L A  C A M P A Ñ A CÁD I Z

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

76

E
l sector agrario, ganadero y pes-
quero es estratégico en la econo-
mía de la provincia de Cádiz, tan-
to por la riqueza y empleo que ge-
nera como por ser un elemento

clave para vertebrar el medio rural y uno
de los mejores aliados para evitar el despo-
blamiento rural. Por ello, desde la Diputa-
ción de Cádiz apoyamos el sector agroali-
mentario, especialmente en la difícil y
compleja situación actual, marcada por el
aumento de los costes de producción, la se-
quía y los bajos precios, pendiente además
de las implicaciones de la reforma de la
PAC.

La sostenibilidad me-
dioambiental de la pro-
ducción y la apuesta por
la calidad a través de las
denominaciones de ori-
gen y marcas específicas
son objetivos en los que la
industria agroalimenta-
ria de la provincia de Cá-
diz viene trabajando des-
de hace años para compe-
tir en los mercados nacio-
nales e internacionales.
Esa apuesta por la calidad
es hoy día reconocida por
esos mismos mercados,
que identifica la produc-
ción procedente de la pro-
vincia de Cádiz como productos con un va-
lor añadido por su origen y trazabilidad.

El Marco de Jerez, con sus denominacio-
nes de origen “Jerez-Xerez-Sherry”, “Man-
zanilla-Sanlúcar de Barrameda” y “Vinagre
de Jerez”, es sin lugar a dudas una de las
principales industrias del sector primario
en la provincia de Cádiz y tiene un fuerte
impacto en cuanto a generación de empleo
en las zonas de crianza y producción.

En las huertas de Conil, Sanlúcar de Ba-
rrameda y Rota destaca la producción de
productos como patatas, tomates o calaba-
cines mientras que en los últimos años hay
un progresivo aumento de la superficie re-
gable de los Llanos de Villamartín, donde
el cultivo de melones, pimientos, tomates y
otros productos ha hecho que se sitúe co-
mo una de las zonas de mayor producción
de Andalucía, requiriendo una elevada
contratación de mano de obra que en los

picos de recolección llega hasta los 500
empleos.

Especalmente importante es el aceite de
oliva en la Sierra de Cádiz, un olivar de
montaña que requiere de una discrimina-
ción positiva por parte de las instituciones
públicas por cuanto tiene rendimientos
muy limitados, dadas las características
geográficas de los terrenos, pero que sin
embargo produce un aceite de gran calidad
que es la base de la economía local y contri-
buye a fijar la población en muchos de los
municipios de esta comarca serrana, como
Algdonales, Olvera, Alcalá del Valle -donde

destaca también la producción de espárra-
gos-, Setenil, Torre Alhaquime o Zahara de
la Sierra.

La modernización y reconversión hacia
otros cultivos de las superficies dedicadas a
la flor cortada abre nuevos horizontes para
unas explotaciones que son la fuente de
empleo para unas 300 familias de Chipio-
na y la Costa Noroeste. También destaca la
apuesta en estos últimos años por introdu-
cir cultivos tropicales como el aguacate
junto con la producción tradicional de na-
ranjas por parte de cooperativas de San
Martín del Tesorillo o Guadiaro, en el Cam-
po de Gibraltar.

Los cultivos de remolacha (con unas
5.000 hectáreas), de algodón, unas 12.000
hectáreas, y arroz -con unas 2.000 has,-
son también importantes en la provincia de
Cádiz en un sector agrícola que, en su con-
junto, requiere de un esfuerzo conjunto de

todos los poderes públicos y de los produc-
tores para acometer inversiones y procesos
de modernización que optimicen y mejo-
ren los resultados económicos de los culti-
vos.

Si en la agricultura, la provincia de Cádiz
es un referente de calidad, igual ocurre con
la ganadería y la pesca. Así, la comarca de
La Janda destaca la producción de carne de
vaca retinta, una de las razas autóctonas
más emblemáticas de nuestro país, con al-
rededor de 24.000 ejemplares inscritos en
su libro genealógico, de los que en torno a
la mitad se localizan en Andalucía.

En la Sierra de Cádiz, la ganadería ovina
y caprina es la base de la producción de
quesos distinguidos entre los mejores del
mundo, destacando los elaborados con le-
che de cabra payoya, raza autóctona de que
se encuentra en extinción.

“Más pesca, Más Cádiz” es el lema de una
campaña promocional de la Diputación
junyo con la Federación de Cofradías de
Pescadores de Cádiz en el marco de un pro-
yecto de sostenibilidad y promoción de la
pesca extractiva en la provincia de Cádiz.

La frescura y calidad de los productos
pesqueros de la flota que faena en el litoral
gaditano se diferencia en los mercados gra-
cias a las marcas propiedad de las distintas

cofradías y organiza-
ciones pesqueras. Bo-
querón del Golfo de
Cádiz, Galera de la
Costa Gaditana, Pesca-
do del Litoral Gadita-
no, Pescados y Maris-
cos Tunara, Voraz de
Tarifa, Pescado de Co-
nil y Langostino de
Sanlúcar son marcas
que son un sello de di-
ferenciación y una ga-
rantía de calidad de es-
tos productos de la
costa gaditana, donde
el sector de la pesca ge-
nera cerca de 2.400

empleos directos en 15 municipios de la
provincia, una cifra que si se suma la indus-
trias auxiliares se sitúa por encima de los
5.800 puestos de trabajo.

Junto a esta pesca extractiva, en la pro-
vincia de Cádiz se localizan las empresas
acuícolas más importantes de Andalucía,
al concentrar 78 de las 131 instalaciones ac-
tivas, es decir, el 60% del total, con una su-
perficie de 2.900 hectáreas donde se pro-
duce más de 2.200 toneladas al año y se ge-
nera unos 650 empleos.

Desde la Diputación de Cádiz vamos a se-
guir apoyando al sector agroalimentario de
la provincia, para que cuente con las nece-
sarias ayudas para afrontar las dificultades
actuales y proseguir con la mejora de sus
procesos de producción para retener el va-
lor añadido, generar más empleo y fijar la
población manteniendo vivas las zonas ru-
rales.

Sectores estratégicos para
la economía de Cádiz

Lamodernizaciónyreconversión

haciaotroscultivosde las

superficiesdedicadasa la flor

cortadaabrenuevoshorizontes

laboralesen laprovincia

JuanCarlos
RuizBoix
Presidentede laDiputación
Provincial deCádiz
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Aumento significativo de la renta

agraria, que sigue siendo lamás

baja de la comunidad andaluza

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 9.643

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 401.026

Unidades Ganaderas 147.618
Jornales generados 2.513.000

SUPERFICIES Y PRODUCCIONESMACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 646,39 774,81

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 472,73 594,34
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 150,34 155,83

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 9,16 9,58

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 14,16 15,05

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 274,80 264,36

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 371,59 310,61

D.- AMORTIZACIONES 57,32 61,22
F.- OTRAS SUBVENCIONES 131,96 131,58

G.- OTROS IMPUESTOS 14,45 15,82

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 431,77 518,73

HORTALIZAS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Zanahoria 1.568 2.031 2.031 2.028 2.070
Tomate 1.696 1.532 1.599 1.589 1.966

Pimiento 382 428 450 450 450

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Zanahoria 108.000 108.000 113.350 113.340 114.000

Tomate 52.455 49.929 51.820 51.875 nd
Pimiento 27.625 16.844 21.952 21.950 21.950

CEREALES
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Trigo 68.408 68.463 59.174 55.178 58.398
Triticale 12.417 15.305 16.467 15.798 14.540

Avena 12.380 12.274 13.120 12.795 12.081

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Trigo 141.504 223.872 153.491 143.620 149.527

Triticale 30.851 51.236 21.976 21.090 19.411

Avena 18.941 17.938 21.558 21.022 17.880

PRECIOS EN ORIGEN (€/kg)
Hortícolas al aire libre
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Zanahoria 0,38 0,35 0,35 0,39 0,27

Tomate 0,46 0,72 0,66 0,72 1,02
Pimiento 0,69 0,77 0,78 0,84 0,90

Cereales (€/t)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Trigo 212,10 201,61 217,17 229,93 421,72

Triticale 174,68 182,34 180,94 nd 308,48
Avena 166,10 147,08 190,80 175,40 291,54

Fuente: Anuarios CAGPDS y Avance de Superficies y Producciones. Los datos de la 2021/22
son provisionales o estimaciones. Nd: Dato no disponible.

PRINCIPALES PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021

Hortalizas 131,15 122,67 13,4%
Cereales 60,93 73,82 12,4%

Flores/plantas ornam. 24,14 86,67 14,6%

Valor de la
Producción Vegetal 472,73 594,34 100,0%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la

Producción animal 150,34 155,83 3,65 %

Fuente: Macromagnitudes provinciales. CAGPDS

(datos de 2021 son provisionales)

Los precios de
los cereales
han
experimentado
en la última
campaña un
alza muy
importante, sin
duda influidos
por el aumento
generalizado
del coste de los
suministros e
insumos



L A  C A M P A Ñ A CÁD I Z

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

78

a vendimia en el marco de Jerez con-
tinúa generando quebraderos de ca-

beza a los productores y en una tendencia
a la baja, en lo referente a producción que
no a calidad, en los últimos años. Si ya el
año pasado se produjo una merma signifi-
cativa en la cantidad de kilos de uva reco-
gidos, en este 2022 la caída, aunque no es-
pecialmente pronunciada, ha continuado.
Además, se produce en un contexto de su-
bida de costes extendida a todos los esla-
bones de la cadena de producción y con un
inusitado adelanto a las fechas habituales,
siendo la de este año la vendimia más tem-
prana que se recuerda. En la práctica tota-
lidad de viñedos gaditanos la recolección
se realizó a lo largo del mes de agosto y en
algunos incluso comenzó en julio. El por-
centaje medio de pérdida con respecto al
año 2021 se ha situado en un 20% aproxi-
madamente.
Superado el ecuador del mes de agosto se

habían recogido 41
millones de kilos,
una merma signifi-
cativa con respecto
al pasado año, que
tampoco fue bue-
no, y en el que se al-
canzaron los 57,5
millones de kilos.
Salvador Espinosa,
presidente de Covi-
jerez, reconocía en
delcaraciones reco-

gidas por Diario de Jerez que esta vendi-
mia de 2022 “ha sido muy atípica, hemos
visto cómo la uva entraba en el lagar con
muchísima salud, aunque no con demasia-
dos grados, si bien es cierto que muy por
encima de los 10,5 grados baumé que exi-
ge el Consejo Regulador”. Asimismo, ase-
gura que, como se esperaba, “ha habido
una merma que al cierre de la vendimia
ha quedado en un 21%, aunque hay que de-
cir que con respecto al año pasado se han

incorporado algo más de 100 hectáreas
que no estaban en 2021. Entonces, puede
ser que la merma con respecto al pasado
año, haya sido en kilos reales en torno al
25%”.
De cualquier forma, Espinosa admite que
“también hemos tenido viticultores que
han tenido muy poca merma con respecto

al año pasado, en torno al 10%, aunque los
menos, y mucha gente que ha tenido por
encima del 30%, del 40% y hasta del 50%”.
Desde Covijerez se incide también en un
aspecto importante, el de los gastos de
producción. “Ha sido un año difícil para
los viticultores porque se ha encarecido no
sólo el consumo eléctrico, sino también

L

Lavendimiamás tempranaque se recuerda

Un temporeromuestra un racimo recién cortado.

La sequía agravada en este 2022 ya
venía produciéndose el pasado año,
que registró un descenso de produc-
ción con respecto a la campaña ante-
rior, tendencia que ha continuado en
este 2022. La escasa pluviometría fue
determinante en la producción, desa-
rrollo y calidad de la uva para vinifica-
ción en el marco jerezano en la cam-
paña del pasado año. Se favoreció, en
general, una muy baja incidencia de
enfermedades, y una buena-muy bue-
na calidad. Pero el estrés hídrico al
que llevan sometidas las vides en los 3
últimos años pasa factura en la pro-

ciones sanitarias y con el óptimo con-
tenido de ácidos y azúcares. Lo que al
principio parecía que sería una vendi-
mia tranquila, se aceleró forzadamen-
te para intentar evitar pérdidas de
producción por la sobremaduración y
la deshidratación causadas por las
olas de calor en agosto. La denomina-
ción de origen protegida Jerez-Xerés-
Sherry y Manzanilla de Sanlúcar tuvi-
ron una graduación de 11,47º Baume,
por los 11,2º registrados en la campa-
ña de 2020. En cuanto a los precios
medios pagados al agricultor, se in-
crementaron ligeramente.

ducción y también en el estado de las
vides. En lo referente a toda la comuni-
dad autónoma andaluza, los datos reco-
gidos en el Avance de superficies y pro-
ducciones de noviembre de 2021, refe-
rentes a la campaña ya finalizada, si-
tuaron la producción total de uva de vi-
nificación de Andalucía de 2021 en
130.622 toneladas, lo que está un 6%
por debajo de la producción de la cam-
paña anterior, un 28% por debajo del
promedio de los 14 años anteriores y un
13,5% por debajo del promedio de las
últimas 5 campañas. Se Se vendimia-
ron unos racimos de calidad, sin altera-

Descensodeproducción relacionadocon lapertinazsequía

Lasequíaylas
olasdecalor
hanmotivado
queesteañola
recogidase
adelantea
agostoeincluso
ajulio
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los gasóleos, los insumos, los productos fi-
tosanitarios...Es un año complicado y aun-
que parece que el precio de la uva se va a
incrementar, debido a la merma de cose-
cha, no se va a ver incrementada la tan ne-
cesitada rentabilidad que requieren los vi-
ticultores en el campo para poder mante-
nerlo”.
La sequia ha sido la causante, a juicio esta
vez de Asaja, de este importante adelanto
en la cosecha de uva para vinificar en el
marco jerezano. Así lo cree el presidente
de Viñas de Asaja Cádiz, Francisco Gue-
rrero, quien sostiene que este año la ven-
dimia ha comenzado antes “fundamental-
mente por la sequía”, sin olvidar “las altas
temperaturas sufridas desde mayo”. Esto
ha provocado “una maduración extraña”,
ya que la uva “no está madurando, sino
concentrando azúcar y acidez”. Las tem-
peraturas del mes de agosto están “ayu-
dando a la maduración” de la uva, aunque
la recogida comenzó antes porque “mu-
cha uva se estaba quemando”. Además, el
exceso de “concentración”, generado por
las altas temperaturas, estaba provocando
que la uva de los viñedos de Cádiz se “pa-

cificase antes de la maduración”. Aunque
el comenzar antes con la vendimia, sub-
raya, no fue decisión solo de los viticulto-
res, sino de “las empresas elaboradoras”.
Sin que se haya producido una incidencia
de plagas o enfermedades importante, es-

te año la uva gadi-
tana vuelve a mos-
trar muy buena sa-
lud y, lo quees más
importante, tam-
bién óptima cali-
dad. Así se defien-
de desde el Consejo
Regulador. En
cuanto a la lluvia
que este organismo
ha cuantificado, se
sitúa en torno a los

375-450 litros por metro cuadrado, cuan-
do lo habitual debe ser unos 600. De este
modo, el técnico David Gómez explica que
las pocas precipitaciones generaron que la
uva “madurase un poco más tarde”, aun-
que la acumulación de lluvias en diciem-
bre y marzo la “igualara a otros años”. Es-
to provocó que la “segunda remisión de la

uva (que ha madurado más tarde) haya pi-
llado la ola de calor de julio y se ha deshi-
dratado y no han madurado bien, pillando
una acidez más alta”. Así, la ola de calor
generó “pánico” en los agricultores, por-
que las uvas estaban “generando grados
pero perdiendo agua”. La cosecha de uva
se inicia con un grado mínimo de 10,5,
aunque tal como confirma el técnico, “no
es habitual que se superen los trece gra-
dos” en el producto. Gómez añade que
“desde primeros de agosto”, con la bajada
de temperatura, ha ayudado a que la uva
“recupere calidad”. Además, expone que
este año ha habido “pocos focos” de enfer-
medades en la cosecha, “controlados sin
problema”.
De los 33 lagares inscritos en el marco de
Jerez, 29 habíann finalizado ya su labor
antes de que concluyese el mes de agosto,
quedando mayormente por terminar los
situados en la zona de Chiclana, que fue-
ron los más tardíos en comenzar a recoger
la uva. La climatología, como siempre, es
el factor que más incide en la producción,
calidad y momento de la recogida de los
frutos.

Se ha vuelto a
registrar una
merma en la
cantidad
producida, que
va a rondar el
20% en el
marco de Jerez

Recogida nocturna de uva en elmarco de Jerez.
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a provincia de Cádiz vuelve a erigir-
se en la principal potencia produc-

tora de flor cortada en Andalucía, capita-
lizando más de la mitad de la superficie
destinada a estos cultivos, y un porcenta-
je incluso mayor de la producción. La úl-
tima campaña cerrada –2020-21– supu-
so un considerable incremento tanto de
la producción como del valor obtenido, si
bien en buena medida esto se correspon-
dió con la vuelta a una relativa normali-
dad después del parón del curso 2019-20
a consecuencia de la crisis sanitaria ori-
ginada por la pandemia.
El 56% de la superficie destinada en la
comunidad autónoma a flores para su
venta se encuentra en la provincia de Cá-
diz, que generó en la campaña pasada el
66% de la producción regional. Le siguió
a mucha distancia Sevilla (19%), y sucesi-
vamente Almería (5%), Córdoba (4%),
Huelva (2%), Mála (1%) y Granada (3%) y
Jaén (0%), según los datos recogidos en
el informe de fin de campaña del Obser-
vatorio de Precios y Mercados de la Jun-
ta de Andalucía.
Este sector, cuya principal competencia
es el potente homólogo neerlandés, no se

ha librado de la subida de los costes, es-
pecialmente el de la energía y muy con-
cretamente aquellas variedades de flores
que requieren de un mínimo de horas de
luz o de calefac-
ción, casos de cri-
santemo, panicu-
lata o solidago. De
igual forma, tam-
bién algunas pla-
gas mermaron la
producción, lle-
gando incluso al
30% de pérdidas
en algunas explo-
taciones. Todo,
por culpa de los
‘bichos’ más temidos por casi todos los
agricultores: trip, araña roja y mosca
blanca.
Con todo, y pese a que se recogió un 13%
menos de producto que la media de la úl-
tima década, el incremento de la produc-
ción fue del 155% sobre un curso anterior
históricamente bajo por las reseñadas
consecuencias de la pandemia. El rendi-
miento subió más incluso, hasta un
164%, si bien estuvo levemente por deba-

jo de la media (-0,2%). Y quiza el dato
más significativo, en clave negativa, sea
el referente a la extensión de las produc-
ciones de flor cortada. En el conjunto de
la comunidad autónoma y también de
Cádiz la tendencia es perder superficie
cada año. En dicha campaña cayeron las
hectáreas destinadas a estoscultivos en
un 4%, pero el descenso es más acusado
con respecto a la media de las diez cam-
pañas anteriores, concretamente de un
12%.
La crisis económica asociada a la pande-
mia generó una disminución de la pro-
ducción de flor cortada en Andalucía, así
como en el resto de los países producto-
res, entre ellos Países Bajos, principal
productor europeo. Este descenso de la
oferta trajo aparejado un aumento de las
cotizaciones, una mayor fidelidad de los
clientes y una mayor anticipación de sus
pedidos. El incremento de precios con
respecto a la campaña anterior fue del
19%, lograndose valores más altos en to-
das las variedades de flor, especialmente
limonium (31%), paniculata (21%) y soli-
dago (21%).
Las exportaciones de flor cortada se in-
crementaron en valor. De hecho, fue un
29% superior al de la media de los cinco
cursos anteriores, y todo pese que a que,
por volumen, es de un 11% menos que el
periodo reseñado. El 83% de toda la flor
cortada andaluza que se exporta lo com-
pran comercializadores de Países Bajos.
En cuanto a las importaciones, llegaron
sobre todo de Colombia (74%) y Ecuador
(18%), y crecieron en volumen y valor.

L

La flor cortada se recupera
tras la paralización que
trajo la crisis sanitaria

Explotacióndedicadaalaflorcortada,ubicadaenChipiona.

Pesearecoger
un13%menos
que lamediade
laúltima
década,el
incrementocon
elcursoanterior
fuedel155%
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a Consejería de Agricultura, Pesca,
Agua y Desarrollo Rural de la Junta de

Andalucíainformóafinalesdeagostodeque
había recibido más de 450 solicitudes de
ayuda de profesionales del sector pesquero y
marisquero afectados por la presencia y pro-
liferación del alga Rugulopterix okamurae
en el litoral andaluz. Del total de peticiones
registradas, prácticamente la mitad, 208, se
corresponden con barcos de la provincia de
Cádiz .
Estas solicitudes “hacen referencia a la se-
gunda convocatoria de ayudas puesta al ser-
vicio de los andaluces por parte de la Junta
para hacer frente a una situación que ha so-
brepasado a un sector clave para la econo-
mía regional”, sostiene la consejera carmen
Crespo. “El objetivo final es intentar contra-
rrestar, en la medida de nuestras posibilida-
des, la disminución de ingresos que están su-
friendo los pescadores y mariscadores de

Andalucía por la bajada de las ventas y por la
reduccióndelosdíasdefaenaoinclusolaim-
posibilidad de salir a trabajar en condiciones
normales como consecuencia de la presen-
ciadelasalgasenloscaladerosdeestacomu-
nidad”, manifiesta Carmen Crespo. El mon-
tante establecido para las ayudas asciende a
100 euros por día de inactividad de una em-
barcación pesquera a causa de la presencia
del alga Rugulopterix okamurae. Entre los
solicitantes de las ayudas pueden encontrar-
se los encargados de la explotación de bu-
ques pesqueros andaluces de todas las mo-
dalidades y los responsables de embarcacio-
nesdemarisqueoconpuertobaseenlaspro-
vincias de Cádiz y Málaga. “A pesar de que
noescompetenciadeestaConsejería,asegu-
ra Crespo, estamos haciendo todo lo que es-
tá en nuestra mano para ofrecer ayuda a los
pescadoresqueseestánviendoterriblemen-
te afectados por esta especie invasora que,
además de dificultar la pesca, está provocan-
do daños en las artes pesqueras”. Y añadió
que “además de sufrir pérdidas económicas
derivadas de la reducción de las capturas, los
pescadores llevan también meses viéndose
obligados a invertir tiempo y dinero en el
arreglo de las redes y demás utensilios”.

L

El vertido de un buque encallado
en aguas de Gibraltar afectó a 32
barcos pesqueros de La Línea de la
Concepción, como consecuencia
del cierre de tres de los cuatro cala-
deros de bivalvos del litoral linense.
La situación no afectó al pescado
como la melva, en plena temporada
cuando se produjo el suceso. “Es
preocupante porque el grueso de la
flota de La Línea se dedica al ma-
risqueo y hay 32 barcos afectados,
con más de 100 puestos de trabajo
directos”, comentó en los primeros
días de septiembre el alcalde de La
Línea, Juan Franco.

Elvertidoafectóa32
barcosenLaLínea

Masiva petición de ayudas
por el alga asiática
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E
l efecto mariposa, un concepto
de la teoría del caos, sostiene que
el aleteo de un insecto en Hong
Kong puede desatar una tempes-
tad en Nueva York. Es decir, una

leve perturbación inicial, mediante un
proceso de amplificación, puede generar
un efecto considerable a medio y corto
plazo. En este caso, no está siendo leve la
guerra entre Ucrania y Rusia, como tam-
poco lo están siendo sus efectos, especial-
mente en Europa. En un mundo globali-
zado, los impactos de cualquier índole tie-
nen efecto dominó y este conflicto bélico
está haciendo temblar los cimientos so-
cioeconómicos del viejo con-
tinente y, por ende, trasto-
cando el orden mundial.

En este contexto de incer-
tidumbre nos encontramos,
además, con que la alimen-
tación, básica para la socie-
dad, se encuentra en el pun-
to de mira. Ya lo estaba an-
tes de la invasión de Rusia,
ahora se ha agravado y ya
hablamos de una crisis ali-
mentaria que puede ser de-
vastadora. Y no sólo lo deci-
mos nosotros, que llevamos
años denunciando que se es-
tá entregando la alimenta-
ción a los fondos de inver-
sión y mercados financieros,
sino que un líder de opinión
de esa élite financiera, Larry
Fink (CEO de BlackRock), ha alertado de
que se está hablando mucho de los precios
de la gasolina mientras no se presta aten-
ción al acuciante riesgo que supone una
comida con precios prohibitivos. Según
Fink, las dramáticas subidas de los precios
del petróleo y otras materias primas tras
la invasión rusa de Ucrania han distraído
del impacto duradero y más peligroso de
la inflación alimentaria.

Por otro lado, y en cuanto a la reforma de
la PAC, el Departamento de Agricultura
de Estados Unidos (USDA) ya advirtió que
el impacto de la implantación de esta es-
trategia europea “supondrá la reducción

de la capacidad productiva y de los ingre-
sos de los productores por el incremento
de los costes, además de que repercutirá
en la balanza comercial”, así como que la
reducción en la producción de alimentos
en la UE tiene efectos macroeconómicos:
“aumentan los precios (se estima un 17%
en la UE y un 9% a nivel mundial), lo que
provocará que 22 millones de personas su-
fran inseguridad alimentaria”.

La guerra ha destapado lo que ya se venía
cociendo desde hace mucho. Se ha puesto
en evidencia que, progresivamente, se ha
incentivado desde las políticas agrarias el
desmantelamiento del tejido productivo
para dejar margen de actuación a los mer-
cados financieros, poniendo en jaque la so-
beranía y la seguridad alimentaria.

El Covid ya nos mostró lo que pasa cuan-
do dependemos de la producción y abaste-
cimiento de países extracomunitarios con
la falta de mascarillas en plena pandemia.
Ahora con la guerra en nuestro propio

continente nos damos cuenta de la gran
dependencia alimentaria de países terce-
ros. Es sangrante que estas ataduras se
hayan establecido al mismo tiempo que se
incentivaba que los agricultores europeos
produjeran menos, con la obligatoriedad
de cumplir a rajatabla exigentes normati-
vas que son ignoradas cuando se trata de
importar productos agroalimentarios de
países extra comunitarios.

¿Quién sale ganando en este mare-
mágnum? Las grandes multinacionales
que operan en el mercado agroalimenta-
rio mundial, mientras que nuestro tejido
productivo, el más importante de Europa,

se empobrece y muere por el abandono de
agricultores y ganaderos arruinados por
los precios a la baja en origen, también de-
rivados de la entrada de producto de fue-
ra sin control y sin exigencias. Solo en el
último año han saltado más de 300 alertas
sanitarias de productos agroalimentarios
que se han colado en Europa con sustan-
cias prohibidas perjudiciales para la salud.

Se trata de una situación de dumping
económico, social y medioambiental que
ya no sólo machaca a los productores, sino
que ha trascendido a niveles de crisis ali-
mentaria ante los últimos acontecimien-
tos. La realidad es la que es: Europa ha de-
jado la alimentación en manos de la espe-
culación. Consecuencias: precios de los
alimentos por las nubes, nuestro tejido
productivo muy castigado y al borde de la
desaparición (con este panorama no hay
suficiente relevo generacional) y una gran
dependencia de países terceros que ade-
más nos hacen competencia desleal.

Ante la gravedad de la situación, desde
COAG Andalucía reclamamos la defensa y
el impulso del modelo social y profesional
de agricultura, que es el que tenemos en
Andalucía, para hacer frente a la crisis ali-
mentaria que ha acelerado la guerra en
Ucrania. Un modelo social y profesional
que mantiene vivos nuestro pueblos, que
genera economía y empleo en nuestro me-
dio rural, que fija población al territorio,

que es sostenible y que contri-
buye a la conservación del me-
dio ambiente.

Tenemos claro que lo prime-
ro que hay que hacer es parali-
zar la reforma de la PAC y re-
plantear la política agraria co-
mún, tener unos objetivos cla-
ros de producción propia
atendiendo a ese modelo so-
cial y profesional, y planificar
medidas que solventen las difi-
cultades de los agricultores y
ganaderos, como la sequía y
los inasumibles costes de pro-
ducción que derivan del actual
contexto económico. Ya no
tiene sentido seguir la senda
marcada con anterioridad a
este cambio geopolítico.

Si cambia Europa, debe
cambiar la PAC. El propio el comisario de
Agricultura de la Unión Europea, Janusz
Wojciechowski, ya dijo en marzo, tras una
reunión especial con los ministros de la
UE a raíz de la crisis de Ucrania, que si la
seguridad alimentaria está en peligro,
tendrían que volver a analizar los objeti-
vos de la estrategia de la Granja a la Mesa,
eje de la nueva PAC, y corregirlos.

Por lo tanto, insistimos en que es urgen-
te y prioritario garantizar la soberanía y la
seguridad alimentaria de Europa, y eso
pasa sin lugar a dudas por incentivar el te-
jido productivo y que se pueda sembrar
hasta el último metro.

Miguel
LópezSierra
Secretariogeneral deCOAG
Andalucía

Prioritario y urgente: 
garantizar la soberanía y  
la seguridad alimentaria
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E
n la actualidad, esta ciudad del su-
reste que requiere de una mayor
atención y puesta en valor, es uno
de los enclaves agrícolas con más
relevancia dentro del marco co-

mercial europeo. La agricultura tiene par-
te de sus raíces en Almería, y para gran par-
te de la población almeriense es parte de su
vida. Son muchas las familias que han visto
crecer a sus hijos en el invernadero, donde
una caja de tomates ha sido su mayor en-
tretenimiento. Por ello, el valor de la agri-
cultura en la provincia va más allá de cues-
tiones económicas, es una forma de vida y
un compromiso con la delicadeza y el cari-
ño con el que miman sus productos.

Andalucía lograba en 2021 un récord
histórico en exportaciones agroalimenta-
rias, donde la labor del sector almeriense
incidió de forma brutal con ventas al exte-
rior por un importe de casi 3.500 millo-
nes de euros en 2021, un 8,4% más que en
el conjunto del año 2020, liderando una
vez más gracias al sacrificio y esfuerzo de

estos trabajadores del campo. Podríamos
afirmar que la agricultura almeriense
asume parte de esta renovación económi-
ca y social; generando así empleo en la
provincia para miles de familias y apor-
tando una horticultura que seguimos
construyendo día a día.

De esta forma, el sector agro representa
más del 20% de la economía de la provin-
cia; y durante el primer trimestre de 2022
alcanzaba un 58% en cuanto a su repre-
sentación en exportaciones andaluzas, al-
canzando entorno los 1.400 millones de
euros. Estas cifras constatan el crecimien-
to de Almería por encima de la media y ra-
tifican la necesidad de poner en valor este
sector, debido a su liderazgo con respecto
al resto del país.

Asimismo, el sector ha evolucionado y
eso es una realidad; el perfil del agricultor
se ha visto obligado a renovarse. Ser agri-
cultor no es fácil, nuestro modelo ha cam-
biado mucho en estos años; nos hemos
profesionalizado y hemos realizado un es-
fuerzo brutal por ser la huerta de Europa
y mantenernos en este entorno donde
abunda una competencia feroz. Concep-
tos como la sostenibilidad, el déficit hídri-
co, modernización, globalización o inno-
vación forman parte de nuestro día a día y
hemos tenido que afrontarlos para garan-
tizar nuestra supervivencia.

En la misma línea, es precisa una forma-
ción que se aplique en una correcta ges-
tión empresarial y un plan de negocios efi-
caz para las explotaciones. Los agriculto-
res almerienses recalcan la añoranza de
un relevo generacional que apliquen esos
cambios y estén dispuestos a mejorarlos.
Por ello es fundamental hacer hincapié en
que los jóvenes comiencen a tomar las
riendas, a saber que tienen en su mano la
responsabilidad del futuro de nuestro
campo y que tienen que aprovechar la for-
mación e información de la que hoy pue-
den disponer, y que seguramente sus pa-
dres y abuelos no tuvieron.

Millones de personas en España se dedi-
can a la agricultura y ganadería familiar,
siendo esta cada vez más propensa a una
desaparición. Por lo que resulta vital po-
ner a su vez de relieve el valor que supone
la cabaña ganadera para nuestra provin-
cia, en la que se encuentran registradas
más de 3.500 explotaciones y más de un

millón de cabezas de ganado. Nuestra ga-
nadería supone una pieza clave para Al-
mería y sobre todo para todos los munici-
pios del interior, donde genera miles de
puestos de trabajo y contribuye a poner
freno a la despoblación.

Sin embargo, la necesidad de llenar una
España vaciada es una realidad, ya que los
agricultores y ganaderos familiares jue-
gan un papel crucial a la hora de alcanzar
que los sistemas agroalimentarios sean
más inclusivos, eficientes y sostenibles.
No obstante, considero que el sector agra-
rio en Almería tiene muchos retos que
cumplir, entre ellos recuperar la rentabili-
dad que ha perdido en estos años, para
que los agricultores obtengan de su labor
una rentabilidad digna que les permita se-
guir trabajando como hasta ahora. De he-
cho si eso no se palía, cada año será más
difícil ese ansiado relevo generacional.

Por este motivo, debido a que parte de la
fortuna de Almería es su horticultura, es
nuestra tarea conseguir la incorporación
de los jóvenes y las mujeres en el mundo
rural. De hecho, la agricultura familiar so-
lo podrá sostenerse si obtiene un mayor
reconocimiento, y le destinan ayudas para
proteger las explotaciones y a sus agricul-
tores. Solo de esta manera, la dedicación
agraria estará mimetizada a la tierra y a
los valores rurales de esta provincia.

Adoración
BlanquePérez
PresidentadeASAJA-
Almería

Losagricultoresyganaderos

juegan un papelcrucialpara que

los sistemasagroalimentarios

seanmás inclusivos, eficientes

ysostenibles

La fortuna de Almería es su horticultura
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V
ivimos tiempos convulsos. El
frenazo económico generado
por el cierre generalizado de
todos los sectores productivos
durante la pandemia de covid,

la incertidumbre en Europa por la escasez
de materias básicas como el gas a conse-
cuencia de la guerra desatada por la inva-
sión de Ucrania por Rusia y la crisis me-
dioambiental por el cambio climático ha
hecho que, en un corto periodo de tiempo,
se instale en Europa un escenario inflacio-
nista y de gran incertidumbre económica.
Los analistas económicos hablan de un
“otoño caliente” en el que se vislumbra que
continue subiendo los precios de la energía
y alimentos básicos.

Las cooperativas han demostrado siem-
pre ser más resistentes en tiempos de crisis
que otras empresas. Pero, nuestras coope-
rativas, necesitan que los poderes econó-
micos y políticos sumen su trabajo a nues-
tro esfuerzo para mantener vivo este mo-
delo. Nuestras empresas tienen que luchar
por aumentar su competitividad para
mantener la rentabilidad y al mismo tiem-
po defender la competitividad frente a la
competencia desleal de países terceros co-
mo Marruecos.

Desde Coexphal y Cooperativas Agro-ali-
mentarias hemos denunciado durante
años la pérdida de competitividad de los
productores comunitarios en el mercado

de la UE, al tener que competir en desi-
gualdad de condiciones con los productos
procedentes de países terceros, mucho
menos exigentes en sostenibilidad, en re-
quisitos sociales o sanitarios, y muy favore-
cidos por la política comercial de la UE.
Por ello pedimos que se pongan en marcha
las “cláusulas espejo” para que todos los
orígenes compitamos en las mismas condi-
ciones.

El cooperativismo se enfrenta a los mis-
mos retos que el sector productor y agroa-
limentario en general, pero sabiendo que
las cooperativas son empresas con una res-
ponsabilidad mayor por su compromiso
ineludible con sus propietarios, agriculto-
res y ganaderos, y con el entorno donde es-
tán emplazados. Para las cooperativas no
todo vale.

En esta situación, estamos comprometi-
dos con la sostenibilidad. La sostenibilidad
es una palabra que hoy está en boca de to-
dos, y que debemos incorporarla en la es-
trategia de nuestras empresas. La sosteni-
bilidad bien entendida reposa en tres pila-
res: el medioambiental, el económico y el
social. El pilar medioambiental no sólo se
va a reforzar mediante la legislación, que
será cada vez más exigente en este ámbito,
sino que también nos lo exigen nuestros
clientes. El social, nadie mejor que las coo-
perativas para defenderlo. El modelo coo-

perativo es más equitativo y la capacidad
de resistencia ante coyunturas desfavora-
bles hace que el cooperativismo no sólo ha-
ya resistido, sino que muchas veces, haya
crecido ante la adversidad. En todo caso, el
papel social de las cooperativas hay que co-
municárselo a la sociedad y ponerlo en va-
lor, cosa que no se hace suficientemente.

En cuanto al pilar económico, la rentabi-
lidad, nos exige no solo ser más eficientes,
sino diferenciarnos en productos y proce-
sos de tal forma que no sea el precio el úni-
co factor que nos distinga de la competen-
cia, sobre todo en un mundo global, donde
siempre habrá alguien dispuesto a vender
por menos.

Es precisamente aquí donde interviene el
I+D+i, el conocimiento de las empresas y
de los empresarios, la gestión eficiente y
profesionalizada y una correcta gestión
con visión a medio y largo plazo. Tampoco
podemos olvidar el mundo en el que vivi-
mos, cada vez más digital. Por eso debe-
mos trabajar para que nuestras cooperati-
vas estén a la vanguardia en los cambios
que se avecinan y en los procesos y formas
de trabajar. Si queremos pensar en el futu-
ro, debemos tener muy presentes a quie-
nes han de tomar el relevo: nuestros jóve-
nes. Hay que apostar por ellos, para que
continúen en este sector apasionante, pero
que requiere de esfuerzo y tesón para sa-
car cada día nuestros excelentes produc-
tos hortofrutícolas. Ellos son nuestro futu-
ro.

Sin duda, para el futuro del sector y de las
cooperativas agroalimentarias es necesa-
rio contar con las políticas adecuadas pero
más importante todavía es contar con las
estrategias y decisiones adecuadas que de-
penden de nosotros.

JuanAntonio
GonzálezReal
PresidentedeCoexphal

Las cooperativas agroalimentarias
hacen frente a un futuro incierto

Nuestrascooperativas

necesitan que lospoderes

económicosypolíticos sumen

su trabajo a nuestro esfuerzo

paramantenervivo estemodelo
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A
travesamos momentos compli-
cados. Este año, en Almería, el
sector de las frutas y hortalizas
ha vivido un contexto convul-
so, que no ha parado de cam-

biar y de someter a presiones insostenibles
a los agricultores de la provincia.

En junio 2021, por ejemplo, el gasóleo
agrícola tenía un precio de 0,75 €/litro,
mientras que durante el mismo mes de
2022 se ha estado pagando entre 1,50 y 1,70
€/litro. El incremento de coste de produc-
ción no solo en el caso del gasóleo, también
en fertilizantes, insumos o energía, puede
llegar a tener fatales consecuencias para
nuestro sector. Desde COAG nos inquieta
especialmente una de ellas, que se traduce
en la ya preocupante desaparición de ex-
plotaciones agrarias familiares, básicas pa-
ra evitar una concentración de la oferta de
alimentos y sus nefastas repercusiones so-
bre el consumidor. Un anticipo de esta in-
quietud se ha dejado entrever en la fruta de
verano, sin ir más lejos, con precios de san-
día y melón disparados en los lineales y por
los suelos en los invernaderos.

Sin embargo, este escenario no está aco-
bardando al agricultor almeriense. Bien al
contrario, nuestra agricultura, sostenida
por explotaciones familiares pequeñas y
medianas, continúa enfrentando las crisis
con una especial capacidad de resiliencia y
creatividad ya puesta en práctica durante
los difíciles momentos de la pandemia.

Así hemos superado una campaña con
múltiples factores en contra. Nuestro teji-

do productivo ha vuelto a demostrar que
funciona, que es capaz de responder inclu-
so ante la fluctuación e incertidumbre de
los mercados financieros con solidez y res-
ponsabilidad. Este es el verdadero valor de
los agricultores de Almería. Su espíritu de
lucha, su capacidad de salir adelante y su vi-
sión emprendedora incluso en contextos de
profunda crisis estructural.

Pero la agricultura de las frutas y hortali-
zas bajo cubierta no puede parar relamién-
dose ante la conciencia de estos méritos.
Existen numerosos problemas externos
que nos afectan y que amenazan la supervi-
vencia de modelo de producción que, como
se ha dicho, ya ha demostrado su valía y efi-
cacia.

La especulación de los fondos de inver-
sión y de los mercados financieros es una de
estas principales sombras. Pero plantarles
cara es fácil. Nuestro sistema democrático
nos sirve en bandeja las herramientas para
ello y los agricultores tenemos la responsa-
bilidad social de hacer uso de ellas, de lide-
rarlas.

Es, por tanto, fundamental la planifica-
ción comercial de las cosechas más allá de
las OPFH, en las que se está obligado a par-
ticipar por normativa. También correspon-
de a las comercializadoras diseñar unas lí-
neas de contrato estables para la venta del
producto tanto si el mismo está dentro de
una OPFH como si no está dentro de ella,
como manera de luchar contra la ya men-
cionada incertidumbre de los mercados.

Resulta además apremiante la renova-
ción del sistema comercializador, uno de
los sectores del engranaje alimentario que
menos ha avanzado a lo largo de los años,
viéndose sumido en prácticas ya antiguas y
dinámicas poco asumibles por los contex-
tos actuales. En el camino de la estabilidad
de los precios, la comercialización necesita
implementar cambios que garanticen un
acuerdo justo para el productor.

Otros desafíos se alzan, además, ante no-
sotros como en el caso de las importaciones
ilegales e incontroladas, íntimamente rela-
cionadas con el fraude del etiquetado, pues
atacan de lleno nuestro tejido productivo,
cuya salvaguarda compete directamente a
las administraciones, tanto europea como
española, aunque principalmente a la se-
gunda, como garante de los intereses de to-
dos. En este sentido, el esfuerzo por parte
de COAG de los últimos años se ha enfoca-
do principalmente en conseguir introducir
este debate en la agenda política europea,
siendo testigos este año del fruto de este
trabajo gracias a la inclusión en la PAC, y
por primera vez, de las ‘Cláusulas Espejo’.
Se trata de un primer paso hacia adelante
que da esperanzas al agricultor almeriense
de estar cada día un poco más cerca de la
resolución del problema.

Así pues, a día de hoy, se puede afirmar,
sin reparo, que las áreas de trabajo de me-
jores oportunidades para el sector son la
sostenibilidad, el medio ambiente y su cui-
dado, sobre todo en cuestiones como la ges-
tión de los recursos hídricos. Tres ámbitos
que vienen a sumarse a la búsqueda de so-
luciones para los principales retos enume-
rados hasta ahora, y sobre los que espera-
mos seguir trabajando para continuar sien-
do un referente de la alimentación a nivel
europeo y mundial y uno de los principales
orgullos que conducen al agricultor de Al-
mería.

AndrésGóngora
SecretarioProvincial de
COAGAlmeríay
ResponsabledeFrutasy
HortalizasdeCOAG

El valor del agricultor almeriense

Nuestra agricultura continúa

enfrentando las crisis con

una especial capacidadde

resiliencia ycreatividad,

como durante en la pandemia
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a Región de Murcia es la mejor ve-
cina que puede tener Andalucía y

Andalucía es la mejor vecina que puede
tener la Región de Murcia. Son dos tie-
rras áridas en cuanto al clima y a la falta
de lluvia, pero prósperas y frondosas
por su capacidad de adaptación y el tra-
bajo, de sol a sol, de sus agricultores, au-
ténticos maestros de la tierra. Es una
antítesis que campos en los que las nu-
bes descargan tan poco líquido elemen-
to sean la huerta de Europa, pero ésta es
la grandeza de estas tierras del sur de

España y el mila-
gro que han logra-
do los grandes
profesionales que
aquí trabajan.

Son seis las zo-
nas de cultivo que
tiene la Región de
Murcia: el Altipla-
no, Campo de Car-
tagena, Noroeste,
Río Mula, Valle
del Guadalentín y

Vega del Segura. Cada una especializa-
da en una zona de cultivo, con una idio-
sincrasia propia y unas características
concretas, para hacer un total de casi
320.000 hectáreas trabajadas y prestas
para dar el mejor producto posible. La
producción es bastante homogénea,
con la salvedad del almendro, que es el
rey en cuanto a hectáreas dedicadas:
82.706.

El resto de cultivos se mueven en fran-
jas concretas, no con con muchas dife-
rencias de hectáreas de unas a otras. Li-

UNAREGIÓNFRONDOSAYPRÓSPERA

L monero, olivar, viñedo de
uva de vino y cebada su-
peran las veinte mil; le-
chuga, avena, coliflor y
bróculi, melocotonero
y trigo están entre las
quince mil y las diez mil;
mientras que viñedo de uva
de mesa, melón, patata,
sandía, tomate y pimiento
se quedan entre los siete
y los mil. Una cantidad
importantísima de
hectáreas cultivadas,
que permite a la Re-
gión de Murcia ser
una potencia ex-
portadora de limo-
nes (648.288 to-
neladas), lechu-
gas (421.196),
melocotones
(300.957) y
coliflor y
b r ó c u l i

(293.723). Del resto de princi-
pales cultivos, las cifras tam-
bién son considerables: tomate

(221.364), sandía (216.974), me-
lón (207.373). viñe-

do de uva de mesa
(192.740), pi-

miento (181.745)
y patata

(176.904).
Como he-

cho desta-
cado en las
zonas de
p r o d u c -
ción mur-
cianas, el
calor vera-

niego influye
mucho en la
agricultura, lo
que obliga al
traslado de los
cultivos hortí-
colas, así co-

Limonesdelahuertamurciana,elsegundocultivoconmáshectáreas. / FOTOS: REGIÓNDEMURCIA

Lavariedadde
productoses
grande,puesto
quevadesdelos
hortícolashasta
loscítricos,
frutossecosyla
frutadehueso
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mo melón y sandía. De esta manera,
cuando el mercurio sube de forma os-
tensible en todo el sur peninsular, a fi-
nales de primavera y comienzos de ve-
rano, las producciones se desplazan a
las zonas más altas de la región, donde
el clima es algo más benigno, lo que evi-
ta el estrés de la planta por la necesidad
de agua.

Por otra parte, en la Región de Murcia
también tiene un peso importantísimo

la fruta de hueso y los cítricos, como
buena zona del sureste español. Albari-
coques, ciruelas, melocotones, naran-
jas, frutos secos... son algunos de los
principales productos que se pueden
encontrar en la frondosa huerta mur-
ciana, que este año ha producido inclu-
so más toneladas que la media nacional,
que ha experimentado una caída.

Además, como bien explica en este
propio Anuario del Grupo Joly el conse-

jero, Antonio Luengo, una de las mayo-
res satisfacciones para la industria
agroalimentaria murciana es que apro-
ximadamente 90.000 hectáreas son de
cultivo ecológico certificado, “lo que su-
pone, porcentualmente, la cifra más al-
ta de España”, y que genera unos pro-
ductos muy demandados en el mercado
europeo.

Región de Murcia y Andalucía, veci-
nos, hermanos agrícolas.
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De igual modo, la Región de Murcia
también se caracteriza por su apuesta de
forma decidida por la agricultura ecológi-
ca, ya que es la región europea que mayor
proporción de superficie de cultivo desti-
na a la misma, con un 27%. Todo ello sería
imposible de no ser porque en esta tierra
llevan años trabajando en una agricultura
moderna, competitiva y sostenible, basa-
da en la optimización de los recursos hí-
dricos tan escasos. Es lo que se conoce co-
mo agricultura sos-
tenible de preci-
sión.

De la necesidad
se ha hecho virtud.
El trabajo y la inno-
vación están enfo-
cados a contar con
el regadío más tec-
nificado de Europa
y con una agricul-
tura de vanguardia
y de primer nivel
mundial. Es fundamental para lograrlo
formentar la sostenibilidad de la actividad
agraria y que los regantes interioricen que
el agua hay que aprovecharla desde la pri-
mera hasta la última gota. ¿Y lo está con-
siguiendo la región? Basta con decir que
en la huerta sólo consumen el 3,4% de re-
gadío de toda España.

El Gobierno regional puso en marcha
una estrategia para la mejora, moderniza-

n la Huerta de Europa tienen muy
claros sus principios. Y uno de ellos

es darle al agua la importancia que se me-
rece, sobre todo en estos tiempos de se-
quía. El líquido elemento es vital para el
ser humano, es fundamental para el desa-
rrollo socioeconómico y es parte de las
obligaciones de las personas para el respe-
to del medio ambiente.

Son ya muchas décadas las que todo el
sureste español lleva trabajando, luchan-
do contra la deser-
tificación. La Re-
gión de Murcia,
con una escasez de
agua estructural y
un medio ambiente
muy sensible a
cualquier cambio,
es un ejemplo en
tomar las medidas
adecuadas que pro-
tegen el delicado
equilibrio de la zo-
na y permiten el uso correcto de este bien
escaso, aprovechando hasta la última gota
de agua.

La gestión de este bien se basa en garan-
tizar su disponibilidad y calidad, en su ges-
tión eficiente y sostenible, en la potencia-
ción de la regeneración y reutilización, en
la obtención de nuevos recursos, en la mo-
dernización de regadíos, en el fomento de
la investigación y la incorporación de las

nuevas tecnologías. El agua es la gasolina
del desarrollo de cualquier sociedad, so-
bre todo en las que su economía están ba-
sadas en un sector estratégico como es la
agricultura, que necesita de este bien para
el correcto desarrollo de las plantas. Y la
Región de Murcia es uno de estos casos,
como lo demuestran los números.

El agro murciano representa el 4,7 por
ciento del PIB regional, frente al 2,6 de Es-
paña, cifra que se eleva hasta el 20% inclu-
yendo a la industria agroalimentaria. La
producción regional de hortalizas y frutas
se acerca a los 3,6 millones de toneladas y,
en su conjunto, la facturación global de to-
dos los productos hortofrutícolas en fres-
co se sitúa, según campañas, en torno a los
3.000 millones de euros anuales.

Conuna
escasezdeagua
estructuralyun
medioambiente
sensible, la
Regiónesun
ejemplodequé
medidastomar

Delanecesidad
sehahecho
virtud.Eltrabajo
estáenfocado
encontarconel
regadíomás
tecnificadode
Europa

La gestión del agua es vital para la
huerta: eficiente, modélica y puntera

E

InstalacionesdeunadelasdepuradorasdelparquedelaRegióndeMurcia,quedanunaguadeexcelentecalidad.
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ción y consolidación de los regadíos basa-
da en la regulación de caudales (balsas de
riego); la reducción de pérdidas de agua
en el almacenamiento, transporte y distri-
bución; así como el control de volúmenes
de agua consumidos por cada regante y
automatización. Además, también con-
templa la implementación de sistemas de
riego con alta eficiencia en el uso del agua
(riego localizado) y la reutilización de
aguas regeneradas para consolidar rega-
díos.

Pero la cosa no se queda ahí, en los últi-
mos años se está apostando por una ma-
yor sostenibilidad de la agricultura de re-
gadío. Así, el Gobierno está impulsando la
reducción de emisiones de gases de efecto
invernadero mediante la mejora de la efi-
ciencia energética y la generación de
energía renovable para el abastecimiento
de las infraestructuras de riego, lo que
también implica una importante reduc-
ción de costes energéticos asociados a es-
ta actividad y, por ende, una mayor renta-
bilidad para este sector.

Importantísima inversión 
Todas estas medidas no se implementan
sólo impulsando leyes. Hacen falta ga-
nas, creer en lo que se está haciendo e in-
versión por parte de la administración.
El Gobierno regional lo sabe y desde
1990 ha invertido un total de 495 millones
de euros, entre fondos propios y cofinan-
ciados, a través de 120 colectivos, funda-
mentalmente comunidades de regantes,
que son las que distribuyen el agua a más
del 70 por ciento de la superficie de riego
regional. Esto ha permitido actuar sobre
una superficie de 135.000 hectáreas, ins-
talando riego localizado en más de
125.000 de esta superficie.

Éste es el presente de la eficiencia hídri-
ca, el futuro ya tiene marcadas sus líneas
maestras: promover el uso de fuentes de
energías renovables y fomentar el uso de
tecnologías de la información y comunica-
ción en la agricultura. Además, se va a
apostar por técnicas de conservación de
suelos para aumentar la sostenibilidad
ambiental de los regadíos, así como pro-
mover la redotación de regadíos infrado-
tados, mediante la reutilización de agua
regenerada y la captación y aprovecha-
miento de aguas pluviales. Con ello, los
proyectos de economía circular tendrán
un peso específico, lo que favorecerá el
arraigo de la población al territorio.

Lucha contra el cambio climático 
Son numerosos los proyectos en los que
trabaja la Región de Murcia para hacer
frente al cambio climático. Un ejemplo
es el se lleva a cabo en el centro de demos-
tración y transferencia agraria ‘El Mira-
dor’. Los resultados hablan por sí solos:
63% de ahorro de agua en cultivo de apio,
un 32% en el cultivo de pimiento al aire li-
bre, un 51% en pimiento California en in-

vernadero, un 56% en cultivo de melón
Galia y Cantaloup, y un 14% en cultivo de
patata.

Este nuevo proyecto, denominado
POLY-AGUA, disminuye el caudal hídri-
co, reduciendo la evaporación y aumen-
tando la retención de agua, gracias a los
materiales empleados, lo que supone un
nuevo avance que ahora se pone a disposi-
ción de los agricultores. La normativa va
más allá y exige a los agricultores de de-
terminadas zonas como del entorno del

Mar Menor, la obli-
gación de instalar
sensores de hume-
dad, tensiómetros
o cualquier otro
dispositivo, así co-
mo su utilización
sistemática en la
programación del
riego que sirve de
apoyo para una
gestión eficiente
del agua en todo el

perfil de suelo afectado por el riego.
Las explotaciones agrícolas de regadío

de dicho entorno deben contar con dispo-
sitivos para medir el volumen de agua de
riego aplicado por sector, y con una moni-
torización por sensores del potencial ma-
tricial del agua en el suelo, además de sis-
temas de monitorización por sensores,
control y seguimiento de la fertilización
mineral, realizada a través del riego. Es la
llamada agricultura sostenible de preci-
sión. Agricultura 5.0.

Depuración y reutilización del agua 
Junto a estos proyectos, el Gobierno
también trabaja en materia de depura-
ción y reutilización del agua destinada

fundamentalmente, al regadío agrícola.
Son ya dos décadas los que la Región de
Murcia desarrollando un importante par-
que de depuradoras.

Ésta cuenta con hasta 99 depuradoras
que dan servicio al 99,3% de la población
y que obtienen un agua de excelente cali-
dad con parámetros de eficiencia muy por
encima de los exigidos en la normativa.
Con una media de unos 110 hm3 anuales
de aguas residuales tratados y regenera-
dos en la Región, aguas que, casi en más
de un 95%, está a disposición de las comu-
nidades de regantes y pequeños agriculto-
res para el riego agrícola. Aquí hay otro
buen ejemplo de cómo se consigue fomen-
tar la economía circular, ya que esta canti-
dad de agua supone el 15% del total que se
utiliza para el riego de la agricultura re-
gional.

Para conseguir dotar a la Región de esta
infraestructura se han invertido más de
630 millones de euros. Y muy bien inverti-
dos para estar a la vanguardia de la depu-
ración y reutilización. Frente al 5% de la
Unión Europea y el casi 9% español, la Re-
gión de Murcia trata y reutiliza el 98% de
las aguas residuales.

¿Y con esto que se consigue? Vida, rique-
za, respeto al medio ambiente, un porve-
nir mejor y más saludable para las nuevas
generaciones, que ven cómo el oficio de
muchos laboriosos trabajadores de la
huerta murciana es la envidia de toda Eu-
ropa. El reto está marcado y no es sencillo
de conseguir, hay que seguir con la misma
voluntad de hacer las cosas bien, pensan-
do en que el agua es el bien más preciado
que tiene el ser humano, sobre todo en es-
tas épocas de sequía. Por el buen trabajo
hecho y el que está por hacer, la Región de
Murcia es la Huerta de Europa.

Laagricultura
sosteniblede
precisiónaplica
lacantidad
exactadeagua
yfertilizantesa
laplanta, enel
momento justo

CamposembradoenlazonadeMolinadeSegura,queseaprovechadeleeconomíacirculardelagua.
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Aumento de superficie y

producción en los principales

cultivos del campomurciano

DATOS ESTRUCTURALES

Explotaciones (número) 24.800

Superficie Agraria Útil (hectáreas) 373.049

Explotaciones ganaderas 5.653
Jornales generados nd

PRINCIPALES PRODUCCIONES

SUPERFICIES Y PRODUCCIONES

Producciones vegetales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %2021
Hortalizas 774,69 931,18 43,74%

Frutas frescas 409,10 406,17 19,08%
Cítricos 321,15 256,47 12,05%

Valor de la

Producción Vegetal 1.983,45 1.977,48 100%

Producciones animales (millones de euros)
Producto 2020 2021 %dif.
Valor de la
Producción animal 784,24 784,01 -0,02%

Fuente: Estadística Agraria de Murcia. Consejería
Agricultura, Ganadería y Pesca Región de Murcia.

Datos de 2021 son provisionales.

MACROMAGNITUDES PROVINCIALES
AGRARIAS (millones de euros)

2020 2021
A.- PRODUCCION RAMA AGRARIA 2.803,05 2.956,25

A.1.-PRODUCCION VEGETAL 1.977,48 2.128,70
A.2.- PRODUCCION ANIMAL 784,24 784,01

A.3.- PRODUCCION DE SERVICIOS 24,48 25,62

A.4.- ACTIVIDADES
SECUNDARIAS NO AGRARIAS 16,85 17,92

B.- CONSUMOS INTERMEDIOS 1.475,71 1.653,23

C=(A-B) VALOR AÑADIDO BRUTO 1.327,34 1.303,02

D.- AMORTIZACIONES 235,44 235,20
F.- OTRAS SUBVENCIONES 185,66 164,17

G.- OTROS IMPUESTOS 16,52 16.51

I = (C-D+F-G) RENTA AGRARIA 1.261,04 1.215,48

HORTALIZAS
Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Coliflor y brócoli 10.602 10.846 11.114 10.630 13.778
Lechuga 12.875 12.937 13.237 12.412 13.328

Melón 5.269 5.208 5.275 4.614 5.195

Alcachofa 5.655 5.434 5.321 4.705 6.146
Tomate 2.439 2.416 2.390 2.386 2.450

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Brócoli 203.949 209.122 206.600 192.514 251.268

Coliflor 16.957 25.535 31.146 30.105 42.455

Lechuga 453.099 422.517 430.459 404.246 421.196
Melón 213.638 220.768 221.101 178.647 207.373

Alcachofa 101.036 .90.450 97.798 83.515 91.858

Tomate 250.160 260.084 250.839 217.187 221.364

LEÑOSOS

Superficie (hectáreas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Limonero 19.168 19.808 20.305 20.729 21.265

Melocotonero 13.756 13.484 13.249 12.577 12.554
Naranjo 6.738 6.728 6.612 6.377 6.435

Viñedo uva de mesa 6.409 6.682 6.968 6.868 7.264

Producción (toneladas)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Limón 555.760 664.157 547.907 640.588 648.288

Melocotón 368.271 286.789 330.132 303.528 300.957
Naranja 137.345 150.415 123.541 120.801 126.89

Uva de mesa 184.377 204.284 210.105 161.900 192.740

Fuente: Estadística Agraria de Murcia. Consejería Agricultura, Ganadería y Pesca Región

de Murcia. Datos de 2021 son provisionales. Nd: dato no disponible

PRECIOS EN ORIGEN (€/kg)
Hortícolas
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Brócoli nd nd nd 0,61 0,56
Coliflor (unidad) nd nd nd 0,65 0,58

Lechuga (unidad,variedad romana) nd nd nd 0,19 0,25

Melón (variedad piel de sapo) nd nd nd 0,43 0,23

Leñosos (€/kg)
Producto 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22
Limón (variedad verna) nd nd nd 0,62 0-36
Melocotón (variedad amarillo) nd nd nd 0,75 0,76

Naranja (var. navel powell) nd nd nd 0,43 0,62

El valor de la
producción de
hortalizas se
acercó a los
1.000 millones
de euros en la
última
campaña,
suponiendo
más del 43,7%
de todo lo
generado por la
agricultura de
la Región de
Murcia
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l brócoli y la coliflor conforman,
junto a la lechuga, el podio de los pro-

ductos estrellas de la agricultura de la Re-
gión de Murcia, sectores potentes, consoli-
dados y en crecimiento, tal como indican
los datos oficiales. A la cabeza del mercado
español por volumen de producción y ne-
gocio (ocho de cada diez brócolis que se
producen en España son de la Región de
Murcia), los reyes del campo murciano
mantienen a sus productores, en cambio,
en una constante incertidumbre, desazón
compartida con la práctica mayoría de
agricultores, con el alza de los costes como
principal china en el zapato, aunque no la
única. En una última campaña que supuso
mejorar los datos de producción (también
de superficie) con respecto a la anterior, la
situación global del campo y específica-
mente de estos productos del agro murcia-
no lleva a los profesionales del sector a rea-
lizar un balance negativo, al no haber podi-
do aumentar significativamente los pre-
cios en origen para compensar el alza de
costes y, sufrir, además, las inclemencias
meteorológicas.

Así lo ve Juan Marín, presidente del Co-
mité Sectorial de Brócoli y Coliflor de la
Asociación de Productores-Exportadores
de Frutas y Hortalizas de la Región de Mur-
cia (Proexport), quien valora la situación
en la que se encuentran los productores:
“Venimos de unos meses marcados por
fuertes lluvias primaverales, y el aumento
imparable de los costes de producción. Si
bien comenzamos con buenas perspectivas
de precios en origen, no hemos sido capa-
ces de alcanzar un equilibrio necesario que
compensara las brutales subidas de costes
que se iniciaron ya antes del conflicto en
Ucrania”. Todo ello le lleva a este represen-
tante del sector a hacer un “balance nega-
tivo y preocupante de esta campaña, por la
dificultad que tenemos todos los producto-
res para repercutir a intermediarios y dis-
tribución esos costos y obtener unos pre-

cios mínimamente
dignos en origen”.

Según los datos
(provisionales para
la última campaña)
de la Consejería de
Agua, Agricultura,
Ganadería, Pesca,
Medio Ambiente y
Emergencias de la
Región de Murcia,
la superficie desti-

nada a ambos cultivos ha crecido en más de
3.000 hectáreas con respecto al curso an-
terior, lo que se ha traducido en un signifi-
cativo aumento de la producción, que en
ambos casos ha sido muy relevante, pues
según la misma fuente oficial el brócoli se

sitúa en un 30’5% más, pasando de 192.514
a 251.268 toneladas; y mayor si cabe es el
crecimiento de la coliflor, de un 41%, pa-
sando de producir 30.105 toneladas a
42.455.

El representante sectorial de Proexport,
no obstante, devuelve a la realidad a los
productores al asegurar que “nos enfrenta-
mos a una de las campañas más complejas
de los últimos años”, considerando que “si
continúa la falta de insumos o la escalada
de precios energéticos, producir alimentos
se convertirá en una actividad de elevado
riesgo para empresas y agricultores”.

El calor en muchos casos extremo que ha
sufrido el campo murciano en los últimos
meses es otro de los hándicaps con los que
tiene que lidiar el sector actualmente, con
repercusiones esperables en un corto pla-
zo. Así lo resalta Felipe López, vocal del
sector de Hortalizas de la Federación de
Cooperativas Agrarias de Murcia (Fe-
coam), quien explica que “en estos mo-
mentos los productores cultivamos en zo-
nas altas, pero afrontamos una campaña
condicionada por uno de los veranos más
cálidos de la historia”. A s u juicio, “las con-
diciones climáticas extremas, con olas de
calor inusitadas, han afectado directamen-
te a la planta de brócoli y coliflor, que ha su-
frido una parada vegetativa desde el mo-
mento del trasplante, reduciendo el rendi-
miento de las plantaciones y mermando su
volumen, como no habíamos experimenta-
do antes”. Todavía en pleno verano, y con
lo más crudo del calor haciendo mella, este
representante del sector aseguraba que
“todos estamos explicando a los clientes
con total transparencia que las elevadas
temperaturas, tanto diurnas como noctur-
nas, provocarán que los cultivos de las pró-
ximas tres semanas se vean seriamente
afectados. La raíz de la planta es incapaz de
asimilar los nutrientes a tan elevadas tem-
peraturas, sufriremos una merma conside-
rable de la producción esperada y un per-

E

Brócoli y coliflor viven en la incertidumbre

Murcia es un apotencia nacional en brócoli.

ElSindicatoCentraldeRegantesdel
AcueductoTajo-Segura (SCRATS)ha
lanzadouna llamadaurgentealMiniste-
riopara laTransiciónEcológica,para
que tengaencuenta lasalegacionesreali-
zadasynoprospere lamedidaqueseen-
cuentraenestudioyquecontemplaau-
mentar los caudalesecológicosenalgu-
nos tramosdel ríoTajo.Milesdehectá-
reasagrícolasderegadíomurcianas se
veríanafectadasporestadecisiónyello
influiríaenel futurodenumerososagri-
cultores.Así lodefiendeel vicepresidente
deSCRATS,FernandoRubio,quiénre-
saltaque“elMinisteriopara laTransi-

sariospara laagricultura,una infraes-
tructuraque“está siendoobjeto,paulati-
namenteysincriteriodeunareducción
ensusenvíosdeaguapordecisióndel
GobiernoCentral”.Unamedidaquese
veráagravadaenel casodeprosperarel
aumentodecaudalesecológicos, entien-
den losagricultores. “Estadecisiónnoes-
tá, anuestromododever, circunscritaa
estrictoscriterios técnicosynosolucio-
nará losproblemasmedioambientales
del ríoTajo,querequierendeunconjun-
todemedidasentre lasquesobresaleuna
correctadepuraciónde lasaguasproce-
dentesde laspoblacionesdesuentorno”.

ciónEcológicanosmaltrata.Lanuevame-
didaquesepretendeaprobarrepercutiría
directamenteennuestrosagricultores; se
tiraríaalmaraguadulcedeunaexcelente
calidadyquecuestaa losagricultores 12
cts/m3ysenosestáofreciendoaguadesa-
ladaquerondaríael euroymedioporme-
trocúbico.Es inviable; aunquesenosdé
unasubvención, el aguanobajaríade los
50cts/m3, yesosin tenerencuentaque ti-
ramosalmaraguadeexcelentecalidady
luegodesalamosaguaconunacalidadmuy
inferior”.DesdeelSCRATSseapuntaque
haceya43añosqueelTrasvase Tajo-Segu-
raproporciona los recursoshídricosnece-

Elaguadesaladaes“inviable”paralos regantesdel trasvase

“Cultivar,sí;
arruinarse
cultivando,no”
esunafrasemuy
escuchadaenla
presente
campañaenel
campomurciano
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juicio económico grave”.
En este escenario, los productores atis-

ban de manera incierta la campaña de oto-
ño-invierno, cuya previsión de inicio se en-
cuentra en las primeras semanas de octu-
bre-noviembre, ya que vendrá sin duda
condicionada por los resultados obtenidos
durante los meses de julio y agosto.

Según afirman los productores y recoge
en sus medios oficiales Proexport, “algu-
nos clientes especialmente en Reino Uni-
do, pero también en España o Alemania,
presionan de forma improcedente para fi-
jar condiciones leoninas en los contratos
de aprovisionamiento”.

Los productores españoles exigen mayor
flexibilidad para poder adaptarse a la in-
certidumbre de los mercados, establecien-
do cláusulas que permitan ajustes semana-
les o mensuales, de acuerdo a la evolución
de costes, tipo de cambio y otros factores.
Algo que resume la frase que se escucha es-
tos días en el campo murciano: “cultivar sí,
arruinarse cultivando, no”.

La producción española afronta la cam-
paña de otoño-invierno como un auténtico
reto, por los mayores costes y las dificulta-
des de planificación a que nos conducen
ciertos clientes, coinciden en subrayar, por
último, ambas voces cualificadas del sector
en la Región de Murcia. “Una campaña in-
cierta, difícil, que
nos demanda una
revisión de las rela-
ciones comerciales
establecidas hasta
hoy entre producto-
res y clientes, por-
que si no somos ca-
paces de encontrar
el equilibrio, será
imposible obtener
un balance positi-
vo”.

Es este un mal ‘endémico’ de la mayoría
de sectores agrarios y no sóolo de la Región
de Murcia, ya que se comparte con otro de
los gigantes de la agricultura española, co-
mo es el campo de Andalucía.

En lo referente a la coliflor y al año 2021,
los meses de abril, septiembre y octubre
fueron los que tuvieron precios másl altos
en origen, rondando el euro por unidad (un
máximo de 1,06 en octubre), situándose la
media de todo el año en 0,58 euros, un dex-
censo de 7 céntimos con respecto a 2020.
En cuanto al brócoli, su cotización mál alta
en 2021 se produjo en los meses primavera-
les de abril (0,94), mayo (0,85) y junio
(0,85), situándose el valor medio del año
en 0,56 ´euros, por los 0,61 del año ante-
rior.

Con las expectativas bajas de cara al oto-
ño y al invierno y la preocupación en au-
mento, el sector espera que los precios en
origen se reajusten y puedan obtener ren-
dimientos económicos acordes a la situa-
ción de inflación creciente que atraviesa la
agricultura murciana, española y mundial.

Elaumentoenla
superficieyen
lastoneladas
producidasno
hacompensado
elincrementode
loscostesde
producción

Las coliflores deMurcia sonmuy apreciadas en elmercado.
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a campaña del pimiento en Murcia se
ha presentado “tremendamente

complicada” este año, según explicó la pre-
sidenta del Comité de Proexport de esta
hortaliza,EvaPérez,quienapuntaquealos
productores “se les está haciendo cuesta
arriba”unatemporadaconmenosproduc-
to y más costes, muy condicionada por las
condiciones climatológicass.
Y es que el tiempo en la primavera no ha
ayudado al pimiento murciano. El mes de
marzo fue especialmente lluvioso, con una
media de 182,6 litros por metro cuadrado,
lo que significa seis veces más que los valo-
res habituales. “Cuando la planta necesita
muchas horas de sol para desarrollarse y
hacer que crezcan sus frutos, el cultivo en-
contró muchos días nublados, una situa-
ción que ha hecho que al pimiento murcia-
noselehayahecholacampañamuycuesta
arriba”, indica la representante de Proex-
port. Esto produjo que durante varias se-
manas entrara un 30% menos de producto

en las alhóndigas.
“La falta de kilos en
momentos puntua-
les produce buenos
precios en la subas-
ta, pero en el con-
junto de la campa-
ña se está produ-
ciendo muy baja
rentabilidad para el
agricultor, porque
es difícil que se al-
cancen los siete kilos por metro cuadrado
de rendimiento, cuando lo habitual sería
superar los diez kilos”, añade Eva Pérez.
La presidenta del Comité Sectorial de Pi-
mientodeProexportsumaalascircunstan-
ciasmeteorológicasotrosfactores,comoel
de los costes, con las “subidas constantes
del precio de los carburantes, insumos,
etc”, además de “la complicada situación
en la que el Ministerio ha situado a los agri-
cultoresdeMurcia,AlicanteyAlmería,que

riegan con la incierta agua del Trasvase Ta-
jo-Segura sus cultivos”.
En la Región de Murcia, el cultivo de pi-
miento predominante ha sido tradicional-
mente el del tipo Lamuyo, cuyo consumo
se destina principalmente al mercado na-
cional,aunqueenlaúltimadécada,lavarie-
dad California ha adquirido mayor impor-
tancia en las producciones de esta comuni-
dad, debido a su demanda para la exporta-
ción.
La zona del Campo de Cartagena –San Ja-
vier, Fuente Álamo, Torre Pacheco y Los
Alcázares, sobre todo– es la principal zona
deproducciónenEspañaduranteprimave-
ra y verano, donde se dedican 1.400 hectá-
reas con riego localizado en una campaña
quetranscurredesdemarzohastaseptiem-
bre.Despuésdelalechugayelbrócoli,elpi-
miento supone la tercera hortaliza en im-
portanciaparalasexportacioneshortícolas
de la Región de Murcia y representa el
14,4% del volumen exportado por España
(123.220 toneladas en 2021). Sus fechas
coinciden con las producciones holande-
sas, lo que implica, según sostiene Pérez,
que los volúmenes murcianos tengan que
competir en el mercado europeo con las de
los Países Bajos. “Este año la campaña de
pimientoestásiendotremendamentecom-
plicada para los agricultores murcianos”,
reitera la representante del sector.

L

Laclimatología complica la
campañadelpimiento, tercera
hortalizaen importancia

Murciaesunaimportanteproductoraanivelnacionaldepimientolamuyo,comoeldelaimagen.

La zonadel
Campode
Cartagena
concentra la
mayoríade las
explotaciones
dedicadasa
estecultivo
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España producirá este año 1.099.284 to-
neladas de fruta de hueso, la cifra más
baja de la última década y un 29,43 % in-
ferior a la registrada en 2021 (1.557.094
toneladas), y que en territorios como la
Comunidad Valen-
ciana ha supuesto
una reducción de la
producción del 31,4
%, según las prime-
ras estimaciones de
campaña de la aso-
ciación Cooperati-
vas Agro-alimenta-
rias realizadas en el
inicio del verano.
Murcia, en cambio,
no solo ha resistido
esa tónica general
causada especial-
mente por heladas,
lluvia y pedrisco en
el mes de abril y la
primavera en gene-
ral, sino que ha au-
mentado su produc-
ción con respecto al curso anterior.
Las dos únicas comunidades autónomas
que esperan un aumento de volumen pa-
ra este 2022 son Murcia y Andalucía, la
primera, con la mayor producción regio-
nal (378.600 toneladas, +4,36 %), y la se-
gunda, con una previsión de 78.542 to-
neladas (+2,09 %).
Por productos, la Región de Murcia es la

Por productos, la Región de Murcia es la
que encabezará la producción española
de paraguayo (100.000 toneladas,
+38,89 % en comparación con la campa-
ña 2021), nectarina (95.000 toneladas,

+6,74 %), melo-
cotón (73.000 to-
neladas, -61,43
%) y albaricoque
(40.000 tonela-
das, -16,67 %).
Las cotizaciones
medias naciona-
les que el Minis-
terio de Agricul-
tura, Pesca y Ali-
mentación (MA-
PA) difunde fija-
ron el precio en
origen de las pri-
meras partidas
de esta campaña
de melocotón de
carne amarilla en
15 céntimos/kilo,
por debajo de los

22 céntimos a los que cotizaron las pri-
meras remesas en 2021. Los precios per-
cibidos para los primeros albaricoques
se fijaron en 13 céntimos/kg (19,81 cénti-
mos/kg en la primera semana de la cam-
paña 2021), mientras que los de la necta-
rina de carne amarilla se posicionaron a
14,57 céntimos/kg, por debajo de los
23,6 céntimos/kg de hace un año.

que encabezará la producción española
de paraguayo (100.000 toneladas,
+38,89 % en comparación con la campa-
ña 2021), nectarina (95.000 toneladas,
+6,74 %), melocotón (73.000 toneladas,

-61,43 %) y albaricoque (40.000 tonela-
das, -16,67 %).
Las dos únicas comunidades autónomas
que esperan un aumento de volumen
son Murcia y Andalucía, la primera, con
la mayor producción regional (378.600
toneladas, +4,36 %), y la segunda, con
una previsión de 78.542 toneladas
(+2,09 %).

Frutadehueso: másproducciónpesea lacaídageneral

La Región de Murcia fue, tras Andalucía
y la Comunidad Valenciana, la tercera
autonomía más exportadora del país el
pasado año, ya que los envíos al extranje-
ros alcanzaron los 2,7 millones de tonela-
das, por un valor de 2.992 millones de eu-
ros, cifras ambas que experimentaron
un crecimiento del 5 por ciento en rela-
ción a 2020. La exportación española de
frutas y hortalizas frescas en 2021 expe-
rimentó un crecimiento interanual del
2,6% en volumen y del 7,4% en valor, to-
talizando 13,4 millones de toneladas y
15.680 millones de euros respectivamen-
te, según datos del Departamento de
Aduanas e Impuestos Especiales. El 94%
se destinó a la UE y Reino Unido, ponien-
do en evidencia la trascendencia para el
sector español del mercado europeo y en
especial en mercado comunitario, que si-
gue sosteniendo la exportación, según
las cifras facilitadas por la Federación
Española de Asociaciones de Producto-

Lechuga,la
estrelladelas
exportaciones

res Exportadores de Frutas, Hortalizas,
Flores y Plantas Vivas (Fepex). En concre-
to, la exportación de hortalizas en 2021 au-
mentó, respecto a 2020, un 1,6% en volu-
men, totalizando 5,7 millones de toneladas
y un 9% en valor, totalizando 6.576 millo-
nes de euros, siendo el pimiento la hortali-
za más vendida al exterior, con 853.582 to-

neladas (+1%) y 1.270 millones de euros
(+9,5%), seguido de la lechuga, con 811.703
toneladas (+6%) y 827 millones de euros
(+18%), reforzándose la importancia de es-
tos dos productos en la producción horto-
frutícola nacional, frente al retroceso del
tomate. Murcia e sl aprincipal potencia
nacional en producción de lechuga.

Lechugascreciendoenel campomurciano,unaestampamásquehabitual.



R E G I Ó N  D E  M U R C I A

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

100

a excelencia y la calidad son el santo
y seña del campo murciano y quedan

certificadas con las denominaciones de
origen que tienen sus productos. Hasta
siete acumula la Región entre el vino, el
arroz, el pimentón, el queso. Son, sin du-
da, certificaciones que hacen sentirse or-
gullosos a los profesionales de la huerta,
que ven cómo su trabajo tiene una mereci-
da recompensa, además de un reconoci-
miento a nivel nacional.

Consejo Regulador Denominación de Ori-
gen ‘Calasparra’
El producto amparado es el arroz de las
variedades Balilla x Sollana y Bomba, cuya
producción está cerca de unos tres millo-
nes de kilos de media anual.

Está constituida por tierras de cultivo
ubicadas en los términos municipales de
Calasparra y Moratalla, en la Región de
Murcia, y de Hellín en la provincia de Al-
bacete, en Castilla-La Mancha. La superfi-
cie inscrita en el Registro de Parcelas de la
Denominación de Origen Calasparra es
de unas mil hectáreas, de las cuales, debi-
do a la rotación con otros cultivos, se sue-
len sembrar anualmente entre quinientas
y setecientas.

Denominación de Origen Protegida ‘Pera 
de Jumilla’
La pera de la variedad Ercolini, de las ca-
tegorías Extra y I, destinada a consumo en
fresco y con una producción cercana a
unos cuatro millones de kilos, es su pro-
ducto amparado.

La pera DOP de Jumilla se comercializa
principalmente en España y en Italia.

Cuenta con cien socios, treinta operado-

res primarios y tres almacenes, con dos-
cientos cincuenta hectáreas dedicadas al
cultivo.

Denominación de Origen Protegida ‘Pi-
mentón de Murcia’
El pimentón dulce procedente de la mo-
lienda de la variedad bola es el producto de
la Denominación de Origen. Su produc-
ción se estima entorno al millón de kilos.

La zona de producción de los pimientos
destinados a la elaboración del pimentón
que vaya a ser amparado por la Denomi-
nación de Origen Pimentón de Murcia, es-
tá constituida exclusivamente por aque-
llos terrenos que estén dentro de los si-
guientes términos municipales de la Re-
gión de Murcia: Alhama de Murcia, Be-
niel, Fuente Álamo, Lorca, Molina de Se-
gura, Cartagena, Fortuna, Librilla, Mur-
cia, Puerto Lumbreras, San Javier, Santo-
mera, Torre Pacheco y Totana.

Consejo Regulador de las Denominacio-
nes de Origen Protegidas ‘Queso de Mur-
cia’ y ‘Queso de Murcia al Vino’
Los quesos elaborados con leche de cabra
de raza murciana, producto bajo el ampa-
ro de la DOP, se dividen en:

- DOP Queso de Murcia: incluye Queso
de Murcia Fresco y Queso de Murcia Cu-
rado.

- DOP Queso de Murcia al Vino: incluye
el Queso de Murcia al Vino.

La zona de producción de leche y de ela-
boración-maduración de los Quesos de
Murcia DOP está constituida por todos los
términos municipales de la Región de
Murcia.

Actualmente cuentan con ciento cua-

renta y cinco explotaciones ganaderas con
un censo de 92.389 cabras en producción
de raza murciana, ocho queserías y un
centro de recogida de leche. En el año
2021 transformó 9.224.000 litros de le-
che, elaborando 1.301.061 kilos de queso,
cuya correspondencia sería 660.602 kg. a
fresco, 30.112 kg. a curado y 610.347 kg. al
vino.

DOP Bullas
La elaboración de los vinos protegidos por
la DOP Bullas se realiza exclusivamente
con uvas de las siguientes variedades:

-Tintas: Monastrell, Tempranillo, Caber-
net Sauvignon, Syrah, Merlot, Garnacha,
Garnacha Tintorera y Petit Verdot.

-Blancas: Macabeo, Airén, Chardonnay,
Malvasía, Moscatel, Moscatel de Grano
Menudo y Sauvignon Blanc.

Se considera como principal la Monas-
trell entre las tintas, representando el 85%
del cultivo en la zona.

La DOP Bullas tiene una superficie de vi-
ñedo inscrito de 1.160 hectáreas, con dos-
cientos sesenta viticultores y doce bode-
gas. Su producción de uva estuvo en torno
a 3.700.000 kilos en la campaña 2021/22
y de de vino de unos 20.000 hectolitros.

Sus bodegas comercializaron un total de
10.700 hectolitros. El 61% de la produc-
ción es para el mercado nacional, siendo
el restante 39% para el exterior.

Consejo Regulador de la Denominación 
de Origen Protegida ‘Jumilla’
Comprende unas 22.700 hectáreas de vi-
ñedos, repartidos entre las provincias de
Murcia y Albacete. Posee unas 22.700
hectáreas de viñedo, de las cuales el 40%
se encuentran situadas en el municipio de
Jumilla, que agrupa a mil seiscientos viti-
cultores. Son cuarenta y dos bodegas las
inscritas.

Su producción de uva fue de 75.458.801
kilos en la última campaña, mientras que
la vino rondó los 20.000 hectolitros. En
2021 comercializaron más de treinta mi-
llones de botellas, de las cuales veintiún
millones se vendieron en un total de
ochenta y nueve países.

Consejo Regulador de la Denominación 
de Origen Protegida ‘Yecla’
Son nueve las bodegas adscritas en la ac-
tualidad a la Denominación de Origen
Protegida Yecla, con 4.333 hectáreas de
viñedos adscritos.

En la pasada campaña comercializaron
más de cinco millones de litros de vino. ·
Obtuvieron un total de 6.755.468 litros de
vino, de los que 464.719 son de vino blan-
co, 374.995 rosado y 5.915.754 tinto. La
calificación de la cosecha fue excelente.

Los vinos de Yecla llegaron este año a
más de cincuenta países, siendo los de ma-
yor venta Alemania, Dinamarca, Reino
Unido, EEUU, Países Bajos, China, Cana-
dá, Japón, Lituania y Suiza.

Las siete denominaciones
de origen regionales

L

LasviñasdelcampodeYecla,enplenocrecimientoparaofrecergrandescaldosalosconsumidores.
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n Níjar se producen tomates de to-
dos los tamaños y colores, pero só-

lo una variedad se cose a mano con agu-
ja e hilo de forma artesana en ramos pa-
ra convertirse en la base del famoso pa
amb tomàquet catalán, una comunidad
que recibe cada año una tonelada de es-
tos racimos con denominación de ori-
gen.

Esa es la producción de Hortícolas Los
Machipolos, una empresa familiar que
hunde sus raíces en la pequeña pedanía
nijareña de Huebro, en la que en la ac-
tualidad residen durante todo el año
unas seis personas, según explica a EFE
el gerente y responsable comercial de la
empresa, Jesús Martínez Gil, cuya fami-
lia regentaba dos de los 28 molinos hi-
dráulicos de esta zona.

“En los años 70 éramos ganaderos y
comenzamos con la agricultura, pero
no bajo plástico. Eso fue a principios de
los 80 (…) Yo abandoné un poco el sec-
tor de la agricultura en los 90 porque no
me gustaba el modelo de comercializa-
ción que había, de corridas y subastas,
sin cooperativas”, relata el empresario.

Así, tras un periodo en el que este elec-
tricista de formación se dedicó a traba-
jar con maquinaria, tras la crisis de
2008 entró de comercial en “una em-
presa grande de Almería” y comenzó a
viajar por toda España, descubriendo el
tomate de coser, o tomàquet de penjat
en catalán.

Fue esto lo que le llevó a proponer a su
hermano el cultivo de esta variedad y así
dar “autoempleo” a la familia, ya que “co-
ser el tomate es bastante laborioso”.
Martínez señala que este tomate “viene
de la zona norte de Castellón y sur de Ta-
rragona”. “Se utiliza mucho para untar
pan, es autóctono de esa zona y, por su
genética, aguanta mucho tiempo colga-
do, por lo que antiguamente lo cosían y lo
dejaban en las alacenas”, añade.

Así, su mujer, su hermano, su cuñada y
él mismo comenzaron esta actividad
que fue creciendo poco a poco hasta que
en 2013, debido a unos problemas sani-
tarios padecidos por el impulsor de la
idea, se constituyó formalmente la em-
presa Hortícolas Los Machipolos,
que debe su nombre al mote familiar
de la rama familiar de Martínez.

En la actualidad, unas 35 perso-
nas trabajan para dicha sociedad,
que ha puesto en marcha la cons-
trucción de una nueva nave de
1.200 metros cuadrados en la loca-
lidad nijareña de San Isidro, en la
que ya cuentan con otras instalacio-
nes de este tipo, así como con unas
10 hectáreas de producción que se
rotan en dos ciclos.

“Ahora mismo estamos produciendo
un millón de kilos y este año hemos am-
pliado, al cerrar un acuerdo con una ca-
dena de supermercados para producir
400.000 kilos más, principalmente de
cara a la temporada que viene”, revela.

Aunque a final de la campaña, lo que
provoca que el grueso de los tomates ya
se hayan recogido, el empresario mues-
tra orgulloso uno de sus invernaderos;
algo que hace poco después
en la nave en la que se
cosen los tomates,
dónde le toma el
relevo su sobrina,
Encarni Martínez,
administradora de
Hortícolas Los
Machipolos.

La joven em-
presaria ense-

ña las cajas de Arte-Sano, una de las
marcas de la sociedad, a la que se desti-
na el 80 % de la producción. Muchas de
ellas llevan ya una pegatina con su desti-
no: Mercabarna. A continuación, se di-
rige a la zona en la que un grupo de mu-
jeres elaboran “un ramo muy artesanal,
cosido uno a uno con aguja e hilo”, en
los que los tomates “van ligados a la
cuerda, todos parejos y en línea”.

“Tenemos trabajando –en esta labor–
a unas quince personas, y cada una hace
entre quince o veinte ramos a la hora.
En la campaña podemos hacer entre
700.000 y 800.000 ramos. Van princi-

palmente a Cataluña, dónde lo utili-
zan para el pa amb tomàquet”, se-
ñala por último la administrado-
ra.

El pan tumaca, con tomate almeriense

Elgerentedelaempresa,JesúsMartínez,juntoasuhijorecogelostomates. | CARLOS BARBA/EFE

E
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a creciente competencia interna-
cional, unida a la actual crisis ener-
gética y encarecimiento general de
insumos, llena cada vez más de in-
certidumbre al sector hortofrutíco-

la.
Además, en los últimos tiempos estamos

en un contexto de mucha sensibilidad social
en lo referencia a los temas medioambienta-
les (descarbonización, promoción de la eco-
nomía circular, etc.), temas de salubridad y
otras cuestiones que vienen condicionando
lo política y socialmente correcto. Por ello,
transmitir numerosas bondades y aporta-
ciones que puede hacer este sector de la
agricultura almeriense en muchos de estos
temas, más allá del punto de vista profesio-
nal y llegar a un espectro amplio de los con-
sumidores y de la ciudadanía, pienso que es
cada vez más esencial para el sostenimiento
y viabilidad socio-económica de esta activi-
dad.

Y es que esta horticultura de invernadero
ha estado desde su origen en el punto de mi-
ra por ser diferente a otros modelos agrarios.
Probablemente, al margen de los aspectos
puramente técnico-agronómicos, para el
ciudadano foráneo y, muchas veces, también
al autóctono, hay dos aspectos que sorpren-
den:

-Esa concentración de explotaciones bajo
cubierta de determinadas zonas costeras de
la provincia, que no se parece a la típica ima-
gen de cultivos herbáceos o arbóreos al aire
libre que se dejan ver a simple vista y no de-
sentonan, supuestamente, con el paisaje del
entorno.

-El éxito económico y comercial, superan-
do no sólo a los sistemas agrarios tradiciona-
les sino también a otras actividades del sec-
tor secundario y terciario supuestamente
más rentables; y esto conseguido a través de
explotaciones relativamente pequeñas y con
escasos o nulos apoyos de programas públi-
cos.

Estas dos características, aunque simples
desde cierta perspectiva, le dan una singula-
ridad al sector hortofrutícola almeriense
frente otros sistemas agrarios nacionales e
internacionales. Lo malo es que ser diferente
en este caso ha implicado también ser “raro”,
generando suspicacias y ciertas aversiones
sociales. Todo ello ha venido derivando en
que sea un sector siempre en el “punto de mi-

ra” como ejemplo de los males de nuestro
tiempo.

Sin embargo, es justamente lo contrario y
es en lo que generalmente fallamos al comu-
nicar. Pese a ello, seguimos trabajando, como
se hizo hace casi un año en la Cumbre de los
Sistemas Agroalimentarios de la ONU y el
congreso que con este motivo organizó la
universidad y la sociedad almeriense.

En la precumbre y foros de discusión pre-
decesores a este Congreso una de las cuestio-
nes planteadas a expertos, precisamente era
la existencia de sistemas de éxito que sirvie-
ran de referencia, ante la dificultad de encon-
trar modelos que pudiesen tener componen-

tes que permitan afrontar los distintos desa-
fíos.

De este modo, en nuestro congreso local se
mostraron aspectos como:

-Es un sistema agrícola que proporciona el
acceso de productos de alto valor nutricional
y obtenidos con métodos que garantizan la
seguridad en los alimentos, los cuales son
consumidos por cientos de millones de per-
sonas.

-Permite que el consumo de frutas y horta-
lizas, una de las bases de las dietas saluda-

bles, llegue a amplios ámbitos de la sociedad
de nuestro entorno continental y mundial.

-Utiliza sistemas de producción respetuo-
sos con el medio ambiente, contribuyendo
con externalidades positivas, ya que se trata
de un verdadero sumidero para la absorción
de CO2, cuida al máximo el uso de recursos
naturales y con sus estructuras evita, entre
otros, el avance de la desertificación propia
de esta zona.

-Al mismo tiempo, es un modelo socio-eco-
nómico, con desarrollo endógeno, que no só-
lo permitió la salida de la pobreza a la socie-
dad almeriense, sino que lleva siendo, duran-
te los últimos 60 años, el pilar de riqueza y
empleo más importante de la provincia. Gra-
cias a una estructura de producción familiar,
la generación de fórmulas cooperativas y co-
munidades de riego, así como el desarrollo
de servicios auxiliares y actividades directas
e indirectas relacionadas con la agroalimen-
tación, lo que ha supuesto una distribución
de rentas bastante equitativo. Un contexto
donde, paralelamente, cuestiones como el
papel de la mujer y la integración represen-
tan ejes fundamentales del sistema.

-Y es un sistema resiliente por su capacidad
de adaptación e innovación para convertirse
en una agricultura de precisión y de alta efi-
ciencia en el uso de agua, tierra y otros recur-
sos naturales básicos. Con impactos en hue-
lla hídrica y huella ecológica muy inferiores a
otros sistemas agroalimentarios del ámbito
de los países desarrollados.

En definitiva, es nuestro deber seguir po-
tenciando esta transmisión de las contribu-
ciones de la horticultura almeriense.

Difundir contribuciones positivas, otro
factor clave para el sostenimiento del agro

EmilioGaldeano
Gómez
Catedrático de
Economía - Universidad
de Almería

Es un sectorsiempre en el

‘punto demira’como ejemplo

de losmales. Sin embargo, es

justo lo contrario yahíes

donde fallamos al comunicar
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E
UROPA se ha marcado el objetivo
ser neutra en emisiones en 2050
y para ello ha puesto en marcha el
Pacto Verde Europeo. Por prime-
ra vez, la Comisión Europea pone

las consideraciones ambientales en el cen-
tro de la mesa estructurando la aplicación
de la Agenda 2030 y los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible en todas las políticas.

El Pacto Verde Europeo, a través de sus
Estrategias `De la Granja a la Mesa´ y `Bio-
diversidad 2030´, señala la importancia de
trabajar en temas como el cambio climáti-
co, la reducción de plaguicidas químicos
peligrosos y del exceso de fertilizantes, la
resistencia a antimicrobianos, el bienestar
animal y preservar la biodiversidad.

En este escenario, la producción ecológi-
ca se presenta como el único sistema re-
glado en toda la Unión Europea que pro-
duce alimentos de manera sostenible, ba-
sado en respetar los ciclos biológicos y los
tiempos de producción, no utilizar sustan-
cias químicas de síntesis y dar un valor
añadido. Hablamos de un sistema agronó-
micamente productivo, económicamente
rentable, climáticamente necesario y una
respuesta para la salud de las personas y

del medio ambiente. Además, la produc-
ción ecológica contribuye al desarrollo so-
cial y económico, generando puestos de
trabajo y contribuyendo a la fijación de la
población en el ámbito rural.

Los inicios de la producción ecológica en
España coinciden con el nacimiento de
Ecovalia, que cumplió en 2021 treinta años
poniendo en valor el esfuerzo diario de sus
más de 17.000 productores ecológicos. A
lo largo de estas tres décadas hemos traba-
jado para hacer ver que hay otra forma de
producir alimentos, que hay otra forma de
entender la tierra y su manejo. Este traba-
jo ha contribuido a que, en España, el 10%
de la superficie agraria útil esté en ecológi-
co, y a que se ponga de relieve el valor am-
biental de este tipo de producción.

España contabiliza 2.437.891 hectáreas
de superficie ecológica. Esto supone que
para alcanzar el 25% fijado por la Unión
Europea para 2030, nuestro país tendrá
que sumar en los próximos años más de
cuatro millones de hectáreas. No obstan-
te, atendiendo a los datos por Comunida-
des Autónomas, el ranking de superficie
agraria útil en ecológico lo lideran: Cata-
luña, con un 24,8%; seguido de Andalucía,
con un 22%; y Comunidad Valenciana y
Baleares, ambas con un 19,6%. La región
de Murcia también se encuentra en quin-
ta posición, con 18,6%. Cabe destacar que
en estos cinco primeros puestos encontra-
mos a Andalucía y Murcia, dos regiones
potentes en agricultura a las que históri-
camente se las ha denominado como `la

huerta de Europa´, por estar también a la
cabeza en exportación de productos
agroalimentarios.

Centrándonos en los retos que tiene la
producción ecológica por delante, uno de
ellos es que el consumo converja con Euro-
pa. El objetivo de Ecovalia es que en 2030
nos situemos en niveles de nuestro entorno
europeo. Estamos hablando de 7.000 mi-
llones de euros más o, lo que es lo mismo,
llegar al 10% en consumo. Y otro reto es que
podamos alcanzar la meta de que el 25% de
la superficie española sea ecológica.

Por esta razón, es necesario un Plan Es-
tratégico Nacional. Se han presentado
propuestas, pero entendemos que tiene
que ser global y transversal a un Gobierno
y a un país y no quedarse solo circunscrito
a un Ministerio de Agricultura o Medio
Ambiente. Es economía, salud, empresa,
es el desarrollo y potencia de un sector su-
mamente importante para nuestro país,
que debe liderar la producción ecológica.

Para este objetivo, además de un IVA su-
perreducido para los productos ecológi-
cos, serán claves las compras públicas. La
producción ecológica tiene que estar en
las cocinas de hospitales, colegios, ejérci-
tos, como sucede en otros países, algo que
también deben tener en cuenta las admi-
nistraciones competentes.

En definitiva, España necesita un Plan
Estratégico que lo tenemos que confor-
mar de la mano de las administraciones
públicas para que abarque todas las nece-
sidades del sector.

2030 ya está aquí y no debemos relajar-
nos. Administraciones, entidades, agen-
tes del sector y sociedad tenemos que se-
guir trabajando para alcanzar en España
el objetivo fijado como país para 2030.

Horizonte verde

Álvaro
Barrera
Presidentede
Ecovalia
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U
na nueva PAC empezaría con el
2023. Muchos son los temas
que han sido objeto de debate, y
polémica, en el largo proceso
de elaboración y negociación

del Plan estratégico nacional español (PE-
PAC) pero algunos de ellos han sido particu-
larmente sensibles desde Andalucía. Nos re-
ferimos en particular a la figura del agricul-
tor activo, de la convergencia interna y de los
Eco-esquemas.

EL AGRICULTOR ACTIVO 
Son agricultor activos los que, al menos, el
25% de sus ingresos proceden de la activi-
dad agraria; los que estén dados de alta en
la seguridad social agraria, o los que reci-
ban menos de 5.000€ de ayuda básica.

Esta definición compleja busca conse-
guir la cuadratura del círculo. Como ele-
mento de una política agraria, con esa de-
finición se intenta privilegiar a los agricul-
tores profesionales, pero como política
medioambiental, intenta ser inclusiva pa-
ra abarcar al mayor territorio posible, y co-
mo política rural, intenta privilegiar a
aquellos agricultores que viven en los pue-
blos. Debe recordarse que ya se ha produ-
cido en estos últimos ocho años, una dismi-
nución significativa del número de benefi-
ciarios de la PAC, saliendo del sistema mu-
chos que no tenían una relación significati-
va con la actividad agraria. Eran 915.296
solicitantes en el año 2013, y ha descendi-
do a 678.548 en 2020, es decir, una dismi-
nución de 236.748 solicitantes (un 26%).

LA CONVERGENCIA INTERNA 
El PEPAC ha optado por reducir de 50 a
20 el número de “regiones”, y se ha esta-
blecido que, dentro de cada “región”, nin-
guna ayuda debería estar por debajo del
73% de la media “regional” en 2022 y del
85% en 2026.

Toda Europa estaba alejándose desde
hace décadas de las referencias históricas
menos España. La denuncia ante la OMC
de los Estados Unidos contra la aceituna
negra española ha revelado el desfase es-
pañol. La Comisión Europea, que es quién
nos defiende en estos juicios, ha defendido
el caracter desacoplado de las ayudas de la
PAC, incluido en España, y hemos ganado
el juicio al final. Pero todo el que sabe có-

mo funcionan estas cosas (y yo formé par-
te de dos equipos perdedores de dos pane-
les en el GATT), sabe también que esta de-
fensa fue a la par de una fuerte presión pa-
ra avanzar en el final de la excepción espa-
ñola. La idea inicial del Ministerio era que-
darse con pocas, se habló de 6, regiones y
una convergencia rápida. El compromiso
final se aleja bastante de estas ideas inicia-
les pero tiene la gran virtud de todos los
compromisos, el existir y el permitir avan-
zar.

LOS ECO-ESQUEMAS 
Son una de las grandes novedades de esta
nueva PAC. La propuesta española es de
nuevo un compromiso. Por un lado, como
pedían los sindicatos agrarios, el porcenta-
je de las ayudas directas reservadas para
ello es el mínimo posible, lo que incide en
la cuantía de las ayudas por hectáreas y en
la imposibilidad de que una hectárea cobre
más de 1 eco-esquema.

Por otro, las prácticas que se proponen
permiten primero dar cariño a la ganade-
ría extensiva, una ganadería que se encua-
dra mal en un sistema de ayuda a la hectá-
rea, y mejorar la situación de los pastos
que se utilicen dichos ganaderos. Luego,
se ha intentado que todas las agriculturas
españolas tuvieran la oportunidad de dis-
frutar de un eco-esquema. El éxito de las
estrategias de adaptación y mitigación del
cambio climático depende de la participa-
ción masiva en la necesaria transición
(agro) ecológica de la inmensa mayoría de
los actores económicos, agricultores, in-
dustriales, consumidores… Para ello, en

nuestro país ya diferencia de lo que se ha
hecho en otros Estados miembros, se han
buscado prácticas como la agricultura de
conservación, el no-laboreo o la cobertura
de los suelos en cultivos leñosos qu ya son
realizadas por nuestros mejores agriculto-
res porque compatibilizan rentabilidad
económica y medioambiental.

CONCLUSIÓN 
Quiere dejar claro y explicito, para termi-
nar, mi punto de vista sobre el asunto, pa-
ra que no haya confusión posible: Visto la
variedad de agriculturas existentes en el
Estado español, un buen PEPAC debe de-
jar a todos razonable y equilibradamente
descontento. No cabe ser más ambicioso,
sobre todo en un momento en que desde
distintos lugares de la península, incluida
nuestra tierra andaluza, sobran gritos de
“Madrid nos roba” y falta voluntad de to-
dos juntos hacer País.

Cuanto me habría gustado que, en el se-
no de Cooperativas Agroalimentarias,
ASAJA o COAG, hubieran sido capaces de
llegar a un acuerdo interno, en vez de en-
frentarse los representantes de unas re-
giones con otras. Construir España no se
resume a agitar nuestra bandera sino a es-
cucharse y comprenderse entre españoles,
en buscar un camino intermedio, y sinuo-
so, donde podamos caminar todos los de
buena voluntad. El tiempo dirá si el PE-
PAC actual ha conseguido este objetivo.
En todo caso, su desarrollo deberá ser ob-
jeto de seguimiento y evaluación. Como
(casi) dijo el poeta, Caminante se hace PE-
PAC al andar.

Algunas de las luces y las sombras que
provoca la nueva PAC para Andalucía

TomásGarcía
Azcárate
Investigador del IEGD-
CSIC y del CEIGRAM
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V
ivimos una época extraordi-
nariamente compleja en la
que se vienen sucediendo cir-
cunstancias totalmente im-
previstas. A la pandemia pro-

vocada por el Covid y sus consecuencias
económicas, con un aumento sin prece-
dentes de los costes de producción y
problemas logísticos globales, se ha uni-
do la guerra en Ucrania, que ha empeo-
rado todavía más la situación, y por si
esto fuera poco, se ha añadido una se-
quía y olas de calor encadenadas que es-
tán afectando de manera importante a
todas las producciones europeas.

Ante esta situación las cooperativas
hemos demostrado que somos funda-
mentales para poder gestionar con vi-
sión, aportando la máxima estabilidad
posible a nuestros socios y socias, para
que puedan seguir concentrados en la
producción, mientras sus cooperativas
les aseguran una posición inmejorable
en el mercado, y les ayudan a implantar
la innovación y la digitalización de for-
ma colectiva, porque los desafíos son
demasiado grandes para abordarlos so-
los.

Somos un sector estratégico porque nos
encargamos de producir, transformar y
comercializar lo que consumen 500 mi-
llones de europeos, y hay que recordar
que el 50% de los alimentos que llegan a
sus mesas europeas son cooperativos.

Quizás parezca una obviedad, pero
consumir un producto cooperativo nos
garantiza que además de un alimento,
que cumple las exigencias más altas en
seguridad alimentaria y de calidad, ha
sido producido por miles de socias y so-
cios que viven y generan riqueza en el
medio rural, que lo hacen cumpliendo la
legislación laboral y fiscal, y que se preo-
cupan por el cuidado del medio ambien-
te. Por eso insisto en que las cooperati-
vas, que representamos el modelo de
agricultura familiar, cumplimos la tri-
ple sostenibilidad, social, económica y
medioambiental, un término tan repeti-
do por tantos, pero que en nuestro caso
forma parte de nuestro ADN.

En los próximos años tenemos que
avanzar, así se nos exige, hacia un mo-
delo productivo más sostenible. Para
2030 se nos pide, entre otras cuestio-

nes, una reducción de uso de fitosanita-
rios en un 50% o que la producción eco-
lógica alcance el 25 % del uso de las tie-
rras agrícolas de la UE, y se podrá lo-
grar, de hecho ya lo hemos hecho ante-
riormente, en mejora en producción in-
tegrada, en avances en medios de lucha
biológica o en eficiencia en la gestión de
los recursos.

La clave para lograr estos nuevos re-
quisitos es hacerlo a un ritmo adecuado
y realista. No habrá agricultores ni una
agricultura más verde si no es rentable,
y no nos podemos permitir el lujo de de-
pender y comprometer el suministro y
seguridad alimentaria de nuestra socie-
dad de otros países. Debilitar nuestro
tejido productivo va a traer como conse-
cuencia una deslocalización de la activi-
dad agraria hacía países más permisivos
en cuanto a seguridad alimentaria, y
terminará con nuestras producciones
que no podrán hacer frente a la compe-
tencia de los alimentos importados.

Pero también la sociedad tiene que
cambiar su forma de pensar y de actuar,
no puede exigir la triple sostenibilidad
en los productos y a la hora de comprar-
los guiarse exclusivamente por el pre-
cio. Tenemos que terminar con la hipo-
cresía de mirar con lupa el made in EU,
pero consumir sin remilgo todo lo que
viene de fuera, porque es barato. Como
sociedad debemos aprender que hay
que dejar de banalizar los alimentos,
darles la importancia que tienen, el tra-
bajo que hay detrás de cada uno de ellos
y remunerarlo de forma que obtengan
la rentabilidad necesaria para que nues-
tros agricultores y ganaderos puedan
mantener sus explotaciones.

Hay que informar al consumidor so-
bre los beneficios que a largo plazo tie-
ne consumir lo nuestro, sólo así conse-
guiremos crear valor, generar econo-
mía y mantener vivos nuestros pueblos.
Este es uno de los retos que nos hemos
planteado desde Cooperativas Agro-ali-
mentarias y precisamente en nuestro
Congreso celebrado en julio dimos a co-
nocer a nuestras cooperativas la inicia-
tiva para poner en marcha una marca
“producto cooperativo”.

Esta marca está basada en los valores
y principios que representa el coopera-
tivismo, y pretendemos que sea recono-
cida por el consumidor como portadora
de esos valores, que responden a un pro-
ducto de cercanía, de arraigo rural, no
deslocalizable, que cumple los más es-
trictos requisitos en materia de seguri-
dad alimentaria, respeto al medio am-
biente y bienestar animal. Y, además,
que es fruto de una forma de hacer em-
presa diferente, en la que el valor gene-
rado retorna a los agricultores y gana-
deros, al territorio y que, apuesta por la
triple sostenibilidad, económica, social
y medioambiental.

Ángel
VillafrancaLara
PresidentedeCooperativas
Agro-alimentariasde
España

Somosunsectorestratégico

porquenosencargamosde

producir, transformary

comercializarloqueconsumen

500millonesdeeuropeo

Producto cooperativo, el
valor que nos diferencia
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L
a provincia de Almería, tiene
tanto que ofrecer que a veces se
nos olvida la suerte que tene-
mos de haber nacido en esta tie-
rra; en muchas ocasiones, olvi-

damos el carisma que desprende esta
ciudad. Sin duda, Almería es un cofre
donde sus agricultores y su marca de ca-
lidad son parte de su tesoro. Un territo-
rio marcado por un modelo de agricultu-
ra familiar que se apoya en tres pilares
esenciales: valor económico, social y
sostenibilidad.

Con respecto al primero, no hay que de-
cir que todo el mundo es conocedor de los
resultados anuales que apunta el sector
hortofrutícola almeriense, tanto en su
facturación provincial como en su apor-
tación total de la horticultura española;
un liderazgo que ha alcanzado sin las sub-

venciones y ayudas que debería. Anual-
mente esta agricultura alcanza una pro-
ducción entorno a los tres millones de to-
neladas de frutas y hortalizas, exportan-
do cerca del 80% de su producción. Sin
embargo, la importancia en la que radica
esta agricultura familiar va más allá de lo
económico; es un compromiso con la pro-
ducción de calidad, ecológica, saludable,
y con el medio ambiente.

Por otro lado, su valor social recae so-
bre dos cuestiones fundamentales: la in-
cesable capacidad de nuestros agriculto-
res y agricultoras para enfrentarse a
cualquier desafío, y la carencia de un re-
levo generacional. Tenemos la ventaja de
ser una provincia agrícola y ganadera
que da empleo a miles de familias y que
ha luchado contra adversidades como el
clima y la escasez de lluvias, la falta de

comunicaciones y el aislamiento, hasta
llegar a ser un referente para otras regio-
nes, e incluso países. No obstante, el mi-
lagro, como dicen, no es otro que el es-
fuerzo, la dedicación y el trabajo sin des-
canso; sin olvidar la permanente adapta-
ción a las exigencias de los mercados, y la
competencia desmedida de terceros paí-
ses. Además, cabe recordar que mientras
el mundo se paralizaba por un confina-
miento, nuestra agricultura no se detuvo
y fue capaz de intensificar su actividad
para abastecer a todas esas familias que
se encontraban en casa, algo que agravó
a su vez el empleo y el desarrollo econó-
mico en la provincia.

En la misma línea, este sistema agrícola
debe continuar implantando las mejoras
demandadas por la sociedad, y esto solo
puede llevarse a cabo con la inserción de
las siguientes generaciones, jóvenes que
aporten valores como la transparencia y
el compromiso con las causas sociales y
medioambientales. De hecho, el censo
agrario de 2020 revelaba que la media

agraria en Andalucía es de 60,45 años,
siendo el 0,49% menores de 25 años y el
38,6% mayor de 65 años.

Si hacemos referencia a la tercera ver-
tiente de este modelo de agricultura, hay
que señalar que la Tierra se encuentra
muy presionada por la actividad humana.
Debemos extremar el interés por incre-
mentar la sostenibilidad; y es ahí donde
entran en juego los cultivos de Almería.
Gracias a la renovación y la innovación
constante a la que se ha sometido esta
agricultura, puede constatarse a día de
hoy como un ejemplo para el sector. Las
innovaciones tecnológicas como el arena-
do; la incorporación de placas solares a
los invernaderos; la eficiencia en el con-
sumo de agua; las novedosas fórmulas de
control biológico; la tendencia hacia una
agricultura ecológica; o la implantación
de sistemas de trazabilidad para la mejo-
ra de la higiene rural, son solo algunos de
los rasgos que convierten a esta agricul-
tura en una de las más eficientes a nivel
mundial.

En definitiva, basándonos en la defini-
ción de agricultura familiar, el modelo al-
meriense no destaca solo por sus hectá-
reas, sino por la entrega de miles de fami-
lias productoras de estas frutas y hortali-
zas de calidad que cada día llegan a tu me-
sa. Da igual desde donde lo compres, la
marca almeriense ha sido y es una apues-
ta segura.

MiguelÁngel
SerranoLópez
SecretarioTécnicode
ASAJA-Almería

La importancia en la que

radica ésta vamásallá de lo

económico;esun compromiso

con la producción decalidad,

ecológica ysaludable

Laagriculturafamiliar
almerienseesungran
ejemploparaelsector

Un territoriomarcado porun

modelo de agricultura familiar

que se apoya en tres pilares

esenciales: valoreconómico,

social ysostenibilidad
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H
ablamos continuamente del
mañana. De cómo avanzamos
hacia la Agenda 2030. Insisti-
mos en los objetivos. En cómo
cuidar mejor el entorno, en

cómo ser más eficientes, en cómo tener
un mayor bienestar… Si bien se nos olvida
un factor clave en este camino: el talento
de las personas. El futuro de nuestra tie-
rra depende directamente de la sociedad,
de una ciudadanía que tenga oportunida-
des de empleo estable y de crecer.

Son precisamente las personas el pilar
sobre el que se sustenta un modelo co-
mo el cooperativismo agroalimentario.
Familias dedicadas a la agricultura y a la
ganadería que decidieron no abandonar
sus pueblos, apostar por la tierra y ejer-
cer una de las profesiones más dignas:
la de alimentar a la sociedad. Profesio-
nales que un día entendieron que la
unión de sus esfuerzos en una única es-
tructura regida por principios democrá-
ticos y de cooperación era la manera
más rentable y competitiva de desarro-
llar sus explotaciones. Que apostaron
por las cooperativas.

En estas empresas han desplegado sus
aptitudes a favor de un modelo econó-
mico que apuesta por la dimensión, por
la profesionalización, por la innovación
y por la internacionalización. Con su de-
cisión y valentía, estas más de 290.000
personas en Andalucía han hecho de las
cooperativas agroalimentarias estruc-
turas empresariales flexibles, sensibles
a las necesidades de su base social y del
consumidor y resilientes a las disrupcio-
nes económicas, políticas e incluso sani-
tarias que hayan sobrevenido.

Esta estrategia ha convertido a la eco-
nomía social en un referente del sector
agroalimentario andaluz. De las perso-
nas asociadas a las cooperativas andalu-
zas depende el 50% de la producción
agraria de la comunidad; un dato que se
eleva hasta el 70% en cultivos como el
olivar. Los alimentos de nuestras coope-
rativas son por sí mismos productos con
valor. En su forma de producirse, en su
proceso de transformación y en lo que
su comercialización aporta. Cuando
una sola persona compra un alimento

producido por nuestras familias de agri-
cultores y ganaderos está invirtiendo en
el futuro de su entorno.

La economía social agraria es también
un baluarte económico. No podemos ol-
vidar que la actividad de las 650 coope-
rativas agroalimentarias de Andalucía
representa más de un 5% del Producto
Interior Bruto y es el sustento económi-
co de las zonas rurales, donde no dejan
de crear oportunidades de empleo. De
hecho, más pronto que tarde, tendre-
mos entre nuestras cooperativas factu-
raciones por encima de los 1.500 millo-
nes de euros, fruto del esfuerzo para
crecer, diversificarse, comercializar su
producto e internacionalizarse. Por tan-
to, cada euro invertido en una empresa
de economía social revierte en sus per-
sonas asociadas y es un euro invertido
en el presente y el futuro de Andalucía.

Pero, sobre todo, nuestras cooperati-
vas son un ejemplo a seguir dentro y
fuera de nuestras fronteras. Tal y como
avala el hecho de que 15 de las 20 coope-
rativas españolas más exportadoras son
andaluzas. Especialistas en frutas y hor-
talizas, aceite de oliva, aceituna de mesa
y producciones ganaderas, entre otros
cultivos, que han internacionalizado el
saber hacer y la excelencia agroalimen-
taria del territorio. Son la despensa de
Europa y algunas de ellas son marcas de
referencia en mercados tan exigentes
como el estadounidense. Pero, sobre to-
do, exportan el sabor de Andalucía por

todo el globo terráqueo.
Y todo ello desde casa. Las cooperati-

vas agroalimentarias son del territorio.
No se deslocalizan, crean oportunida-
des en su entorno y reparten la riqueza
entre sus personas asociadas. Son em-
presas sostenibles en el sentido más in-
tegral de la palabra. Allí donde hay una
cooperativa hay vida. Así lo muestra el
hecho de que Andalucía es de las pocas
comunidades autónomas donde resulta
complejo hablar de la España vaciada.

Por todo ello, los y las cooperativistas
no cejaremos en nuestra defensa del
modelo. La administración tiene que
ser sensible a la idiosincrasia de la eco-
nomía social agroalimentaria y ser
coherente con sus demandas. Si nos
alientan a ser más grandes y competiti-
vos, tienen que facilitarnos el desarrollo
con políticas y medidas fiscales. No tie-
ne sentido que dimensionarnos después
tenga un coste mayor en forma de im-
puestos. Alentarnos desde la palestra
no es suficiente. Necesitamos medidas
reales y acordes para acercarnos a la ex-
celencia del modelo europeo, donde las
cooperativas agroalimentarias lideran
rankings empresariales y son marcas de
referencia para los consumidores loca-
les. No dejaremos de recordar que el
apoyo económico e institucional a nues-
tras empresas avala la sostenibilidad del
modelo, pero también garantiza el cre-
cimiento de Andalucía.

Porque una cosa está clara, mañana no
podremos hablar de la Andalucía rural
si nuestras instituciones dejan de apos-
tar por un modelo de personas, con de-
nominación de origen, moderno, inno-
vador, dimensionado, plural y profesio-
nalizado. Sin cooperativas agroalimen-
tarias perderemos nuestra esencia, por-
que el futuro de Andalucía tiene sello
cooperativo.

Elfuturodenuestratierra

dependedirectamentedela

sociedad,deunaciudadaníaque

tengaoportunidadesdeempleo

estableydecrecer

Cooperativismo agroalimentario,
el modelo de la Andalucía del futuro

JuanRafael
LealRubio
PresidentedeCooperativas
Agro-alimentariasde
Andalucía
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El precio de las
sandías llegó
al Congreso
Fue una de las noticias del comienzo
de verano, el precio de sandías, melo-
nes y cerezas. Hasta Gabriel Rufián, de
ERC, le espetó a Pedro Sánchez si
sabía a cuánto estaba el kilo de esa
fruta ante la incipiente inflación.
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E
spaña es definida como la huerta
de Europa y como el principal ex-
portador de productos hortofru-
tícolas del continente. Y es que,
gracias a su clima y a la disponibi-

lidad de recursos naturales, el sector de la
agricultura constituye uno de sus princi-
pales motores socioeconómicos. Según
los datos del último informe de la Federa-
ción Española de Asociaciones de Produc-
tores Exportadores de Frutas y Hortalizas
(FEPEX), la producción hortofrutícola es-
pañola se sitúa alrededor de 27 millones
de toneladas, el 54% corresponde a horta-
lizas mientras que el 38% a frutas.

Dentro del territorio nacional, Almería y
Murcia son consideradas la huerta de Es-
paña. Y es que, su localización y la profe-
sionalidad de los productores les permite
cosechar una gran variedad de frutas y
hortalizas, en las variedades y momentos
en que los mercados los necesitan; lo que
les ha permitido constituirse como dos
grandes referentes del sector, no sólo en
producción sino también en técnicas de
cultivo, innovación y profesionalidad. El
cambio climático, con la evolución meteo-
rológica de este último año, pone de mani-
fiesto la importancia de tecnologías de
precisión asociadas a la producción agra-
ria como grandes aliadas.

Para las cadenas de supermercados, es-
tos productos son cada vez más estratégi-
cos, ya que cada vez tienen más peso den-
tro de la cesta de nuestros clientes. El por-
centaje que supone el producto fresco
dentro de la facturación total de la distri-
bución, y en particular, el porcentaje de
frutas y hortalizas es creciente de año en
año. Además, el espacio destinado a su co-
mercialización también es mayor. Y, son
productos que generan una gran frecuen-
cia de compra. Por lo tanto, si se consigue
dar con el surtido –en variedad, calidad y
precio- que piden los clientes, las frutas y
las hortalizas acaban siendo también ele-
mentos de fidelización de las tiendas.

Por ello, entendemos que sigue habien-
do grandes oportunidades para apoyar y
potenciar la producción agroalimentaria
nacional, sobre la base de las 3 palancas
fundamentales del consumo: salud, pla-

cer y conveniencia. Además, tenemos que
seguir trabajando con los diferentes pro-
veedores alimentarios para afrontar los
grandes retos que tenemos por delante en
este cambiante escenario económico, so-
cial, político y geoestratégico.

La sostenibilidad será una pieza clave
para esta transformación. Es prioritaria la
integración de aspectos ambientales en el
diseño y desarrollo del producto con el ob-
jetivo de reducir los impactos ambientales
adversos a lo largo del ciclo de vida. Igual
que la adecuada conjugación de la sosteni-
bilidad en sus tres vertientes: medioam-
biental, social y económica; todas relevan-
tes para la competitividad de las empresas
que representamos y en las que venimos
trabajando de forma incansable en los úl-
timos años. Por otra parte, tenemos que
responder a las demandas del consumidor
en línea con lo recogido con la estrategia
de la “granja a la mesa” potenciando la
producción ecológica y la comercializa-
ción de productos de proximidad.

En lo que se refiere a frutas y hortalizas,
tenemos un desafío singular que tenemos
que afrontar, provocado por la regulación
de la normativa de residuos y de envases
que actualmente se está elaborando. Las
restricciones a la venta de productos enva-

sados y los crecientes costes asociados pa-
ra estos productos, como los que estable-
ce la Directiva de plásticos de un solo uso,
el impuesto a los envases de plástico, o las
obligaciones de venta a granel para el co-
mercio minorista, pueden afectar muy di-
rectamente a muchos modelos de negocio
en la producción y en la comercialización.
Es imprescindible que el sector productor
sea capaz también de hacer valer ante las
administraciones la necesidad de que las
medidas medioambientales sean muy jus-
tificadas y proporcionadas para no perju-
dicar al sector productivo ni al propio con-
sumidor.

Otro reto en el que se está trabajando es
la lucha contra la obesidad infantil, donde
el pasado junio se presentó el “Plan Estra-
tégico Nacional para la Reducción de la
Obesidad Infantil 2022-2030”, que tiene
como objetivo garantizar el derecho a la
salud de todos los niños y adolescentes.
Un reto en el que los productos como fru-
tas y hortalizas tienen un papel imprescin-
dible para el desarrollo de una dieta sana y
saludable. Por ello, es necesario contar
con un sector agrícola fuerte.

Para afrontar estos retos, desde ACES
seguiremos colaborando activamente con
las administraciones públicas y las organi-
zaciones de productores agrarios en obte-
ner los logros necesarios para afrontar el
futuro con garantías de éxito. Además,
nuestros asociados seguirán poniendo en
valor nuestra producción agroalimentaria
en un mercado muy competitivo, tratando
de mejorar la percepción del valor de los
productos frescos, especialmente frutas y
hortalizas.

Frutas y hortalizas, elementos
de fidelización del consumo

Aurelio
delPino
PresidentedeACES

Para lascadenasde

supermercados, estosproductos

soncadavezmásestratégicos, ya

quetienenmuchopesodentrode

lascestasdenuestrosclientes
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L
as frutas y hortalizas bajo inver-
nadero de Andalucía contarán en
la campaña 2022/2023, y con una
vigencia de tres años, con una he-
rramienta de vital importancia

para todo el conjunto del sector como es la
Extensión de Norma de Calidad. Atrás
han quedado meses de exhaustivo trabajo
en los que todos y cada uno de los repre-
sentantes de las organizaciones miembro
de Hortyfruta han colaborado intensa-
mente para lograr que la extensión de
norma sea una realidad.

En el seno de esta Interprofesional tene-
mos todo articulado para poder aplicar es-
ta herramienta. Para ello se ha elaborado
un manual de crisis de calidad en el que
quedan recogidas las condiciones en las
que se va a considerar la situación de crisis
de calidad, así como las acciones a realizar
en esta situación de modo que se pueda
responder eficazmente para que el impac-
to sea el menor posible.

Igualmente, Hortyfruta con el fin de de-
tectar las alertas de crisis de calidad ha es-
tablecido un procedimiento de evaluación
periódica del estado de calidades y precios
en origen, para analizar la existencia de
crisis donde sobrepasen los umbrales mí-
nimos fijados que afecten a la percepción
del producto por parte del consumidor, así
como a la rentabilidad del agricultor y, por
ende, a la viabilidad presente y futura de
su actividad.

Quiero dejar claro que la Interprofesio-
nal será muy rigurosa en el proceso de
diagnóstico de crisis de calidad, y lo lleva-
rá a cabo con absoluta objetividad y tras
haber contrastado toda la información ne-
cesaria para llegar a las verdaderas causas
de la situación de partida.

Como pueden comprobar, no ha sido ta-
rea fácil volver a reactivar la Extensión de
Norma, especialmente por la excesiva bu-
rocracia que supone, ni tampoco lo va a ser
el momento en el que se tenga que aplicar
durante la campaña. Aun así, desde esta In-
terprofesional estamos convencidos de que
la Extensión de Norma de Calidad viene
para beneficiar al conjunto de nuestra hor-
ticultura, y Hortyfruta con la colaboración
de la Consejería de Agricultura, Ganade-
ría, Pesca y Desarrollo Sostenible de la Jun-
ta de Andalucía, velarán porque así sea.

La Extensión de Norma en España 
El Ministerio de Agricultura define la
Extensión de Norma como un mecanis-
mo del que disponen las Organizaciones
Interprofesionales Agroalimentarias
(OIA), mediante el cual los acuerdos de
la OIA pueden hacerse obligatorios a to-
dos los productores y operadores, bene-
ficiando al conjunto del sector al que
pertenecen. Hortyfruta está facultada
para asegurar el correcto cumplimiento
de cuestiones cruciales para la mejora
de su sector, como son la calidad de los
productos, así como proporcionar a la
producción y a la industria de criterios
de calidad.

La Extensión de Norma es un meca-
nismo que al igual que no es nuevo para
nosotros (ya la tuvimos en vigor en
2009) hay otros sectores agroalimenta-
rios de Andalucía y España que llevan
años aplicándola. Fresa, vino, caza sil-
vestre, aceituna de oliva, porcino, acei-
te de orujo de oliva, aceituna de mesa,
cerdo ibérico, carne de vacuno, limón y

pomelo, huevo, leche, carne de ovino y
caprino o el sector cunícola, entre otros,
hacen uso de esta herramienta, pero en
el área de promoción de su imagen, algo
que en Hortyfruta hemos puesto en
marcha sin necesidad de ratificarlo co-
mo norma, con campañas de promo-
ción y comunicación tanto a nivel local,
nacional como europeo.

En un futuro inmediato merecerá la
pena, y desde aquí lo transmito, una
profunda reflexión sobre la necesidad
de que nuestra horticultura también
cuente con una norma de promoción.
Más aun teniendo en cuenta el panora-
ma desolador que llevamos años pade-
ciendo con competencia desleal por
parte de países terceros que nos acorra-
lan en nuestros propios mercados co-
munitarios y costes de producción cada
vez más elevados que nos asfixian.

La defensa de nuestro modelo debe
continuar. No podemos fijarnos solo en
aumentar las productividades para po-
der tener “algo de rentabilidad”, sino
que también debemos comunicar al
mundo por qué deben apostar por con-
sumir frutas y hortalizas cultivadas con
el método más sostenible del mundo,
los invernaderos solares de Almería y
Granada que cada día avanzan para ali-
mentar al planeta de forma sana, con
calidad y respetando al máximo el me-
dio ambiente y a las personas.

Extensión de Norma, mejora la
calidad y revaloriza frutas y hortalizas

Francisco
GóngoraCañizares
PresidentedeHortyfruta

Hortyfruta, conelfindedetectar

lasalertasdecrisisdecalidad,ha

establecidounprocedimientode

evaluaciónperiódicadelestado

decalidadesypreciosenorigen
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E
l desarrollo de la producción eco-
lógica en Almería en los últimos
10 años ha sido vertiginoso, ha
crecido de forma exponencial en
número de agricultores y super-

ficie certificada.
A pesar de la voluntad de muchos para

que la agricultura ecológica no tomase im-
portancia en la producción agrícola, esta
ha tomado un lugar destacado en la agri-
cultura del primer mundo. La agricultura
ecológica trata de ofrecer alimentos sufi-
cientes para alimentar a la población
mundial de forma sostenible con el medio
ambiente.

Es muy típico que los “lobbies anti eco”
argumenten que la producción ecológica
no puede producir suficientes alimentos
para nutrir a toda la humanidad. La res-
puesta a este argumento no es agronómi-
ca. Los productores eco lo llevan demos-
trando desde hace años, sus explotacio-
nes agrícolas producen cantidades simi-
lares a explotaciones convencionales. Es
más, mientras que en el llamado primer
mundo se desaprovechan alimentos o un
porcentaje alto de su población tiene un
problema de salud por sobre peso, gran
parte de la población mundial les falta
alimentos. La respuesta al dilema de
producir alimentos para la población
mundial está en la política, en la morali-
dad, en la ética o en los sistemas econó-
micos.

Almería es la provincia española con
más invernaderos certificados con la Nor-
ma de Agricultura Ecológica europea, al-
canzando 4.000 hectáreas. Las previsio-
nes que hace el sector de la banca (que es
la que más sabe de esto) es que la deman-
da de producto eco en 10 años se va a do-
blar.

Es indudable que la agricultura conven-
cional está en crisis debido a: la globaliza-
ción (desaparición de aranceles), crisis de
los precios de venta (en muchos momen-
tos del año rondan el umbral de la rentabi-
lidad o se vende por debajo de los costes
de producción), el incremento de los cos-
tes de producción (no paran de subir), los
requisitos de calidad de los clientes (no de-
jan de aumentar) y la política común agrí-
cola de la UE dirige hacia una agricultura
que reduzca el uso de fitosanitarios y abo-
nos.

¿Está en peligro el modelo agrícola fa-
miliar almeriense? 
Hasta ahora este modelo ha favorecido
el crecimiento provincial, repartiendo
la riqueza de una forma generalizada y
dejando atrás a la Almería exportadora
de mano de obra. Sin embargo, ahora
fondos de inversión o grupos empresa-
riales están creando un sistema produc-
tivo diferente, basado en explotaciones
grandes que gran parte de la riqueza se

va fuera de Almería y concentran los be-
neficios en unos pocos.

Está claro que debemos reinventarnos
para sobrevivir. La agricultura ecológica
puede ser una alternativa para la agricul-
tura almeriense. En la producción ecoló-
gica los competidores convencionales co-
mo Marruecos o Holanda no son compe-
tencia en agricultura ecológica. Los con-
sumidores europeos piden cada vez más
productos ecológicos. El consumidor ar-
gumenta en un lugar destacado la soste-
nibilidad del medio ambiente. Este siste-
ma productivo puede ayudar a que el mo-
delo de explotación agrícola familiar al-
meriense no desaparezca. Un modelo con
agricultores muy profesionales, unidos en
cooperativas, empresas, muy dinámicos y
ágiles en los cambios, que cultivan en un
invernadero solar, el más sostenible con el
medio ambiente de toda Europa.

Sin embargo, los precios de venta del
producto eco han bajado en los últimos
años. Si no hay competencia exterior
con los productos eco, ¿qué ocurre con
los precios?, ¿Podría ser que la oferta
haya crecido más rápido que la deman-
da?, es posible o ¿qué la comercializa-
ción del producto eco esté muy dividida
y dispersa? (un mal endémico del con-
vencional) rotundamente, sí. Todo esto
produce una bajada de precio del pro-
ducto eco. Sería muy interesante que se
creará una plataforma de comercializa-
ción común del producto eco. ¿Utopía?
Pues me temo que sí.

La producción ecológica en inverna-
dero solar es un camino muy interesan-
te para mantener el sistema productor
familiar almeriense, mejorando la es-
tructura y fertilidad del suelo, reutili-
zando los recursos que la propia explo-
tación genera, mejora de la biodiversi-
dad (vegetal y animal) consiguiendo un
ecosistema agrícola diverso y estable,
consiguiendo un control biológico de
plagas por conservación. Todo esto ha-
ce reducir el número de intervenciones
al cultivo con insumos y por consiguien-
te reduciendo costes de producción.

El futuro del campo está lleno de opor-
tunidades para mejorar, aumentar la
unión de todo el sector, aumentar el
I+D+i de forma coordinada ampliando
los fondos propios para ello, así como
mejorar y diversificar los medios de
transporte de mercancías que deben de
ser más sostenibles. El sector debe de
apostar por el tren indudablemente y
por supuesto, tras toda la argumenta-
ción del artículo, producir bajo el Regla-
mento de Agricultura Ecológica.

La agricultura ecológica, el camino
para la agricultura almeriense

JuanAntonio
Sánchez
Coordinadorde
consultoríadeProyecta
Ingenio

Almeríaeslaprovinciaespañola

conmásinvernaderos

certificadoscon laNormade

AgriculturaEcológicaeuropea,

alcanzando4.000hectáreas
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¿
Cuántas regiones en el mundo pue-
den presumir de que sus alimentos
las representan? Son muy pocas, y,
entre ellas, está Andalucía. Encon-
trar el equilibrio entre la búsqueda

de la máxima calidad, seguridad, sostenibi-
lidad y aplicación de la tecnología y la inno-
vación sin perder la identidad sólo es posible
para una tierra que conoce bien el valor de
lo que posee.

No en vano, detrás ello están el saber ha-
cer y el empeño por romper barreras de
más de 4.000 empresas exportadoras, que
extraen lo mejor de nuestra tierra cada día.
Para los andaluces y para España, pero tam-
bién para consumidores de los cinco conti-
nentes. Porque nuestra industria agroali-
mentaria está plenamente internacionaliza-
da. Nuestros alimentos y bebidas, nuestra
gastronomía son una referencia en todo el
mundo.

Estamos viviendo la que hasta la fecha es
la mejor época de la agroindustria andaluza
en el exterior. Año tras año, incluso en ple-
na vorágine de la pandemia, cuando en
2020 pareció pararse todo, Andalucía ha se-
guido avanzando, marcando un récord tras
otro en exportaciones de alimentos y bebi-
das, desplazando la línea de lo imposible.

Así, tras crecer incluso en el difícil 2020,
en 2021 el sector dio un nuevo salto del 10%,
hasta alcanzar ventas históricas por valor de
12.385 millones. Otra cifra histórica que nos
asienta como líderes de exportación de ali-
mentos y bebidas de España, con uno de ca-
da cuatro euros de la factura nacional, pero
un récord que con toda probabilidad queda-

rá antiguo al finalizar 2022.
Porque en los primeros cinco meses el año

en curso se ha registrado un nuevo récord
de exportaciones, con 6.987 millones, y un
crecimiento del 17,5% por encima del dato
del mismo periodo de 2021, con subidas has-
ta en 19 de sus primeros 20 mercados. Por
tanto, no sólo crecemos en nuestras princi-
pales ‘plazas’, sino que diversificamos los
mercados.

Estos resultados no son flor de un día ni
fruto de una coyuntura favorable. Esta es la
marca de uno de los complejos agroalimen-
tarios más potentes del mundo, que en el úl-
timo año sumó 650 nuevas exportadoras,
de las que más de 1.700 alcanzan la califica-
ción de empresas exportadoras regulares,
por llevar al menos cuatro años consecuti-
vos vendiendo en el exterior. Son cuatro de
cada 10 exportadoras agroalimentarias las
que lo consiguen, el doble que la media del
tejido empresarial andaluz, lo que da idea
del alto nivel de internacionalización de la
agroindustria andaluza, que sabe que su
mercado es el mundo entero.

Hablamos de un tejido empresarial for-
mado en gran parte por empresas familia-
res o cooperativas, que juegan un impor-
tante papel en la economía regional, al
aportar más de 7.000 millones de euros de

saldo positivo a la balanza comercial de An-
dalucía.

Pero más allá de ello, ejercen una labor
fundamental en la cohesión territorial de
nuestra tierra, a la hora de mantener activo
y en desarrollo el mundo rural, nuestros
pueblos y ciudades medias, creando riqueza
y empleo. Prueba de ello, es que, en lo que
llevamos de 2022, las ocho provincias anda-
luzas arrojan importantes incrementos en
sus exportaciones agroalimentarias.

Son las responsables de abastecer a Euro-
padefrutasyhortalizas,cumpliendolosmás
altosestándaresdecertificación,ydeque,en
2021, este sector alcanzara récord de ventas
por 3.204 millones, la mitad de ellas, de la
provinciadeAlmeríayunacuartaparteenla
de Huelva. También de que uno de nuestros
productos estrella, el aceite de oliva, factura-

ramásde2.600millonesenexporta-
ciones el año pasado, la mitad en la
de Sevilla y una cuarta parte en la de
Córdoba, recuperando sus posicio-
nes en Estados Unidos, con 453 mi-
llones en ventas, y sin rival en China,
donde nuestro oro líquido vende sie-
te veces más que toda Italia.

Son muestras de que la marca
Andalucía ha conseguido calar en
culturas muy distintas, de que al
compromiso con la calidad y la sa-
lud que representa nuestra oferta
alimentaria se le abren todas las
puertas. Un compromiso que vie-
ne acompañado de un factor de

crecimiento fundamental, la ambición de
llegar cada vez más lejos, que comparti-
mos con ellas desde Extenda.

Por ello, realizamos una apuesta muy fuer-
te por la agroindustria andaluza, que con-
centra más de un tercio de todas las accio-
nes que organizamos al año. Acciones que
dirigimos a ofrecer ese plus de competitivi-
dad que nos hace crecer por encima la me-
dia, fundamentalmente a través de la incor-
poración de nuevas empresas a la interna-
cionalización, la diversificación de merca-
dos y la digitalización de procesos.

En todo ello juega un papel fundamental
el nuevo enfoque de promoción orientada
por mercados que hemos adoptado en la
nueva etapa de Extenda. Apoyados en he-
rramientas de inteligencia de negocio, y con
el soporte de los expertos de nuestra Red
Exterior en 62 mercados, estamos dibujan-
do un mapa de oportunidades de negocio
para el agroalimentario andaluz, que nos
marca el camino que debemos seguir para
continuar creciendo en más países.

Nadie como los andaluces conocemos el
valor de lo que da nuestra tierra, por ello,
desde Extenda nos aliamos con el sector pa-
ra que ese valor irradie a todo el mundo.
Nuestros alimentos y bebidas; nuestra gas-
tronomía; nuestras empresas lo merecen.

El valor que aportamos al mundo

ArturoBernal
Bergua
Consejerodelegadode
Extenda
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E
s evidente el aumento de las per-
sonas en Europa que apuestan,
no solo por la dieta mediterrá-
nea, sino por la comida vegeta-
riana, y esto está siendo un im-

pulso al consumo de hortalizas almerien-
ses tal como se demuestra año tras año
con un aumento considerable de la expor-
tación. La suma de la facturación conjun-
ta de la industria auxiliar de la agricultu-
ra y el propio sector hortofrutícola de Al-
mería será este año de más de 5.000 mi-
llones de euros, lo que impulsa el PIB de
la provincia.

De hecho esta campaña, batiremos ré-
cord de facturación en la exportación de
hortalizas con un 20% más, habiendo re-
ducido el número de toneladas exporta-
das en un 3%. Es debido a que nuestros
clientes europeos confían plenamente en
nuestras productos, al considerarlos segu-
ros, con garantías de seguridad alimenta-
ria, logística, vida útil y calidad.

Que nuestros productos tengan tan alto
grado de reputación, ha sido gracias al es-
fuerzo durante muchos años de todo el
sector hortofrutícola para el desarrollo
del control biológico, donde la Delegación
de Agricultura de la Junta de Andalucía
ha sido y continúa siendo partícipe en su
desarrollo técnico y su extensión a la ma-
yoría de los invernaderos. De hecho, ac-
tualmente apoyamos con un cincuenta

por ciento de subvención los gastos deri-
vados del control biológico en las Organi-
zaciones de Productores de Frutas y Hor-
talizas. Esto unido a otras subvenciones a
las mejoras e inversiones realizadas, tan-
to en invernaderos como en los centros
de comercialización, lo que eleva a un va-
lor total de 65 millones de Euros el apoyo
del del sector a través de las OPFH.

Una de las inversiones subvencionadas
más destacadas este último año es la ener-
gía solar, de hecho la mayoría de la empre-
sa están instalando paneles solares así co-
mo en una cantidad importante de inver-
naderos. Este tipo de acciones medio am-
bientales es necesario ponerlas en valor
como un referente más de nuestra pro-
ducción sostenible.

Capítulo aparte merece la producción
ecológica, la expansión de esta técnica de
cultivo ha superado todas la expectativas,
de 800 a 4.500 hectáreas en solo 10 años
y subiendo. Nos encontramos ante una
oportunidad de ser la referencia del culti-
vo ecológico en Europa, la producción eu-
ropea y de terceros países de invernadero
no compite con Almería, por ahora, por lo
que debemos aprovechar esta oportuni-
dad.

Así lo afirman las empresas comerciali-
zadoras de producción ecológica, hay una
alta demanda y no llegamos a satisfacerla

en su totalidad, el consumidor europeo
quiere que el espacio y la oferta en los su-
permercados para los productos ecológi-
cos sea cada vez más amplio. Por nuestra
parte es mejor crecer lento pero seguro.
Producir ecológico es complicado y se de-
be actuar con mucho rigor en las técnicas
de cultivo, solo así tendremos garantías de
mantener una potente reputación en los
mercados.

Hablando de futuro nos encontramos
con el reto de incluir de lleno a nuestro
sector hortícola en la economía circular,
que sabemos se basa en tres líneas funda-
mentales, la eliminación de los desechos y
la contaminación, hacer un buen uso de
productos y materiales y regenerar los sis-
temas naturales. Este concepto está direc-
tamente relacionado con la bioeconomía.

Una horticultura más eficiente es posi-
ble, con una producción que produzca
más con menos recursos y con menos im-
pacto. Es necesario gestionar los residuos
generados de forma adecuada. De lo con-
trario, constituye un riesgo para la soste-
nibilidad económica, ambiental y social

del actual modelo productivo.
La consecución de la economía hortíco-

la en la economía circular es la forma de
posibilitar la coexistencia de seguridad
alimentaria, expansión económica y solu-
ciones respetuosas con el medio ambiente
en apoyo de “cero residuos”.

En este sentido, para asegurar nuestra
competitividad en un futuro, debemos
apostar por continuar por la línea de segu-
ridad alimentaria que ya desarrollamos
protegiendo nuestra imagen en los mer-
cados internacionales y aprovechando las
nuevas oportunidades que nos ofrece el
control biológico. Actualmente llegamos
a las 26.700 hectáreas, y es nuestro princi-
pal abanderado en seguridad alimentaria.

Finalizando estas reflexiones, opino que
tenemos el viento a favor, el consumo de
frutas y hortalizas va al alza, tenemos las
bases para el desarrollo de una completa
economía circular, somos referencia de la
I+D en semillas hortícolas y de otros insu-
mos en el área del Mediterráneo y climas
templados del mundo, y un sistema de co-
mercialización, que a pesar de los proble-
mas que a veces sufrimos, está estructura-
do para dar el mejor servicio y seguridad a
nuestros clientes y consumidores. Conti-
nuemos en la producción y la comerciali-
zación por esta línea marcada, de evolu-
ción y mejora constante.

JoséAntonio
AliagaMateos
Secretariogeneral
provincial deAgriculturade
Almería

Nuestras frutas y verduras
en la dieta mediterránea

Apoyamosconun50%de

subvención losgastosderivados

delcontrolbiológicoen las

OrganizacionesdeProductores

deFrutasyHortalizas

Hablandodefuturo nos

encontramoscon elretode

incluirde llenoa nuestro sector

hortícola en la economía

circular
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C A L I D A D , S A B O R Y S A L U D

El producto
ecológico va
sobre ruedas
Es el futuro y su implementación ha
sido posiblemente más rápido de lo
esperado. El producto ecológico cada
día está más presente en los campos
andaluces y murcianos, algo que agra-
decen los consumidores.
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ntes de lanzar una variedad co-
mercial, hay un intenso trabajo an-

terior. Anecoop cuenta con una de sus
patas de innovación, conocimiento y de-
sarrollo en Almería, se trata de la Fun-
dación Finca Experimental UAL-Ane-
coop, donde, entre personal propio de
Anecoop y de la Universidad de Alme-
ría, desempeñan su labor más de una
veintena de personas. En ella trabajan
para satisfacer la demanda de sus socios
y colaboradores en la búsqueda de la
mejora de los procesos productivos y
nuevas variedades. Según explica Mari-
na Casas, responsable del Departamen-
to de Producción y Desarrollo de Aneco-
op y en la fundación, actualmente en la
finca están llevando a cabo siete líneas
de investigación bastante diferenciadas
en cuanto a producto: pimiento, toma-
te, sandía, melón, pitahaya, papaya y
maracuyá.

Entre los proyectos en los que trabaja
en cultivo de tomate destaca el que
arrancaron hace en torno a cinco años a
propuesta de uno de sus socios en Alme-
ría, Coprohníjar, con el propósito de
buscar una nueva línea diferenciadora
en sabor y que pronto verá la luz. “Du-
rante cuatro años estuvimos haciendo
ensayos con entre 40 y 70 variedades
cada temporada y fuimos seleccionando
material. Hace dos años seleccio-
namos una línea y el año
pasado hicimos un en-
sayo a gran escala en
la fundación y con
un productor de la
cooperativa”, di-
ce Marina Casas,
quien apunta
que se estudia-
ron en total unas
200 variedades y
la definitiva mos-
tró unos óptimos
resultados que tam-
bién valoraron clien-
tes con los que muestrea-
ron. “Este año vamos a suplir
el ensayo de pimiento para poner todo
de tomate y extenderemos los ensayos
con nuestros socios en distintas zonas
productoras. Este año es clave en cuan-
to al manejo de la variedad”; la previ-
sión de Anecoop es tener este tomate
para la campaña 2023-2024 y estos en-
sayos están abiertos a todos los socios
de la gran cooperativa. De acuerdo a la
descripción de Casas, se trata de un to-
mate tipo canario, sin ser tan rojo inten-
so, con un sabor muy diferenciador,

grado. De este modo, los socios alme-
rienses de Anecoop integrados en su
programa Bouquet son: Coprohníjar,
Hortamar, Agroiris, Tomasol, Horto-
frutícola Costa de Almería y Montivel
Export, cuya adhesión se anunció el pa-
sado 31 de marzo. Según datos de la co-
operativa de segundo grado, Almería es
la provincia que mayor volumen de san-
día aporta a dicho programa, un 42%.
En este sentido, según Marina Casas,
los trabajos para seguir avanzando en
sandía rayada en la finca experimental
son constantes, año tras año, “el ejerci-
cio pasado seleccionamos una variedad
que puede ser viable para su integra-
ción en el programa Bouquet, tenemos
que continuar los ensayos este año y, si
va igual de bien que anteriormente, la

gran calidad de pulpa
y buen comporta-

miento postcosecha.
En cuanto a pimiento,

la responsable de Produc-
ción y Desarrollo señala que

trabajan variedades, sobre todo
con resistencia a oídio, más productivas
para reducir residuo para productores
que hagan agricultura ecológica y biodi-
námica, sobre todo de calibre G, y de co-
lores rojo, amarillo y en menor medida,
naranja. “Dentro de cada cultivo traba-
jamos distintas líneas no solo lo genéri-
co, también diferentes especialidades”.

Uno de los productos en los que Alme-
ría tiene gran protagonismo dentro de
Anecoop es la sandía, un cultivo estrella
también para la cooperativa de segundo

MINUCIOSO TRABAJO DE ANECOOP
TRAS EL TELÓN PARA EL ÉXITO
A

TécnicosysociosdeCoprohníjarenlafincaUAL-Anecop.
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dades en ensayo que todavía no hemos
seleccionado, tenemos que ver cómo
termina la campaña. La próxima ten-
dremos en torno unas diez; siempre es-
tamos buscando en todos los productos
mejorar para adaptarnos al mercado y
al clima”.

A principios de 2021, Anecoop impul-
saba la comercialización de papaya ver-

de, la papaya que se con-
sume como una hor-

taliza. En este
sentido, Marina

Casas deja cla-
ro que los so-
cios de Ane-
coop no po-
nen papaya
para corte
en verde,

“para noso-
tros se trata de

un uso del mane-
jo para mejorar la

papaya madura, selec-
cionamos a los agricultores que pueden
cortar en verde y cuándo pueden hacer-
lo y los rotamos”; con ello, según Casas,
se quitan, por ejemplo, calibres más
grandes para desahogar la planta de al-
gún productor.

En pitahaya o “fruta del dragón”, Ane-
coop comenzó con las investigaciones
hace más de ocho año seleccionando,
junto a varios clientes, seleccionando
un grupo de variedades que, por su pro-
ductividad y calidad, eran aptas para en-
trar a formar parte del programa de
producción.

también tienen su espacio en
la Fundación Finca Experimen-
tal UAL-Anecoop. Uno de los cul-
tivos en los que se trabaja desde
años atrás es la papaya. De hecho en
2017 Anecoop creaba la Agrupación de
Interés Económico (A. I. E.) Exóticos
del Sur para la comercialización de esta
fruta, como resultado de las investiga-
ciones experimentales que Anecoop lle-
vaba desarrollando durante los siete
años anteriores en su fundación y su
posterior transferencia a los producto-
res. Como apunta Casas, la firma tiene
un programa de papaya con producto-
res de Almería y Murcia, que mantiene
una tendencia de crecimiento. De
acuerdo a la responsable de Desarrollo
de la finca, “este año tenemos 16 varie-

llevaremos al campo con nuestros so-
cios”.

Los ensayos sobre melón están más
centrados en piel de sapo y especialida-
des, si bien el catálogo de Anecoop abar-
ca otras variedades como cantaloup, ga-
lia o amarillo. Aunque es cierto que en
los últimos años la sandía ha ganado te-
rreno al melón, la cooperativa de segun-
do grado quiere darle también a este
producto el lugar que le corresponde
poco a poco y trabaja en ello por la de-
manda de sus clientes, tal y como expli-
caba el pasado año Miguel Abril, direc-
tor comercial de la cooperativa de se-
gundo grado, cuando la cooperativa
lanzaba la línea de sabor Piel de Sapo
Bouquet Premium.

Las frutas exóticas y subtropicales

MarinaCasas,responsabledelDepartamentodeProducciónyDesarrollodeAnecoopyenlafundación,consandía. /RAFAELGONZÁLEZ

Papayaymaracuyáotroscultivossobrelosqueensayanenlafinca. /R. GONZÁLEZ
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Maracuyáhíbridomoradoenespaldera. / JAVIER ALONSO

undación Cajamar, dentro de su
actividad de investigación en el

ámbito agroalimentario, vuelve a arro-
jar resultados reales sobre nuevas alter-
nativas a los hortícolas en su afán por
ofrecer a los productores un análisis de
la realidad productiva y también, por
supuesto, de la rentabilidad.

Al igual que ya hiciera con la pithaya y
la papaya, la entidad presenta en esta
ocasión el maracuyá, también llamada
fruta de la pasión, o granadilla.

Juan José Hueso, investigador espe-
cialista en Fruticultura en Fundacion
Cajamar explica lo avanzado en la Esta-
ción Experimental de Las Palmerillas
sobre un ensayo comenzado en el año
2019 con distintas especies del género
Passiflora.

Las propias características del inver-
nadero ya han demostrado que la pro-
pia protección que confiere al cultivo
“también nos proporciona una más rá-
pida entrada en producción y una mejo-
ra en los rendimientos y la calidad de la
cosecha como es el caso de la pitaya o el
mango”, explica Hueso en el análisis de
resultados hecho público a través de
Plataforma Tierra. El maracuyá es una
planta trepadora que presenta en cada
nudo un zarcillo y una hoja, y en la axila
de la hoja, una yema reproductiva que
da lugar a una flor y una yema vegetati-
va que origina un nuevo brote.

“Estas especies se caracterizan por su
rápida entrada en producción (5-8 me-
ses después del trasplante) y pueden al-
canzar cosechas entre 15 y 50-60 tone-
ladas por hectárea y año. Para su cultivo
se emplean sistemas de conducción co-
mo espalderas o parrales como los utili-
zados para la uva de mesa”.

Entre junio y septiembre de 2019 la
Estación Experimental Cajamar esta-
bleció una plantación con seis especies
de la familia de las Passifloras en un in-
vernadero multicapilla con un sistema
de conducción en parral y espaldera.
Estas fueron: Granadilla (P. lingularis),
Ruby de Cerrado (P. edulis), Maracuyá
amarillo (P. edulis f. flavicarpa), Mara-
cuyá dulce (P. alata), Gulupa (Passiflora
edulis f. edulis) y Maracuyá morado hí-
brido (P. edulis f. edulis x colvilli).

“Los primeros resultados revelan que
la granadilla no se adapta bien a nues-
tras condiciones en invernadero. El cre-
cimiento es muy limitado y no se han ob-
servado frutos cuajados en ningún mo-
mento. Posiblemente no tolera las tem-
peraturas más altas alcanzadas durante
el verano”, asevera el investigador des-
pués de meses de análisis.

Atendiendo a ‘Rubí de Cerrado’ es
muy vigoroso y poco productivo en con-
diciones de polinización natural con
abejorros. El maracuyá amarillo tam-
bién vegeta bien pero igualmente pre-

MARACUYÁ, LA FRUTADE LAPASIÓN,
OTRA ALTERNATIVA A ESTUDIO
F

En la provincia de Almería gana
fuerza un cultivo que hasta hace po-
co era totalmente extraño, muy exó-
tico, pero ya sí que se puede aseve-
rar que no desconocido. Se trata de
la pitahaya, o también llamada fruta
del dragón, originaria de América.
Según Hueso, esta fruta exótica está
empezando a cultivarse en España
con unas expectativas muy altas.
Los precios percibidos por los inci-
pientes agricultores de pitaya son
muy atractivos lo que está generan-
do un gran interés. Además, se trata
de un cultivo plurianual que requie-
re de un sistema de conducción y
protección frente al exceso de radia-
ción durante el verano por lo que se
cultiva generalmente bajo malla o
bajo plástico. A eso se le suma que
no es exigente en agua y la inciden-
cia de plagas y enfermedades es por
ahora muy baja. Según Juan José
Hueso, la pitaya es una fruta exótica
con gran potencial, muy vistosa que
además destaca por sus propieda-
des beneficiosas para la salud.

La ‘frutadel dragón’
sehace fuerte en
el invernadero
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jas. Se observan brotes secos y vegeta-
ción más escasa. Sus frutos presentan
un tamaño pequeño y su destino es el
mercado en fresco. Se adapta mejor al
cultivo en espaldera. Esta especie es
candidata para pasar a la segunda fase
del proyecto”.

Por último, el maracuyá morado híbri-
do (P. edulis x colvillii), se presenta co-
mo el más productivo en condiciones de
invernadero, con frutos de tamaño me-
dio y excelente calidad. Además, tam-
bién se adapta mejor al cultivo en espal-
dera. Su crecimiento y desarrollo “ha si-
do muy rápido. El trasplante se llevó a
cabo en septiembre de 2019. La separa-
ción entre las líneas de espaldera es de
2,5 m y la distancia entre plantas dentro
de la línea es también de 2,5 m. En el sis-
tema de formación en espaldera se con-
duce verticalmente un único tallo desde
el suelo hasta una altura de 2 m. En ese
punto el tallo (futuro tronco de la plan-
ta) se despunta y se forman dos brazos,
uno a cada lado, horizontalmente”. Des-
pués se vuelve a despuntar cuando estos
alcanzan una longitud de 1,25 m, apro-
ximadamente.

A modo de resumen, y como lo más
destacado, el investigador explica que la
primera cosecha se recolectó entre
marzo y junio de 2020, seis meses des-
pués del trasplante. “Tras el crecimien-
to de nuevos brotes, sobre las ramas ter-
ciarias, durante el verano y otoño, se ob-
tuvo una segunda cosecha, entre los me-
ses de diciembre de 2020 y febrero de
2021 que alcanzó unos rendimientos de
18,5 t/ha”.

En abril se realizó una po-
da de renovación sobre

las ramas terciarias,
dejando unos 15-

20 cm por deba-
jo de los brazos.
“Tras el creci-
miento de los
nuevos brotes
resultó una
nueva cosecha

entre julio y
agosto de 2021,

que alcanzó las
22,2 t/ha y se realizó

de nuevo una poda a prin-
cipios de septiembre y se espera iniciar
de nuevo la recolección a finales de no-
viembre”.

Así, en algo más de dos años desde el
trasplante se podrían alcanzar las 60
t/ha. “Entre un 70-80 % de esta produc-
ción es de fruta con un peso superior a
los 80 g con un contenido en sólidos so-
lubles totales de 16 a 18 ºBrix”.

Hueso resalta que en las principales
zonas de producción la vida útil de las
plantaciones es corta debido a la eleva-
da presión de diferentes plagas y enfer-
medades.

para el mercado europeo y no
hay competencia de terceros
países”. En este caso, los frutos
son amarillos y de tamaño grande y la
producción con abejorro es superior a
la de los ácidos, “pero se observan caí-
das masivas de flores en determinadas
épocas, y seguimos estudiando su viabi-
lidad que dependerá del valor final que
los frutos puedan alcanzar en el merca-
do”.

En cuanto gulupa (maracuyá mora-
do), Juan José Hueso explica que es bas-
tante productiva en condiciones de in-
vernadero y la polinización con los abe-
jorros funciona bastante bien. Sin em-
bargo, “sufre en verano con temperatu-
ras elevadas y humedades relativas ba-

senta una producción errática. “Las dos
especies son auto-incompatibles, por lo
que para aumentar los rendimientos
precisarían de la polinización manual
en nuestras condiciones. Estas dos es-
pecies producen frutos ácidos de tama-
ño grande destinados a la industria de
zumo”.

En el caso del maracuyá dulce, este
“presenta un vigor medio adaptándose
muy bien a ambos sistemas de conduc-
ción. Presenta una floración muy abun-
dante y llamativa a lo largo de todo el
año, lo que podría darle incluso valor
como ornamental. Su fruto es muy valo-
rado para su consumo en fresco, pero
tiene una vida postcosecha muy corta.
Esto implica que es un producto nuevo

Brotedemaracuyáconhojas,floresyzarcillos.

JuanJoséHueso,investigadorenlaEstaciónExperimentalCajamar.
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E
N España existen 23.000 super-
mercados y establecimientos
mayoristas. Las persianas que
cada día se suben a las 9.00 ho-
ras se activan gracias a un engra-

naje muy complejo que mueven alrede-
dor de 300.000 personas. Muchas de
ellas se hicieron visibles durante la pan-
demia cuando, desde la primera línea del
servicio al consumidor, se convirtieron en
“los héroes del barrio, nuestros vecinos
del supermercado”. Allí estuvieron y allí
siguen, aunque no sean los protagonistas
de ninguna serie de televisión o, aunque
pocos políticos busquen hacerse fotos
con ellos en campaña electoral.

Cuando hablamos de “el valor de lo
nuestro”, pocas veces se llama la aten-
ción sobre “el valor de las personas”. Y,
por ello, es bueno recordar que la profe-
sión de “tendero” o “comerciante” es
esencial para la sociedad. Gracias a estos
profesionales, a su compromiso, a su ex-

periencia y a su saber hacer, se han conse-
guido logros extraordinarios. Uno de
ellos se produce diariamente y no es otro
que cualquier consumidor, viva donde vi-
va, encuentre muy cerca de su casa un
surtido de alimentación completo, segu-
ro, variado y a precios competitivos.

La distribución de alimentación y gran
consumo es un sector muy intensivo en
empleo. Esta fuerza de trabajo profesio-
nal, extensa, estable y motivada es uno de
los pilares que sostienen la estructura de
distribución alimentaria en España, una
de las más eficientes de Europa. La trans-
formación del sector en España hacia un
modelo equilibrado, competitivo, innova-
dor y con un enfoque centrado en el consu-
midor ha sido llevado a cabo gracias a de-
cisiones empresariales inteligentes y va-
lientes y a una fuerza de trabajo compro-
metida y cada vez más especializada. Por
ello, la importancia para la economía y pa-
ra la sociedad de las profesiones asociadas

a la distribución alimentaria merecen que
éstas reciban el máximo reconocimiento
social.

Mirando hacia el futuro, el comercio en
su conjunto -y también la distribución ali-
mentaria- es una pieza importantísima
para alcanzar las grandes ambiciones en
materia de medioambiente y de digitaliza-
ción que nos hemos propuesto los euro-
peos. ¿Cómo lograr el cambio sin profesio-
nales bien formados en dichas habilidades
en todas las áreas de la distribución, desde
la dirección a la tienda? La importancia
del comercio para la sociedad en las trans-
formaciones que están por llegar es tan
grande que ya se buscan profesionales con
capacidad para manejar el cambio, para
aprender constantemente, para tener un
pensamiento crítico, para solucionar pro-
blemas y para ser creativos.

¿Alguien duda todavía que estas compe-
tencias han sido sobradamente demos-
tradas durante los días más duros de la
pandemia por todos y cada uno de los tra-
bajadores de los supermercados? Su ex-
traordinario esfuerzo durante aquellos
días -y durante las diferentes crisis a las
que nos hemos enfrentado desde enton-
ces- debe ser reconocido como parte de la
confianza de lo que serán capaces de ha-
cer en el futuro. Y, además, debe ser apo-
yado con más y mejor formación y con
más y mejor reconocimiento social. Los
grandes retos que, como sociedad, tene-
mos por delante hacen que éste sea un ob-
jetivo estratégico para las organizaciones
del retail.

Recientemente, y en este mismo senti-
do, EuroCommerce, la organización re-
presentativa del comercio en Europa, ha
elaborado el documento “Pact for Skills
Retail Ecosystem” –el ecosistema del re-
tail en el Pacto por la Formación- en el
que, entre otras cosas, destaca la necesi-
dad de elevar el reconocimiento social de
las profesiones asociadas al comercio a
través de la actualización de la formación
que conduce a ellas en todos los niveles
educativos y también del aprendizaje
continuo.

En conclusión, la actividad social de la
distribución alimentaria tiene dos gran-
des áreas: el servicio al consumidor y la
creación de riqueza y de empleo directo e
indirecto en las zonas en que las empre-
sas operan. En ambos casos, las personas
son el centro de la actividad de la distribu-
ción alimentaria y constituyen nuestro
gran valor.

Felipe
Medina
SecretarioGeneral
TécnicoASEDAS

El valor de las personas
en el proceso de la
distribución alimentaria

Elcomercio -y la distribución

alimentaria- es una pieza clave

para alcanzar las ambiciones

enmateria demedioambiente y

dedigitalización que tenemos

¿Alguienduda todavíaqueestas

competenciassedemostraron

durante losdíasmásdurosde la

pandemiaporlos trabajadores

de lossupermercados?
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N
o se puede hablar de forma-
ción e innovación en el sector
agroalimentario en España y
fuera de sus fronteras sin re-
ferenciar a la Universidad de

Almería. Prácticamente desde los oríge-
nes de nuestra universidad, ha existido
una intensa vinculación científica y edu-
cativa con este sector, lo que ha converti-
do a la UAL en uno de los referentes en
educación superior en tecnologías agra-
rias y de la horticultura mediterránea in-
tensiva a nivel mundial.

La misión de dar respuesta a nuestro en-
torno más cercano y directo en uno de los
sectores económicos más pujantes de
nuestra provincia y geografía española,
diversificado y siempre mirando al exte-
rior, también ha convertido a la UAL en
un socio educativo, científico y tecnológi-
co de calidad.

Somos una de las pocas instituciones, de
los ámbitos nacionales e internacionales
que cuenta con una amplia oferta formati-
va en Ciencias Agroalimentarias tanto en
estudios de grado, máster y doctorado.
Además, la UAL es un activo agente de
I+D+i, no sólo por las investigaciones reali-
zadas entre su comunidad científica sino
por las que se llevan a cabo en colaboración
con empresas del sector y organismo públi-
cos de investigación. A día de hoy no existe
área de innovación en agroalimentación en
la que la Universidad de Almería no pueda
contribuir aportando avanzados conoci-
mientos para las empresas del sector.

Como decía el médico y epidemiólogo
estadounidense Jonas Edward: ‘la recom-
pensa del trabajo bien hecho es la oportu-
nidad de hacer más trabajo bien hecho’ y
por eso impulsaremos el liderazgo de
nuestra universidad en el ámbito agroali-
mentario con UNIgreen, la universidad
europea de agronomía, biotecnología y
ciencias medioambientales y de la vida. La
Comisión Europea ha aprobado la crea-
ción de esta universidad europea que será
liderada por la UAL, un proyecto que ini-
ciamos en 2020 pese a las dificultades de
todo tipo derivadas de la pandemia global,
con socios de prestigio en dichos campos
científicos. Este ambicioso proyecto, en el
medio plazo transcenderá al conjunto de
titulaciones de la UAL., lo que va a posi-
cionar aún más a la Universidad de Alme-
ría en el mapa agroalimentario. Desde
nuestro campus coordinaremos el funcio-
namiento de UNIgreen junto con ocho
instituciones de educación superior situa-
das en Islandia, Bulgaria, Portugal, Fran-
cia, Italia, Polonia y Bélgica.

La Universidad de Almería, como la me-
jor alidada que es en la consecución de
nuevos retos docentes e investigadores, si-
gue recorriendo un fructífero camino pa-
ra impulsar este sector económico, motor
de desarrollo primigenio de nuestra socie-
dad que con la denominación ‘Modelo Al-
mería” es conocido mundialmente. Por
ello, continuamos desarrollando aquellas
actividades de I+D+i en la empresas que lo
precisan y en territorios que lo demandan.
De hecho, nuestras misiones instituciona-
les nos han llevado en el último año por el
continente americano para trabajar con la
Universidad Internacional de la Florida
en nuevas fuentes de conocimiento y
aprendizaje con el fin de que se beneficien
tanto estudiantes como empresas del sec-
tor, además de estrechar lazos culturales y
empresariales entre ambas comunidades.
También el sector agrícola almeriense y
español en general, podrá aplicar estos co-
nocimientos y los últimos avances tecno-
lógicos que se produzcan en Estados Uni-
dos.

En El Salvador, estamos colaborando
con la Escuela Nacional de Agricultura
para su modernización y aumento de su
oferta formativa con el fin de dotar de
profesionales cualificados a una sociedad
que quiere garantizar la soberanía ali-
mentaria de su población. Además, parti-
ciparemos en la creación del primer Cen-
tro de Educación e Innovación Agrope-
cuaria, clave para este país. Y nuestro pa-
so por Ecuador nos ha permitido firmar
convenios en materia de investigación,
docencia y movilidad con la Universidad
Técnica de Manabí, la Universidad Católi-
ca de Santiago de Guayaquil, la Universi-
dad Estatal de Guayaquil y la Universidad
de Cuenca.

A estas alturas es difícil discrepar de la
ardua e intensa labor de la Universidad de
Almería como agente innovador y de cola-
boración con el sector agroalimentario.
Concluyo enfatizando en la necesidad de
seguir creando nuevas sinergias con las
empresas y ampliar aún más la colabora-
ción con otros países para hacer frente a
ese escenario global de escasez de alimen-
tos por la alta demanda y limitación de re-
cursos, entre otras razones debido al cam-
bio climático. El futuro de este sector, el
de la provincia, se verá más reforzado si
apostamos al unísono por la innovación, la
transferencia de tecnología, la colabora-
ción institucional y la concienciación so-
cial.

La UAL, socio educativo,
científico y tecnológico

Carmelo
Rodríguez
RectorMagníficode la
Universidad deAlmería

El futuro se reforzará si

apostamos por la innovación,

la transferencia de tecnología,

la colaboración institucional y

la concienciación social
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E
L sector agrícola está en el punto
de mira de la descarbonización de
la economía y de la transición eco-
lógica. La agricultura es parte del
problema, pero también es parte

de la solución en lo relacionado con la mi-
tigación del cambio climático. Por un lado,
es un gran emisor de gases de efecto inver-
nadero, pero también puede actuar como
un auténtico sumidero de CO2. Además,
está expuesta a importantes riesgos físicos
relacionados con el cambio climático; por
no olvidar de que se trata de un sector
transversal en lo relativo a la consecución
de los Objetivos de Desarrollo Sostenible y
a la de los objetivos ambientales de la
Unión Europea, siendo fundamental para
garantizar el control ante los nueve límites
planetarios: ciclo de nitrógeno, ciclo del
fósforo, biodiversidad, etc. Hemos pasado,
por tanto, de un esquema y una concep-
ción de la agricultura basados en la multi-
funcionalidad, a un enfoque mucho más
avanzado y consciente basado en la trans-
versalidad. Sin duda, este cambio de pers-
pectiva va a implicar nuevos e importantes
desafíos para el sector en términos de ries-
go y oportunidades.

El sector tiene que asumir importantes
retos relacionados con la reducción de
fertilizantes, el aumento de la superficie
de producción ecológica e integrada, el
uso eficiente del agua, el control de la pér-
dida de nutrientes, etc. Por lo tanto, se es-
tá viendo obligado a una gran transforma-
ción y reconversión que va a implicar un
ingente esfuerzo económico, productivo y
organizativo en beneficio de su mejora
competitiva, su digitalización y su apues-
ta por la sostenibilidad. Y, como no puede
ser de otra manera, todos estos retos, pe-
ro también, como decimos, potenciales
oportunidades, se están planteando en el
sector agrario andaluz y su extensión
agroindustrial.

En concreto, la dimensión territorial de
Andalucía apunta, de entrada, a elemen-
tos claramente diferenciales, especial-
mente en cuanto a su perfil agrario y a las
implicaciones de este en el ámbito del de-
sarrollo rural y el de los avances hacia la
sostenibilidad. El sector agrario en Anda-
lucía tiene en la actualidad un peso sobre
el conjunto de la economía sensiblemente

superior al de España y al de Europa, ju-
gando un papel fundamental en el desa-
rrollo económico y en la vertebración so-
cio-territorial de la comunidad autóno-
ma. Se trata de un sector capital para pre-
servación del medio rural, el paisaje y los
ecosistemas, por no hablar de la fijación
de población y capital al territorio. No
obstante, más que hablar de la agricultu-
ra en Andalucía deberíamos hablar de
agriculturas, con todas las implicaciones
que esto tiene en términos de la preserva-
ción de la biodiversidad. No hay que olvi-
dar que Andalucía cuenta con diversos
sistemas agrarios, tales como las campi-
ñas, la agricultura del litoral, las dehesas,
el olivar, etc. No obstante, desde el punto
de vista socio-económico, podemos ha-
blar fundamentalmente de dos agricultu-
ras o de una caracterización dual de los
esquemas de explotación agrarios.

En efecto, en el ámbito del sector anda-
luz nos podemos encontrar una agricultu-
ra de pequeña dimensión, escasamente

profesionalizada, afectada por la parciali-
dad en términos de dedicación, y con una
mano de obra de carácter esencialmente
familiar con límites estructurales para la
modernización. Por otro lado, podemos
hablar de otro tipo de agricultura mucho
más capitalizada, más intensiva en em-
pleo y que potencialmente permita afron-
tar las transformaciones ambientales,
tecnológicas y comerciales requeridas
con cada vez mayor intensidad por parte
de la sociedad. En este sentido, podemos
hablar de una gran heterogeneidad en
términos de producto, producción, pro-
ductividad, calidad, competitividad o ca-
racterísticas de las explotaciones.

Los requerimientos de productividad y
de rendimiento económico para los siste-
mas agrarios andaluces, o, lo que es lo
mismo, para las agriculturas andaluzas,
pueden ir en detrimento de los distintos
modelos agrarios por problemas viabili-
dad económica o de relevo generacional,
teniendo implicaciones negativas en to-
dos los ámbitos fundamentales de la agri-
cultura: biodiversidad, neutralidad climá-
tica, fijación de población al territorio,
etc. De ahí que, desde este enfoque basa-
do en la transversalidad, entendamos que
es necesario y prioritario preservar las
distintas agriculturas en función de un es-
quema racional y equitativo tanto de in-
centivos públicos como privados.

Hemospasadodeunesquema

delaagriculturabasadaen la

multifuncionalidad, aunenfoque

másavanzadoyconsciente

basadoen la transversalidad

Retos de productividad, vertebración
socio-territorial y sostenibilidad

Fco.Cortés,
L.J.Belmontey
Fco.Camacho
Universidad de
Almería
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L
OS bosques se encuentran entre
los ecosistemas más importantes
del Mediterráneo debido a la alta
biodiversidad que albergan y a los
servicios medioambientales que

ofrecen. Así, son ampliamente reconoci-
dos como los principales
proveedores de servicios
ecosistémicos. La estabiliza-
ción y la reducción de la ero-
sión del suelo, la mejor cap-
tación de aguas superficia-
les, el enriquecimiento de
los embalses subterráneos,
la estabilización de los mi-
croclimas urbanos, la pro-
ducción de biomasa y fija-
ción de CO2, y los beneficios
económicos directos como
opción turística, constituyen
solo una parte de los servi-
cios que nos aportan.

Estudios realizados por el
IPCC (Intergovernmental
Panel on Climate Change)
señalan que la región del Me-
diterráneo, sobre todo las zo-
nas clasificadas como áridas
o semiáridas, son las que más
problemas sufrirán como
consecuencia del cambio cli-
mático. Este escenario plan-
tea una gran amenaza para
los bosques y el flujo de servi-
cios que estos proveen. El in-
forme sobre “El estado de los
bosques mediterráneos” ela-
borado por la FAO advierte
que estos bosques se están
viendo seriamente afectados
por la degradación y están cada vez más
amenazados por el cambio climático, el
crecimiento demográfico, los incendios fo-
restales y la escasez de agua. En el mismo
sentido, un informe reciente de la Comi-
sión Europea alerta de que el cambio climá-
tico está provocando que los bosques euro-
peos sean cada vez más vulnerables al efec-
to de los vientos, los incendios y las plagas
de insectos. En estos y otros estudios se
identifica a los bosques mediterráneos co-
mo ecosistemas particularmente frágiles
caracterizados por una alta vulnerabilidad

general a las perturbaciones naturales y
una intensificación progresiva debido al
cambio climático y cambio global.

Para tratar de hacer a los bosques medi-
terráneos más resilientes a este nuevo en-
torno y aprovechar su enorme potencial
como suministrador de servicios ecosisté-
micos valiosos se requieren formas de ges-
tión más activas que partan de la informa-
ción suministrada por instrumentos y en-
foques analíticos innovadores. En este
contexto, en la Universidad de Almería se
han puesto en marcha dos proyectos de
investigación que tratan de dar respuesta

a esta demanda: el proyecto ECO2-FO-
REST “Enabling interdisciplinary colla-
boration to foster Mediterranean forest
sustainable management and socio-eco-
nomic valuation” y el proyecto EGIS-FO-
REST “Estrategias de intervención para
una gestión integrada y sostenible del bos-
que mediterráneo a partir de un análisis
interdisciplinar y su valoración socioeco-
nómica”. El desarrollo y la aplicación de la
metodología propuesta en estos proyectos
se está llevando a cabo en una zona piloto
situada en el Parque Natural de Sierra Ma-

ría-Los Vélez, un verdadero “laboratorio
al aire libre” ideal para la implementación
y evaluación de este tipo de iniciativas.

A pesar de la necesidad de disponer de in-
formación que sea útil para poder desarro-
llar una gestión eficiente y sostenible de los
bosques mediterráneos, existe una alar-
mante falta de datos de seguimiento de las
masas forestales, lo que supone a menudo
un obstáculo en la toma de decisiones rela-
tivas a las actividades de gestión y protec-
ción de los bosques por parte de las entida-
des públicas y privadas. Ante esta realidad,
la hipótesis de partida de estos proyectos

de la UAL se basa en que es po-
sible el desarrollo de una me-
todología eficiente y suficien-
temente precisa para el segui-
miento y la valoración socio-
económica del bosque medite-
rráneo como ecosistema espe-
cialmente vulnerable al impac-
to del cambio climático, for-
mando parte de una estrategia
continua de soporte a la toma
de decisiones dentro de lo que
se podría calificar como “Polí-
tica de Gestión Integrada y
Sostenible de Áreas Foresta-
les”.

El objetivo fundamental de
estos proyectos es el desarrollo
de una metodología eficiente
para la estimación y valoración
de los servicios ecosistémicos
provistos por el bosque medi-
terráneo. Para ello se está
abordando un enfoque multi-
disciplinar basado en la fusión
de datos multifuente/multies-
cala procedentes de sensores
aerotransportados e imágenes
de satélite ópticas y SAR, junto
con la aplicación de métodos
para la valoración socio-econó-
mica del bosque mediterráneo
y de sus servicios en términos
monetarios. El objetivo final es

la cuantificación de las aportaciones que
proporciona este ecosistema y el impacto
que los cambios en su gestión pueden ge-
nerar en el bienestar de las personas. La
consecución de los objetivos planteados en
estos proyectos permitirá obtener infor-
mación relevante y desarrollar herramien-
tas útiles para la toma de decisiones en re-
lación a la gestión integrada y sostenible de
los bosques mediterráneos, su capacidad
como sumidero de carbono y su papel co-
mo proveedor de servicios ecosistémicos
muy valiosos para la sociedad.

Valorización del bosque del Parque
Natural de Sierra María-Los Vélez

JoséÁngel
AznaryFernando
JoséAguilar

Universidad deAlmería
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E
n estas últimas semanas he leído
y escuchado entrevistas sobre la
importancia del marketing en la
industria agroalimentaria alme-
riense. “No es un gasto, es una

inversión”, se dice. Sin embargo, pienso
que este mensaje difiere demasiado de lo
que se piensa “a pie de alhóndiga”, donde
ocasionalmente el marketing ni siquiera
es visto como un gasto, sino como algo
innecesario.

Cuando realizaba mi reportaje ‘Des-
mintiendo mitos sobre la agricultura de
Almería’, de manera totalmente altruis-
ta, pedía permiso para grabar alguna ca-
dena de empaquetado y en más de una
ocasión me negaron el acceso alegando
que ellos se preocupan sólo de hacer su
trabajo y no de la opi-
nión de los consumido-
res en Europa. Llevo
años viviendo en dife-
rentes países de Europa
(actualmente en Bruse-
las) y puedo asegurar
rotundamente que de-
berían preocuparse de
la opinión de los consu-
midores.

¿Quizás deberíamos
hacer marketing sobre
las ventajas del marke-
ting? Aproximadamen-
te el 25% de hortalizas
de los supermercados
europeos proviene de
los invernaderos de Al-
mería y la mayoría de
los consumidores con
los que he tratado pre-
fiere evitar nuestros
productos. “Demasia-
dos pesticidas, trabaja-
dores esclavos, grandes
terratenientes, mucha
agua e insostenibilidad
con respecto a los mate-
riales y energía”. Esas
son las afirmaciones
promocionadas por reportajes de medios
extranjeros que resuenan en la cabeza
del cliente final, creando falsas ideas de la
producción almeriense.

Afirmaría que es la comunicación de ca-
ra al cliente final, al consumidor, lo que
peor se le da a nuestro campo. Se hacen
anuncios y campañas dirigidas a cual-

quier agente de la cadena de valor y cada
vez más con caras de personas conocidas
en todo el ámbito nacional. Ya no me sor-
prendo si veo la foto de un famoso cantan-
te anunciando la semilla de una variedad
de calabacín en las vallas publicitarias
que hay en la entrada de mi pueblo. Y no
digo que me parezca mal, sino que debe-
ríamos inclinar un poco la balanza reali-
zando campañas dirigidas a los consumi-
dores.

¿Por qué no se comunica más sobre el
control integrado, la huella hídrica o el re-
ciclaje del plástico de los invernaderos?
Algunos responderán que sí que se hace.
Pero la pregunta del millón es: ¿dónde se

hace? Hasta no hace mucho se encontraba
poco o nada sobre estos temas en medios
que no fueran ni especializados, ni locales.
Tendemos a hacer la comunicación para
nosotros mismos y en ocasiones si no se
tiene relación con el sector es difícil com-
prender la integridad del mensaje.

Pienso firmemente que no basta sólo
con hacer bien el trabajo. ¡Hay que con-
tarlo! Nos encanta darnos palmaditas en
la espalda con todos los logros que el sec-
tor ha alcanzado a lo largo de los años.
Nosotros sabemos que contamos con un
modelo productivo que es un ejemplo en
muchos aspectos, que la calidad de un
producto está avalada por la trazabilidad,
que se ha priorizado en la utilización de
insectos para luchar contra las plagas,
que no se van a encontrar productos con
menor huella hídrica, que no se ha utiliza-
do calefacción (sino el calor del sol) y que,
por lo general, los trabajadores no han
sufrido peores condiciones que en otros
modelos agrícolas o países. Nosotros sí lo
sabemos. Pero la mayoría de consumido-
res lo ignora.

Es tal el desconoci-
miento, que cuando he
explicado las virtudes
de los invernaderos a
los habitantes de Bru-
selas, en mis últimos
vídeos, algunos res-
ponden que “es una
buena iniciativa”. ¿Pe-
ro cómo que iniciati-
va? Se sorprenden
cuando les digo que es-
te modelo agrícola na-
ció hace más de 50
años y que es el origen
de gran parte de las
hortalizas que encuen-
tran en los comercios.
No podemos preten-
der que a alguien le
guste algo que no co-
noce. Estaríamos sal-
tándonos varias eta-
pas. La verdadera ini-
ciativa sería que el
campo se uniera para
enviar un mensaje en
común y diferenciar
(en positivo) nuestro
mar de plásticos entre
los consumidores. Que

se concentraran fuerzas para luchar con-
tra los disparates que cuentan los medios
con afán de desprestigiar a los invernade-
ros del sureste español. Y que los consu-
midores tengan la información necesaria
para que, cuando cojan una hortaliza al-
meriense en el supermercado, sean capa-
ces apreciar el valor de lo nuestro.

Marketing, pero sólo en origen
LorenzoRubio
Espinosa
Periodistaalmeriense
afincadoenBruselas

Sabemosquecontamoscon

unmodelo productivo que es

un ejemplo enmuchos

aspectos, pero lamayoría de

consumidores lo ignora

¿Porquéno se comunicamás

sobre elcontrol integrado, la

huella hídrica o el reciclaje del

plástico de los invernaderosde

Almería?
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L
as desigualdades de género en
el medio rural persisten’. El ti-
tular es de una noticia publicada
en un medio de comunicación
agrario. El resumen de una de

las tantas informaciones que aparecen
en la prensa y que habla sobre la falta de
igualdad real en el sector primario.

Este en concreto se publicó en rela-
ción a la presentación del ‘Diagnóstico
de la Igualdad de Género en el Medio
Rural 2021’ que elaboró el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentación. De
él podían extraerse algunos datos no
muy positivos. Como que, en las zonas
rurales, el 26,3% de los hombres traba-
ja en la Agricultura, frente al 18,8% de
las mujeres, que se dedica en mayor me-
dida al sector Servicios. O que la tasa de
paro femenina en el medio rural es del
29,6%, en contraste con el 12% de la de
los hombres.

Son cifras que nada tienen que ver con
la realidad de las cooperativas agroali-
mentarias andaluzas, la gran mayoría
ubicadas en zonas rurales, un modelo
sostenible social y medioambientalmen-
te que no sería posible sin el trabajo de
las mujeres, la cuales ocupan el 51% de
sus empleos.

La comunidad andaluza cuenta cada
vez con más mujeres que dirigen coope-
rativas, que las presiden o que son parte
de sus consejos rectores. Tampoco supo-
ne una rareza ver en nuestros campos a
mujeres jóvenes subidas a un tractor, o
al cuidado de los animales. Escardando,
sembrando, aplicando fitosanitarios… Ni
más ni menos que realizando las tareas
que requiere una explotación y que, sal-
vo en algunos casos concretos de reco-
lección, quedaban relegadas a los hom-
bres casi de forma exclusiva hace unas
décadas.

A este cambio, a esta evolución, ha
contribuido enormemente el trabajo
que hacen asociaciones como AMCAE-
Andalucía.

Desde su creación en 2018, la organi-
zación no ha dejado de trabajar para eli-
minar esa brecha entre hombres y mu-
jeres. En nuestro caso concreto, la exis-
tente en los consejos rectores de las co-

operativas y en sus órganos de gestión.
No en vano, pese al avance, las mujeres

suponen el 32% de la base social de las
cooperativas, pero su presencia en los
cargos directivos y otros órganos de de-
cisión dista mucho de situarse en la mis-
ma proporción. Según el informe del Mi-
nisterio, sólo el 2,2% de las empresas ru-
rales (agroalimentarias o de otro tipo)
están dirigidas por mujeres.

Interlocución con las administracio-
nes, formación y capacitación para las
mujeres cooperativistas, concienciación
social o difusión mediática, entre otros,
han formado parte del pequeño (o gran)

grano de arena que ha
supuesto AMCAE-Anda-
lucía para lograr difumi-
nar estas desigualdades y
que ha conllevado a que
en las cooperativas
agroalimentarias anda-
luzas sean ya un 7% las
mujeres que forman par-
te de los consejos recto-
res. La cifra no es nada
desdeñable si se tiene en
cuenta que hace un año
suponían un 6,2% y, en
2018, eran un 5%.

Sin duda, un arduo ca-
mino gracias al que se
han consolidado impor-
tantes redes con las que
impulsar la promoción
de la mujer agraria y que
suponen una malla cada
vez más gruesa que no
permitirá que la mujer
caiga, ni retroceda un
paso, en el sector.

Las mujeres de las coo-
perativas de Andalucía,
como los hombres, tra-
bajan con esfuerzo para
que los pueblos de nues-
tra comunidad no se que-
den vacíos. Para llevar
alimentos a las mesas de
todos los hogares, produ-
cidos con calidad y con
seguridad. Cuidan del

medio ambiente, sufren los mismos pro-
blemas que afectan a los hombres del
sector (subida de costes, normativas fa-
rragosas, baja rentabilidad, adversida-
des climáticas…) y disfrutan de los mis-
mos triunfos. Porque mujeres y hom-
bres cooperativistas somos iguales. So-
mos profesionales que no hacen otra co-
sa que desarrollar su labor en el sector
primario.

Las agricultoras y ganaderas dan vida
a los pueblos y ponen en valor un sector
agrario sostenible y comprometido con
su entorno. Un campo que atrae a los jó-
venes, que promueve que se desarrollen
los servicios y que los municipios no se
vacíen. Las cooperativas son, por tanto,
la estructura fundamental para que el
sector primario tenga relevo.

Y concluyo con otro titular encontrado
en prensa que se adecua más a nuestra
razón de ser: ‘Las mujeres son un pilar
fundamental para el futuro de la activi-
dad agraria’.

Mujeres cooperativistas: base del
modelo que mantiene la vida rural

Pilar
Gómez
PresidentadeAMCAE-
Andalucía

Andalucía cuenta cada vez

con másmujeres que dirigen

cooperativas, que las presiden

o que son parte de sus

consejos rectores
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L
a calidad de los productos
agroalimentarios andaluces es
reconocida tanto en Europa co-
mo en muchos otros países.
Nuestros pepinos, pimientos,

tomates, sandías, fresas, nuestros cítri-
cos, el aceite de oliva, nuestros vinos y
decenas de otros cultivos alimentan du-
rante todo el año los hogares más exi-
gentes. Una industria productora y co-
mercializadora floreció hace décadas y
no ha dejado de desarrollarse, confor-
mándose como la primera partida ex-
portadora de Andalucía. El nuestro es
un sector crucial para la salud y el bie-
nestar de las personas, un sector resi-
liente y que cada vez atrae a más inver-
sores puesto que es un valor seguro y
con un retorno de inversión elevado, si
es gestionado adecuadamente.

Pero para llegar a las mesas de los con-
sumidores, nuestros sabrosos y saluda-
bles cultivos no sólo requieren de tierra,
trabajo y capital, como se definía hace
lustros. Para conseguir el éxito actual de
la agricultura andaluza, nuestros agri-
cultores y técnicos -cada vez más y mejor
formados por las universidades y centros
de formación, por cierto- están acompa-
ñados de una pujante industria auxiliar
que amplía sus capacidades. Estamos
hablando de empresas de bioestimulan-
tes, control biológico, semillas, biotecno-

logía, laboratorios, certificadoras, tec-
nología de invernaderos, maquinaria,
sensores, herramientas digitales, soft-
ware, insumos, sistemas de riego y mu-
chas otras actividades.

Toda esta industria auxiliar crece en
valores relativos mayores que la indus-
tria productiva y, en muchos casos, tam-
bién en valores absolutos. Gracias al de-
sarrollo de la base productiva andaluza,
centenares de empresas han sido crea-
das y desarrolladas generando puestos
de trabajo de alta cualificación y especifi-
cidad. No nos equivocaríamos si dijéra-
mos que el liderazgo se contagia. A nivel
mundial, a la “marca Andalucía” de
nuestros productos le acompaña la
“marca Andalucía” de la industria auxi-
liar, estando sus empresas reconocidas
como líderes en sus respectivos campos.
A modo de ejemplo, la pasada primavera
se realizó una misión comercial directa a
Florida para explicar el Modelo Almería
de producción en la que la industria auxi-
liar demostró un papel de gran relevan-
cia. El conocimiento agronómico anda-
luz está acompañado de las mejores em-
presas de tecnología para la agricultura.

Y es que cuando hablamos de industria
auxiliar estamos hablando en gran medi-
da de tecnología y conocimiento: tecno-
logía digital, biotecnología, tecnología de

materiales, tecnología mecánica o hi-
dráulica, por citar algunos casos. La tec-
nología permite a nuestro sector cumplir
con todo aquello que la sociedad espera
de nosotros: ser más eficientes, más sos-
tenibles, proporcionar mayor transpa-
rencia y la más alta calidad. El conoci-
miento y la innovación de las empresas
que componen la industria auxiliar per-
miten a las organizaciones productoras y
comercializadoras de todo el mundo ha-
cer más con menos recursos, especial-
mente con menos recursos naturales.

Dentro de la industria auxiliar, Hispa-
tec es la empresa líder en la digitaliza-
ción de operaciones de precosecha y pos-
cosecha, así como inteligencia de nego-
cio, de la red agroalimentaria. Sus herra-
mientas digitales permiten conocer en
tiempo real el coste completo de cada ki-
lo producido en cada parcela o de cada
pedido envasado y preparado para su en-
vío. Permítanme llamar la atención so-
bre el término coste completo, puesto
que se refiere a la suma del coste econó-
mico, coste medioambiental y coste so-

cial, de aquello que la actividad agroali-
mentaria impacta a la naturaleza y el en-
torno social. Los economistas llaman ex-
ternalidades a estos costes medioam-
bientales y sociales.

Gracias a los sistemas de Big Data y de
inteligencia artificial, los clientes de His-
patec pueden determinar el impacto real
en la rentabilidad de su explotación de
cada tarea o uso de insumos en cada mo-
mento productivo. De este modo, usando
datos objetivos, los gestores de las em-
presas agroalimentarias toman decisio-
nes de alto impacto que repercuten en
una mayor sostenibilidad para sus orga-
nizaciones en las tres dimensiones del
concepto: sostenibilidad económica, so-
cial y medioambiental.

La tecnología digital de Hispatec junto
con la biotecnología, la gestión optimiza-
da del riego o los sistemas de control bio-
lógico son algunos de los cómplices nece-
sarios y cada vez más relevantes de esta
nueva fase de desarrollo del sector
agroindustrial andaluz.

Productoras, comercializadoras e in-
dustria auxiliar forman un Dream Team
que va a seguir trayéndonos muchos éxi-
tos a casa. Éxitos cosechados en Andalu-
cía y recogidos en millones de hogares
saludables y satisfechos de todo el mun-
do.

JoséLuis
Molina
CEOdeHispatec
Agrointeligencia

Tecnología y conocimiento
para el éxito global

Para conseguireléxito actual,

nuestrosagricultoresytécnicos

están acompañadosdeuna

pujante industria auxiliarque

amplía suscapacidades

Hispateces la empresa líderen

la digitalización deoperaciones

deprecosecha yposcosecha,

asícomo inteligencia de

negocio,delaredagroalimentaria
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Ante la sequía,
oraciones y
desaladoras
El año hídrico ha sido duro en toda
España, los pantanos cada vez están más
vacíos y los huertos más secos. Andalucía
y Murcia son un referente en cuanto a
medias para luchar contra el déficit hídri-
co. Las desaladoras son una de ellas, cada
vez aportan más agua apta para el consu-
mo humano que San Isidro Labrador.
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L
a sociedad se enfrenta a serios
problemas para garantizar la dis-
ponibilidad de sus recursos bási-
cos. Por ello, se exigen medidas
contundentes de cara a la sosteni-

bilidad, muchas de ellas dirigidas hacia la
agricultura, porque ocupa mucho espacio
e, inevitablemente, tiene efectos sobre el
medioambiente. Especialmente a partir
de 2020, con el ‘Pacto Verde’ a nivel euro-
peo, se están formulando nuevas legisla-
ciones al respecto. El sector hortícola no
ha necesitado la presión política para or-
ganizarse muy bien en algunos aspectos,
mientras que en otros afronta retos im-
portantes para cumplir con los objetivos.

La enorme concentración de los inver-
naderos hortícolas en la provincia ha ge-
nerado un sector económicamente fuer-
te, pero a la vez extremadamente vulnera-
ble frente a problemas fitosanitarios y
contaminaciones medioambientales. La
masiva implementación del control bioló-
gico, con sueltas de insectos y ácaros auxi-
liares, ha ofrecido fantásticas soluciones
a partir de 2007. En la actualidad, para
optimizar el control biológico y para dis-
minuir la presión de plagas, se adoptan
cada vez más medidas agroecológicas, es-
pecíficamente se toman medidas para au-
mentar la biodiversidad. Se estima que en
los últimos años ya han sido plantado más
de 250 Km de setos perimetrales, que es
el inicio de un importante cambio paisa-
jístico de nuestra zona dominada por los
invernaderos. Con todo ello, la horticultu-
ra andaluza ya ha conseguido una pro-
ducción de alimentos sumamente sanos
en un entorno seguro, y cada vez más
agradable, para los que trabajan y viven
allí.

Evidentemente, la sostenibilidad pasa
por más aspectos que solo la implementa-
ción del control biológico. Hay que seguir
reduciendo la dependencia de productos
fitosanitarios químicos, por ejemplo, en
el control de enfermedades o la desinfec-
ción del suelo. Otra prioridad es la opti-
mización del uso de agua y fertilizantes,
para no extraer más agua del entorno de
lo necesario y para evitar que los fertili-
zantes llegan a desequilibrar las vegeta-
ciones y la vida acuática en zonas natura-

les colindantes. Ayudan mucho las nuevas
técnicas de medición que permiten una
corrección continua y automatizada de los
volúmenes de riego y las concentraciones
de fertilizantes. Gracias a instrumentos y
aplicaciones cada vez más amigables para
los usuarios, se están introduciendo estas
técnicas con rapidez. Igual que, en su mo-
mento, con la implementación del control
biológico, los agricultores se motivan por
ver que los cultivos mejoran mucho cuan-
do se dosifica mejor el fertirriego, quedán-
dose más resistentes a enfermedades y
más productivos.

Otra clave para la sostenibilidad es el reci-
claje del 100% de todos los residuos agríco-
las. Con casi la totalidad de los residuos ve-
getales y, aproximadamente, el 75% de los
plásticos reciclados, Almería ya está en
buen camino hacia el reciclaje total. Ade-
más, la enorme concentración de cultivos
bajo cubierto permite, más que en otras zo-
nas productoras, la logística necesaria para

conseguir el objetivo. Así, perfectamente se
puede convertir un punto débil en la imagen
de la provincia en un ejemplo de bien hacer.

No cabe duda de que Almería es capaz
de implementar nuevas prácticas con ra-
pidez, a pesar de la enorme tarea de tener
que llegar y motivar a 15.000 agricultores
para cada cambio. No obstante, aparte de
conseguir estos objetivos técnicos, es cada
vez más importante que se documenten
los resultados de los cambios. Tanto nue-
vos decretos legales como las certificacio-
nes de todo tipo obligan a demostrar los
ahorros en recursos como agua, plaguici-
das, fertilizantes y energía; demostrar que
se gestionan los residuos adecuadamente.
Esto significa que todos los datos relevan-
tes, y en cada finca, tienen que ser docu-
mentados en un formato digital, cuya in-
formación tiene que ser gestionado por
las empresas comercializadoras que co-
munican con los clientes. Probablemente,
la completa implementación y el adecua-
do uso del libro de campo digital represen-
ta el reto más importante a qué se enfren-
tan las empresas hortícolas a corto plazo.

La documentación de las prácticas agrí-
colas no solo se realiza por obligación. Al
sector productor le interesa muchísimo
poder mostrar sus logros a sus clientes y a
la sociedad en general. Igual que, después
de implementar el control biológico, se ha
podido mostrar una impresionante baja-
da de los residuos de sobre las cosechas,
ahora conviene mostrar que también se
maneja de la manera más responsable a
otros factores básicos que afectan a nues-
tro planeta. En otras palabras, que Alme-
ría sigue progresando con firmes pasos
hacia la sostenibilidad.

Sostenibilidad hortícola:
lograrla y documentarla

Janvan
derBlom
Dpto. Técnicasde
Producción deCoexphal

Almería escapazde

implementarnuevasprácticas

con rapidez, a pesarde la

enormetarea de tenerque llegar

ymotivara 15.000agricultores
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U
na de mis prioridades como pre-
sidenta de la Autoridad Portua-
ria es potenciar la conexión na-
tural de nuestro puerto con los
sectores productivos de la pro-

vincia de Almería. El Puerto de Almería es
un factor generador de valor y riqueza para
todoslosalmeriensesquedebecontinuarsu
progresión de crecimiento y desarrollo. En
2021, se embarcaron y desembarcaron
200.000 toneladas de productos agroali-
mentarios y pesqueros. Esta cifra represen-
ta solo el 3% del total de la mercancía que
pasóporladársenacomercial.Sinembargo,
con ser pequeño el volumen, si se compara
conejerciciosanteriores,seapreciaunaten-
dencia al alza muy notable: en 2020 se ges-
tionaron poco más de 161.000 toneladas, y
en 2019, algo más de 125.000. Estos datos
ponen de manifiesto que cada vez son más
las empresas del sector de la alimentación
queeligenelbarcoparaexportareimportar
sus productos desde la rada almeriense.

Por el modo de presentación de los pro-
ductos agroalimentarios que pasan por el
Puerto, la mayor parte lo hace en contene-
dor, en transporte rodado ro-ro y en otro ti-
podeembalaje.El incrementodeltranspor-
te marítimo de productos agroalimentarios
seharegistradoapartirdelasegundamitad
de 2018, tras la puesta en marcha de los ser-
vicios regulares de contenedores de las na-
vieras Maersk y MSC. Estos servicios, im-
pulsados por la multinacional almeriense
Grupo Cosentino, permiten a las empresas
de Almería y de provincias cercanas enviar
productos a cualquier puerto del mundo, o

importarlos, a través de las conexiones se-
manales con los puertos ‘hub’ de Algeciras y
Valencia.

Pero la relación del Puerto de Almería con
el sector agrícola es más amplia. En sus dár-
senassecarganydescarganmaterialesdela
industria auxiliar de la agricultura, necesa-
rios para el desarrollo del principal sector
económico. Por la dársena de la capital, y en
menor medida por la Terminal Pública de
Carboneras, en 2021 pasaron más de
180.000 toneladas de productos como abo-
nos, turba, perlita, potasa, y papel y pasta de
papel para la fabricación de envases de car-
tón.Estevolumensuponeunincrementode
casi un 10% sobre el año 2020, y un 11,5%
más que en 2019.

Con el fin de que el Puerto de Almería me-
jore y amplíe sus servicios y pueda atender
lademandadel transportemarítimodepro-
ductos agroalimentarios, así como de pro-
ductos para la industria auxiliar de la agri-

cultura, la APA ha llevado a cabo una am-
pliación de la Terminal de Contenedores y
tiene prevista otra actuación de consolida-
ción de este espacio portuario, que desde
2018 mantiene un crecimiento sostenido de
su actividad.

Y para que el transporte de productos
agroalimentarios pueda mantener la cade-
na de frío durante su estancia en el Puerto,
hasta el embarque, recientemente se han
ampliado las conexiones eléctricas para ca-
miones y contendores refrigerados (‘ree-
fer’) en la Terminal de Tráfico Pesado y en la
de contenedores, conexiones que se incre-
mentarán próximamente.

Con las infraestructuras y los servicios ac-
tuales,enelPuertodeAlmeríaestamospre-
parados para la puesta en marcha del anhe-
lado transporte de hortalizas frescas hasta

los mercados europeos, a través
de las ‘autopistas del mar’. Pese a
los contratiempos recientes, que
han retrasado un proyecto de en-
vío hasta el sur de Inglaterra, en
la APA seguimos apostando por
el establecimiento de unos servi-
cios regulares tanto con Reino
Unido como con el sur de Fran-
cia.

Con este objetivo, y junto con la
Fundación Bahía Almeriport,
mantenemos contactos con
agentes implicados: exportado-
res, grupos europeos de distribu-

ción,navieras,consignatariosyempresasde
transporte por carretera. Y es que, el sector
de la carretera es indispensable para la
puesta en marcha del proyecto de transpor-
te marítimo de hortalizas. El barco no hay
que verlo como una alternativa o una com-
petenciadelcamión–queesyseguirásiendo
vital para la exportación hortofrutícola-, si-
no como un complemento.

Másalládeestosproyectosacortoymedio
plazo, en la APA ya venimos trabajando pa-
ra mejorar y ampliar los servicios e infraes-
tructuras relacionadas con el sector de la
pesca. En este sentido, dentro de las actua-
ciones de remodelación del Puerto Pesque-
ro,estamosactuandoenelFondeadero,con
la instalación de nuevos pantalanes para pe-
queñas embarcaciones de pescadores, y he-
mosiniciadolasobrasparalacreacióndeun
centro de segunda venta de pescado, que
contribuirá a mejorar la comercialización
de los productos del mar.

Endefinitiva,enlaAPAyenlaComunidad
Portuaria estamos convencidos de que
nuestro Puerto puede constituirse en una
granplataformalogísticadelprimerpilarde
la economía de la provincial, y contribuir a
que siga creciendo y generando riqueza y
empleo. Así se ha venido trabajando hasta
ahora y esa es la línea que me propongo im-
pulsar en el futuro.

Un puerto para el futuro de Almería

Rosario
Soto
Presidentade laAutoridad
PortuariadeAlmería

El Puerto es un factor generador
de valor y riqueza para todos los
almerienses que debe continuar
su progresión de crecimiento y
desarrollo
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E
l sector agroalimentario es un
sector clave y esencial para Euro-
pa, España y Andalucía, destaca-
do como prioritario en sus estra-
tegias de especialización.

En términos económicos el peso del sec-
tor agroalimentario, incluido el agrario,
es muy relevante tanto en la UE como en
España, en un país donde la producción
agroalimentaria y la industria derivada
tiene un importante peso en el PIB y con
una situación estratégica de cara a futuras
alianzas internacionales y siendo Andalu-
cía una de las principales regiones, en tér-
minos agroalimentarios, de la Unión Eu-
ropea.

En Andalucía, el agroalimentario es el
sector industrial más importante, y ade-
más de representar en torno a un 25% del
empleo industrial, lidera las exportacio-
nes de España, con un 21% del volumen
económico.

Según la clasificación de la OCDE, An-
dalucía con un 32% de su población resi-
diendo en zonas rurales se clasifica como
Región Intermedia, aquéllas en las que
entre el 15% y el 50% de la población vive
en áreas rurales, y el sector agroalimenta-
rio se constituye como motor económico
de las áreas rurales. La población ocupada
agraria en Andalucía se situó en 2020 en
el 8,8% y lo que la sitúa en tercer lugar en
cuanto a volumen de trabajadores.

Uno de los principales retos del sector se
favorecer la innovación del sector agroali-
mentario, bajo los principios de especiali-
zación inteligente, y orientado a la conso-
lidación sistemas productivos agroali-
mentarios sostenibles. Para ello Andalu-
cía cuenta con un serie de actores se impli-
can activamente en esta tarea, los agentes
del sector (OPAs, OIP, Cooperativas,
PYMEs, CCRR, …), a AAPP (Consejerías
con competencias en Agricultura y de In-
novación) y el tejido del conocimiento
agroalimentario andaluz, avalado por
Universidades, centros de I+D (CSIC e
IFAPA) y 1 campus de excelencia agroali-
mentario como elemento integrador y di-
namizador de sinergias, alianzas estraté-
gicas y vínculo con el sector.

El Campus de Excelencia Internacional
Agroalimentario ceiA3 dentro de la línea
de acción de transferencia busca la inter-
locución e interacción con el sector. Un
caso práctico de éxito es el proyecto “Pro-
yecto singular AgroMIS: ceiA3 instru-

mento estratégico hacia un tejido produc-
tivo Agroalimentario Moderno, Innova-
dor y Sostenible motor del territorio rural
andaluz” financiado con Fondos FEDER y
con ejecución desde 2020 a 2022. Donde
participan, el consorcio ceiA3 junto con
sus 5 universidades, los centros de I+D y
Agentes del sector como agentes colabo-
radores y agregados.

El proyecto promueve la innovación y la
transferencia focalizada en el sector
agroalimentario y promoviendo la inter-
conexión y las sinergias entre el tejido del
conocimiento y los agentes del sector,
desde un punto de vista transversal pero
focalizado en la implementación práctica
de la innovación en 4 ecosistemas secto-
riales estratégicos que servirán de refe-

rencia y ejemplo de la transferencia al te-
rritorio:

-Olivar Tradicional
-Horticultura Intensiva sostenible
-Ganadería Extensiva
-Vinos tradicionales de Andalucía
Los principales objetivos del proyecto

son:
-Promover la visibilidad de Andalucía

como referente en innovación agroali-
mentaria.

-Reforzar vínculo del tejido conocimien-
to y tejido productivo agroalimentario.

-Promover la I+D+i en el sector agroali-
mentario andaluz: Mejorar su productivi-
dad, sostenibilidad y competitividad y
Contribuir a la mejora de la protección de
resultados.

-Favorecer la formación adecuada a las
demandas del sector y la empleabilidad.

-Potenciar la visibilidad del ceiA3 como
referente de innovación agroalimentaria:
Fortalecer la excelencia del Campus, el
trabajo en Red y la colaboración entre in-
tegrantes ceiA3.

A lo largo de los 2 años de ejecución y
partiendo de una especialización estraté-
gica, en el que se pretende reforzar el ali-
neamiento con iniciativas relevantes co-
mo la EIT-FOOD, la Red Innovagro o la
eip-agri, dentro del proyecto se promove-
rá el desarrollo de 4 ecosistemas prácti-
cos de innovación sectorial en los que se
acometerán “acciones piloto específicas”
que den respuesta por parte de los GI del
ceiA3 que den respuesta a una problemá-
tica real con un enfoque multi-actor y des-
de una perspectiva “bottom-up”.

Como apoyo a la implementación de los
ecosistemas propuestos se pondrán en
marcha 2 medidas de refuerzo de los mis-
mos:

I) Diseminación y capitalización de re-
sultados para el establecimiento de nue-
vos puentes de interconexión universi-
dad-empresa y transferencia de resulta-
dos.

II) Medidas acompañamiento: Ayudas
(TFM en empresas).

Finalmente se diseñará asimismo un
plan de comunicación que reforzará la vi-
sibilidad del mismo así como de las accio-
nes ejecutadas así como la divulgación de
los resultados haciendo especial hincapié
en la Sociedad completando la cuádruple
hélice del conocimiento

El enfoque multi-actor y bottom-up ha
sido posible por la participación en el pro-
yecto AgroMIS, además del consorcio

ceiA3 y las 5 Universidades del ceiA3
(Universidades de Almería, Cádiz, Córdo-
ba, Huelva y Jaén), de una veintena de
agentes agregados, de Organizaciones In-
terprofesionales, Consejos Reguladores
de las DOP, Asociaciones del sector, em-
presas y Centros de I+D de Andalucía en-
tre otros.

El proyecto AgroMIS
LoladeToro
Jordano
Gerentedel Campusde
Excelencia Internacional
Agroalimentario ceiA3

El Campus de Excelencia
Agroalimentario ceiA3 dentro de
lalíneade acción de transferencia
busca la interlocución e
interacción con el sector
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E
L modelo de desarrollo agroindus-
trial es el motor de la economía alme-
riense, generando frutas y hortalizas
tantoparaelconsumonacionalcomo
para el resto del mundo, además de

contar con un cluster de empresas tecnológi-
cas auxiliares de la agricultura que ha hecho
crecer económicamente a esta provincia y po-
sicionarla a nivel global entre los principales
países líderes a nivel mundial.

Estp ha sido posible por el esfuerzo de los
agricultores y a los procesos de innovación
llevados a cabo durante más de 40 años
por las empresas y centros de investiga-
ción, velando siempre por cultivar bajo cri-
terios de sostenibilidad, apostando por una
agricultura sin residuos, gracias al uso de la
lucha integrada y a la producción ecológi-
ca. Esto garantiza una seguridad alimenta-
ria y confianza al consumidor al comprar
un producto almeriense, pues sabe que es
garantía de calidad y salud al producir-
se en condiciones óptimas, con el má-
ximo aprovechamiento de los recur-
sos hídricos, disminuyendo le huella
hídrica, absorbiendo el CO2 que pro-
ducen otras industrias.

Nunca antes la sociedad había pres-
tado tanta atención a prioridades me-
dioambientales, sanitarias, sociales y
éticas en los alimentos que consumen,
porloquenosencontramosanteunapo-
blación que compran cada vez más de for-
ma crítica, consciente y responsable, siendo
por tanto nuestra obligación dotarlos de ali-
mentos saludables y sostenibles.

Hayunatendenciahaciaalimentossaluda-
bles, y de alto valor añadido. No basta un
producto con buen aspecto visual o buen sa-
bor, son importantes las propiedades nutri-
cionales de los alimentos llevándonos a bus-
carproductosricosenvitaminasycompues-
tos funcionales cuyos beneficios son, entre
otros, la reducción de las enfermedades de-
generativasacausadelestrésoxidativo,ayu-
dando a reforzar la capacidad antioxidante
propia de nuestro organismo, que necesita-
mos para poder llevar una vida sana y pro-
longar nuestra longevidad.

Esporelloquefrutasyhortalizasvuelvena
estarenelpuntodemiracomoalimentossa-
ludables,ygranfuentedefibradietéticayde
vitaminascomovitaminaC,vitaminaEybe-
tacaroteno(provitaminaA),antioxidantesy
demás compuestos funcionales. Hay diver-
sos factores que pueden afectar al valor nu-
tricional: desde las prácticas de cultivo, co-

molacomposicióndelsuelo,losfertilizantes
utilizados y la rotación de las cosechas; el
manejo postcosecha, la madurez en el mo-
mento de la recogida, la variedad y la forma
de conservación. Afortunadamente Alme-
ría está preparada para dar al mercado lo
que pide. Almería, ya está implementando
agricultura ecológica, unido a un buen ma-
nejo y conservación de los productos horto-
frutícolas, reduciendo el uso de compuestos
químicos de síntesis y optando por nuevos
productos naturales, libres de residuos y de
bajo impacto medioambiental. Esto hace
que el impacto en el medio ambiente sea el
menor posible, asegurando la salud, la cali-

dad
nutritiva de los
alimentos, la seguridad alimentaria, así co-
mo la sostenibilidad medioambiental.

Laseguridadalimentariaesunodelostres
pilares de una buena nutrición. La crisis del
COVID,haprovocadoquelosconsumidores
estén más concienciados que nunca, no solo
de seguir una dieta saludable sino también
por tener información veraz.

Elcrecienteconsumodeproductosfrescos
crudos, así como de procedencia orgánica,
ha incrementado el número de alertas sani-
tariasregistradasenlasúltimasdécadas.En
consecuencia,enEuropacomienzaaapare-
cer cierta preocupación en los organismos
que velan por la seguridad alimentaria dada
la tendencia de consumo actual, así como la
extensión del comercio global.

En respuesta a esta problemática, se han
desarrollado y aplicado diversas tecnologías

encaminadasalagarantíasanitaria.Poruna
parte, el desarrollo de tecnologías que per-
mitan una trazabilidad dinámica y a tiempo
real, aportando transparencia sobre los ali-
mentos (como el uso de etiquetado inteli-
gente y big data), se ha incrementado como
respuesta a la situación vivida durante la
pandemia, ya que con la declaración del es-
tado de alarma, vivimos niveles de produc-
ción de récord condicionados por la seguri-
dadehigiene,dondelatrazabilidadmarcóla
diferencia en un modelo de consumo de las
familias, centrado en el hogar y en una ma-
yor demanda de información, etiquetado y
packaging como medida de protección.

Por otra parte, el uso de nuevos produc-
tos naturales, biocidas y fertilizantes me-
nos agresivos contra el medio ambiente y la
salud, así como nuevos métodos de desin-
fección y tecnologías postcosecha encami-
nadas al control microbiológico cobran
más fuerza en nuestro sector como alter-
nativa al uso de químicos de síntesis. Las
estrategias, basadas en ‘tecnologías lim-
pias’, libres de residuos y de bajo impacto
medioambiental, permite englobar pro-
ductos almerienses como alimentos segu-

ros bajo el concepto ´Clean label´, para
garantizar un menor riesgo para la sa-

lud y mayor sostenibilidad.
El sector agroalimentario almerien-

se presenta un enorme potencial de
desarrollo, aprovechando oportuni-
dades como la implantación de es-
trategias de cultivo sostenible y la
valorización de su producción. En
estecontexto,elCentroTecnológico
Tecnova, colabora en el impulso del

sector almeriense trabajando en el
desarrollodenuevasestrategiasdecul-

tivo, manipulado y transformación de
los alimentos, en línea con las exigencias

del mercado actual. La aplicación de nuevas
tecnologías encaminadas, a la conservación
y mejora de la composición nutricional se
presenta como una interesante tendencia
en el desarrollo de nuevos productos. Del
mismomodo,sondiversoslosproyectosrea-
lizados en el centro que tiene como objeto
mejorar el control de la calidad y seguridad
delosalimentosenlosdistintoseslabonesde
la cadena productiva mediante el empleo de
nuevas herramientas tecnológicas e IoT.

Tecnova trabaja junto a las empresas, téc-
nicoseinvestigadoreseneldesarrollotecno-
lógico de la agroindustria, analizando la si-
tuación global, las tendencias y los retos que
delospróximosaños, intentandoadelantar-
nos y generar herramientas a través de la
I+D+iparaconseguirhacerdelaagricultura
un modelo sostenible económico, social y
medioambientalmente,concriteriosderen-
tabilidad y competitividad, generando em-
pleo y riqueza para que las generaciones fu-
turas tengan una tierra donde prosperar.

Valor, esfuerzo y responsabilidad
MariCarmen
GaleraQuiles
Directoradel Centro
TecnológicoTecnova

Nuncaanteslasociedadhabía

prestadotantaatencióna

prioridadesmedioambientales,

sanitarias, socialesyéticasen

losalimentosqueconsume
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L
a agricultura bajo invernadero de
esta provincia es, desde hace dé-
cadas, el mayor modelo de agri-
cultura familiar de éxito y uno de
los principales modelos coopera-

tivos del mundo. Su carácter intensivo y su
rentabilidad hacen de este sector un gran
generador de empleo y de riqueza, como
han vuelto a demostrar las cifras al cierre
de la pasada campaña, alcanzando el me-
jor superávit comercial andaluz en la ba-
lanza exterior. Un liderazgo que se sostie-
ne, además de en el trabajo incansable de
miles de agricultores y en el buen hacer de
las empresas de comercialización, en la
permanente investigación agroalimenta-
ria, en la innovación tecnológica aplicada
y en una constante transferencia del cono-
cimiento científico y técnico.

Este marcado carácter innovador encaja
a la perfección con las estrategias de la po-
lítica del Gobierno en materia agroali-
mentaria: la innovación y la digitalización
constituyen un eje transversal en el Plan
Estratégico Nacional de la Política Agra-
ria Común y unas de las líneas principales
de actuaciones del Plan de Recuperación,
Transformación y Resiliencia (PRTR) y

del PERTE Agroalimentario, financiados
con fondos europeos Next Generation.

Junto a la digitalización y al relevo genera-
cional, el impulso de un sistema de regadíos
sostenible es una de las claves para incre-
mentar la competitividad del sector agríco-
la. A pesar de que Almería es ejemplo en el
uso eficiente de los recursos hídricos –la
huella hídrica per cápita en esta provincia es
20 veces menor que la media nacional- que-
da margen de mejora y necesitamos seguir
buscando soluciones al problema del agua.

El compromiso del Gobierno de España
con esta provincia es absoluto en esta ma-
teria. Hace unos meses, se firmaron en Al-
mería los primeros convenios entre la So-
ciedad Mercantil Estatal de Infraestructu-
ras Agrarias (Seiasa) y comunidades de
regantes para acometer obras de moder-
nización de regadíos incluidas en el PRTR,
proyectos que suman una inversión públi-
ca cercana a los 52 millones de euros. Jun-
to a ellos, otros como la reparación y pos-
terior puesta en marcha de la planta desa-
ladora del Bajo Almanzora, están ya en
marcha, al igual que las obras de protec-
ción de la planta desaladora, que comen-

zarán previsiblemente este otoño. Igual-
mente, está prevista la mejora de la efi-
ciencia energética de la desaladora de
Carboneras y la ampliación de la desala-
dora de Balerma. Ambos proyectos están
actualmente en la fase de redacción.

Por otra parte, entre los retos de futuro,
está también el desarrollo de proyectos
que reduzcan la huella de carbono en el
transporte, como es el caso del ferrocarril.
La finalización del Corredor Mediterráneo
y la puesta en marcha del tramo Almería-
Murcia en 2026 es una total prioridad para
este Gobierno. Los compromisos y la vo-
luntad política se demuestran con hechos y
los hechos son que, a día de hoy, todos los
tramos que discurren por Almería están fi-
nalizados, en obras o adjudicados. En los
próximos meses, además, habrá avances
significativos en las redacciones de los pro-
yectos de integración en Lorca, la segunda
fase de la integración en Almería y el ramal
Pulpí-Águilas. Todo ello supone que del
presupuesto total de la obra de AVE entre
Murcia y Almería, 3.300 M€, ya se ha eje-
cutado un tercio, 1.065M€.

Desde la Subdelegación del Gobierno de
España en Almería seguiremos trabajan-
do para el desarrollo y finalización de to-
dos estos proyectos, en la tarea de lograr
un futuro más justo, sostenible y rentable
para el sector agroalimentario (y pesque-
ro), con el principal objetivo de que siga
jugando el relevante papel que ya tiene en
la economía almeriense, española y a nivel
internacional.

Retos del futuro para mantener el
liderazgo del sector agroalimentario

JoséMaría
Martín
Subdelegadodel
GobiernoenAlmería

Seguiremos trabajando para

el desarrollo yfinalización de

todos estos proyectos, en la

tarea de lograrun futuromás

justo, sostenible yrentable
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D
ecía el erudito andalusí, natu-
ral de la actual Almería, Ibn
Luyun, en su célebre Tratado
de Agricultura, publicado en
1348 y reeditado por la Uni-

versidad hace unos años, que el “Arte de la
Agricultura es el conocimiento de las co-
sas necesarias para los cultivos” y que él
había recogido en su Tratado todo lo que
“generalmente se practica en el país de Al-
Andalus, a fin de que quien se interese en
su estudio aprenda de una sola vez todo lo
que un labrador puede llegar a saber al ca-
bo de su vida.” Creo que estas palabras re-
presentan el primer pilar fundamental so-
bre el que se construye “lo nuestro”: culti-
var, guardar y mimar el saber hacer indi-
solublemente ligado al territorio en el que
se ha generado.

Almería es ampliamente reconocida co-
mo uno de los grandes clústeres agroali-
mentarios a nivel mundial. La “Huerta de
Europa” es una muestra viva de una ma-
nera de hacer las cosas que nos diferencia
del resto del mundo agroalimentario: el
Modelo Almería. Es este modelo el que
nos ha permitido contar con más de
30.000 hectáreas de cultivos hortofrutí-
colas en invernadero y la mayor concen-
tración de cultivo protegido del planeta,
generando un valor de más de 2.500 mi-
llones de euros anuales de facturación.

Pero estas cifras no deben reducirse a lo
meramente económico: el Modelo Alme-
ría representa uno de los mayores expo-
nentes de reparto socioeconómico, pues,

a diferencia de la tendencia generalizada
a nivel mundial de concentración en unas
pocas megaempresas productoras, la pro-
ducción almeriense se encuentra reparti-
da entre un número elevadísimo de explo-
taciones gestionadas por unas 15.000 fa-
milias, lo cual sin duda es también un sello
característico de “lo nuestro”; modelo
único en el mundo de reparto de riqueza.

Decía Ibn Luyun en su Tratado de Agri-
cultura que todo lo que en el Arte de la
Agricultura hay que saber “se reduce a
cuatro pilares o elementos, que son: las tie-
rras, las aguas, los abonos y las labores. […]
Esa es, pues, toda la armazón que sustenta
este Arte, cuyo conocimiento es indispen-
sable a los agricultores”. Teniendo en
cuenta que han pasado casi siete siglos des-
de la publicación de esta obra fundamental
del erudito andalusí, llama la atención que
el conocimiento sobre la gestión eficiente
del agua, del suelo, de la fertilización y del
manejo agronómico siguen siendo los pila-
res en los que se basa el Modelo Almería y
sobre los que investigamos día a día en la
gran casa del conocimiento de nuestra
provincia, la Universidad de Almería.

En efecto, en la Universidad de Almería
trabajamos en más de doscientos proyec-
tos de investigación junto a los principales
productores agrícolas, para aumentar la
eficiencia de los insumos con el fin último
de “producir más con menos”, aportando
nuevas herramientas para garantizar la
sostenibilidad del agrosistema de agricul-

tura mediterránea, no solo en invernade-
ro, sino también en campo abierto.

De este modo, podemos decir con segu-
ridad que el Modelo Almería no podría
existir si no fuera por el conocimiento que
todos compartimos sobre él. Este conoci-
miento está fuertemente ligado a nuestro
territorio, como ya apuntaba Ibn Luyun, y
a la vez se encuentra en permanente evo-
lución, como resultado natural de un eco-
sistema productivo tiene que adaptarse a
los retos de una Bioeconomía altamente
globalizada y sometida a numerosos retos
medioambientales y socioeconómicos. Y
sólo mediante el avance en este conoci-
miento podremos hacer frente a los ambi-
ciosos retos propuestos en el Pacto Verde
Europeo y en la Estrategia de la Granja a
la Mesa: reducir un 50% el uso de los pla-
guicidas químicos y un 20% el uso de ferti-
lizantes, así como reducir las pérdidas de
nutrientes al suelo en al menos un 50%,
todo ello antes de 2030.

La Universidad de Almería es en la ac-
tualidad referente de innovación a nivel
internacional en un amplio espectro de
áreas de conocimiento, entre las que des-
tacan especialmente las Ciencias Agroali-
mentarias, en consonancia con los retos
científicos que plantea nuestro entorno
socioeconómico. A su vez, es por todos co-
nocido que Almería se enfrenta a una do-
ble presión competitiva formada por un
lado por países productores de alta inver-
sión tecnológica, y por otro lado por terce-
ros países emergentes muy competitivos
en coste. En este contexto, siempre he
sostenido que sólo una I+D+i a la vanguar-
dia del conocimiento, pero a la vez cerca-
na a las necesidades de nuestro sector, po-
drá responder plenamente a los retos
científicos y tecnológicos a los que nos en-
frentamos en los próximos años.

Sin duda alguna, el almeriense Ibn Luyun
representa la esencia del conocimiento uni-
versitario y del primer pilar de “lo nuestro”,
el cultivo del conocimiento indisolublemen-
te ligado a nuestro territorio para entregár-
selo a las siguientes generaciones, con el fin
de que obtengan de él sus frutos y lo mejo-
ren aún más para los que vienen detrás.

DiegoLuis
ValeraMartínez
Vicerrectorde Investigación
e Innovación de la
Universidad deAlmería

Conocimiento para innovar
en la esencia de ‘lo nuestro’

En laUAL trabajamosenmás

dedoscientosproyectospara

aumentarla eficiencia de los

insumoscon elfin últimode

‘producirmásconmenos’
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La calidad y el
sabor, desde la flo-
ración de la planta
La huerta andaluza y murciana lleva
muchos años marcando la diferencia gra-
cias a sus técnicas. Quizás la gran evolu-
ción, la que desnivela la balanza ante la
agricultura marroquí, es la polinización y
la lucha integrada que se practica aquí,
sin usar pesticidas y otras productos. Eso
es calidad, sabor y salud
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aixaBank incrementará su apuesta
por el mundo rural y el sector agroa-

limentario con el nuevo AgroBank, que
comienza una nueva era tras haberse con-
solidado como entidad financiera lider en
el sector agroalimentario a lo que se ha
sumado la integración del negocio de
Bankia relacionado con el sector prima-
rio. En la misma se compromete a ayudar
a la transformación del sector facilitando
a agricultores, ganaderos y sector pesque-
ro la innovación, digitalización y sosteni-
bilidad en sus negocios. Además, la enti-
dad quiere contribuir también a fomentar
el relevo generacional con programas de
jóvenes agricultores tech y el impulso de
la mujer en los entornos rurales.

“El inicio de esta nueva etapa de Agro-
Bank coincide con
un momento de
cambio para el sec-
tor agroalimenta-
rio, lleno de retos y
oportunidades. Por
ello, es el momento
de apostar por el
AgroTech, el agro
del futuro. Agro-
Bank va la liderar el
cambio para facili-
társelo a nuestros

clientes”, afirma Sergio Gutiérrez, direc-
tor de AgroBank, la marca que engloba el
negocio del sector agroalimentario en
CaixaBank.

AgroBank nace en el año 2014 con 400
oficinas y, en menos de una década, se ha
posicionado como la entidad líder en el
sector agroalimentario en España. Con
1.650 oficinas rurales y 1.175 oficinas
AgroBank, se pone a disposición de los
clientes más de 3.000 gestores ofreciendo
un asesoramiento especializado en el sec-
tor. Todo esto se traduce en que uno de ca-
da dos agricultores y ganaderos de este
país son clientes de AgroBank. Además,
cuenta con una cuota PAC por encima del
25% y una concesión de financiación en
2021 de casi 17.400 millones de euros.

Para visualizar el inicio de esta nueva
etapa, AgroBank lanza la campaña de co-
municación y posicionamiento ‘Siente
agro. La nueva era empieza contigo’, don-

de se completa la propuesta de valor de
AgroBank con el lanzamiento entre otras
cosas del `Ecosistema de Innovación
Agro´, creado para poner en marcha nue-
vos proyectos de digitalización e innova-
ción, dar impulso a jóvenes y mujeres y
ofrecer acceso a los fondos Next Genera-
tion de la Unión Europea para una agri-
cultura sostenible.

Mediante esta campaña, se van a lanzar
nuevos perfiles en redes sociales, como
Twitter (@AgroBank_CABK) y Linkedin
(AgroBank CaixaBank), que ofrecerán
contenido multimedia exclusivo y serán
claves en la ‘Comunidad AgroBank’. Es-
tos nuevos canales de relación están diri-
gidos a clientes y no clientes, y que conta-
rán con los mejores expertos del sector,
noticias de relevancia para la actividad
agroalimentaria y contenidos experien-
ciales.

PropuestadevalordeAgroBank
La propuesta de valor de AgroBank se ba-
sa en cuatro verticales, evolucionando los
tres de la primera etapa y creando un
cuarto para esta nueva etapa. El primero
de ellos es una extensa de red de oficinas
presente en todos los territorios en los que
el sector agroalimentario juega un papel
preponderante en la economía de la zona

AgroBank, apuesta por el mundo
rural y el sector agroalimentario
C

Laentidadbancariamantienesufirmecompromisoconelsectorprimario,alquefacilitarásuinnovaciónydigitalización.

AgroBank
comienza una
nueva era tras
haber
conseguido
posicionarse
como entidad
financiera líder
en el agro

Sergio Gutiérrez, director deAgroBank
“Es el momento de apostar por
el AgroTech, el agro del futuro.
AgroBank va a liderar el cambio
para facilitárselo a los clientes”
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y los equipos especializados que dan servi-
cio a los clientes.

Ello se acompaña con un segundo
vertical, el catálogo de productos y
servicios más completo del mer-
cado, al que próximamente se
unirán nuevas soluciones pa-
quetizadas y herramientas
que faciliten la vida a los
clientes, sin olvidar la
fuerte capacidad de fi-
nanciación especializa-
da, como el confirming y
el factoring, o la activi-
dad de comercio exte-
rior. Todo ello con el ob-
jetivo de construir el ma-
yor ecosistema agro que
englobe todo el conjunto
de soluciones para el sec-
tor.

El tercer pilar son las accio-
nes de impulso al sector donde,
a través de la Comunidad Agro,
clientes y no clientes tendrán acce-
so a toda la infor-
mación que hacen
que AgroBank sea
referencia en el
sector, como la par-
ticipación en ferias
y jornadas o las cá-
tedras AgroBank.

Junto a ello, la en-
tidad pondrá en
marcha planes pa-
ra fomentar el rele-
vo generacional en

el sector para jóvenes agricultores, cen-
trados en el uso de nuevas tecnologías,
con formación en innovación, digitaliza-
ción y sostenibilidad. Igualmente, Agro-
Bank continuará trabajando en un plan
para impulsar la diversidad y el papel de la
mujer en los entornos rurales.

El último vertical de la propuesta de valor
de AgroBank para su nueva etapa es el

AgroTech, para acompañar a los clientes
en la transición hacia un agro del futuro,

basado en la innovación, la digitaliza-
ción y la sostenibilidad. En este sen-

tido, la entidad anunció reciente-
mente el lanzamiento de un

Ecosistema de Innovación
Agro, con la finalidad de fa-
vorecer la inversión para la
modernización de las ex-
plotaciones agrarias y, de
esta manera, promover
su mayor competitividad.

Entre las iniciativas
que integran este ecosis-
tema de innovación, se
encuentra el programa
lanzado junto con el Con-

sejo Europeo de Innova-
ción (EIC) para acelerar la

digitalización del sector agro
con soluciones tecnológicas e

innovación de start-ups con las
que transformar la industria

agroalimentaria con la meta de pro-
ducir alimentos de
forma sostenible y
saludable. A esta
programa se uni-
rán próximamente
nuevas iniciativas
que proporcionen a
los clientes de
AgroBank solucio-
nes a medida con
un fuerte compo-
nente tecnológico y
de innovación.

Quiere ayudar
a transformar
el sector
primario
facilitando la
innovación,
digitalización y
sostenibilidad
de los negocios

Fomenta
el relevo
generacional
con programas
de jóvenes
agricultores
tech e impulsa
el papel de la
mujer rural

Unade lasmúltiples sucursales deCaixaBank repartidas porAndalucía, con publicidad deAgroBank.
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aixaBank incrementará su apuesta por
el mundo rural y el sector agroalimen-

tario con el nuevo AgroBank, que comienza
una nueva era tras haberse consolidado co-
mo entidad financiera lider en el sector
agroalimentario a lo que se ha sumado la in-
tegración del negocio de Bankia relacionado
con el sector primario. En la misma se com-
promete a ayudar a la transformación del
sector facilitando a agricultores, ganaderos y
sector pesquero la innovación, digitalización
y sostenibilidad en sus negocios.

“El inicio de esta nueva etapa de AgroBank
coincide con un momento de cambio para el
sector agroalimentario, lleno de retos y opor-
tunidades. Por ello, es el momento de apos-
tar por el AgroTech, el agro del futuro. Agro-
Bank va la liderar el cambio para facilitárse-
lo a nuestros clientes”, afirma Sergio Gutié-
rrez, director de AgroBank, la marca que en-
globa el negocio del sector agroalimentario.

Para visualizar el inicio de esta nueva etapa,
AgroBank lanza la campaña de comunica-
ción y posicionamiento ‘Siente agro. La nue-
va era empieza contigo’, donde se completa

la propuesta de valor de AgroBank con el
lanzamiento entre otras cosas del `Ecosiste-
ma de Innovación Agro´, creado para poner
en marcha nuevos proyectos de digitaliza-
ción e innovación, dar impulso a jóvenes y
mujeres y ofrecer acceso a los fondos Next
Generation de la Unión Europea para una
agricultura sostenible.

Mediante esta campaña, se van a lanzar
nuevos perfiles en redes sociales, como Twi-
tter (@AgroBank_CABK) y Linkedin (Agro-
Bank CaixaBank), que ofrecerán contenido
multimedia exclusivo y serán claves en la ‘Co-
munidad AgroBank’. Estos nuevos canales
de relación están dirigidos a clientes y no
clientes, y que contarán con los mejores ex-
pertos del sector, noticias de relevancia para
la actividad agroalimentaria y contenidos ex-
perienciales.

Propuesta de valor de AgroBank 
La propuesta de valor de AgroBank se basa
en cuatro verticales, evolucionando los tres
de la primera etapa y creando un cuarto pa-
ra esta nueva etapa. El primero de ellos es

CaixaBank lanza un ecosistema
de innovación Agro en España

una extensa de red de oficinas presente en
todos los territorios en los que el sector
agroalimentario juega un papel preponde-
rante en la economía de la zona y los equipos
especializados que dan servicio a los clientes.

Ello se acompaña con un segundo vertical,
el catálogo de productos y servicios más
completo del mercado, al que próximamen-
te se unirán nuevas soluciones paquetizadas
y herramientas que faciliten la vida a los
clientes, sin olvidar la fuerte capacidad de fi-
nanciación especializada, como el confir-
ming y el factoring, o la actividad de comer-
cio exterior.

El tercer pilar son las acciones de impulso
al sector donde, a través de la Comunidad
Agro, clientes y no clientes tendrán acceso a
toda la información que hacen que Agro-
Bank sea referencia en el sector, como la par-
ticipación en ferias y jornadas o las cátedras
AgroBank.

El último vertical de la propuesta de valor
de AgroBank para su nueva etapa es el Agro-
Tech, para acompañar a los clientes en la
transición hacia un agro del futuro, basado
en la innovación, la digitalización y la sosteni-
bilidad. En este sentido, la entidad anunció
recientemente el lanzamiento de un Ecosis-
tema de Innovación Agro, con la finalidad de
favorecer la inversión para la modernización
de las explotaciones agrarias.

aixaBank y Cooperativas Agro-ali-
mentarias de Andalucía firmaron un

convenio para la financiación de las inver-
siones que se lleven a cabo en el territorio
por las explotaciones agrarias vinculadas a
la mejora del cultivo del olivar del campo
andaluz.

Mediante su línea de negocio agroli-
mentario AgroBank, CaixaBank ofrece a
los productores un préstamo de financia-
ción en condiciones preferentes a aque-
llos agricultores que deseen acometer
proyectos de mejora para hacer sus culti-
vos más competitivos. La comunidad an-
daluza es la que más superficie de olivar
posee en su territorio, superando las 1,6
millones de hectáreas.

El convenio fue suscrito, en un acto cele-
brado en la capital andaluza, por Maria
Jesús Catalá, directora territorial de
CaixaBank en Andalucía Occidental y Ex-
tremadura; Juan Ignacio Zafra, director
territorial de CaixaBank en Andalucía
Oriental, y Juan Rafael Leal, presidente
de Cooperativas Agroalimentarias de An-
dalucía.

Desde CaixaBank apuntan que “la ato-
mización de los cultivos y su baja tecnifi-

cación, que reduce el rendimiento de las
cosechas y dispara los costes, lastra la ca-
pacidad de negociación de los producto-
res para marcar precios y posicionarse a
nivel comercial. En un contexto como el
actual, debe ser el objetivo de mejora de
los agricultores, que van a contar para
ello con el acompa-
ñamiento de
CaixaBank a tra-
vés, de AgroBank,
nuestra línea espe-
cializada en el sec-
tor agroalimenta-
rio”.

Según indican
desde la entidad,
este acuerdo “es
una muestra más
del apoyo perma-
nente de CaixaBank a un sector esencial
como es el agroalimentario, que fue ca-
paz de garantizar el abastecimiento de la
cadena alimentaria durante la pandemia
y de impulsar la recuperación económica
de Andalucía y del país en su conjunto”.
Resaltan que “la modernización del olivar
constituye una oportunidad para la trans-

Acuerdo de financiación para la
transformación ymodernización
de los cultivos del olivar

formación de un cultivo con tanto peso en
el agroalimentario andaluz; y desde
CaixaBank continuaremos poniendo a
disposición de los agricultores las herra-
mientas necesarias para mejorar su com-
petitividad”.

El modelo de financiación recogido en
este convenio es una “oportunidad de de-
sarrollo para los agricultores y las agricul-
toras de olivar de la comunidad”, ha ase-
gurado el presidente de Cooperativas
Agro-alimentarias de Andalucía. Las con-
diciones de este apoyo financiero “van a
facilitar la modernización de aquellas ex-
plotaciones de olivar que precisan de in-
versiones para su mejora o transforma-
ción”, ha señalado al respecto de las ayu-
das Leal Rubio. Asimismo, el presidente
de la federación ha puesto en valor el res-
paldo financiero de CaixaBank para “im-
pulsar la competitividad de un sector es-
tratégico como el olivar andaluz en un
mercado globalizado y cada vez más digi-
talizado”.

El acuerdo tiene como objetivo facilitar
la financiación a los productores par
afrontar la modernización de estos culti-
vos y poder acceder a mejoras en las cer-
tificaciones de calidad, calificación ecoló-
gica de las denominaciones de orgien o
transformación a regadío. Así, a través de
este convenio con AgroBank, se aporta
una solución de financiación específica
para estas explotaciones, que deben bus-
car la máxima rentabilidad para hacer
frente a la problemática de costes.

Elconvenio
fue firmado
en junio por
CaixaBanky
Cooperativas
Agro-
alimentarias
deAndalucía

C

C
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res de 64 años. Así, por cada mujer en edad
de trabajar en entornos rurales hay 0,35
mujeres mayores, mientras que en el caso
de los hombres esta cifra baja hasta 0,28.

Infrarrepresentadas y alejadas de la toma 
de decisiones en el ámbito rural 
Pese a los esfuerzos por fomentar la igual-
dad en el sector agrario (como la Ley
35/2011 que reconoce y regula la titulari-
dad compartida de las explotaciones agra-
rias para promover y favorecer la igualdad
real y efectiva de las mujeres en el medio
rural), los datos del informe de ClosinGap
muestran que, a día de hoy, las estructuras
de género siguen especialmente arraiga-
das en el trabajo agrario y la mujer sigue
estando infrarrepresentada.

De los 1,6 millones de personas emplea-
das en explotaciones agrarias, el 65,4% son
hombres. En el caso de los titulares de ex-
plotación, existen en torno a dos hombres
por cada mujer. Además, ellas se encuen-
tran alejadas de la toma de decisiones: hay

aproximadamente
tres hombres que
son titulares-jefe de
la explotación por
cada mujer en esta
misma posición. Es-
tos resultados indi-
can que la mayoría
de las mujeres titu-
lares no realizan las
funciones de ges-
tión de su propia ex-
plotación y, cuando

lo hacen, dirigen explotaciones más peque-
ñas que los hombres.

La conciliación también es una asignatura 
pendiente 
Mientras que el promedio nacional mues-
tra que las mujeres dedican a actividades
relacionadas con el hogar y la familia 4 ho-
ras y 29 minutos al día, la mujer en el ám-
bito rural incrementa este tiempo hasta 4
horas y 43 minutos diarios. En compara-
ción con el hombre rural, las mujeres dedi-
can 2 horas y 7 minutos más al día, lo que
eleva el cómputo total a 32,5 millones de
horas dedicadas por las mujeres rurales.

La brecha de género que supone que las
mujeres dediquen más tiempo que los
hombres a estas tareas, genera un coste de
oportunidad de más de 38.500 millones de
euros, es decir, el equivalente al 3,1% del
PIB de 2019.

El teletrabajo como reactivador del mun-
do rural 
Según las conclusiones del informe de Clo-
sinGap, el potencial del teletrabajo para
revertir la despoblación del medio rural es
muy relevante, ya que el eventual retorno
al medio rural en modalidad de teletraba-
jo de las personas que migraron a zonas ur-
banas, especialmente mujeres, supondría
un importante impacto económico.

as mujeres en el medio rural se en-
frentan a una doble desigualdad: la

primera, asociada a su entorno de residen-
cia en términos de oportunidades labora-
les, acceso a servicios y conectividad física
y digital; y, la segunda, provocada por el he-
cho de ser mujer. Así, las barreras que ge-
nera la primera se ven magnificadas cuan-
do interactúan con la variable género, en
particular en tres aspectos: mayor preca-
riedad en el empleo, infrarrepresentación
en la toma de decisiones en el ámbito rural
y mayor desequilibrio en la conciliación.

Como consecuencia, su participación y
contribución plena a la generación de las
rentas del trabajo se ve limitada, lastrando
el desarrollo económico y el bienestar de
las personas tanto en el entorno rural como
en el conjunto de la sociedad.

Así lo recoge el último informe del clúster
ClosinGap, elaborado por CaixaBank en
colaboración con Analistas Financieros In-
ternacionales (Afi) y que apunta que el cos-
te de oportunidad de la brecha de género
en el medio rural1 asciende, como mínimo,
a 38.500 millones de euros, es decir, el
equivalente al 3,1% del PIB de 2019.

Desde CaixaBank señalan que “la pobla-
ción rural en España ha disminuido en 4,3
puntos porcentuales en las últimas déca-
das, desde el 42,7% en 1998 al 38,4% en
2020” y que “la incidencia de municipios en
riesgo de despoblación en España sigue
siendo muy elevada en el contexto europeo,
situándose por encima de la del conjunto
de la eurozona”. “Si lográsemos revertir o
frenar la despoblación, el efecto económico

en el mundo rural sería muy importante.
Con este estudio queremos contribuir al
debate social sobre este tema desde la pers-
pectiva del impacto de las desigualdades
entre hombres y mujeres. El informe nos
ayuda a dimensionar una situación espe-
cialmente difícil para la mujer en un medio
masculinizado y donde existe un envejeci-
miento más prevalente para ella y, como
consecuencia, una mayor tasa de depen-
dencia”, explican desde CaixaBank.

La realidad demográfica de la mujer en el 
medio rural 
Según el estudio ‘Coste de oportunidad de
la brecha de género en el medio rural’, la
pérdida de peso de la población rural en los
últimos años en España se debe, en gran
parte, al menor crecimiento de la pobla-
ción femenina rural que, entre 1998-2020,
creció a una tasa anual compuesta de
0,27% frente al 0,34% de los hombres ru-
rales, lo que se ve reflejado en una mayor
masculinización. A esto contribuye la me-
nor tasa de permanencia femenina en el
mundo rural.

En este contexto, el envejecimiento de la
población femenina en el ámbito rural es
más intenso: si en zonas urbanas las muje-
res de 65 años o más representan el 21,3%,
el porcentaje aumenta hasta el 22,1% en el
medio rural (frente al 18,2% de los hom-
bres). Este mayor envejecimiento de la mu-
jer en el entorno rural impacta en una ma-
yor tasa de dependencia, es decir, la carga
soportada por la población en edad de tra-
bajar para mantener a las personas mayo-

España está a
la cola europea
en cuantoa
inclusión del
talento
femenino en
elmercado
laboralrural

La brecha de género se intensifica en
el mundo rural, según ClosinGap

L

Unamujertrabajaen larecogidadelafresa.
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onsejera, ¿en qué momento nos en-
contramos? ¿Cuál es la realidad

agraria andaluza?
-Creo que estamos en un momento muy
destacable para todo el sector y puedo de-
cir bien alto, que me siento muy orgullosa
de la realidad agraria y agroalimentaria
de Andalucía y, especialmente, de la pro-
vincia de Almería. De hecho, no puedo de-
jar de exteriorizar ese orgullo por el reco-
nocimiento de lo que el sector ha conse-
guido en las últimas décadas. Y en lo per-
sonal, además, el orgullo es doble, como
gestora y responsable político y como al-
meriense y persona que lleva el sector en
el ADN. Por aportar un ejemplo claro,
basta con observar el crecimiento experi-
mentado por el sector agrícola almerien-
se hasta llegar a convertirse en un gran re-
ferente internacional. A estas alturas, ya
no vale hablar de “milagro almeriense”
porque todos somos conscientes de que
este modelo responde a un objetivo por
crecer y, en ocasiones, incluso por inven-
tarse o reinventarse, según las circuns-
tancias.
-¿Y las cifras respaldan esta bonanza de
la que habla?
-Por supuesto, los registros históricos,
que puntualmente analizamos, se han ido
superando y este crecimiento se traslada
a todo; crecen las producciones, las ven-
tas, la calidad, la sostenibilidad y la inno-
vación. Cuando los registros comienzan a
mostrar una dinámica al alza eso se tras-
lada a todos los sectores y se convierte en
una dinámica.
-Pero imagino que quedan muchas cosas
por hacer.
-Claro que nos quedan muchas cosas por
hacer e infinidad de retos que superar, pe-
ro ese es precisamente el desafío y la suer-
te de este sector: Tener un horizonte de
largo recorrido por delante en el que se
puede crecer y ser locomotora de Andalu-
cía. Ahora bien, permítame que sea opti-
mista a corto, medio y largo plazo. En mi
caso, como responsable de la Consejería
en Andalucía me corresponde, y lo hago a
plena satisfacción: apoyar e impulsar me-
didas que vengan a contribuir a ganar
músculo empresarial y competitividad
para mantener el liderazgo alcanzado.
-Volvamos a Almería, sin duda es un refe-
rente en el sector.
-La agricultura almeriense proporciona
mucho a la economía de esta provincia y
a la de toda Andalucía en su conjunto. Es-
to es innegable. Por eso, necesitamos con-

solidar sus bases y no renunciar a todo lo
que pueda permitirle seguir avanzando.
Somos referentes agroalimentarios no
por casualidad sino porque así lo han tra-
bajado, día tras día, los hombres y muje-
res del campo. Ellos son los que constru-
yeron y construyen nuestro presente y
nuestro futuro. Por eso, más que nunca,
nos toca desempeñar nuestro papel.
-Y un gran valedor de ese presente y futu-
ro es el Polo de Innovación Tecnológica de
la Agricultura Andaluza Cita 4,0.
-Sin duda alguna, como bien recogió el
presidente de la Junta de Andalucía,
Juanma Moreno, en la presentación del
Polo, va a suponer una auténtica palanca
de transformación digital del campo, la
eficiencia energética, hídrica y la gestión
de crisis de mercado. El Polo está llamado

a ser el centro de referencia hortofrutíco-
la y va a hacer que la Andalucía esté en
condiciones de liderar la cuarta revolu-
ción agroindustrial que está demandando
Europa.
-Es un Polo completo y cuenta con cuatro
patas de trabajo, ¿cuáles son?
-El Polo de Innovación, que cuenta con
una inversión inicial de 10 millones de eu-
ros, se centra en cuatro ejes: instituto
mixto (de colaboración público-privada),
incubadora de empresas del sector agroa-
limentario (con la colaboración del Ayun-
tamiento de Almería), plataforma de co-
mercialización -con la colaboración de la
Asociación de Organizaciones de Produc-
tores de Frutas y Hortalizas de Almería
(Coexphal)- y Smart Green Cube, que
acabamos de firmar la cesión por parte
del Ayuntamiento del uso del antiguo edi-
ficio de Correos para su construcción en
este solar. Ahí se reunirán los procesos
más innovadores en materia de digitaliza-
ción del campo y de la I+D+i.
-Entonces es un proyecto transversal.
-Es un proyecto trasversal, completo y
viene a apoyar la mejora de la agricultura,
no sólo de Almería sino de toda Andalu-
cía. Asimismo, es herramienta para la di-
vulgación del conocimiento en el sector y
de su industria auxiliar y permitirá avan-
zar en la colaboración público-privada en
beneficio de todos. Además, el edificio se
convertirá en un auténtico laboratorio de
pruebas en donde se estudien cuestiones
como el clima, el manejo del agua para el
riego o la eficiencia energética. Está dise-
ñado para dar todas las respuestas, las de
ahora y las que han de venir, para superar
situaciones estructurales y coyunturales
que permitan hacer frente a cuantos retos
puedan presentarse. En este sentido, im-
pulsará la digitalización del campo, será
una apuesta por la máxima eficiencia
energética y permitirá la mejor gestión de
crisis de mercado. Por todo ello, contará
con otras herramientas para que, y junto
con el Centro de Innovación Digital Anda-
lucía Agrotech DIH de Córdoba, el sector
agroalimentario siga ganando en compe-
titividad y dando las mejores respuestas
en los más exigentes mercados. En este
sentido, le puedo comentar que ya nues-
tro sector agroalimentario conquista a
diario los más importantes mercados de
toda Europa, de manera que el 60% de
nuestros productos se venden a consumi-
dores de Alemania, Francia, Italia, Reino
Unido y Países Bajos.

“El Polo de la Innovación Agroalimentariade
Almería liderará laagriculturadel futuro”
C

Carmen Crespo Consejera de Agricultura, Pesca, Agua y Desarrollo Rural

“
Mesientomuyorgullosa

de la realidadagraria y

agroalimentaria deAndalucía

y, especialmente, de la

provincia deAlmería”

“
Somos referentes

agroalimentariosnopor

casualidadsinoporqueasílo

han trabajado, día trasdía, los

hombresymujeresdelcampo”



E M P R E S A S 7

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

a empresa Fruta de Andalucía, con
sede en la provincia de Huelva, y es-

pecializada en la producción, comerciali-
zación y exportación de frutos rojos (fre-
sas, arándanos, frambuesas y moras) ha
aumentado su actividad en esta campaña
2022 gracias al buen comportamiento de
los mercados, que demandan alimentos
saludables.

De hecho, Fruta de Andalucía ha pasa-
do de una producción de 37.000 tonela-
das de berries en la campaña 2021 a un
total de 44.000 toneladas en la 2022,
destacando el crecimiento en fresas y
arándanos, dos alimentos con alta capa-
cidad para proteger nuestra salud gracias
a sus múltiples propiedades nutritivas.

Tras la pandemia por Covid-19 Fruta de
Andalucía ha detectado una mayor preo-
cupación de los consumidores por incor-
porar a la cesta de la compra alimentos
que tengan este valor saludable. Aquí en-
tran las frutas. Y entre ellas destacan los
frutos rojos, un superalimento que sigue
su tendencia al alza gracias a la publica-
ción de estudios científicos que eviden-
cian sus propiedades saludables y a que
son una de las recomendaciones de ali-

mentación más seguidas en medios de
comunicación y redes sociales.

Las acciones para dar a conocer la im-
portancia de consumir de forma regular
fresas, arándanos, frambuesas o moras
impulsan también el consumo de estos
superalimentos. En esta labor Fruta de

Andalucía inter-
viene de forma ac-
tiva ya que los fru-
tos rojos comple-
tos para una nutri-
ción saludable y
esenciales para
cuidar nuestro or-
ganismo y prevenir
un gran número de
enfermedades.

Gracias a ello la
población conoce
que estas frutas

contienen unos compuestos biológicos
activos y unas propiedades nutritivas pa-
ra cuidar la salud. Por ejemplo, consumir
un kilogramo de frutos rojos a la semana
dentro de una dieta y un estilo de vida sa-
ludable nos ayuda a cuidar la salud del
aparato cardiocirculatorio, a reforzar la

actividad cerebral, a normalizar los nive-
les de lípidos en la sangre reduciendo el
colesterol malo y mejorando el colesterol
bueno, a prevenir alteraciones metabóli-
cas como la diabetes, a proteger la capa-
cidad cognitiva y a prevenir diferentes al-
teraciones del aparato urinario.

Además, se encuentran entre los alimen-
tos con más antioxidantes. Vivimos del
oxígeno, pero éste nos va oxidando y va-
mos envejeciendo. Consumir frutos rojos
nos ayuda a envejecer mejor, de una forma
más lenta, y a prevenir enfermedades vin-
culadas a las edades más avanzadas. Y su
alto contenido en vitaminas C, B y E les
aporta una elevada capacidad para refor-
zar el sistema inmunitario y las defensas.

Otro aspecto esencial, según Fruta de
Andalucía es que el consumidor se ha lan-
zado a tomar frutos rojos más allá de la
ingesta habitual como fruta fresca. Esto
es posible gracias a otras fórmulas como
la elaboración de batidos o cremas donde
las fresas, los arándanos, las frambuesas
o las moras pueden multiplicar sus pro-
piedades si se acompañan de yogur, le-
che, frutos secos e incluso una cucharada
de aceite de oliva.

L

Fruta de Andalucía -a través de las em-
presas que conforman esta cooperati-
va- ha producido y comercializado en
esta última campaña más de 44.000 to-
neladas de frutos rojos y cítricos. El va-
lor de ésta ha superado los 110 millones
de euros de facturación, cifra algo supe-
rior a la de las últimas campañas pese a
los efectos de la pandemia. Los merca-
dos internacionales de frutas vuelven a
respaldar la calidad de la producción de
esta cooperativa. El 90% de estas 44.
000 toneladas de frutos rojos produci-
das por Fruta de Andalucía se ha desti-
nado a la exportación, con ventas que
llegan a más de 40 países. No obstante,
también se ha notado una mayor de-
manda en España, tras un mejor cono-
cimiento de las propiedades saludables
de los frutos rojos. La actividad de la
empresa se concentra en 1.600 hectá-
reas de varios municipios de Huelva, co-
mo son Moguer, Bonares, Rociana del
Condado, Almonte, Niebla, Lucena del
Puerto, Palos de la Frontera y Cartaya,
donde trabajan más de 7.100 personas
en cada una de las fases, como son el
cultivo, recogida, envasado, comerciali-
zación y exportación.

Laactividad
de laempresa

Ha pasado de
producir 37.000
toneladas de
berries en la
campaña 2021
a un total de
44.000
toneladas
en la 2022

Lasfresas,unodelosproductosestrellasdeFrutaAndalucía.

Fruta deAndalucía:más producción de frutos
rojos por la demanda de alimentos saludables
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aja Rural del Sur, como entidad an-
daluza de crédito cooperativo y refe-

rente en el sector financiero, está estre-
chamente vinculada al desarrollo del sec-
tor agroalimentario andaluz. Desde su
origen, la entidad tiene en su ADN el fo-
mento e impulso de la agricultura como
pilar económico de nuestra región.

Estos servicios para el sector agrario,
productores y cooperativas, se desarro-
llan en todo el ámbito regional en el que
Caja Rural cuenta con presencia, en las
provincias de Huelva, Sevilla, Córdoba,
Cádiz, Málaga, y Almería, a través de su

amplia red de ofici-
nas en capitales y
localidades de los
ámbitos rurales.
Además, la entidad
cuenta con una ofi-
cina de representa-
ción en Portugal,
desde donde ofrece
sus servicios finan-
cieros a las regio-
nes portuguesas
del Alentejo y el Al-

garve.
Ante las circunstancias económicas y de

producción actuales, Caja Rural del Sur
facilita el acceso al crédito para este sector
en condiciones especiales y ayudar así a la
dinamización. De esta forma la entidad
contribuye a fortalecer y modernizar la
competitividad del sector agrícola y gana-
dero para mejorar y modernizar sus es-
tructuras y medios de producción y que
puedan acceder a los mejores rendimien-

tos en el ámbito agrario de nuestra región.
También la entidad cuenta con una dila-

tada experiencia en gestión de seguros
agrarios a disposición de todos sus clien-
tes con el fin de facilitarles protección en
su actividad económica y productiva.

Una de las claves del servicio de Caja Ru-
ral del Sur es la ayuda que proporciona a
los agricultores y ganaderos para una ges-
tión más fácil y rápida en la tramitación
administrativa de las ayudas europea de la
PAC. Para ello cuenta con un equipo de
gestores especializados en asesorar a los
clientes de este sector para agilizar el pro-
cedimiento y que los productores puedan
contar con esta línea de ayudas económi-
cas.

Además, Caja Rural del Sur, asesora y
ayuda a los productores agroalimentarios
en el comercio internacional para lo que
cuenta con un equipo formado en las ges-
tiones financieras de este tipo de merca-
dos desde donde se facilitan tanto la finan-
ciación directa de las exportaciones —
principalmente— como en determinados
casos de las importaciones.

Caja Rural del Sur en datos 
En 2021 Caja Rural del Sur obtuvo un vo-
lumen de negocio de 14.193 millones de
euros, y un resultado de 58,2 millones de
euros después de impuestos, aumentando
su fortaleza, solidez y solvencia.

La entidad cuenta con 146.738 socios,
cooperativas, empresas y familias. Ofrece
además sus servicios digitales a través de
distintas aplicaciones y los canales
www.cajaruraldelsur.com y www.rural-
via.com. La actividad de RSC la realiza a
través de la Fundación Caja Rural del Sur
(www.fundacioncajaruraldelsur.com).

Caja Rural del Sur contribuye al impulso
y desarrollo del sector agrario andaluz

C

La entidad
tiene en su
ADNel
fomento e
impulso de la
agricultura
comopilar
económico de
nuestra región

OficinadelaentidadenJabugo(Huelva).

Caja Rural del Sur cuenta con un Plan
para el Sector Agrario (CRSUR AGRO)
con productos pensados especialmente
para el agricultor y/o ganadero:
• Línea de Financiación: para présta-
mos de inversión agraria, préstamos
para financiación de plantaciones,
préstamos y créditos de campaña, prés-
tamo para adquisición de maquinaria,
préstamos para jóvenes agricultores,
préstamo aval, anticipos Pac, Pac y
otras subvenciones.
• Línea de Inversión y Ahorro: cuentas
corrientes, ahorro a largo plazo, planes
de pensiones, fondos de inversión, ges-
tión de cartera.
•CobrosyPagos: cobrosyemisióndere-
cibos, chequesypagarés,nóminasypro-
veedores, impuestoyseguros sociales,
tarjetasdeCréditoyDébito, cajeros…
•Seguros: segurosagrariosypecuarios,
segurosderesponsabilidadcivil, seguros
para tractoryvehículosagrícolas, segu-
rosparavehículoscomerciales, seguros
de incapacidad laborar (ILT), segurosde
salud, segurosparaaltos cargos (conse-
jeros, etc…), segurospara instalaciones
agrícolasy segurosdeaccidentes.
• APP´s CRSur Agro para Android e
IOS.
• Banca Digital – Ruralvía, Infomail.

Productospara
agricultoresy
ganaderos

ElpresidentedeCajaRuraldelSurenunasjornadassobreelfuturodelanuevaagricultura.
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lPozo Alimentación ha liderado un
proyecto de investigación en el que

se ha demostrado cómo el consumo de
jamón curado de larga curación y de re-
ducido contenido en sal contribuye a
mejorar la salud cardiovascular debido
al aporte de péptidos bioactivos con ca-
pacidad de reducir la tensión arterial,
concretamente en aquellas personas
que tienen la tensión arterial ligera-
mente elevada.
Además, los resultados de este estudio
nutricional sugieren que el consumo re-
gular de dicho jamón mejora el metabo-
lismo glucémico y el perfil lipídico tam-
bién en individuos que ya presentan ni-
veles elevados de colesterol y glucosa en
sangre.
Los resultados de este proyecto, enmar-
cado dentro de una línea de trabajo que
el departamento de I+D+i de ElPozo ha
llevado a cabo durante 5 años y cuyos
resultados se han publicado en varios
artículos científicos, han sido presenta-
dos durante el transcurso del XI Con-
greso Mundial del Jamón, y han sido re-
conocidos y premiados como el mejor
trabajo científico de todos los presenta-
dos.
Los encargados de comunicar los últi-
mos avances en la generación de pépti-
dos bioactivos en el jamón curado y su
contribución a la salud cardiovascular
han sido Fidel Toldrá, profesor de inves-
tigación del Instituto de Agroquímica y

Tecnología de Ali-
mentos (CSIC) en
Valencia, así como
José Abellán y Sil-
via Montoro, in-
vestigadores prin-
cipales del proyec-
to y pertenecien-
tes a la Cátedra de
Riesgo Vascular
de la UCAM.
Las conclusiones

de este estudio también se han presen-
tado en el Congreso Nacional de Hiper-
tensión Arterial que se ha celebrado en
la ciudad de Murcia.

En el proyecto han participado, junto a
ElPozo Alimentación, el Instituto de
Agroquímica y Tecnología de los Ali-
mentos (IATA-CSIC) y la Universidad
Católica San Antonio de Murcia
(UCAM).
ElPozo Alimentación es pionera en ali-
mentación saludable, gracias a su
apuesta permanente a lo largo de los
años por la investigación y la innova-
ción. Colabora con universidades y
asociaciones científicas de toda Espa-
ña en proyectos de investigación que,
como este, contribuyen a mejorar la
salud y el bienestar de la población en
su conjunto.

El jamón curado y sus beneficios para el corazón

E

Elconsumodejamóncuradodelargaduraciónydereducidocontenidoensalcontribuyeamejorarlasaludcardiovascular.

ElPozoAlimentaciónespioneraenalimentaciónsaludable.

Un estudio de
investigación
científica de
ElPozo, CSIC y
UCAM señala
los beneficios
del consumo de
este producto
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ctualmente, la población mundial
está en torno a los 7.700 millones

de personas y se estima que en menos de
30 años alcanzaremos los 9.700 millo-
nes. Esta situación está motivando que
las empresas estén muy activas en la
búsqueda y desarrollo de alternativas
sostenibles para la reducción del uso de
fertilizantes minerales, sin comprome-
ter el futuro de la alimentación.

Además, el incremento en los precios
de los abonos nitrogenados está provo-
cando inestabilidad a la hora de seguir
utilizándolos en agricultura. El elevado
coste hace inviable seguir aportando las
mismas cantidades de fertilizante y que
el cosechado sea rentable para los agri-
cultores.

Por suerte, el mercado empieza a dis-
poner de soluciones eficaces, alternati-
vas a estos fertilizantes químicos, ha-
ciendo posible el desarrollo de un mode-
lo agrícola de bajo impacto medioam-
biental.

Sin embargo, en la sociedad en general
nos encontramos aún con cierto desco-

nocimiento de las
alternativas exis-
tentes. Por ello, se
hace necesario in-
crementar la sen-
sibilidad hacia la
importancia que
tienen estos pro-
ductos en la reduc-
ción del impacto
de la actividad
agrícola así como
su contribución al

mantenimiento y optimización de la pro-
ductividad.

En 1960, EEUU preconizó un nuevo
modelo para aumentar la productividad
agrícola. Bajo el nombre “La revolución
verde” se planteó un modelo donde sus
ejes principales radicaban en el uso de
semillas híbridas, la mecanización y el
uso masivo de fertilizantes NPK y pesti-
cidas de alta eficiencia y persistencia (un
gran número derivado directamente del
petróleo).

La legislación que regula este tipo de
productos, es cada vez más restrictiva.
La gran noticia es que ya existen alterna-
tivas eficaces y viables económicamente
para reducir e incluso sustituir el uso de
fertilizantes sintéticos. El reto es la pro-
ducción a gran escala, la distribución y
sobre todo un cambio de hábitos en el
modelo actual de agricultura.

La empresa Biorizon Biotech, que par-
ticipa de nuevo en la edición de 2022 de
Fruit Attraction, llega a la feria con un

amplio stand, localizado en el pabellón 8
en la zona EcoOrganic Market y en el
que presentará una importante gama de
soluciones sostenibles basadas en mi-
croalgas, cianobacterias, bacterias y ex-
tractos naturales.

Bioestimulantes que optimizan la cali-
dad y productividad de las cosechas, me-
jorando a su vez la riqueza natural de los
suelos favoreciendo la disponibilidad de
compuestos de alto valor para la planta,

mejorando tam-
bién la asimilación
de los nutrientes.

En cuanto a la
gama de biopro-
tectores y biopla-
guicidas, Biorizon
Biotech ha desa-
rrollado solucio-
nes eficaces y sus-
titutivas de los tra-
tamientos quími-
cos de síntesis, que
además de ser al-
tamente eficaces
son inocuos para la
salud y el me-
dioambiente.

Queda un gran
camino por reco-
rrer por la elevada
diversidad de pla-
gas de cada región
geográfica, por
ello, Biorizon Bio-
tech está dedican-
do importantes re-
cursos y dedica-

ción desde el departamento de I+D+I,
realizando numerosos ensayos alrede-
dor de todo el mundo para adecuar sus
fórmulas a las diferentes condiciones at-
mosféricas y edáficas de los países donde
opera.

Es hora de cambiar, es hora de adap-
tarse y apostar por los bioestimulantes y
los bioplaguicidas de nueva generación
como los que desarrolla y ofrece Biori-
zon Biotech.

Biorizon Biotech, bioestimulantes y
bioplaguicidas para el reto de la alimentación
A

Biorizonapuestaporunmodeloagrícoladebajoimpactomedioambiental.

BiorizondeidaimportantesrecursosaldepartamentodeI+D+I.

ElstanddeBiorizonBiotechestásituadoenelpabellón8.

Es hora de

adaptarse y

apostarpor los

bioestimulantes

ylos

plaguicidas

de nueva

generación
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l pantano de Benínar inició su cons-
trucción en 1976 en plena Transi-

ción española. Siete años fueron necesa-
rios para ver el resultado de una inver-
sión superior a los 3.000 millones de pe-
setas. Alimentado por las aguas del río
Grande de Adra, descendiente de Sierra
Nevada y situado en el término munici-
pal de Berja, el embalse vio finalizadas
las obras en 1983. Pero la red de riego
que garantizaba el agua a 2.200 hectá-
reas de invernadero del Sector VI del Po-
niente, con las balsas de la Cuesta de los
Alacranes, la Ñeca y Cuatro Vientos, tar-
daría cuatro años más en estar lista.

La obra de la red, instalada por el Ins-
tituto Andaluz para la Reforma Agraria
(IARA) con un presupuesto cercano a
los 300 millones de pesetas, fue dividida
en dos fases. Una inicial, por 122 millo-
nes de pesetas y comprendida entre
1983 y 1985, la cual consistió en la colo-
cación de 12,8 kilómetros de tubería pa-
ra la conducción del canal de Benínar a
Almería.

Y una segunda, ejecutada por más de
160 millones de pesetas entre 1986 y
1987. En ella, se procedió a la adecua-
ción de los enlaces y la red de riego del
sector VI. La balsa calificada como E-I,
cercana a la Cuesta de los Alacranes y
con una capacidad de 10.000 metros
cúbicos, fue testigo de la cesión, por
parte de la administración pública a la
Comunidad de Regantes Sol Poniente,
de la gestión del volumen de agua de Be-
nínar, unos 6 hectómetros cúbicos, y de
las obras pendientes que conformaban
el entramado de tuberías de riego en es-

te sector.
Con 700 socios, en 1987 la Comunidad

de Regantes Sol Poniente asumió esta
responsabilidad dando cuenta de la uti-
lidad de su inestimable labor. Las balsas
E-II y E-III, en el Paraje de La Ñeca y
Cuatro Vientos, capacitadas para el al-
macenamiento de 8.300 y 9.000 me-
tros cúbicos, se encargaban, junto a la
E-I y las arquetas instaladas al pie de la
tubería de enlace de la Confederación
Hidrográfica, de romper la fuerte pre-
sión con la que el agua llegaba a estos
puntos para graduarlas hasta las 3 at-
mósferas con las que terminarían en los
hidrantes instalados cada 3 hectáreas
dentro del sector VI.

Como gestores de esta infraestructu-
ra, Sol Poniente mejoró el abasteci-

miento en los 90
con dos balsas
más: la IV y la VI
en la parte sur. Y
es que el embalse
de Benínar nunca
ha dejado de ser
noticia.
Este 2022 ha pasa-
do de ser declarado
en situación de ex-
cepcional sequía en

el mes de marzo a triplicar el agua embal-
sada entre abril y mayo, alcanzando el
25,36% de su capacidad total de 62,90 hec-
tómetros cúbicos.

Desde la puesta en marcha de la desala-
dora en 2018, cabe destacar que las instala-
ciones del canal de Benínar también son
utilizadas para cubrir las deficiencias en
años de sequía mediante la conducción del
agua desalada, cuya aportación al Ponien-
te es de 30 hectómetros cúbicos anuales,
cumpliendo así con el objetivo de recupe-
ración del acuífero, que es el objetivo ine-
ludible de todos los usuarios de de la Junta
Central de Usuarios del Poniente alme-
riense.

Sol Poniente, pionera en la
recuperación del acuífero

E

En coordinación con la administra-
ción y la Junta Central de Usuarios del
Acuífero del Poniente, Sol Poniente se
encarga del mantenimiento de las ins-
talaciones y los planes hidrológicos de
mejora del trazado de esta red a la que
en un futuro esperan que lleguen los
excedentes de agua de Motril. Accio-
nes dirigidas siempre a preservar y ga-
rantizar una buena producción agríco-
la haciendo un uso responsable del
agua.

Uso responsable
deun bien, el agua

Colocaciónde placassolares en lasinstalaciones.

Instalacióndenuevastuberías.

Comogestores
deesta
infraestructura,
SolPoniente
mejoróel
abastecimiento
enlos90con
dosbalsasmás
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a Comunidad de Regantes Cuatro
Vegas, que suministra agua de cali-

dad a los agricultores de la comunidad
del Bajo Andarax, sigue trabajando para
satisfacer las necesidades de agua de es-
te colectivo. En breve se iniciará la cons-
trucción de la balsa de Cañadas Hondas,
que ha obtenido una subvención de
760.776 euros, cofinanciada por el Fon-
do Europeo Agrícola de Desarrollo Rural
(FEADER) dentro de la medida de Inver-
siones en activos físicos, así como por la
Consejería de Agricultura, dentro del
Plan de Desarrollo Rural de Andalucía,
como actuación de especial interés de
modernización de regadíos. El inicio de
la obra está previsto para el otoño de
2022 y debe estar en funcionamiento en
la primavera de 2023.
Con la construcción de esta balsa y de
una segunda balsa en Paraje de las Viu-
das, en el término de Viator, Cuatro Ve-
gas pretende garantizar en buena medi-
da la disponibilidad de agua para el riego
de las 2.000 hectáreas de su ámbito de
actuación contribuyendo, además, me-
diante la reutilización de las aguas proce-
dentes de la depurada de Almería conve-
nientemente tratadas, a la sostenibilidad
ambiental y a la recuperación del acuífe-
ro, reduciendo, también, el vertido de
aguas depuradas a la zona turística de la
Bahía de Almería.
En otro orden de cosas, la junta general
de Cuatro Vegas, celebrada el 30 de junio

de 2022, aprobó la
propuesta formu-
lada por la junta
directiva, para lle-
var a cabo actua-
ciones que permi-
tieran reconocer la
importancia que
desempeña la mu-
jer en el medio ru-
ral y para ello ha
acometido refor-

mas en el programa de gestión. En el ca-
so de cotitulares de fincas agrícolas, cual-
quiera de ellos puede estar presente en la
toma de decisiones de la comunidad de

regantes. Con anterioridad sólo el hom-
bre tenía presencia en la base de datos de
la comunidad. En la Junta de directiva de
Cuatro Vegas, el 50% de las vocalías es-
tán ocupadas por mujeres agricultoras,
algo poco habitual en los consejos recto-
res de las entidades agrícolas y de las co-
munidades de regantes. Estas actuacio-
nes de presente y otras muchas realiza-
das a lo largo de los años, en defensa de
los auténticos intereses de los regantes, y
que han contribuido a que la última jun-
ta general renovara por aplastante ma-
yoría la candidatura a Junta de Gobierno
de Cuatro Vegas, encabezada como pre-
sidente por José Antonio Pérez.

Cuatro Vegas, trabajando para garantizar el agua

L

Disponerdebalsascontribuyeaunmayoraprovechamientodeunbientanvaliosocomoeselagua.

La juntadirectivadeCuatroVegasvisita los terrenosdondeseconstruirá lanuevabalsa.

En el otoño de
este año está
previsto que
comience la
construcción
de la balsa de
Cañadas
Hondas
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n un mundo en evolución, con una de-
manda cambiante y unos consumido-

res con exigencias mayores, La Unión ha
iniciado una nueva estrategia centrada en
valores más allá del producto y el volumen,
pero que refuerza el origen y la tradición.
Desde hace más de 29 años, esta compañía
se ha posicionado como un referente, a ni-
vel internacional, en la comercialización de
frutas y hortalizas. En sus orígenes La
Unión nace con la subasta como arteria
principal y, de la mano de sus líderes, se po-
siciona muy cerca y afín a los agricultores,
estableciendo nuevos modelos de negocio
como la comercialización que la llevan más
lejos: una empresa cargada de historia, co-
nocimiento y experiencia que se ha conver-
tido en familia de muchas familias.

Hoy en día, La Unión cuenta con 1.500
hectáreas, más de 3.500 agricultores com-
prometidos y un equipo de más de 1.500
trabajadores, repartidos en más de 30 cen-
tros distribuidos entre las provincias de Al-
mería, Murcia, Granada y Málaga, con
1.500 hectáreas de terreno. Además, la
compañía dispone de 3 laboratorios pro-
pios donde se llevan a cabo más de 64,000
analíticas por año.

La Unión tiene como objetivo implicarse
con fuerza para acercar soluciones de ali-
mentación que aporten valor al bienestar
de las personas. En este contexto, la em-
presa considera la Innovación y la Sosteni-
bilidad como medio vehicular para poten-

ciar la competitivi-
dad y el liderazgo
en el sector horto-
frutícola. Desarro-
llando así una es-
trategia de negocio
centrada en la de
diversificación de
productos, canales
y mercados de co-
mercialización, pe-
ro también en la

consolidación de los nuevos pilares de
marca, enfocados en la Bioeconomía, la In-
novación y el desarrollo social.

La implementación y el desarrollo de es-
ta nueva estrategia se coordinan con la
nueva identidad corporativa de La Unión,
a la que acompañan dos marcas comercia-
les La Elejida y i’mperfect, destinadas a po-
sicionar a la compañía como una de las em-
presas referentes dentro del sector horto-
frutícola a nivel nacional e internacional.

Una nueva estrategia, un nuevo camino
En el desarrollo del plan estratégico de La
Unión se ha buscado consolidar un modelo
de negocio centrado en la rentabilidad, la in-
novación, el desarrollo y los agricultores. Es-
te planteamiento se traduce en el desarrollo
de las siguientes líneas de actuación: la crea-
ción de productos y líneas que aporten valor
más allá del volumen; la fuerte inversión en
proyectos de I+D+i, que impacten más allá

de lo económico y busquen el bienestar de la
sociedad; el contacto y la comunicación
constante con el campo, para reforzar la
confianza ofreciendo a los agricultores ase-
soramiento y otros servicios complementa-
rios; la habilidad de adaptar y personalizar
las propuestas en función de las necesidades

de cada cliente y la
organización de di-
versos encuentros
que favorezcan el
crecimiento profe-
sional y personal de
todas las personas
que conforman La
Unión.

El nuevo modelo
de negocio busca
hacer de la innova-
ción y mejora conti-

nua en la gestión, procesos y productos
parte de la cultura de la organización y to-
da la cadena de valor, con incidencia en
proveedores y agricultores. Y conseguir
un alto grado de orgullo de pertenencia a
la organización por su excelencia y su com-
promiso social, entendiendo la sostenibili-
dad como un factor base dentro de la exce-
lencia empresarial. “Queremos ser un re-
ferente no solo en exportación y volumen
de producto, sino en el saber hacer en el
día a día de un sector que cada día requie-
re más de la innovación para conseguir la
optimización, aportando valor al mercado
pero también a la sociedad.”, cita Jesús Ba-
rranco, director general de La Unión.

Para la elaboración de la estrategia que
definirá a la compañía se ha tenido espe-
cial consideración al proyecto de Ley de
Prevención de las Pérdidas y el Desperdi-
cio Alimentario, una normativa que nace
con un objetivo: reducir drásticamente el
desecho de alimentos. Así, La Unión se
propone poner en valor al sector agrícola y
su cadena de producción-comercializa-
ción, como vertebrador de Desarrollo, y
ser referencia competitiva del emprendi-
miento sostenible y responsable con pro-
yectos como Long Fresh, Lean Manufac-
turing o i’mperfect entre otros.

Además, y en base al compromiso por
cumplir y promover los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible (ODS), La Unión conside-
ra que donde puede hacer una contribu-
ción más transformadora, transcendente y
relevante es en 6 de los 17 ODS. En este
sentido, el ODS 13: ‘Acción por el clima’, se
relaciona con el desarrollo de estrategias
en cuanto a reducción de la huella de car-
bono y por el que recientemente han reci-
bido la certificación Calculo del Ministerio
para la Transición Ecológica y el Reto De-
mográfico.

Liderazgo, competitividad y agenda
sostenible como pilares estratégicos

E

LaUniónnaceconlasubastacomoarteriaprincipal.

El modelo de
negocio de La
Unión está
centrado en la
rentabilidad, la
innovación, el
desarrollo y los
agricultores

La Unión tiene
más de 3.500
agricultores y
alrededor de
1.500
trabajadores
en más de 30
centros
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ajasur tiene entre sus prioridades
seguir potenciando las relaciones

con el tejido social y productivo andaluz,
apoyando decididamente al pequeño y
mediano empresario, al autónomo y al
emprendedor. En este sentido, cobra es-
pecial importancia el Servicio Agrario,
donde la especialización y una exigente
formación es la base de su trabajo, ya que
se trata de un sector donde la profesiona-

lización técnica es
constante y el
cambio normati-
vo, frecuente.
Ello ha permitido
seguir un modelo
de negocio dife-
renciador, líder
durante muchos
años en la tramita-
ción de expedien-
tes PAC y pione-
ro en innovación
financiera.

En el pasado ejercicio, Cajasur ha man-
tenido un negocio agrario superior a los
3.538 millones de euros entre sus clien-
tes agrarios, canalizando cerca de
16.000 solicitudes PAC en Andalucía, lo
que supone un volumen de ayudas supe-
rior a los 80 millones de euros, lo que la

afianza como una de las entidades reco-
nocidas por la administración andaluza
con más trayectoria en materia PAC y en
la prestación de este tipo de servicios en
Andalucía.
Con oficinas distribuidas por toda la geo-
grafía andaluza, el servicio agrario de
Cajasur destaca entre las bancas espe-

cializadas, ofreciendo al sector agrícola
andaluz, agricultores, productores y dis-
tribuidores, un amplio abanico de servi-
cios financieros y asesoramiento.
Pero el apoyo al agricultor no se limita al
apoyo financiero preferente, ya que Ca-
jasur desarrolla una importante labor en
materia formativa y emprendimiento
para favorecer el relevo generacional,
como muestra el convenio suscrito con
IFAPA de Andalucía en materia agraria
y agroalimentaria, para la formación fi-
nanciera en los cursos de creación de
empresas de jóvenes agricultores, ade-
más de realizar y promover diversos en-
cuentros profesionales para la transmi-
sión de conocimiento al sector con los
principales expertos en la materia.
Desde Cajasur ofrecen, también, a sus
clientes las mejores condiciones del mer-
cado, aportándoles además un dividendo
social, que es seña de identidad y parte
sustancial de su filosofía de trabajo.

Cajasur apoyando al tejido
productivo y social andaluz
C

EnelpasadoejercicioCajasurhamantenidounnegocioagrariosuperioralos3.538millones.

Cajasurtieneoficinasdistribuidasportodalageografíaandaluza.

Cajasur tiene un ineludible com-
promiso con el desarrollo económi-
co de esta tierra, que se convierte
en una inexcusable exigencia que
asumen sus cerca de 2.000 emplea-
dos. Prueba de ello es el informe
anual elaborado por el prestigioso
Centro de Predicción Económica
del que se desprende una valora-
ción extraordinariamente positiva
del papel del banco, cuya actividad
generó un impacto de más de 4.600
millones de euros el pasado año, el
equivalente al 3,1% del PIB andaluz.

Un impactode
másde4.600
millonesdeeuros

El servicio
agrario de
Cajasur
destaca entre
las bancas
especializadas
ofreciendo un
amplio abanico
de servicios
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Ginegarnohadejadodeavanzareinvestigarcomofabricantedecubiertasinteligentes.

La empresa se fundó en 1969 en Israel,
y con más de 50 años de experiencia, Gi-
negar no ha dejado de avanzar e investi-
gar como fabricante de cubiertas inteli-
gentes (suministradas a más de 60 paí-
ses del mundo) para aplicaciones en
agricultura intensiva, siendo pionera en
la tecnología de 5, 7 y 9 capas.

Ginegar, la multinacional más punte-
ra y con tecnología más vanguardista
en el ámbito del plástico, aterrizaba en
España hace poco más de tres años con
la apertura de su sede en La Mojonera
(Almería). En poco tiempo han crecido
exponencialmente en un mercado que
ya conocía muy bien gracias a un por-
menorizado estudio previo de sus ca-
racterísticas.

Su trabajo llegaa
másde60países

a empresa Ginegar continúa centra-
da en encontrar la combinación per-

fecta de cubiertas entre las necesidades de
sus clientes y una solución personalizada,
ofreciendo al cliente, en todo momento,
soporte y asistencia a fin de garantizar los
mejores resultados posibles. “En Ginegar
estamos dedicados a conocer las necesida-
des de nuestros clientes y a potenciar su
crecimiento”, aseguran.

Para lograr todo esto, desde Ginegar des-
tacan el potencial de investigación y desa-
rrollo orientando su I+D siempre al servi-
cio del agricultor y escuchando sus deman-
das. “Todos nuestros productos son la cul-
minación, además, de procesos creativos
de desarrollo, de tecnologías avanzadas y

de materiales de primera línea y poseen
características mecánicas, ópticas y térmi-
cas únicas que garantizan una mayor du-
rabilidad, una excelente resistencia a con-
diciones climáticas hostiles, una mejor se-
lección en la transmisión del espectro de
luz solar, una disminución en el acumulo
de polvo y una menor presencia de plagas
y enfermedades”, explican desde la em-
presa.

En su amplio catálogo de productos ofre-
cen cubiertas para invernaderos multitú-
nel, cada vez más habituales en el sureste
español y además no solamente está in-
mersa en su línea innovadora y eficaz para
ofrecer los mejores productos al sector, si-
no que también ha demostrado su carácter

internacional y capacidad organizativa.
En su afán por responder a las necesidades
de los agricultores analizan los diferentes
cultivos de cada zona, la climatología y
cuáles son las preocupaciones del sector,
innovando continuamente dando respues-
ta a las necesidades de una agricultura en
la provincia que se ha demostrado ser pun-
tera en tecnología. Porque sus cubiertas
no son sólo para cubrir el invernadero con
plástico sino hacerlo de forma rentable,
mejorando tanto la productividad como la
calidad del cultivo (como el color, el tama-
ño o el sabor, entre otras muchas caracte-
rísticas).

Desde Ginegar están comprometidos,
también, con la cercanía y el excelente tra-
to a los agricultores, con los que trabajar
para lograr un bien común en todo el pro-
ceso de negocio. Para ello, la empresa
cuenta con profesionales que hacen posi-
bles los productos y servicios de Ginegar
día a día a través de un trabajo meticuloso
y competente.

Ginegar, soluciones de
cubiertas inteligentes

L

DesdeGinegarestáncomprometidos,también,conlacercaníayelexcelentetratoalosagricultores.
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plan de Sakata. La plantilla ha crecido de
manera muy considerable en estos últimos
años, acorde a las necesidades del proyec-
to. Se han incorporado profesionales a los
distintos departamentos. Todos tienen un
denominador común: la pasión por lo que
hacen, haciendo honor a su lema “Passion
in Seed”.

Variedades por y para Almería
Los primeros frutos de este trabajo no se
han hecho esperar
y ya podemos ha-
blar de que la pre-
sencia y visibilidad
de la compañía ha
crecido exponen-
cialmente de la ma-
no de las introduc-
ciones realizadas en
los últimos años. Es
el caso de Sibac y
Juma en pimiento
california rojo para
los segmentos de temprano y medio de Al-
mería o Vima, un dulce italiano. La línea de
pimiento continúa imparable y ya preparan
para el próximo 2023 el lanzamiento de
Moma, una variedad de california rojo para
ciclos tardíos que está teniendo muy buena
aceptación entre los agricultores.
Otro gran cultivo, donde la compañía ha
realizado los primeros lanzamientos, es pe-
pino tipo Almería. Las variedades Izal, para

akata apuesta con fuerza por Andalu-
cía, y en especial por Almería. Líder

en varios cultivos al aire libre en el resto de
España, como el brócoli o la calabaza, la
multinacional de semillas desembarca en la
provincia en el 2015 con un plan de creci-
miento centrado en cultivos protegidos y
más específicamente en invernaderos pasi-
vos de la cuenca Mediterránea.
Un proyecto apasionante cuya razón de ser
radica en la búsqueda de soluciones para
los agricultores de
Almería en lo que
sin duda alguna es,
uno de los merca-
dos más sofistica-
dos y punteros en el
mundo. A su vez,
responder a los nu-
merosos desafíos a
los que se enfrentan
estos agricultores,
tales como: condi-
ciones climáticas
más severas, requerimientos de la cadena
de suministro, novedades, etc.
El nuevo centro de investigación, que ya se
encuentra en funcionamiento desde 2017 y
todavía en expansión, está ubicado en La
Puebla de Vícar, cuenta con 140.000 me-
tros cuadrados. En su interior, modernas
instalaciones con la última tecnología: la-
boratorios o diferentes tipos de estructuras
de invernaderos, entre otros, todo para po-

der desarrollar variedades adaptadas a la
zona y estar cerca del campo y de los agri-
cultores.
Los programas de investigación están
orientados a los principales cultivos de Al-
mería como son pimiento, tomate, pepino,
calabacín y melón, entre otros. Sakata cree
firmemente que, para poder dar las solu-
ciones adecuadas, es necesario realizar la
selección y mejora de variedades en condi-
ciones locales y cerca de los agricultores y
empresas, para entender mejor y de forma
más rápida qué puede aportar la empresa
de mejora vegetal a este sector crucial para
Almería y, por supuesto, para Europa, por
su impacto en el suministro de hortalizas
desde el sur.
El equipo humano es la piedra angular del

Elcentrode
Investigaciónde
PuebladeVícar
aspiraaseruno
delosmás
importantesa
nivelmundialde
lamultinacional

En 2023
está previsto
el lanzamiento
deMoma,
una variedad
de pimiento
california
rojo

Sakata afianza su apuesta por Almería con
su centro de Desarrollo de Puebla de Vícar

S

IElequipohumanoeslapiedraangulardelplandeSakata.
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otoño medio y Dorian, para otoño tempra-
no y primavera ya son ampliamente conoci-
das por el campo almeriense, con unos muy
buenos resultados en sus primeros años co-
merciales.
Además, Sakata también trabaja en culti-
vos muy importantes como tomate, calaba-
cín y melón. Es en este último caso, donde
se trabaja en la introducción de un melón
piel de sapo para Almería: Don Gregorio.
Esta variedad viene a completar la amplia
gama de melones de Sakata, dentro de la
que podemos encontrar variedades que ya
cosechan grandes éxitos en otras zonas de
España y en los principales mercados de
exportación.
En calabacín, un cultivo nuevo para la com-
pañía, esperan realizar varios lanzamien-
tos en los dos próximos años poniendo hin-
capié especialmente en aspectos muy im-
portantes como son la producción, la cali-
dad y, naturalmente, la tan necesaria resis-
tencia a ToLCNDV. De cara a líneas futu-
ras, el tomate representa también uno de
los grandes focos de atención de la compa-
ñía. Hablar de tomate dentro de Sakata,
significa hablar de sabor. Para la empresa
es el factor más importante, aunque no el
único: desarrollar variedades adaptadas al
clima del sureste español, mejores resisten-
cias o gran porcentaje de frutos comercia-
lizables son otros objetivos del proyecto de
tomate.
Por otro lado, Sakata también tiene una im-
portante presencia en otras zonas de Anda-
lucía Occidental, donde priman, sobre to-
do, los cultivos al aire libre. Es el caso de la
coliflor, el brócoli, la calabaza o la cebolla.
La coliflor es para Sakata el cultivo de brá-
sicas más importante de Andalucía en
cuanto a superficie. En los últimos años, se
ha conseguido aumentar la presencia y de-
sarrollar variedades importantes como
Whiton, que por su buen cierre, color y ca-
bezas compactas se ha convertido en toda
una referencia en plantaciones tempranas.
Además, se sigue trabajando para obtener
un catálogo equilibrado y completo con
nuevas variedades como es Nairobi. El bró-
coli, cultivo en el que Sakata es líder a nivel
nacional, en esta zona adquiere protagonis-
mo de la mano de Parthenon, acompañado
por Naxos y Ares, a las que recientemente
se ha sumado un nuevo lanzamiento estre-
lla: Ulysses. En definitiva, un amplio catálo-
go que permite al agricultor una gran ver-
satilidad a la hora de cosechar.
La calabaza es otro de los cultivos de mayor
presencia. Gracias al desarrollo de varieda-
des como Ariel, Pluto, Atlas o Titán, la cala-
baza butternut está presente en gran parte
del campo andaluz. No son los únicos culti-
vos al aire libre en los que trabaja Sakata.
La empresa cuenta con variedades para ce-
bolla, pimientos jalapeños, zanahoria o re-
molacha perfectamente adaptados a las
condiciones de la zona. Pero si un cultivo
importante en este aspecto es el melón piel
de sapo, para el que Sakata cubre todo el ci-

clo de cultivo con variedades como San Jo-
sé (para trasplantes de marzo) y San Fer-
mín (para trasplantes de abril). Los melo-
nes de Sakata tienen un formato atractivo,
un mínimo de 14º Brix, consistencia media
alta, sin problemas de avinado, excelente
vida útil, y alta resistencia a oídio y pulgón.
Se suman a estas nuevas variedades como
San Miguel (trasplantes entre marzo y
abril).
Lo que hoy es Sakata Seed Corporation na-
ció en 1913 en Yokohama, Japón. Diez años
después, su fundador, Takeo Sakata creó el
primer laboratorio de germinación y en
1930 la primera estación experimental pri-
vada para investigación y mejora de varie-
dades.
En 1996 se creó la filial Sakata Seed Ibérica
que opera en España y Portugal. Desde en-
tonces, Sakata sigue dedicando su labor a
crear una sociedad mejor nutrida a través
de semillas, su pasión, lo que la empresa de-
nomina ‘el origen de la vida’. Javier Berna-
béu, gerente de Sakata Seed Ibérica, resu-
me el éxito de estos 25 años en tres pilares
determinantes: ‘Hemos llegado hasta aquí

a lomos de tres gigantes: nuestros clientes,
o como me gusta llamarlos colaboradores,
el equipo humano de Sakata y los produc-
tos, que es el resultado de la interacción de
los otros dos gigantes”.
Desde su inicio, Sakata ha demostrado ser
una empresa fielmente comprometida con
la sociedad, la buena alimentación, el de-
porte y la igualdad. Fruto de su esfuerzo en
RSC es el plan de Igualdad recientemente
presentado, que se suma a iniciativas como
el patrocinio en el Proyecto Mujer Agro.
Dedicado a los más pequeños, el proyecto
La Pandi, ganador de un premio Naos del
Gobierno de España, con su taller gratuito
ha enseñado a comer saludable a más de
53.000 niños de colegios de toda España
desde su creación y cuenta con su propio
juego online.
Además, cabe destacar que, en el ámbito
deportivo, Sakata cuenta con diferentes pa-
trocinios, entre los que destaca su equipo
ciclista el ‘Brócoli Mecánico’, que promue-
ve el ciclismo élite y Sub23 desde Lorca,
Murcia o el equipo de alevines de fútbol sa-
la de Vícar, Almería.

Lalíneadepimientocontinúa imparableenSakata.

Lacoliflor esparaSakataelcultivodebrásicasmásimportantedeAndalucía.
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l éxito de Hispatec pasa por haber naci-
do en el lugar y en el momento adecua-

dos, pero es mucho más que eso. Son 36 años
de trabajo duro en el ámbito tecnológico, de
continuo esfuerzo en pro de la innovación, de
valentía, paciencia, riesgo y pensamiento
grande,queloshanhechoreferentesmundia-
les en el sector de la tecnología aplicada a la
agricultura. José Luis Estrella, su director ge-
neral, lo sabe bien.
–¿Qué posicionamiento y perspectivas empre-
sariales tiene Hispatec actualmente?
–En el ámbito geográfico nuestro objetivo es
crecer en lugares en los que ya estamos, como
Perú, México, Colombia, Chile, Brasil y Costa
Rica. Allí queremos seguir creciendo. Tam-
biénnosestánsurgiendomuchasoportunida-
des por la zona de Sudáfrica. Y en lo referente
a producto, tenemos tres que son los más de-
mandados: EFEMIS, el sistema de gestión in-
tegral del campo a nivel de control de perso-
nal, de uso de productos etc. y que está princi-
palmente pensado para grandes empresas
agrícolas; MARGARET, que es nuestro siste-
ma de inteligencia artificial, que conecta con
elanterioryevolucionaendosámbitos:preco-
secha y postcosecha; y AGROSALES, un pro-
ducto enfocado a la industria auxiliar, a la ges-
tióntécnicadeloscultivosysurelaciónconlos
agricultores.
–¿Qué nivel de implantación tienen en Latam?
–Llevamos ya tiempo trabajando en México,
Perú y Chile, y los más recientes son Colom-
bia, Brasil y Costa Rica. En todos estos países
tenemos sede, personal comercial y técnico, y
clientes. La gestión agrícola es muy similar en
cualquier país del mundo y las grandes em-
presas en Latinoamérica se miran en el espe-
jodelasempresasespañolas,porqueal finyal
cabo España es líder en exportación de frutas
y hortalizas y para esas grandes empresas so-
mos un referente mundial. Ellos ven refleja-
daslasbuenasprácticasdelasempresasespa-
ñolas en nuestro software, y eso les atrae.
–¿Cuál es el principal reto de Hispatec?
–Queremos seguir creciendo a la velocidad

actual, que es alta, y tener un mayor posicio-
namientoenlosmercadosenlosqueestamos,
porque aunque nuestra competencia no sea

alta en Latinoaméri-
ca, todavía tenemos
que ‘evangelizar’
mucho, y el tema de
ladigitalizaciónnoes
tan evidente como
en España. No creo
que haya ninguna
empresa en España
que no piense que
puede mirar al futu-
ro sin digitalizarse.

Eso en Latinoamérica no es tan evidente. Pa-
sarácomoenAlmeríaocomoenEspaña,don-
de durante muchos años tuvimos que ‘predi-
car en el desierto’ y al final ese mensaje ha ca-
lado. Lo importante es que ya estamos, tene-
mos espacio ocupado, pero se tiene que inte-
riorizar el mensaje. Es un negocio de largo
plazo.
–¿Tienen mucha competencia en este ámbito 
de la tecnología y la digitalización?
–EnEspañasomoslíderes.Másdel50%delas
100empresasagrícolasmásgrandesdeEspa-
ña son clientes nuestros y usan nuestro soft-
ware a diario. En el resto de los países tene-
mos diferentes posiciones. No tenemos ese li-
derazgo, pero tampoco hay un líder claro.

Hasta ahora no hemos encontrado una em-
presa igual que Hispatec. Nosotros cubrimos
todo un espectro de necesidades de software
delasempresasagrícolashortofrutícolasyen-
contramos competencia en parcelas concre-
tas. Suelen ser empresas pequeñas, de ámbi-
to regional que nos hacen competencia par-
cial. Nosotros ofrecemos todo el ciclo comple-
to,cubrimostodaslasnecesidadesenunaúni-
ca plataforma. Esa es la diferencia.
–¿Qué influencia ha tenido Almería para el de-
sarrollo y crecimiento de Hispatec?
–En 1986 obviamente no teníamos la visión

global de ahora. Aquel año fue cuando Espa-
ña se incorporó a la UE, hubo una explosión
en la exportación de frutas y hortalizas, al
abrirse el mercado único europeo. En aquel
momentovendíamossoftwareyordenadores,
y aunque por entonces nadie hablara de la di-
gitalización, era eso lo que estábamos hacien-
do, expandir eso en las empresas agrícolas de
Almería. Lo que hace triunfar a Hispatec es la
gran concentración que había en Almería, al-
go que no sucedía en otro lugar. Esa concen-
tración genera un caldo de cultivo para que
florezcan las empresas alrededor de la indus-
tria auxiliar. En otros lugares lo que ha pasa-
do es que no se ha generado ‘otro Hispatec’, y
es la concentración de Almería es brutal. Se
habla tanto de Almería en el mundo porque
en un espacio muy pequeño hay una concen-
tración muy alta de invernaderos. Eso es un
buen abono para generar sinergias que han
arrastrado no solo a Hispatec, sino a un mon-
tón de empresas de la industria auxiliar que
han florecido al calor de esto y que hoy son re-
ferentes mundiales, porque han crecido, han
exportado, y como las empresas de fuera se fi-
jaban en las de Almería porque querían pare-
cerse, terminaban utilizando sus servicios.
–¿Cómo les afecta la crisis económica global?
–Nos afecta de forma colateral. Nosotros ob-
viamentenosomosgrandesconsumidoresde
electricidad o de petróleo, pero si el sector tie-
ne una subida de costes, pierde capacidad de
inversión, y donde fundamentalmente se in-
vierte es en tecnología. Si las empresas retie-
nen inversión, a nosotros nos afecta. Aunque
quizá lo que más nos afecta es, en el ámbito la-
boral, la dificultad para encotrar personal
cualificado. Para crecer hay que incorporar
personal y nos cuesta, porque apenas hay.
–¿Cuánta importancia atribuye a la presencia 
de Hispatec en ferias como Fruit Atraction?
–Mucha.Laferiaparanosotrosesunreferen-
te a nivel comercial y todos los años amortiza-
mos muy bien nuestra presencia, porque con-
seguimos cerrar contratos o establecer rela-
ciones nuevas. Es una feria que va cada día a
más y va camino de desbancar a Fruit Logísti-
ca Berlín. Para nosotros es un hito en el calen-
dario súper importante.

“Másdel 50% de las 100grandes empresas
del campoespañol trabajan conHispatec”

E

“El año pasado cumplimos 35 años,
pero no era momento de hacer mu-
chas celebraciones. Mirando un poco
hacia atrás, este año hemos querido
hacer un guiño especial a Almería,
porque es donde nacimos. Gran par-
te de nuestro éxito es por Almería y

por sus empresas y personas. Siem-
pre se dice que no se es profeta en su
tierra, pero nosotros sí hemos triun-
fado en nuestra ‘casa’. Almería nos
ha dado mucho y creo que con mu-
cho esfuerzo y trabajo la hemos co-
rrespondido”.

Unacelebracióndeaniversario
especialparadecir‘GraciasAlmería’

JoséLuisEstrella,directorgeneraldeHispatec.

José Luis
Estrella: “Hasta
ahora no hemos
encontrado en
el mundo
ninguna
empresa como
Hispatec”
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ay infinitas maneras de conocer y aden-
trarse en lo que ofrece la provincia de

Córdoba. Se puede visitar su patrimonio ar-
quitectónico y sus yacimientos arqueológi-
cos, fruto del paso de las civilizaciones que es-
cogieran su tierra para asentarse; se puede
optar por su riqueza paisajística y natural,
con sus dehesas, su campiña y sus sierras es-
carpadas, idóneas para la práctica deportiva;
y, cómo no, se puede realizar un recorrido tu-
rístico de norte a sur y de este a oeste basado
en sus productos agroalimentarios, tomando
como hilo conductor los sabores y los aromas

de los platos típicos
de cada comarca. La
gastronomía, reflejo
del paso de las cultu-
ras árabe, judía y
cristiana, puede ser
también el leitmotiv
de una visita turísti-
ca a Córdoba y su
provincia.

El recorrido pro-
puesto es el resulta-
do de la recopilación
de lo mejor de cada

zona, de la suma de productos de excelencia
que están amparados, en muchos casos, en
denominaciones de origen protegidas
(DOPs). Los sabores de Córdoba, cuya cali-
dad es de sobra conocida y reconocida por los
paladares más exigentes, han encontrado en
estas denominaciones un marco sobre el que
trabajar, respetando la tradición vinculada a
los procesos de elaboración e incorporando

la innovación y la vanguardia exigible a una
industria agroalimentaria que está expor-
tando sus productos desde hace años a todo
el mundo y que ha ganado algunos de los pre-
mios gastronómicos más prestigiosos.

Pocos territorios cuentan con siete deno-
minaciones de origen protegidas, cuatro de
ellas de aceites de oliva virgen extra, la de los
vinos y vinagres del marco Montilla-Moriles
y la de los ibéricos de Los Pedroches, produc-
tos únicos que sirven de base a una gastrono-
mía rica en matices y que han dado lugar a
múltiples propuestas turísticas. Visitas a al-
mazaras de aceite que incluyen catas dirigi-
das por expertos, rutas por lagares y bodegas
con degustación de las variedades de vino
que ofrece la DOP Montilla-Moriles (finos,
amontillados, olorosos y los vinos dulces he-
chos con la uva Pedro Ximénez), visitas a las
destilerías de anís y las fábricas de manteca-
dos y dulces de Rute o rutas para adentrarse
en las dehesas donde se crían los cerdos ibé-
ricos son sólo algunas propuestas.

¿Cómo iniciar este viaje lleno de sabores?
Por ejemplo, con una aproximación a la Ru-
ta del Vino y Vinagre de Montilla-Moriles,
una denominación que da cobijo a caldos ge-
nerosos, sobre todo, los de crianza ecológica,
que constituyen un mundo aparte dentro del
universo de la enología. Pasear por el patri-
monio artístico, arquitectónico y etnográfico
de Aguilar de la Frontera, Fernán Núñez, La
Rambla, Lucena, Montemayor, Montilla,
Moriles o Puente Genil es oler a los caldos de
la zona, elaborados con uva blanca y someti-
dos a crianza bajo velo de flor por el sistema

de criaderas y soleras.
A continuación, las tierras donde nace uno

de los mejores aceites de oliva virgen extra
del mundo. Las Rutas del Aceite transitan
por las comarcas que presumen de tener la
garantía de calidad de las denominaciones
de origen; es el caso de Baena, Priego de Cór-
doba, Montoro-Adamuz y Lucena. Desde
tiempo inmemorial, en estos territorios se
han cultivado olivos de cuyos frutos se han
extraído los mejores aceites. Hoy las aceitu-
nas se recogen como hacían sus antepasa-
dos, directamente del árbol en el momento
más óptimo de maduración,y se molturan en
frío para obtener aceite virgen de la máxima
calidad.

Más al norte, en Los Pedroches y el Valle
del Guadiato, se encuentran las dehesas de
encinas, alcornocales y quejigos más impor-
tantes de Europa, el entorno perfecto para la
Ruta del Ibérico, basada en productos proce-
dentes del cerdo de una excelente calidad. El
recorrido por el entorno natural donde se
cría el cerdo ibérico, la dehesa más densa de
toda Europa, se puede completar con una vi-
sita al Centro de Interpretación de la Dehesa
o al rico patrimonio cultural de pueblos co-
mo Villanueva de Córdoba, Dos Torres, Hi-
nojosa del Duque o Belmez. Un entorno don-
de las propuestas deportivas y de aventura se
suman a las anteriores, convirtiendo a este
territorio en destino turístico de interior de
enormes potencialidades.

En este viaje tan especial no faltan los sabo-
res y colores de otros productos típicos de la
provincia cordobesa, materias primas como
el ajo y el melón, cultivados en Montalbán; la
naranja y otros productos cultivados en las
huertas del valle del Guadalquivir; o el queso
artesanal que se produce en Zuheros, locali-
dad enclavada en el Parque Natural de las
Sierras Subbéticas y declarada Bien de Inte-
rés Cultural en su categoría de Conjunto His-
tórico-Artístico.

A esto se suma el garbanzo lechoso, que tie-
ne su propia ruta en Fernán Núñez; la miel
que se produce en las Sierras de Montoro y
Hornachuelos y el membrillo de Puente Ge-
nil. Y para terminar este excelente recorrido
por los sabores de la tierra, qué mejor mane-
ra de hacerlo que con el toque dulce del anís
y de los mantecados que se fabrican en Rute,
localidad de la Subbética cordobesa que se
ha convertido en todo un reclamo turístico
durante la época navideña por su Museo del
Anís, su Museo del Azúcar, el Museo Artesa-
nal del Turrón, Mantecado y Mazapán o por
su tradicional belén de chocolate, el más
grande de España con sus 56 metros cuadra-
dos y sus más de 1.450 kilogramos de choco-
late para su elaboración.

En definitiva, todo un amalgama de sabo-
res y olores que, sumados a un importante
número de propuestas y productos turísti-
cos, han convertido a la provincia de Córdo-
ba en un referente dentro del turismo de in-
terior, ajustándose a la perfección a las exi-
gencias del visitante que huye de las aglome-
raciones y del turismo de masas.

H

Córdoba, productos
vinculados al territorio
y a sus gentes

ElbeléndechocolatemásgrandedeEspañaseencuentraenRute.

Laprovincia
cordobesa
proponesu
amalgamade
saboresyolores
paraconvertirla
enunreferente
delturismode
interior
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atatas Meléndez, líder en el sector de
la patata fresca con un 20% de cuota

de mercado, siempre ha tenido claro cuál
es su objetivo: llevar patata nueva a la mesa
del consumidor durante los 365 días del
año. Además, Patatas Meléndez quiere
proporcionarle una experiencia única en
sabor y textura. La compañía liderada por
Javier Meléndez cerró 2021 con 180.000
toneladas de patatas distribuidas y más de
90 millones de euros de facturación, unos
resultadosdelosquepuedensentirseorgu-
llosos. Aun así, esta empresa vallisoletana
sabe que el secreto del éxito pasa por mirar
hacia el futuro, y se está enfocando desde

hace tiempo en tres
ejes muy concretos:
internacionaliza-
ción, innovación y
sostenibilidad.

Patatas Meléndez
trabaja a diario pa-
ra ofrecer patata
nueva a sus consu-
midores,y para ello
hadesarrolladouna
estrategiadedobles
cosechas. Este sis-
tema consiste en

cultivar patata nueva en las zonas más cáli-
das durante el invierno (Andalucía y Mur-
cia) para complementar la cosecha de pri-
mavera-verano (Castilla y León y Castilla-
La Mancha). En 2022 se han dedicado sólo
en el sur de la península alrededor de
1.1000 hectáreas de cultivo a la siembra de
patata temprana con el objetivo de dar co-

bertura a toda la demanda nacional e inter-
nacional de patata nueva. Estos terrenos se
aprovechan, además, para el cultivo de la
patatadeverdete.Lacifradepatatarecogi-
da en dicha zona ha superado las 35.000
toneladas.

Otra de las propuestas de valor por la que
Patatas Meléndez se ha convertido en un
referenteenelsectores lagranvariedadde
patatas que cultiva. Para continuar apos-
tando por la producción nacional, la firma
está potenciando la variedad de frito case-
ro, en concreto la patata agria. Reciente-
mente, la compañía ha adquirido la gallega
Patatas Prado para continuar con el apoyo
al origen y expandir así, la denominación
de patata gallega.

Para conseguir una materia prima de ca-
lidad excelente, Patatas Meléndez cuida el
origen, que son sus agricultores. Para ello,
ha diseñado un potente plan agrario que
proporciona estabilidad y garantías a los
productores adheridos, quienes están res-
paldados y asesorados durante todo el pro-
ceso de cultivo por un departamento agro-
nómico.Seapuestaporlainnovación, laca-
lidad y la sostenibilidad desde el origen, im-
plicándose en el cultivo y su planificación y
creando estructuras propias en origen.

La innovación y la sostenibilidad son dos
retos imprescindibles para el sector y Pata-
tas Meléndez ha querido afrontarlos con
acciones muy precisas. Por una parte, la
compañía tiene previsto inaugurar una
nueva fábrica automatizada en Medina del
Campo para finales de año. Entre otros
avances, la fábrica contará con innovacio-

nes tecnológicas como la robotización, la
automatización de los procesos o la selec-
ción de patatas a través de la Visión Artifi-
cial y de Machine Learning. Con esto, la fir-
mavallisoletabaconseguirácontrolar la in-
formación de sus procesos productivos en
tiempo real, creando una mayor intercone-
xiónentretodoslosdepartamentosymejo-
rando la eficiencia de la compañía. Ade-
más, esta fábrica potenciará la sostenibili-
dad y la productividad en un entorno afec-
tado por el cambio climático y con un mer-
cado cada vez más globalizado.

Patatas Meléndez ha adoptado también
unfuertecompromisoconlasostenibilidad
y se ha adherido al Pacto Mundial para
transformar el sector empresarial en uno
másresponsable.Adíadehoylacompañía,
con el apoyo de OMAWA y verificados por
la OCA GLOBAL, ya tiene implementados
oncedelosdiecisieteObjetivosdeDesarro-
llo Sostenible contemplados en la Agenda
2030 de Naciones Unidas. Entre las nume-
rosas iniciativas que ha desarrollado para
ser más sostenible, la compañía ha implan-
tado la metodología Lean con el fin de al-
canzar la excelencia operacional. Así, ha
disminuido el uso de papel, digitalizando
muchos procesos. También ha desarrolla-
do un plan para reducir la huella hídrica en
la nueva fábrica, además de eliminar los re-
siduos que van a vertedero de cara a 2023.
Con todo, Patatas Meléndez demuestra
que la innovación y la sostenibilidad son
claves para ofrecer una materia prima de
calidad excepcional y esenciales para ele-
var la categoría de la patata.

P

La empresa vallisoletana Patatas
Meléndez ha dado el salto interna-
cional por dos motivos fundamen-
tales: establecer un mayor acceso a
los mercados comunitarios y para
poner en marcha planes de acción
globales con el fin de aumentar su
cuota de distribución. Durante este
último año la firma vallisoletana ha
conseguido presencia en dos países
vecinos, Francia y Portugal, con
dos nuevas empresas: Batatas Me-
léndez y Meléndez France. En am-
bos países Patatas Meléndez entra-
rá en el origen y controlará desde
el inicio todo el proceso mediante
sus criterios de eficiencia y alta ca-
lidad.

FranciayPortugal
comoejes
deexpansión

La compañía
cerró 2021
con 180.000
toneladas
de patatas
distribuidas
y 90 millones
de euros
facturados

LafirmainauguraráunanuevafábricaautomatizadaenMedinadelCampoafinalesdeaño.

Internacionalización, innovación y sostenibilidad,
tres objetivos claveparaPatatasMeléndez
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l Modelo (MGIS) de CRISARA re-
presenta en España una alternativa

de cultivo sostenible y rentable a largo
plazo, pistachos y almendras como una
solución a la España vacía. Es un mode-
lo de Gestión Integral Sostenible que re-
presenta la agricultura ecológica y rege-
nerativa con una baja huella de carbono,
hídrica y social, así como una agricultu-
ra eficiente, rentable y respetuosa con el
medio ambiente y la economía familiar
agraria de los territorios rurales.

Desde CRISARA con este modelo ce-
rramos un circuito posicionándonos en
el mercado con más de 1.500.000 plan-
tones de pistacho y almendro vendidos
anualmente, criados en nuestros viveros
de forma sostenible y con los máximos
estándares de calidad, aplicando la tec-
nología más avanzada, con la mejor ge-
nética, portainjertos clonados in vitro,
certificación etiqueta azul que aporta vi-
gor y seguridad sanitaria, el micro injer-
to que aporta más longevidad y menos
problemas circulatorios de la sabia y la
micorrización de la misma.

Todo ello, unido
a nuestro exclusi-
vo sistema de ges-
tión, hace que lle-
guen a las fincas
de nuestros clien-
tes plantas de la
máxima calidad en
las mejores condi-
ciones. Asesora-
mos técnicamente
desde el momento
de plantación ce-

rrando el ciclo completo, plantación,
formación, poda, fertilización, sanidad
vegetal, recolección y comercialización,
de esta forma controlamos todos los
tiempos y procesos y nos compromete-
mos con nuestros clientes a la máxima
rentabilidad dentro de un modelo social
y mitigador de cambio climático.

En CRISARA tecnología y ecología van
de la mano, en un momento de desorien-
tación e inflación mundial somos cons-
cientes que las almendras y pistachos se
siguen consumiendo y sin duda seguirá
creciendo el consumo. Ante la gran pro-
ducción de Estados Unidos, 1.700.000
Tm, el mercado lo está absorbiendo. En
este sentido, debemos puntualizar que
España es un referente mundial, se reco-
noce cada día mas la calidad de la almen-
dra mediterránea y ecológica y cada día
hay más demanda.

La escasez y el elevado precio del agua
en Estados Unidos, primer productor
mundial, hará que se reduzca la produc-

ción en los próximos años, situación que
nos beneficiará porque producimos el
80% en secano y el resto con pequeñas
dotaciones de agua.

Desde CRISARA se apunta que siguen
trabajando y que su bandera seguirá
siendo el ecológico pues Estados Unidos

tan solo tiene el 1%
de ecológico y las
posibilidades de
crecimiento están
muy limitadas y
c o n d i c i o n a d a s
p r i n c i p a l m e n t e
por ser cáscara
blanda y recolec-
ción del suelo.

Hemos detecta-
do el gran interés y
sensibilidad de
grandes grupos
por consolidar in-
versiones de futuro
a largo plazo, los
inversores están
buscando este sec-
tor porque han
puesto en su punto
de mira el almen-
dro y pistacho co-
mo una estrategia
sostenible y renta-
ble.

La agricultura
ecológica y rege-

nerativa despierta el interés entre los
que quieren poner su dinero en sitio se-
guro, la agenda 2030 impone que el
20% de la superficie nacional sea ecoló-
gica y esta reforma ultra ecológica está
presente en el Plan Estratégico de la
PAC 2023-2027.

El almendro y el pistacho son cultivos
sociales, sostenibles y estratégicos
E

Crisaravendemásde1.500.000deplantones dealmendroypistachoanualmente.

CristóbalAránega,directorgeneraldeCRISARA,ensuúltimavisitaaCalifornia.

Crisaracuentaconviverodealmendroypistacho.

Crisara vende
de sus viveros
másde
1.500.000 de
plantones de
almendro y
pistacho
anualmente
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n aprovechamiento óptimo de la
carga, la maximización del espacio

de almacén y de las operaciones de repo-
sición, la optimización del transporte de
cada envío, la presencia más eficiente
del producto en el lineal, la protección
del medioambiente o la seguridad ali-
mentaria. Son solo algunas de las carac-
terísticas de los embalajes de cartón on-
dulado para agricultura de Smurfit
Kappa, que ayudan a sus clientes a incre-
mentar ventas, reducir costes y mitigar
los riesgos actuales de las frutas y verdu-
ras de los campos andaluces y murcia-
nos.

Se trata de un packaging innovador, en
base papel, que responde a las necesida-
des de productores, distribuidores y re-
tailers, a los que además ayuda a reducir
su huella de carbono. Para conseguirlo,
la compañía estudia todas las áreas de la
logística, realizando propuestas de me-
jora en el embalaje que repercuten posi-
tivamente en la cadena de suministro
hortofrutícola.

Esto se debe al gran expertise en el
mercado de Smurfit Kappa, que cuenta
con diferentes plantas especializadas en
agricultura en la región, en Almería y
Huelva; también se debe a su conoci-
miento de las tendencias del mercado; a
un equipo de profesionales altamente
especializado; a sus novedosas herra-
mientas y a su Agri Experience Centre,
situado en Alicante, cuya planta y centro

de innovación también suministran y
atienden a toda la región.

Este Agri Experience Centre es un cen-
tro de innovación pionero y único en Eu-
ropa, dedicado exclusivamente al sector
de frutas y hortalizas frescas, que le per-
mite trabajar con cada uno de sus clien-
tes para buscar la solución de em-
balaje sostenible más ade-
cuada y las oportunida-
des de mejora que
aporten un mayor va-
lor a sus negocios.

Entre el impor-
tante portafolio de
productos diseña-
dos para el sector
agrícola destaca la
bandeja Goliath®,
que mejora la efi-
ciencia de carga, per-
mite un apilamiento
perfecto y reduce un 50%
su peso respecto a otro tipo
de embalajes. La innovadora
P84/13 Doble Cónica, que ocupa menos
espacio, es más resistente, emite menos
CO2 al ambiente y genera menos des-
perdicio. La gama de barquetas Sa-
fe&Green® para frutas pequeñas o poca
cantidad de producto, totalmente perso-
nalizables, que suponen una firme alter-
nativa a las de plástico de un solo uso. El
Box8 automático para productos a gra-
nel, que se arma 100% en máquina mon-

tadora, mejora la imagen de marca y evi-
ta deformaciones. Sin olvidar su paten-
tada gama de bandejas P84, adaptadas a
cada producto agrícola; y sus embalajes
para eCommerce, adecuados para el
propio modelo de las empresas del sec-
tor.

Pero también hay que hablar de pape-
les como los exclusivos Technipaper®
con propiedades técnico-mecánicas,
destinados a la fabricación de packaging
de cartón de alto rendimiento (entre
ellos Antihumedad, Termosellante o
AquaStop), que se fabrican en la planta
que la compañía tiene en Totana.

Soluciones de
cartón ondulado
diseñadas específi-
camente para la
gran variedad de
frutas y hortalizas
que se producen
en toda la región -
como son peras,
cítricos, aguaca-
tes, sandía, melón,
fresas y frutos ro-
jos, tomate, che-

rry, pepino, pimiento, judías verdes, es-
párragos o berenjenas, por nombrar so-
lo algunas de ellas-, que suponen la he-
rramienta comercial más importante
para productores y retailers que quieren
destacar también en materia de sosteni-
bilidad, un elemento diferenciador para

este tipo de producto, que en su
naturaleza lleva intrínseca la

característica de la biode-
gradabilidad. No en va-

no, los envases de car-
tón ondulado son
ahora mismo los
más demandados
por los consumido-
res.

Smurfit Kappa
es, además, el pri-

mer fabricante de
cartón ondulado en

tener la certificación
BRC Packaging de segu-

ridad alimentaria en todas
sus plantas de España y Portugal.

Se trata de uno de los estándares de se-
guridad alimentaria más importantes
del mundo, que garantiza que la instala-
ción cumple con la normativa y registro
para contacto con alimentos. Esto sitúa
a la compañía como el primer y único fa-
bricante que cuenta con este reconoci-
miento en todas sus plantas de cartón
ondulado de España y Portugal y la de
papel pre-impreso en Totana (Murcia).

El embalaje de Smurfit Kappa ayuda a
incrementar ventas y ahorrar costes

U

Entre el
portafolio de
productos
diseñados para
la agricultura
destaca la
bandeja
Goliath
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na delegación del Puerto de
Huelva, liderada por su presiden-

ta, Pilar Miranda, está presente entre
los días 4 y 6 de octubre en la muestra
Fruit Attraction en Ifema en Madrid,
habitual punto de encuentro de opera-
dores hortofrutícolas, importadores,
exportadores, navieras, transitarios y
empresas de transporte y logística,
donde el puerto onubense presentará
en esta edición el Hub logístico de
frío sostenible, unas instalaciones
que comenzarán a construirse
en el Muelle Sur destinadas a
mercancía a temperatura
controlada.

La presidenta del Puerto
de Huelva, Pilar Miranda,
ha adelantado que “en
breve iniciaremos este
proyecto en el Muelle
Sur, una iniciativa inno-
vadora desde el punto de
vista energético, ya que
reduce el coste de la ener-
gía y la huella de carbono
al emplearse el frío que se
genera en el proceso de re-
gasificación del GNL, además
de aumentar la oferta de frío
para el sector agroalimentario y

así impulsar
las importacio-
nes y las expor-
taciones por el
Puerto de Huel-
va”.

La empresa
c o n c e s i o n a r i a
encargada de
poner en mar-
cha el proyecto y
explotar las ins-
talaciones es
Frigoríficos Por-

tuarios del Sur (Fripotsur), que se de-
dica a la explotación, conservación,
comercialización y transporte de pro-
ductos alimenticios por congelación o
refrigeración.

El proyecto, que reutilizará el frío
proveniente del proceso de regasifica-
ción de Enagás, se lleva a cabo en cola-
boración con la empresa Efficiency for
LNG Applications S.L (E4Efficiency),
una Spin-off del grupo Enagás S.A que
se dedica a desarrollar proyectos in-
dustriales basados en el aprovecha-
miento del frío inherente al GNL.

El Hub logístico de frío sostenible
contempla un espacio de 32.500 me-
tros cuadrados, situados en el Muelle
Sur, para la construcción de unas ins-

talaciones frigoríficas de conserva-
ción y congelado con capacidad de al-
macenamiento de 180.000 metros cú-
bicos, 26.000 posiciones aproxima-
damente. La parcela está ubicada
frente al Puesto de Control Fronterizo

(PCF) y próxima a la terminal de con-
tenedores y la plataforma multimodal
ferroviaria.

La empresa adjudicataria del pro-
yecto, Frigoríficos Portuarios del Sur,
tiene previsto acometer una inversión

de en torno a 15 millones de euros en
la construcción y explotación de las
instalaciones, que también compren-
den espacios para desarrollar distin-
tas actividades asociadas a la congela-
ción y almacenaje a temperatura con-
trolada como control de calidad,
cross-docking, repaletizado, y trans-
porte de la mercancía cuando el clien-
te así lo requiera.

El Muelle Sur, con una terminal de
contenedores de 58.000 metros cua-
drados gestionada por la compañía

Yilport Huelva, dispone de 240 to-
mas reefers para mercancía, así
como otros servicios como un
moderno Puesto de Control
Fronterizo (PCF) en sus inme-
diaciones. En esta plataforma
intermodal, que combina dis-
tintos modos de transporte, se
encuentra una zona ro-ro de
55.000 metros cuadrados, do-
tada de 16 tomas eléctricas para
camiones en una zona multipro-

pósito.
Asimismo, el Muelle Sur dispo-

ne de una línea de atraque de 750
metros, que se encuentra en proce-

so de ampliación hasta 525 metros,
así como la expansión de la terminal
de contenedores de hasta en 225.000
metros cuadrados.

En cuanto a la conectividad maríti-
ma del Puerto de Huelva para la im-
portación y la exportación de mercan-
cía general, ofrece distintas líneas re-
gulares en contenedor hacia el Norte
de Europa (Reino Unido-Holanda y
Alemania) e Islas Canarias, así como
tres conexiones semanales en buques
ro-pax con las islas y conectividad in-
termodal con su zona de influencia.

El Puerto deHuelva presenta el Hub logístico de
frío sostenible y la oferta ‘reefer’ delMuelle Sur

MuelleSurylalogísticaatemperaturacontrolada.

U

El Puerto ofrece
distintas líneas
regulares en
contenedor
haciael Norte
de Europae Islas
Canarias para
importación e
exportación
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grobío, dedicada a la biopoliniza-
ción y el control biológico de las pla-

gas, está ubicada en el centro neurálgico
de la agricultura invernada, modelo de
referencia en el uso de enemigos natura-
les. Los abejorros e insectos beneficiosos
son seña de identidad y han conseguido
ganar la confianza de los mercados más
exigentes.

La compañía está presente en más de
40 países en todo el mundo y cuenta con
técnicos especialistas en el manejo del
control biológico y la polinización natural
trabajando a pie de campo con el agricul-
tor para conseguir los mejores resultados
en su producción, tanto en invernadero
como al aire libre.

Cada zona agrícola exige un manejo
concreto y cuenta con unas infraestruc-
turas específicas, y Agrobío es especialis-
ta en la adaptación de sus protocolos y
productos al entorno y al medio, lo que
nos convierte en un referente en los paí-
ses de la cuenca mediterránea, donde se
alcanzan altas temperaturas y humeda-
des extremas.

En este sentido Agrobío ha avanzado
firme en los últimos años, mejorando las
técnicas de suelta para facilitar el estable-
cimiento de los insectos en el cultivo, con
el diseño de maquinaria y tecnologías de
alimentación patentadas que nos permi-
ten distribuir uniformemente sobre las
hojas de las plantas diferentes especies
de ácaros y chinches depredadores junto
con su alimento, favoreciendo así el desa-
rrollo de mayores poblaciones y realizan-
do un aprovechamiento óptimo del pro-
ducto.

Son conocedores de que el manejo pre-

ventivo es la clave
para que el control
biológico sea un
éxito y el campo es
más consciente de
la importancia que
tiene adelantarse a
las plagas para
conseguir los me-
jores resultados, y
sobre esta premisa
se desarrollan
nuestros proyectos de investigación.

Uno de los avances más destacados que
Agrobío ha llevado a cabo en estos últi-
mos años es el control conservativo. Les
está permitiendo optimizar el control
biológico al incorporar los setos funcio-
nales como otra herramienta más en los
protocolos de gestión integrada, a la vez
que hacemos un uso responsable del en-

torno próximo al invernadero o al cultivo.
Esta herramienta favorece la biodiversi-

dad funcional mediante el manejo de la
flora autóctona. En estos setos, los insec-
tos beneficiosos, tanto adultos como lar-
vas, buscan refugio, se reproducen, reali-
zan nuevas puestas y se alimentan del
néctar y el polen, actuando tanto como
reservorio de fauna auxiliar como de
puntos de control frente a la entrada de
otros insectos no deseados. Esta estrate-
gia es un complemento ideal para favore-
cer la presencia y conservar cerca de los
cultivos a los enemigos naturales que
ayudan a reducir la presión de plagas.

En este sentido, Agrobío ha apostado
por la biodiversidad funcional ampliado
el departamento de Desarrollo con un
equipo experto en fauna auxiliar y un
profundo conocimiento en flora autócto-
na y la funcionalidad de cada una de las
especies arbustivas a emplear. Esto les es-
tá permitiendo dar un paso más en la
agricultura al aire libre, sobre todo en
producciones ecológicas de cítricos, fru-
tales, almendros y otros cultivos en cam-
po abierto, donde cada vez existe un ma-
yor interés por la práctica del control bio-
lógico.

En este proceso, Agrobío acompaña al
productor desde el principio en el aseso-
ramiento para escoger la mejor localiza-
ción de los setos en la explotación y en la
selección de las especies más adecuadas
con un diseño personalizado.

Ya son muchos los kilometros de már-
genes de setos funcionales e islas de vege-
tación que la empresa lleva desarrollados
en el campo y los resultados como estra-
tegia complementaria al control de pla-
gas están aportando importantes benefi-
cios tanto a la explotación como a la me-
jora del medio ambiente.

Agrobío:modelo de referencia para ganar la
confianza de losmercadosmás exigentes

A
Presente en más
de 40 países con
especialistas en
el manejo del
control
biológico y
polinización
natural

ImportantesavancesenI+DenAgrobío.

Lobularia,plantatrampayreservorio,inoculadaconOrius.
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amino de su 25º aniversario, que ce-
lebrará en 2024, Vellsam Materias

Bioactivas continúa posicionándose a la
vanguardia de las nuevas líneas de investi-
gación. El esfuerzo innovador y la capaci-
dad de adaptación al mercado dirigen a la
multinacional almeriense en el desarrollo
de nuevas soluciones biotecnológicas para
la agricultura del siglo XXI. Una investiga-
ción que, para Vellsam, se trata de un ele-
mento esencial que tiene relevancia en to-
dos los aspectos importantes de su activi-
dad.

Creada en 1999 de la mano del espíritu
emprendedor y la pasión empresarial de
sus fundadores, María Zamora y Francis-
co Rafael Castillo, conocedores de las ne-
cesidades de la agricultura de finales del si-
glo XX para mejorar las ratios de produc-
tividad y la rentabilidad del agricultor de
origen, Vellsam Materias Bioactivas acon-
seja a los agricultores de todo el mundo

con soluciones biotecnológicas a medida
con las que mejorar el rendimiento de sus
cultivos.

Entre estas, una importante novedad.
En el último año Vellsam ha desarrollado
Maximum, el primer ‘todo en uno’ para
cultivos ecológicos y convencionales, au-
nando nutrición, bioestimulación y gene-
ración de defensas en las plantas, apto pa-
ra todos los cultivos y fases fisiológicas y

que reduce el número de envases plásticos
contaminantes, mejorando la sostenibili-
dad.

También ha llegado a importantes acuer-
dos con diferentes empresas o entidades
para desarrollar proyectos que ayuden a
proteger de enfermedades tanto a los cul-
tivos como a las personas. Con Biobest, lle-
vando a cabo diferentes ensayos para pro-
teger los cultivos de enfermedades llevan-
do sus soluciones microbiológicas a través
de colmenas de abejorros; o con la Univer-
sidad de Granada, poniendo en marcha un
aula de empresa para la innovación en nu-
trición y salud, orientado a la investigación
de los efectos de productos hortofrutícolas
y sustancias bioactivas contra el cáncer y
en pro de la salud cardiovascular.

Con el firme objetivo de llevar su modelo
de agricultura sostenible a todo el mundo,
el objetivo principal de la compañía ha si-
do siempre la investigación y el desarrollo
de formulaciones nutricionales innovado-
ras que respeten los cultivos y los alimen-
tos que conforman nuestro menú diario.

No en vano,
Vellsam destina el
15% de sus recursos
a I+D, convirtién-
dose de esta mane-
ra en un referente
en la investigación,
el diseño y produc-
ción de soluciones
biotecnológicas a
medida y contribu-
yendo de forma sig-
nificativa al desa-

rrollo de los modelos agrícolas de todo el
mundo, al estar presente en cerca de cua-
renta países y contar con sedes en España,
Portugal, Colombia y Egipto.

Ese crecimiento le ha llevado a contar
con un laboratorio para la investigación de
microorganismos y otro fisicoquímico
destinado a la formulación y desarrollo de
nuevos productos fertilizantes y bioesti-
mulantes para mantener el estado fisioló-
gico de la planta a nivel nutritivo. En esta
nueva área se estudian microorganismos
beneficiosos para las plantas y los diferen-
tes métodos de conservación de aquellos
interesantes para la agricultura, de forma
que sean estables para la elaboración pos-
terior de biofertilizantes óptimos que pue-
dan ser aplicados en cultivos de todo el
mundo.

Vellsam, siempre a la
vanguardia de las nuevas
líneas de investigación
C

El esfuerzo
innovadoryla
capacidad de
adaptación al
mercado dirigen
el desarrollo
de soluciones
biotecnológicasLainvestigaciónesunelementoesencialparaVellsamMateriasBioactivas.

Vellsam ya fue merecedora en mayo
de 2021 del Premio a la Innovación
Biotecnológica enfocada a la Agricul-
tura Sostenible, dentro de los Pre-
mios Sostenibilidad y Medioambien-
te en los que se reconocía la innova-
ción, la dedicación y el esfuerzo en
inversiones de empresas que sirven

para desarrollar proyectos sosteni-
bles y a favor del medioambiente. En
marzo de 2022, volvía a estar de
enhorabuena, recibiendo el Premio
Europeo a la Innovación y Digitaliza-
ción Empresarial, en una gala orga-
nizada por la Sociedad Europea de
Fomento Social y Cultural.

Dospremiosen innovación
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coculture Biosciences continúa
consolidándose como referente na-

cional e internacional a la hora de dar so-
lución a muchos de los problemas que
sufren los agricultores de todo el mundo
en sus cultivos. Así, en el último año,
Ecoculture ha vuelto a ampliar sus re-
des, incorporando nuevos delegados tan-
to en el sureste como en el levante nacio-
nal, alcanzando también nuevos merca-
dos en Europa y Centroamérica y abrién-
dose paso hacia Oriente Medio. Turquía
o Costa Rica aparecen entre las últimas
conquistas de la tecnología de Ecocultu-
re, que ha consolidado su presencia en
Colombia, asoma en México, ha reforza-
do sus envíos a Ucrania y prepara su de-
sembarco en Egipto o Irán.

Creada en 2011 por Ángel Ruiz Serna y

Martyn Pearce,
tras muchos años
de colaboración
exitosa en los cam-
pos de la agricultu-
ra y la horticultu-
ra, Ecoculture
aplica los princi-
pios de la produc-
ción sostenible de
alimentos vegeta-
les a través del en-

tendimiento de las necesidades tanto de
las plantas como de la industria de la ali-
mentación.

Trabajando con productores, agróno-
mos, cadenas de alimentación e investi-
gadores, Ecoculture puede desplegar las
últimas innovaciones científicas en su

gama de productos para obtener benefi-
cios a lo largo de la cadena de valor, ofre-
ciendo soluciones diseñadas a medida
para los requisitos de sus clientes.

Ecoculture desarrolla soluciones espe-
cíficas para reducir significativamente
los efectos negativos que se dan en situa-
ciones de estrés vegetal, contribuyendo a
reducir las pérdidas de cosecha y calidad
que se dan en la producción de granos,
frutas y hortalizas, mejorando la salud
de los cultivos.

Su gama de productos altamente efec-
tiva reduce la cantidad total de nitratos y
nutrientes aplicados a los cultivos, lo que
resulta en mayores beneficios ambienta-
les, y refuerza la respuesta de las plantas
a través de sus propios mecanismos de
defensa para reducir los efectos negati-
vos del estrés.

Las grandes soluciones específicas pa-
ra combatir los efectos negativos que
producen las situaciones de estrés son
cuatro: XStress, que ayuda a paliar los
efectos negativos que ciertas situaciones
de estrés pueden generar en los cultivos;
NHDelta, que permite reducir de mane-
ra sustancial el aporte de nitratos y de
agua de riego y mejora el enraizamiento
y el crecimiento; CalFlux, que permite a
la planta absorber y mantener los niveles
de calcio en zonas con síntomas de defi-
ciencia; y Blush, diseñado para mejorar y
acelerar la coloración y la calidad de los
frutos.

Al margen de estos, Ecoculture cuenta
con otra serie de soluciones eficaces co-
mo Slick, que optimiza el consumo y re-
duce los gastos en agua de riego y favore-
ce la penetración y distribución del agua
de manera más rápida, extensa y unifor-
me; Rainbow Wave, que reconduce los
azúcares hacia la parte cultivable del fru-
to; o ZimaFlux, que previene y corrige
las carencias de zinc y manganeso.

Ecoculture, referente
contra el estrés vegetal,
alcanza nuevosmercados
E

XStress,
NHDelta,
CalFlux y Blush
son sus grandes
soluciones
específicas
para combatir
el estrés

ÁngelRuizSerna,gerentedeEcoculture,conPepaRequena,delegadaenelsurestenacional.

FresatratadacontecnologíaEcoculture.

La empresa está comprometida con
los ideales de la agricultura sosteni-
ble, maximizando los rendimientos
productivos de cultivos y minimizan-
do el uso de insumos artificiales y de
agua de riego. Su apuesta por una
agricultura más sostenible, basada en
la innovación, la investigación cientí-
fica y el desarrollo de nuevas tecnolo-
gías en más de treinta mercados, le ha
llevado a obtener la certificación para
ecológico en cuatro de sus tecnolo-
gías: XStress, Blush, ZimaFlux y Ra-
inbow Wave. Fruto de este compro-
miso con la agricultura sostenible,
Ecoculture cuenta con varios recono-
cimientos del sector.

Compromisocon
laagricultura
sostenible
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Unica es una de las mayores exportado-
ras de frutas y hortalizas de España. La
firma fue fundada en 2008 como coope-
rativa hortofrutícola de segundo grado
con el objetivo de integrar a otras coope-
rativas para aunar la oferta en origen y
adquirir mayor competitividad en las ex-
portaciones. Actualmente tiene un cen-
tenar productos diferentes entre distin-
tas frutas y hortalizas, 9.000 hectáreas
de cultivo y cuenta con unas 22.000 per-
sonas; en concreto, 5.000 empleados de
almacén, otros tantos agricultores so-
cios y 12.000 trabajadores en campo,
quienes han situado a Unica en el pri-
mer plano de la africultura nacional.

Un referente a
nivel nacional

l ritmo de vida a menudo im-
pide poder hacer la com-

pra y adquirir productos fres-
cos de temporada, lo que lleva
al consumidor a recurrir a
otras opciones menos sanas. La
Caja Saludable de Unica es un pro-
yecto de tienda online que busca po-
nérselo fácil a adultos y niños en cuan-
to al consumo diario de frutas y verdu-
ras se refiere. Imagina recibir cada se-
mana un pedido de las mejores hortali-
zas, frutas de temporada y frutas subtro-
picales como mango y aguacate de ori-
gen nacional, directamente en la casa,
oficina o donde el consumidor de-
see. La caja saludable se
adapta a las demandas de
los clientes y amplía sus en-
tregas hasta tres días a la
semana (de martes a jue-
ves), por un precio imba-
tible.

La caja saludable tiene una
mezcla variada para cada momen-
to, desde unos cherries para que
hagan de aperitivo saludable, hasta
un snack minipepino para mojar en
el hummus, pasando por los tomates
para la ensalada, o los calabacines y
berenjenas para el pisto, así como
preparar rápidamente al micro para
esas personas que no tiene mucho tiem-
po para la cocina.

Hay diferentes cajas dependiendo de los
gustos, como la caja snack, por si el consu-
midor desea crear un ambiente saludable

en casa o en el trabajo; las cajas de cítricos,
una auténtica bomba de vitamina C para
reforzar las defensas; o la caja clásica, con
la mejor selección de frutas y verduras.

Al comprar la Caja Saludable se contri-
buye a la economía social al proceder to-
dos estos productos de cooperativas espa-
ñolas, en su mayoría, andaluzas, formadas
por agricultores locales. La Caja Saluda-
ble contiene producto que difícilmente se
puede adquirir en otro sitio y, desde luego,
no comprándolo directamente al produc-
tor. Patatas, boniatos y zanahorias de San-
lúcar de Barrameda (Cádiz), lechuga y
brócoli de Murcia o ajos de Las Pedroñe-
ras (Cuenca), son sólo algunas de las op-
ciones dentro de la amplia variedad de
producto que contiene.

Ahora que está tan de moda el batch
cooking y la planificación semanal, la
caja saludable aporta cientos de po-
sibilidades para incorporar vegeta-
les a la dieta diaria. Proyectos como
la Caja Saludable están reconcilian-
do a muchas personas con la cocina y
acercándolas al producto de verdad.

Los suscriptores
reciben su Caja Sa-
ludable semanal,
quincenal o men-
sualmente sin
preocuparse de na-
da. Se benefician
de sorpresas, pro-
ductos exclusivos
(como edamame,
kumquat, brócoli
morado, tomate de
colgar…) y reciben

una newsletter personalizada con una re-
ceta semanal y consejos prácticos para op-
timizar el contenido de la caja, además de
regalos como el tote bag eco o el calenda-
rio de buenos propósitos. La caja saluda-
ble lo pone fácil, llevando cada semana
hasta la casa lo mejor de la agricultura. Vi-
sita www.lacajasaludable.es.

Comer fruta y verdurade
temporadaesahoramás
fácil con la caja saludable
E

La tienda
onlinedeUnica
seadapta
a losclientes
repartiendo
hasta tres
entregas
semanales



E M P R E S A S

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

182

oprohníjar cumple 35 años y lo
hace con un claro objetivo: mante-

ner lo que se ha conseguido en todo es-
te tiempo, tratando de mejorar los re-
sultados obtenidos en el último año.

Y es que la última campaña ha tenido
para Coprohníjar bastantes altibajos. A
un otoño e invierno con mejores pre-
cios en tomate que el año anterior, si
bien la producción fue ligeramente in-
ferior, le siguió una primavera en la que
faltó mucha producción de sandía, a
pesar de que esta tuvo buenos precios.

Por eso, mejorar esta última campaña
es el gran reto para una compañía que
comenzaba hace 35 años con cercad e
60 agricultores, produciendo 5 millo-
nes de kilos y facturando lo que hoy se-
rían 3 millones de euros, y que ha ido
creciendo poco a poco, dando peque-
ños saltos, aumentando en número de
socios e instalaciones y llegando al día
de hoy con dos instalaciones, una para
convencional y otra para ecológico, y
un volumen de facturación que sobre-
pasa los 60 millones de euros.

Además, se
cumple el 30º ani-
versario de la pri-
mera sandía sin
semillas, ideada
por Coprohníjar
en un proyecto
desarrollado con-
juntamente de la
mano con Aneco-
op.

Para el nuevo
curso no se vatici-

nan importantes novedades en Co-
prohníjar. “Es complicado que salga
una nueva variedad que supere lo que
ya tenemos”, explicaba Juan Segura,
presidente de Coprohníjar hasta hace
apenas un par de semanas. “Este año
vamos a mantener lo que tenemos pero
también vamos a ir viendo, de la mano
del departamento técnico, si sale algo,
pero es complicado”, reconocía.

Antes de su relevo en la presidencia
por Francisco de Ves, Segura añadía
que “no soy partidario de marcar obje-
tivos, porque cualquier objetivo que te
marques se puede venir abajo en media
hora por cualquier circunstancia, ya
sea una caída del mercado o factores
climatológicos”. Por ello, “siempre in-
sisto en que tenemos que mantener lo
que tenemos, no dar un paso atrás, y a
patir de ahí luchar para ir mejorando
un poco todo lo que se pueda y lo que
hemos conseguido”. En 35 años de tra-
yectoria, ha sido mucho.

Coprohníjar cumple 35 años con cambio en
la dirección y una apuesta por consolidar
C

Lacampañadetomatemejoróladelañoanterior.

Cuenta con ua
instalación
para ecológico
yotra para
convencional,
con volumen
de facturación
de 60millones

Juan Segura se ha despedido este úl-
timo mes como presidente de Co-
prohníjar después de nueve años en
el cargo. Ahora, afronta una nueva
etapa ya jubilado, pero en la que se-
guirá formando parte de la compa-
ñía. “Es ley de vida. Se acaba una eta-

pa, pero la cooperativa sigue. Ven-
drán otras personas que lo harán
mejor y con mayor resultado, eso lo
tengo claro”, señalaba el propio Juan
Segura en sus últimos días como pre-
sidente de la misma. Francisco de
Ves es el nuevo presidente.

Juan Segura: “Losquevendrán lo
haránmejoryconmás resultado”

Juan Segura,alaizquierda,enunavisitaaunodeloscultivosdeCoprohníjar.
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Puede una em-
presa familiar

de pequeño tamaño
liderar varios seg-
mentos del mercado
delassemillas,pesea
competir con gigan-
tes multinacionales?
Sí, puede. No solo
eso. Ramiro Arnedo
es además un refe-
rente en investiga-
ción, desarrollo e in-
novación, ámbitos a
los que dedica mu-
cho esfuerzo e inver-
sión cada año, articu-
lado en sus tres plan-
tas de Calahorra,
Murcia y Almería.
“Somoslíderesenva-
rias variedades de le-
chuga y pimiento,
muy fuertes en estos
dosproductosyenal-
cachofa”, explica con orgullo Julián Arnedo,
hijo del fundador de la empresa y gerente du-
rante más de tres décadas. “Si yo cojo mi pre-
supuesto de investigación y lo reparto entre
50 cultivos, no tendría nada. Sin embargo, me
concentro en tres o cuatro cultivos y obtengo
buenos resultados”, resalta. En lechugas, por
ejemplo, tienen una muy buena posición en
baby, se están posicionando en romana y lle-
vanvariosañosinvestigandoeniceberg,mien-
tras que en pimiento son una potencia en va-
riedades para industria.
La filosofía de la familia Arnedo funciona y re-
quiere de mucha paciencia, al tratarse de un
negocioqueofreceresultadosmuyalargopla-
zo. “Somos una empresa pequeña si me com-
paro con los monstruos que hay por ahí. Hay
empresas con 3.000 empleados y nosotros te-
nemos 160; pero somos una de las empresas
más rentables de Europa”, expone el directi-
vo, quien añade que “la familia Arnedo esta-
mos muy contentos, cada año ganamos más e
invertimosmás,yvemoselfuturoconoptimis-
mo. Somos una empresa consolidada con un
crecimiento sostenible. Yo no me puedo com-
parar con esas empresas grandes, pero sí pue-
do elegir dónde lucho, y allí puedo ser el líder
o el segundo”.
El éxito está en encontrar nuevas variedades
de semillas con mejores atributos y por tanto
más atractivas para los agricultores. Arnedo
subrayaque“mejoraralgonosaleporcasuali-
dad, hay que investigar mucho, y en el caso de
Almería, por ejemplo, está altamente tecnifi-
cada. Mejorar cualquier variedad es muy difí-
cil, costoso, y no siempre se tiene éxito”. Los
programas de investigación “los puedes plan-
tear para 5 años y luego extenderse durante 8
o 10”, resalta. “Y si te metes por ejemplo en un
programa de investigación de cebollas, nadie

te quita los 15 años”.
Se buscan varieda-
des más resistentes a
plagas, enfermeda-
des u otros factores
que influyen en el de-
sarrollo de los culti-
vos, pero también,
por ejemplo, “que es-
tén mejor adaptadas
al cambio climático,
o que aguanten peo-
res calidades del
agua”. Además, in-
fluyen también “los
gustos de los consu-
midores”, apunta, y
el objetivo es “pro-
porcionar variedad
en texturas, colores,
tamaños...”.
Pese a la situación de
crisis mundial y el al-
za de los precios (en
elcasodeRamiroAr-

nedo han subido el precio de sus productos un
8%), el hecho de ser “una empresa pequeña y
altamente tecnificada” le permite pensar a su
gerente que “somos
una empresa con fu-
turo, porque tene-
mos bien enfocado
dónde vamos a inver-
tir nuestro dinero en
unplazodeentrecin-
co y diez años; nues-
tros objetivos son
bien claros y eso es
importante”.
Quizá la principal
preocupacióndeesta
empresa familiar –enmarcada en el proceso
que, a su juicio, está sufriendo el mundo, en el
que“laglobalizaciónhaidoparaatrás”–seen-
cuentre en el ámbito laboral, tanto en lo refe-
rente a sus costes como, sobre todo, la falta de
mano de obra: “La crisis de los contenedores,
laguerradeUcraniaetc.hacenqueteplantees
producir semillas para el mercado en el que
estás, y el problema es que en España no hay
mano de obra, aunque parezca increíble. En
La Rioja es casi imposible encontrarla, en Al-
mería está algo mejor, pero tampoco mucho.
La gente no quiere trabajar en el campo, y
también resulta difícil encontrar técnicos cua-
lificados. Lo llevo diciendo mucho tiempo, no
es que el mundo esté cambiando, es que ya ha
cambiado”.
Con todo, Julián Arnedo reitera el optimismo
por el futuro de una empresa en cuyo día a día
“nohayningúnbanco,porquenosotrostraba-
jamos con el dinero que tenemos, no con el
que pensamos tener. No queremos ser más
que nadie, sino que la empresa sea rentable y
con un crecimiento sostenible”.

Ramiro Arnedo, la paciencia lleva al éxito
¿

Corrían losaños60yRamiroArnedo
viajabaporel surdeFrancia. “Mipadre
observóqueestabanrecolectandopepi-
nosdosmesesantesqueenelValledel
Ebro, sebajódel coche,buscóquien tra-
dujerayhablóconelagricultor.Compro-
bóquévariedaderayqueestabacultiva-
dobajoplástico.Deungolpe, compró las
doscosas, sinmásestudiosdemarke-
ting.Haygentequenaceconeseafánde
conocerydeemprender”,narrasuhijo.

UnviajeporFrancia
que locambiótodo

JuliánArnedoeselmáximoresponsabledelaempresafamiliarquefundósupadre.

CarteldeRamiroArnedoensufincadeAlmería.

“Somosuna de
las empresas
más rentables
deEuropa”,
resalta Julián
Arnedo,
gerente e hijo
del fundador
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El I+D+I marca
la diferencia para
Andalucía y Murcia
En un momento de tanta competencia y
de competencia desleal, el principal mús-
culo que puede exhibir la agricultura de
Andalucía y Murcia son los buenos resul-
tados que dan los diferentes departamen-
tos de I+D+I de las empresas. El futuro
pasa por estos laboratorios, que hacen al
sector más moderno y sostenible.
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l tomate continúa siendo el rey
indiscutible de la Cooperativa

Agrícola San Isidro (CASI), una de las
empresas agrícolas de mayor tradi-
ción y cooperativa líder europea, con
nuevas variedades que se suman a las
ya existentes y que consolidan a la
compañía como gran referente nacio-
nal e internacional en su producción.

Y es que CASI
ha introducido un
amplio abanico
de especialidades
en tomate en los
últimos años: La
cooperativa espe-
cialista en tomate
ha sido la prime-
ra en diversificar
su oferta en fun-
ción de la deman-
da de un consu-

midor cada vez más exigente adaptán-
dola a los nuevos hábitos del consumo.

Para la nueva campaña va a sumar el
tomate Flamenko Choc a su línea de
especialidades Flamenko, un asurca-
do marrón por el que apuesta la coo-

perativa, una especialidad muy dife-
rente a las que el mercado ofrece has-
ta el momento que valora los frutos
tradicionales.

CASI lleva cultivando distintas espe-
cialidades de tomate desde más de sie-
te décadas, innovando y dando res-
puesta a las exigencias de un mercado

cambiante. Su apuesta por la línea Bio
by CASI ha continuado creciendo y
son cada vez más los clientes que
apuestan por este tipo de productos
orientados a un consumidor concien-
ciado con los alimentos ecológicos y
donde sus agricultores suponen un
gran diferencial.

E

En la nueva
campaña va
a sumarel
tomate
Flamenko Choc
a su línea de
especialidades
Flamenko by
CASI

StanddeCASIenlaúltimaedicióndeFruitAttractionenMadrid.

El tomate sigue siendo el rey de laCASI

AntonioBretones,presidentedeCASI.
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udisa cumple 20 años asentada en la
provincia de Huelva, y es la empresa lí-

der en la cantidad de frutos rojos procesados
en el sur de Europa.
–- ¿Cómo ha sido el último año para Hudisa? 
-Este año para Hudisa no ha sido malo a pe-
sar de las perspectivas en el sector. Y es que,
en el marco de la industria de la transforma-
ción, podemos decir que hemos podido sor-
tear una situación de crisis generalizada gra-
cias a nuestra particular apuesta por superar
un doble reto clave: mejora de competitivi-
dad y de costes energéticos y de transporte.
Gestionamos basándonos en la palanca de la
eficiencia, sostenibilidad y la gestión de cos-
tes. Los criterios ESG (Enviromental, Social
y Governance) son eje de nuestra actividad.
tras un primer semestre muy dinámico en la
demanda comenzó la desaceleración. Pero
podemos decir que dada nuestra presencia
en más de 30 mercados hemos podido alcan-
zar un equilibrio entre la demanda de unos y
la desaceleración de otros.
- Empieza una nueva campaña, ¿con qué no-
vedades? 
-Sin duda y si bien la fresa sigue siendo el pro-
ducto más demandado en Hudisa, hay que
destacar el fantástico comportamiento de la
frambuesa que está situándose en crecimien-
to de en más de dos dígitos con respecto a la
campaña del pasado año. Y el aguacate y,
más recientemente, la granada, presentan

muy buenas perspectivas.
- Dentro de su catálogo, ¿cuáles son las ‘estre-
llas’ de Hudisa? 
-Todos y cada uno de los productos de Hudi-
sa suponen un reto diario, de ahí que todos
sean productos estrella. Pero sin duda nues-
tra particular constelación se apoya en ejes
muy claros, directos y que son pilares de
nuestra actividad. Hablamos de mejoras
continuas en el entorno tecnológico de la
conserva vegetal, la clara diferenciación vía
calidad, cubrir las necesidades de nuestros
clientes y, cada vez más, satisfacer su crecien-
te demanda a la carta para así cumplir con

sus expectativas en cuanto a calidad y segu-
ridad alimentaria
- ¿Qué objetivos tienen para esta campaña? 
-Considero que en la industria de transfor-
mación todos tenemos unos retos similares
que van estrechamente ligados al incremen-
to de la eficiencia energética y del desarrollo
sostenible. Desde mi punto de vista, en Hudi-
sa debemos continuar apostando por la efi-
ciencia de nuestro principal capital, nuestro
equipo humano, y la mejora y actualización
continúa en maquinaria y estructura. Ade-
más, en nuestro caso, el mix de energías de
que disponemos en nuestras instalaciones,
nos permite tener una mayor flexibilidad en
el tratamiento de las materias primas. En es-
tos tiempos cada kilo de fruta resulta impres-
cindible, y por eso apostamos por la forma-
ción de nuestros agricultores-proveedores a
través de un comité de calidad alimentaria
buscando reducir al máximo las mermas de
materia prima en el campo.
-Hudisa se encuentra en plena fase de aplica-
ción del protocolo de sostenibilidad me-
dioambiental de la empresa. 
-Así es, consciente de que la sostenibilidad
tiene que ser una de las bases de la empresa,
llevamos años incorporando criterios am-
bientales, sociales y de buen gobierno en el
desarrollo de la actividad industrial, buscan-
do el equilibrio en los diversos aspectos de la
organización, tanto los recursos humanos,
materiales, financieros como los naturales
que dan vida y son eje de nuestra actividad.
Hemos instalado una planta de autoconsu-
mo fotovoltaico de 612 módulos de 455Wp.
De esta forma, la Potencia Pico Instalada de
278 KWp generará anualmente 399 MWh y
un ahorro de emisiones de CO2: 93,25
Tn/año. También hemos situado economiza-
dores para reforzar la estrategia de reduc-
ción de la huella de carbono y así bajar, aún
más, el impacto medioambiental de nuestra
actividad. A todo esto, se suman diversas me-
didas para reducir en más de un 50% su hue-
lla hídrica. Es nuestro compromiso con los
objetivos de desarrollo sostenible y de reduc-
ción de emisiones de gases de efecto inverna-
dero.

“Apostamos pormejorar la
competitividad, la eficiencia
energética, de transporte y
el desarrollo sostenible”
H

JoaquínMalagón,CEOdeHudisa.

Hudisaesunaempresalíderenproduccióndefrutosrojos.

Joaquín Malagón CEO de Hudisa
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uestra sociedad atraviesa un mo-
mento que está cargado de incer-

tidumbres de cara al futuro. Primero la
pandemia y ahora el conflicto Rusia-
Ucrania han puesto en cuestión mu-
chas de nuestras certezas desde una
perspectiva económica y social. La in-
flación, la escasez de materias primas o
la disponibilidad de recursos energéti-
cos han pasado a formar parte de las
preocupaciones individuales y colecti-
vas de los europeos.

Se necesita seguridad, esa que no ha
dejado de ofrecer en ningún momento
el sector agroalimentario. Productores
y empresas garantizaron el suministro
alimentario en los momentos más du-
ros de la COVID-19 y hoy lo siguen ha-

ciendo, demostrando su compromiso
social y su capacidad profesional.

Agrocolor cumple ‘25 Años Certifi-
cando Seguridad Alimentaria’. Orgu-
llosos del trabajo realizado, colaboran-
do con el sector en una mejora conti-

nua de la calidad
que lo diferencia y
le abre las puertas
de los mercados
internacionales.
En este tiempo ha
conseguido for-
mar equipo con
los hortícolas de
invernadero el oli-
var, los frutos ro-
jos, los cítricos, la

fruta de hueso, el arroz o los plátanos.
En su papel de notarios del campo ha

comprobado que las cosas se hacen ca-
da vez mejor y que el nivel de exigencia
de las empresas españolas es el máxi-
mo. Ahora gran parte de sus esfuerzos
están dirigidos hacia la sostenibilidad,
debiendo ser capaces de producir cada
vez con más respeto al medioambiente,
con responsabilidad social y garantizar
la rentabilidad de los agricultores.

Agrocolor cuenta con un extenso ca-
tálogo de servicios de certificación, que
ha ido creciendo a lo largo de este cuar-
to de siglo de vida. Se ha convertido en
la primera certificadora GlobalGAP de
España y la segunda del mundo. Entre
los más de 90 esquemas de calidad que
certificamos también se encuentran
BRC e IFS.

La agricultura ecológica también ha
ido adquiriendo una importancia capi-
tal para Agrocolor, junto con nuevos re-
tos como la huella hídrica o la huella de
carbono. Entre las novedades también
se encuentra su departamento de insu-
mos y fertilizantes.

Agrocolor cumple 25
años certificando
seguridad alimentaria
N

Cuenta con
un extenso
catálogo de
servicios de
certificación
que ha ido
creciendo este
cuarto de siglo

AgrocoloreslaprimeracertificadoraGlobalGAPdeEspañaylasegundadelmundo.

Agrocolorcertificalaseguridad.

Europa apunta en una clara direc-
ción a través del Pacto Verde Euro-
peo y la estrategia ‘De la Granja a la
Mesa’. En Agrocolor lo tienen claro
y han reforzado todas sus áreas pa-
ra seguir aportando soluciones en
materia de certificación y auditoria,
teniendo en cuenta las nuevas ten-
dencias y la normativa más actual.
“Tenemos un reto muy importante,
el de alimentar a una población cre-
ciente a lo largo de las próximas dé-

cadas. Los alimentos deben ser se-
guros, nutritivos y suficientes en
cantidad. Contamos con la dificul-
tad añadida de tener que hacerlo
utilizando menos recursos, siendo
más eficientes, pero estamos segu-
ros de el sector será capaz de conti-
nuar haciéndolo. En Agrocolor se-
guiremos a su lado, otros 25 o 50
años más para certificarlo y colabo-
rar con nuestra experiencia y traba-
jo”, explican.

Alimentosseguros,nutritivos
yencantidadsuficiente
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omentar la agricultura ecológica es
hoy en día una práctica lógica reclama-

da por la sociedad, pero en 2004 no era el te-
ma que estaba encima de la mesa del sector
agrícola. Francisco Jesús Montoya Sánchez
fue visionario y se anticipó hace 18 años, con
la creación de Campojoyma consciente de
que, como le enseñaron sus antepasados, la
base de la agricultura es el respeto a la tierra.
Por eso, desde sus orígenes ha inspirado a
sus trabajadores para cultivar hortalizas y cí-
tricos ecológicos siguiendo los ciclos natura-
les de las plantas.

Hoy en día Campojoyma es la empresa lí-
der en producción de hortalizas ecológicas
en España, gracias a la visión, compromiso e
innovación de un empresario con talento,
Francisco Jesús Montoya, que trabaja día a
día, rodeado de un equipo joven y motivado,
para que la sostenibilidad sea el centro de las
decisiones en el sector agrícola. Como afir-
ma Francisco Montoya, “no sólo quería
crear una empresa que lograra la certifica-
ción ecológica para nuestros productos.
Siempre le he dicho a mi gente que debemos
ir más allá, somos una empresa sostenible,

fomentamos la bio-
diversidad y debe-
mos convertir nues-
tras fincas en autén-
ticos ecosistemas de
flora y fauna”.

De esta manera,
ha ido incorporando
medidas cada año
para crear un mode-
lo agrícola respetuo-
so con la tierra y sus
recursos, y ahí se en-

marcan iniciativas como aportar los medios
necesarios para el descanso, alimentación y
reproducción de numerosas especies anima-
les; crear zonas de vegetación autóctona,
que contribuyen a la diversidad vegetal; o in-
cluir la práctica el laboreo agrícola tradicio-
nal que favorece el equilibrio natural del en-
torno.

Pero ser una empresa sostenible también
significa que las más de 700 familias a las
que da trabajo Campojoyma puedan prospe-
rar. Por eso, a pesar de su juventud, Francis-
co Jesús Montoya ha sabido crear un mode-
lo que es viable medioambiental y económi-
camente, con medidas que le han diferencia-
do en el mercado, y situado a Campojoyma
en el líder de la producción de hortalizas eco-
lógicas en España.

Una de las decisiones claves para el creci-
miento sostenibles ha sido no centrarse en
un segmento y ampliar la oferta a hortalizas
(tomate, pimiento, berenjena, calabacín y
pepino), brássicas (entre ellas la col china,
donde es líder mundial en bio), frutas (melón

y sandía) y cítricos (limón y kunquat). Cada
temporada amplia las referencias, y la pasa-
da campaña 2021-22 sumó brócoli, calabaza
y alcachofa bio.

Otra iniciativa medioambiental y rentable
ha sido la distribución de cada cultivo en di-
ferentes zonas para aprovechar al máximo
las condiciones climatológicas, lo que le ha
permitido disponer de producto todo el año,
especialmente cuando existe menos oferta

en el mercado, y poder dar descanso a la tie-
rra. De esta manera tiene fincas en Almería,
Murcia y Granada.

El compromiso social forma parte del ADN
de Campojoyma. Y este se desarrolla, entre
otras acciones, con el cultivo en los munici-
pios de Abla y Abrucena, donde en primave-
ra y verano produce tomates y pimientos bio,
en sus diferentes especialidades, y en otoño
e invierno, col china ecológica.

F

Cultivodetomateecológico.

Cultivan
hortalizas
ycítricos
ecológicos
siguiendo los
ciclos
naturales de
las plantas

Campojoyma reforzará su compromi-
so social con la creación de la Funda-
ción Francisco Jesús Montoya Sán-
chez. Una entidad que llevará el nom-
bre del fundador y gerente, y servirá
de vehículo para canalizar innovado-
res proyectos sociales que tienen co-
mo base la agricultura bio con el fin de
favorecer la inclusión social y la igual-
dad de oportunidades. En esta línea,
tras finalizar la elaboración de los Es-

tatutos, Campojoyma trabaja para
presentar la fundación a principios
del año 2023. Si Francisco Jesús Mon-
toya Sánchez siempre ha transmitido
a sus trabajadores que “el compromi-
so social debe formar parte del ADN
de Campojoyma”, la nueva Fundación
será un importante paso adelante pa-
ra extender la labor que desarrolla en
el entorno más cercano (Almería,
Murcia y Granada) y en África.

Fundación FranciscoMontoya

FranciscoJesúsMontoyaSánchez,ensudespachoenCampojoyma.

Campojoyma, visión, compromiso e
innovación del líder de la agricultura bio
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a cooperativa agroalimentaria
Anecoop ha puesto el broche a un

ejercicio 2021-2022 en el que ha querido
destacar un importante acontecimiento:
el 30 aniversario de sus sandías sin pepi-
tas Bouquet.

Hace 30 años, el consumo de sandía
en Europa no estaba tan extendido co-
mo hoy día. Entonces, solo la sandía con
pepitas tenía cierta popularidad entre
algunas minorías étnicas. En la década
de los 80, se realizaron algunas investi-
gaciones que ya lanzaban resultados in-
teresantes en la línea de sandías “sin se-
millas”, con pepitas pequeñas, blancas y
blandas que apenas se notaban al co-
mer.

Anecoop decidió apostar por el pro-
ducto, viendo una oportunidad para
ofrecer al mercado una novedad atracti-
va, y a sus socios agricultores una alter-
nativa rentable que les permitiese diver-
sificar y complementar sus produccio-
nes de otros periodos del año.

Almería fue el punto de partida de las
primeras plantaciones, de la mano de su
socio Coprohníjar. Gracias a una cuida-
dosa planificación, al diseño de un pro-
grama de producción y comercializa-
ción, además de la puesta en marcha de
una campaña de imagen y la creación de
una marca, nació el programa de sandías
sin pepitas Bouquet. Todo un referente
tres décadas después, y una fuente de
inspiración para las empresas que hoy
día también incluyen esta categoría de
producto en su oferta. Anecoop fue,
pues, la pionera en introducir en el mer-
cado europeo esta fruta tan novedosa.
Una innovación que supuso un antes y
un después para la sandía.

En la actualidad,
el calendario de
producción es mu-
cho más amplio,
gracias a la incor-
poración al pro-
grama Bouquet de
socios de otras zo-
nas agrícolas espa-
ñolas: Murcia, Ali-
cante, Valencia,
Castellón y Casti-
lla-La Mancha.

De las 5.500 toneladas comercializa-
das en 1993 en nueve países Anecoop ha
pasado a vender 148.500 toneladas en el
año 2021 en 27 países, un volumen que
en 2022 se ha visto afectado a la baja de-
bido a las malas condiciones climatológi-
cas del inicio de año. Cabe destacar que
el 42% procede de sus socios almerien-
ses, Coprohníjar, Hortamar, Agroiris,

Tomasol, Hortofrutícola Costa de Alme-
ría y Montivel Export.

De un solo tipo de sandía, la roja raya-
da, ha pasado a disponer de una gama
que incluye la rayada de carne amarilla,
la mini, y la negra de carne roja, tanto en
cultivo convencional como Bio.

Y es que la realidad de la fruta estrella
del verano, cambió para siempre hace
30 años y con ello, el atractivo y las posi-
bilidades de su disfrute en toda Europa,

constituyendo para Anecoop una de sus
líneas de trabajo más importantes en
apoyo a una agricultura 100% nacional.

A través de su iniciativa “Raciones de
Vida para el Campo”, y junto a sus so-
cios en Almería, Anecoop apuesta fuer-
te por el desarrollo y lanzamiento de
nuevos proyectos, y trabaja para dar
continuidad a la actividad agrícola, faci-
litar la incorporación de los jóvenes al
campo y defender el medio rural.

L

La fruta estrella
del verano
supone una de
sus líneas de
trabajo más
importantesen
una agricultura
100% nacional

Anecoop abrió una delegación comer-
cial en Almería en el año 1990, con el
objeto de lograr una mayor proximi-
dad con sus entidades socias de la zo-
na. Así, lleva 32 años ofreciendo sus
servicios y asesorando a sus socios,
tanto en su gestión comercial como en
calidad de producto. Coprohníjar,
Hortamar, Agroiris, Albentillas, To-
masol, Hortofrutícola Costa de Alme-
ría y Montivel Export abarcan una am-
plia gama de frutas y hortalizas, pro-
ducidos por sus socios agricultores de
la provincia. El sureste español es de
interés estratégico para Anecoop por
sus posibilidades de negocio, por la
fortaleza de un sector agrícola intensi-
vo y de invernadero, por su calendario
de producción y por su especialización
en hortalizas de otoño, fruta de prima-
vera y subtropicales. Anecoop consti-
tuyó en 2017 la A.I.E. Exóticos del Sur

con el objetivo de ordenar, impulsar y
consolidar la comercialización en Eu-
ropa de papaya de proximidad. En la
actualidad, el grupo está integrado
por una veintena de productores de
Almería y complementa además su
oferta gracias a sus alianzas con pro-
ductores de Murcia y Canarias. Con
30 hectáreas de cultivo, Anecoop es el
principal operador de papaya de ámbi-
to nacional con un volumen de pro-
ducción consolidado y cuenta con cen-
tros específicos de manipulado de pa-
paya en las distintas zonas de produc-
ción. El cultivo ecológico está experi-
mentando un crecimiento notable en
la zona. De la mano de sus socios Co-
prohníjar, Hortamar y Agroiris, ha da-
do un importante impulso en los últi-
mos tiempos al cultivo de frutas y hor-
talizas Bio, cuya demandia sigue avan-
zando en toda Europa.

32añosofreciendosusserviciosen
ladelegacióncomercial deAlmería

AnecooppresentóenFruitLogísiticalacampañadel30aniversariodelassandíasBoquet.

El 30º aniversario de las sandías Bouquet
centra el ejercicio 2021-22 de Anecoop
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herry, rama o pera. El tomate es la
gran estrella de Biosabor, empresa

que ha continuado con su crecimiento en
el último año, aumentando número de
hectáreas y facturación.
–- ¿Qué balance hace del último año? 
-Ha sido un año un poco atípico. La subi-
da de costes ha sido en muchos casos, so-
bre todo en materiales para el empaque-
tado ha sido brutal. Han sido unos incre-
mentos importantes que en una parte de
la campaña de invierno conseguimos re-
percutirlo e incluso dentro de ese caos de
precios, conseguimos que la liquidación al
agricultor hasta sea mejor que la media
de las últimas campañas. El problema de
todo esto es que el PVP que ha llegado al
consumidor ha sido muy alto y creo que lo
que va a ocurrir, si sigue esta tendencia, es
que se va a limitar el volumen de venta. La
gente va a ampezar a mirar bien la com-
pra y eso provocará un exceso en la oferta,
si baja el consumo, que va a repercutir ne-
gativamente en la campaña.
- A nivel de datos de Biosabor en este año, 
¿qué nos puede decir? 
-Nosotros hemos defendido en torno a un
8%-10% en volumen de kilos y en factura-

ción ha sido incluso
superior al año an-
terior, hemos creci-
do un 4% o 5% con
respecto al año an-
terior. Hay dos par-
tes muy diferencia-
das. En la primera
parte de la campa-
ña las medias han
sido normales y en
los meses de invier-
no ha sido muy

buena de liquidaciones y precios al agri-
cultor. Los resultados en las cooperativas
son normales. En la empresa los números
son estables pero para el agricultor, en de-
terminados productos y en determinadas
épocas de la campaña han sido bastante
buenos.
- ¿Cuáles son las estrellas de Biosabor? 
-Nuestro volumen principal es de tomate
rama, con 14 o 15 mil toneladas, bio todo,
y es nuestro producto estrella en volu-
men. En facturación, venta y en imagen el
cherry pera es el buque insignia, nos hizo
crecer muchísimo, con 6 mil toneladas
con liquidaciones muy altas para los agri-
cultores, con un programa a doce meses
que tiene una rentabilidad muy alta; los
cherry rama también, con unos progra-
mas bastantes atractivos; y lógicamente el
proyecto Adora, que estamos tratando de
potenciar. Es conocida por todos la diso-
lución de Verdita y hemos seguido adelan-
te e incluso reforzado la superficie para la

próxima campaña, tratando de que ese
proyecto al que tanto esfuerzo hemos
puesto, al menos los consumidores pue-
dan seguir disfrutando de ese magnífico
tomate.
- ¿Cuántas hectáreas de cultivo tienen? 
-Estamos produciendo en 350 hectáreas.
Tenemos un crecimiento de un 10% para
la próxima campaña. Hay productos nue-
vos que necesitan una mayor superficie y
hemos tenido que sumar algún productor
más y alquilar alguna finca. Estamos prin-
cipalmente en la zona del Levante Alme-
riense, en Níjar.
-De cara a la nueva campaña, ¿cómo se 
presenta? 
-Desde mi punto de vista, porque hay bue-

nas expectativas porque parece ser que
Países Bajos no va a plantar las produccio-
nes de invierno, ya no es que el precio del
gas esté caro, sino que como hay escasez
prevalece el consumo para las personas, y
eso a nosotros nos beneficia bastante. Es-
tá por concretar, porque la situación glo-
bal es bastante imprevisible. Pero las ex-
pectativas no son malas. Hay una cosa
que ocurrió el año pasado que los clientes
no quieren que vuelva a pasar porque si se
reduce el consumo es un gran problema
para todos. Si los costes siguen subiendo,
eso repercute al precio final, llega a la
tienda con un PVP alto y el producto se re-
trae, si se vende menos sobra producto,
con lo cual los precios caen rápidamente.

C

Disuelta
Verdita,
Biosaborsigue
adelante con el
proyecto Adora
para seguir
disfrutando de
este tomate

FranciscoBelmonte,presidentedeBiosabor.

Francisco Belmonte Presidente de Biosabor

Biosabor: el tomate es la gran estrella

FincadetomatedeBiosabor.
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más de otras frutas y verduras (brócoli,
apio, sandía, melón amarillo…). Para
Agrupapulpí la calidad es muy importan-
te, con muchos certificados de calidad, co-

mo IFS, Global Gap y todos los que
pide el gobierno de España, ya que

otro de los objetivos de la empresa es
ser una empresa bastante sostenible.
Volverá a presentarse en la Fruit Attrac-

tion otro año más como una de las firmas
más interesantes a nivel nacional.

l pasado año, la empresa pulpileña
sopló 40 velas y ahora busca conti-

nuar siendo una referencia en la agricul-
tura no sólo a nivel local, a nivel almerien-
se, sino en el conjunto de España. Agrupa-
pulpí se ha consolidado en el sector con
ese espíritu añejo y a la vez moderno, em-
presa agrícola familiar pero que no aga-
cha la mirada a nadie y que siempre busca
innovar y seguir creciendo bajo la batuta
de la calidad y la excelencia.

La segunda gene-
ración de la compa-
ñía quiere que los
trabajadores ten-
gan una manera
única de entender
el campo, la a na-
turaleza y la vi-
da en gene-
ral. “Tene-
mos que
devolver a
la tierra

todo lo que nos da la tierra”, co-
mentan desde el levante alme-
riense, con ese ciclo agrícola in-
tegral tan característico de la
firma.

El semillero propio les permite
garantizar la calidad de todo el
proceso productivo desde que antes
que nazca el fruto, trabajándolo poste-
riormente para que viaje desde el campo

hasta la mesa, pudiendo degustar el con-
sumidor esas fruyas y verduras frescas.

Tras semanas al cuidado de la tierra, de
velar por cada cultivo, del trabajo en equi-
po que mantiene en producción más de
2.000 hectáreas propias al sur del Medite-
rráneo… La meta final para el agricultor
es recolectar fruta o verdura que el consu-
midor reciba en su mesa, con la misma
confianza y calidad que si procediese
de su propio huerto.

Su producto estrella es la lechuga
iceberg, aunque también produce
otras variedades, como la roma-
na, ade-

Laempresa
pretendeque
sustrabajadores
tenganuna
maneraúnica
deentenderel
campo, laviday
lanaturaleza

Fruta y verdura fresca a la mesa del
consumidor gracias a Agrupapulpí

E

Laempresaalmeriensetienemásde1.200trabajadores.
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a cooperativa almeriense de pri-
mer grado, Vicasol, ha llevado a ca-

bo la renovación de la imagen del packa-
ging de las principales marcas de la coo-
perativa: Vicasol, Pueblasol y VYP. Utili-
zando como uno de los conceptos buque
insignia, rendir homenaje a los paisajes
naturales típicos de Almería.

Vicasol, con este proyecto, persigue un
doble objetivo. Por un lado, renovar la
imagen de sus principales marcas, ali-
neando los conceptos de diseño a los va-
lores de la cooperativa. Y por otro, apos-
tar por la sostenibilidad de manera inte-
gral, reduciendo el número de colores,
definiendo un estilo que rinde homenaje
a lo natural: Paisajes, hojas, hortalizas…

Conceptos que apelan a los valores que
más diferencian a la agricultura de nues-
tra tierra: El sol y el mar, como es el caso
de la marca Vicasol.

Como subraya el presidente de Vicasol,
Juan Antonio González, “con esta reno-
vación buscamos seguir adaptándonos a
las demandas que plantea el mercado,
con una imagen renovada que tiene muy

presente nuestros
orígenes”.

Además de apos-
tar por la sosteni-
bilidad, y por un
concepto de mar-
ca alineado con la
vida en la natura-
leza, Vicasol en es-
te nuevo packa-
ging persigue dar
a conocer uno de
los paisajes más

característicos y reconocibles de nuestra
tierra: El sol que aparece entre monta-
ñas, junto al mar, las pitas, los molinos,
los flamencos… Propios de casi cualquier
estampa de nuestros paisajes naturales.

Así nace el concepto en el que se inspi-
ra la imagen principal para la marca Vi-
casol. Una ilustración personalizada y
creada para este packaging que recorre-
rá los lineales de compra de las principa-
les cadenas de supermercados europeas.
Llevando así un símbolo de nuestra tie-
rra a numerosos lugares de Europa.

Una de las marcas que responden al
origen de nuestra cooperativa es Puebla-
sol. Para esta marca el concepto apuesta
por un diseño minimalista, moderno, y a
la vez, vintage. Alude con la paleta de co-
lores establecida, y la silueta de las ver-
duras propias de la era ‘emoji’, a una
imagen que pone el acento en lo natural.

De las marcas renovadas, VYP, es la
que ha experimentado una renovación
más profunda. La gama cromática en

verde, negro y blanco realza un estilo
vintage que vuelve a apelar a un concep-
to que apuesta por lo natural, desde una
perspectiva muy alineada con la tenden-
cia actual.

La puesta en valor de la sostenibilidad
en el nuevo packaging, responde al Pro-

grama estratégico
de la cooperativa,
equilibrio, hoja de
ruta de su respon-
sabilidad social
corporativa que
busca lograr una
s o s t e n i b i l i d a d
transversal, apos-
tando por impul-
sar: La sostenibili-
dad medioambien-
tal, la económica y
la social.

Fruto de esta es-
trategia, ha vuelto
a incrementar esta
campaña la pro-
ducción certifica-
da en agricultura
ecológica, alcan-
zando el 15% de sus
hectáreas. La tota-
lidad del catálogo
de productos están
certificados tanto
en producción in-
tegrada como en

producción ecológica.
Una de las principales novedades de Vi-

casol ha sido la puesta en marcha de su
programa de autoabastecimiento ener-
gético con la instalación de placas sola-
res en los techos de los centros de traba-
jo propiedad de Vicasol.

Vicasol pone en valor los paisajes de Almería
para dar a conocer el modelo agrícola
L

Vicasolharenovadolaimagendelpackagingdelasprincipalesmarcasdelacooperativa.

JuanAntonioGonzález,presidentedeVicasol,haapostadoporlarenovación.

Laproduccióncertificadaenagriculturaecológicasehaincrementadoesteaño.

La cooperativa
almeriense de
primergrado
impulsa la
sostenibilidad
transversal
dirigida a sus
agricultores
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a compañía biotecnológica especiali-
zada en el desarrollo de nuevas tecno-

logías de speed breeding para el sector de
la mejora genética vegetal, Seeds for Inno-
vation, ha revolucionado el mercado con su
plataforma robotizada para el fenotipado
masivo de plantas. La firma ha dado un sal-
to cuantitativo y cualitativo con Fitobot,
una herramienta que consiste en una plata-
forma robotizada que permite registrar y
analizar las características fenotípicas de
las variedades desde una edad temprana.
Así obtiene toda la información necesaria
para un mejor aprovechamiento de los re-
cursos técnicos y económicos en los proce-
sos de selección y evaluación, de una mane-
ra objetiva, repetitiva y sistemática.

La herramienta permite satisfacer la ne-
cesidad surgida cuando se pretenden bus-
car nuevas variedades, ya que en este pro-
ceso uno de los aspectos más importantes
para los obtentores y mejoradores vegeta-
les, es el fenotipado. Este es el proceso de
evaluación del comportamiento de plantas
en determinadas condiciones ambientales,
midiendo la respuesta a condiciones de cul-

tivo, resistencia a
enfermedades o su
tolerancia a estrés.

Fitobot es una téc-
nica revolucionaria
que se traduce en
un gran aliado del
sector agroalimen-
tario para afrontar
uno de sus grandes
retos: la sostenibili-
dad económica en
el marco de una

rentabilidad digna para el productor. El fe-
notipado vegetal no sólo se aplica a la mejo-
ra vegetal, sino que también se puede utili-
zar para evaluar la respuesta de una varie-
dad a diferentes condiciones de cultivo o su
comportamiento y eficacia frente a un de-
terminado tipo de insumo. Para ello, la pla-
taforma robotizada se ha dotado con varias
funcionalidades o tipos de tareas como el
análisis del crecimiento del sistema radicu-
lar y de la parte área de la planta.

Uno de los objetivos de Fitobot es solucio-
nar el obstáculo que suponen los trabajos
de fenotipado y cribado de accesiones en
las empresas de selección de semillas. La
herramienta contempla el análisis de espe-
cies hortícolas, así como de cereales u otras
especies de interés comercial y con ello se
convierte, por primera vez, en un sistema
de fenotipado masivo automático en esta-
dios tempranos del desarrollo de las plan-
tas.

Se trata del único proyecto almeriense
que ha obtenido financiación procedente

del Programa Neotec 2020, un plan de con-
currencia competitiva para pyme innova-
doras, promovido por el Centro para el De-
sarrollo Tecnológico Industrial (CDTI), lo

que da prueba de la im-
portancia del mismo.

Fitobot es un proyecto
multidisciplinicar lide-
rado por Seeds for In-
novación, que cuenta
con la colaboración téc-
nica de otras dos com-
pañías del Grupo Be-
yond Seeds: Agrointec,
encargada del desarro-
llo del módulo robótico
y Bullsoft Solutions, de-
dicada a la integración

del software NOAH de gestión de material
vegetal y fitomejoramiento y del módulo de
inteligencia artificial, completando el siste-
ma.

Fitobot, nueva tecnología deSeeds for Innovationpara
firmasde semillas, agronutrientes y fitosanitarios

L

Fitobotesunsistemainteligenteparaelfenotipadomasivovegetal.

Fitobotreduce

lostiemposylos

costesen los

ensayosde

selecciónde

variedadesy

validaciónde

insumosagrícolas
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s una declaración de intenciones. Anto-
nio López lo dice claro y contundente:

“Níjar no necesita inversiones, sino que se so-
lucionen los problemas que tiene”. El presi-
dente de los regantes cree que con buena vo-
luntad política, el campo de Níjar miraría al fu-
turo con optimismo.

¿Cómo afronta el campo de Níjar el otoño en 
cuanto a abastecimiento?
Nos empieza a faltar agua. El acuífero de Níjar
siempre está ‘fastidiado’, y el problema es que
en estas fechas, desde finales de julio hasta me-
diados de octubre, la desaladora de Carbone-
ras manda 20.000 metros cúbicos menos al
día de lo que necesita el campo, porque refuer-
zan el abastecimiento doméstico por el incre-
mento del turismo. Esa falta la notamos, por-
que aunque nosotros teníamos todas las balsas
llenas (de agua desalada) en julio, que vienen a
ser 1’3 millones de metros cúbicos, ya están va-
cías. Los problemas empiezan a partir de aho-
ra y hasta el 15 de octubre, que falta agua.
La balsa 8 debe solventar ese problema...
Esa balsa se proyectó para que no nos falte, pe-
ro hasta que no esté hecha, nos seguirá faltan-
do. El agua embalsada nos la ‘comemos’ entre
julio, agosto y septiembre, y ya no nos queda
casi nada. Esta balsa tiene una subvención es-
tatal de más de 5 millones, en Níjar no se nece-
sita dinero de la Junta, lo que necesitamos es
gestión y nos estamos viendo abandonados.
¿En qué punto está estancado ese proyecto?
Hemos tardado mucho en hacer el asunto de la
permuta, porque hay unas tierras que nos han
obligado a comprarlas para cambiarlas por las
tierras en las que nos dejan hacer la balsa, que
es monte público; hasta ahora para las balsas
que se han hecho nunca se pidió una permuta,
porque se entiende que es una obra de interés
general y el Ayuntamiento no puso nunca nin-
guna pega. Eso lleva un tiempo enorme; y aun-
que ya está pendiente de nada, luego hay que
acelerarlo. Como siempre, hemos recurrido al
gobierno de España para que la haga, pero los
papeles tienen que salir de Andalucía, y ahí an-
damos, con mucho retraso administrativo.
¿Qué le parece el nuevo delegado?
He de reconocer que tengo una gran esperan-
za. Antonio Mena es un hombre que conoce
mucho el tema, espero que mejore notable-
mente el trabajo que se ha hecho. La Comuni-
dad sólo necesita poder trabajar con la admi-
nistración, porque los problemas graves que
tienen los agricultores son sencillos de solucio-
nar, simplemente con una activación de la po-
lítica de agua en la comarca de Níjar: tener ya
la concesión, acelerar la burocracia de la bal-
sa… Y hay que tener reuniones de trabajo regu-

larmente. Necesitamos que también se vean
los problemas de Níjar, y que tienen solución.
Sabemos que las soluciones están ahí, es sim-
plemente gestionar lo que podemos tener.
¿Cómo es la experiencia con el agua desalada?
Es una bendición. Níjar ha hecho sus deberes
cuando nadie creía en la posibilidad de regar
las tierras con la desaladora. Se firmó el conve-
nio en el 2000, cuando no había ninguna desa-
ladora grande en España para la producción
agrícola. El precio que tiene el agua desalada

de las desaladoras es-
tatales es caro, pero
asumible. Este no es
el problema ni en el
Poniente ni en nin-
gún lado. Nosotros,
solo con agua desala-
da, tenemos un coste
por hectárea que no
va más allá de un 5 o
6% con respecto al to-
tal de los gastos de
una hectárea de in-
vernadero. El proble-
ma es otro: que no
tengas agua, que no

tengas la concesión de las aguas…
¿Por qué no la tienen?
Nosotros tenemos un convenio con el Gobier-
no por 27 hectómetros anuales, y eso hay que
pasarlo a concesión de aguas públicas por la
Junta y llevamos trabajando en eso tres años.
Está en la fase final, pero se está retrasando
mucho, sobre todo en cuanto a reuniones de
trabajo, para ver cómo está y qué falta. No me
canso de pedir reuniones y no las tenemos.
Cuando veo desde que empezó la última cam-
paña electoral, que
el agua va a
ser el eje de
la conseje-
ría, me pa-
rece bien,
pero Níjar
existe. No-
sotros tene-
mos el tra-
bajo más
adelantado
de todas las
comarcas,
hicimos la
desaladora antes que nadie, estamos viviendo
gracias a que tenemos el mejor regadío que
existe y gracias a eso sobrevivimos, pero hace
falta que la administración escuche a la direc-
ción de la Comunidad. Se han perdido muchos
millones de ayudas en el campo de Níjar, por

ejemplo cuando tuvimos la dana, o el granizo,
porque no tenemos regularizadas las aguas
fuera de la desaladora. La nuestra sí lo está y
salvó a muchos, pero el que no era comunero
perdió mucho dinero. Hay que regularizar el
campo de Níjar, no se trata de inversión de la
Junta, lo que pedimos es gestos administrati-
vos, avances, aprovechar la ley de sequía, etc.
Que no sea solo Poniente y Levante, y en el cen-
tro nos quedemos sin nada.
Otros posibles aportes también están en el ai-
re, como el de la desaladora Mar de Alborán...
Esa desaladora es nuestra solución en el tema
del agua. Lo que no puede ser es que eso esté
bajo un secreto que nadie sabe lo qué están ha-
ciendo o dejan de hacer, cuál es su proyecto re-
al, cómo se va a repartir el agua, quien va a ayu-
dar a ese reparto, etc. Yo se lo he preguntado a
la consejera y jamás he tenido respuesta. Ja-
más ha hablado de eso, porque es privada, pe-
ro es la solución del campo de Níjar. ¿Qué pasa
con esa desaladora? ¿Se va a poner en marcha?
Lleva construida algo menos de 20 años, estu-
vo un tiempo en funcionamiento pero luego se
abandonó, por distintos problemas. Ahora la
ha comprado Aqualia en principio para que
nuestra Comunidad reparta el agua, pero está
la política por medio. Llevan año y pico repa-
rando la desaladora, nosotros estamos al mar-
gen de cómo ni qué se está haciendo. Hemos
pedido la concesión de esas aguas y no tene-
mos respuesta.
¿Siguen reivindicando poder emplear agua 
reutilizada?
Por supuesto. En todos los sitios sale que en El
Ejido y en otros lugares se va a utilizar agua
terciaria de las depuradoras por parte de los
agricultores, y yo nunca se lo he oído de la de
Níjar. Ahí tenemos 4 Vegas, que lleva 20 años

utilizando agua de de-
puradora. La de Níjar
es pequeña, no llega a
un hectómetro cúbico,
¡pero es que un hectó-

metro es
mucha
agua!

“Níjar no necesita grandes inversiones,
requiere soluciones a los problemas”
E

“Necesitamos
que se
desbloquee la
nueva balsa,
la concesión
pública, y
poder usar
agua
reutilizada y la
desaladora Mar
de Alborán”

Antonio López Presidente Comunidad de Usuarios de la Comarca de Níjar (CUCN)
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adherida al Decálogo de Sostenibilidad
del Ministerio de Agricultura. En esa lí-
nea y en su afán de mejorar su compro-
miso medioambiental, ha realizado una
instalación solar fotovoltaica de auto-
consumo para dotarse de mejores ener-
gías renovables. Ésta tiene incorpo-
rado un sistema de monitoriza-
ción que permite el segui-
miento de los resultados
energéticos obtenidos en
tiempo real. Con el
sabor y la calidad
por bande-
ra, vol-

v e -
rá a estar
p r e s e n t e
otro año más
en la Fruit
Attraction, sin ha-
berse perdido ni una sola
edición.

os de los aspectos que busca cual-
quier consumidor son el del sabor

y la calidad, algo en lo que sobresale Ca-
parrós Nature, líder del sector. No en
vano, dos de sus productos estrellas, ca-
so del tomate Cherry pera Lobello y de
la sandía sin pepitas Caparrós pre-
mium, han sido elegidos por los consu-
midores como sabor del año durante
cuatro años consecutivos (desde 2019
hasta el presente). El sabor y la calidad
impregnan el catálogo de la firma al-
meriense, con esa seña de identidad
clara. La empresa se esfuerza por ofre-
cer al cliente un producto de máxima
calidad; de ahí que esté especializada
en frutos difíciles de cultivar pero que
consiguen aunar calidad y sabor supre-
mo, caso de laloba de untar, Rosamary
tipo de corazón de buey, la sandía Capa-
rrós premium y el citado tomate cherry
pera Lobello, marcas exclusivas en su

catálogo de pro-
ductos.

Como quiera
que toda empresa
líder en un sector
trabaja para man-
tener sus produc-
tos estrella, pero
también está rein-
ventándose de
manera constan-
te, Caparrós Na-
ture dará a cono-

cer desde su stand 9D07 en el Pabellón
9 del IFEMA en esta Fruit Attracion su
nuevo tomate de sabor tomate maravi-
lla, un tomate con un sabor muy espe-
cial que hará las delicias de los palada-
res más exigentes que buscan el sabor
de siempre. El mismo lo conocerá un
personaje tan importante para la histo-
ria de España como Vicente del Bos-
que, que visitará a la empresa alme-
riense en la feria madrileña como em-
bajador del Lobello y patrono de honor
de la Fundación Pedro Caparrós.

Caparrós Nature está poniendo tam-
bién el acento en la gama Caparrós
Bio, dedicada exclusivamente a la co-
mercialización de la gama de esta de-
nominación. Incluso la empresa alme-
riense ha adquirido una nave en el PITA
pensada y enfocada únicamente para la
comercialización y envasado de su lí-
nea bio, continuando en la senda inicia-
da hace tres años con su proyecto de
producción ecológica. En este sentido,
la compañía pretende realizar una
apuesta fuerte por el ecológico en esta
campaña. Siempre apostando por la in-
novación y la sostenibilidad, otros de
sus puntos innegociables. Caparrós Na-
ture es la segunda empresa de España

D

Caparrós Nature, líderes en sabor y calidad

EnFruit
Attractiondará
aconocersu
nuevotomate
desabortomate
maravila,para
lospaladares
másexigentes

Lacompañíasegundaempresanacional adheridaalDecálogodeSostenibilidaddelMinisteriodeAgricultura.
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a empresa almeriense Primaflor pre-
sentará en Fruit Attraction su nuevo

formato de ensalada con envase 100% soste-
nible, siguiendo con su compromiso en inno-
vaciónyenlíneadelaestrategiadeSostenibi-
lidad de Primaflor 2030, donde busca redu-
cir el uso masivo de plásticos en cuarta gama.
Dos referencias clásicas y muy demandadas
en el mercado, como son la ensalada Mez-
clum y Gourmet presumirán de este nuevo
envase 100% sostenible. La característica
principal de esta novedad es su envase 100%
sostenible(biodegradableycompostable),fa-
bricado a base de plantas, que ayuda a dismi-
nuir notablemente la huella de carbono.

Se tratade un envase más resistente y dura-
dero, que permite mantener mejor el frescor
delproducto,siendoreaprovechableensuto-
talidad y biodegradable, ya que se convierte
en abono al desintegrarse con el medio am-
biente, lo que reduce la huella de carbono y
evita el uso no racional de plástico, contribu-
yendo de esta manera a la generación de una
economía circular.

Este nuevo envase 100% sostenible que co-
mercializa la empresa Primaflor, bajo su de-
nominación comercial ‘Mimaflor’, no deja
ningún residuo tóxico y se degrada mucho
más rápido que otros tipos de materiales sos-
tenibles, limitando así la explotación descon-
trolada de materias primas. Estos envases
cuentanconelCertificadoSostenibleFSC,ya
que está compuesto de materiales forestales

respetuosos con el Medio Ambiente, proce-
dentes de bosques gestionados de forma sos-
tenible.

Primaflor también expondrá en Fruit
Attraction 2022 otra de sus últimas noveda-
des, una gama de ensaladas frías y completas
con legumbres: ensalada mezclum con gui-
santes y ensalada mezclum con lentejas. Es-
tas dos novedosas referencias se distinguen
del resto ya que son una opción saludable,
que cubre las necesidades que demanda el
mercado, aportando una alternativa al con-
sumo de legumbres, en frío. Son platos equi-

librados, con bajo
contenido en grasas
y azúcares. Se trata
de opciones sanas, li-
geras y sabrosas, pa-
ra consumir donde y
cuando quieras, gra-
cias a que incluyen
un tenedor en su in-
terior. Son ideales
para mantener una
dieta equilibrada sin
necesidad de coci-

nar.Estasensaladassontambiénfuentedefi-
bra y proteínas y están envasadas en rPET
(plástico reciclado y reciclable).

La feria madrileña será también el escena-
rio perfecto para presentar la nueva imagen
de todas las referencias de ensaladas, salsas y
complementos de la marca Mimaflor, que a
través de un restyling realizado en el último
año, se ha trabajado con el objetivo de crear
una marca global más amable y respetuosa
con el medioambiente, así como una unifica-
ción total del embalaje y personalización por
familias y tipologías de producto, que persi-
gueayudaralconsumidorfacilitandosuelec-
ción en los lineales.

Mimaflor, el nuevo envase
100%sostenible dePrimaflor

L

La innovación y la mejora continua
han sido el principal motor para el
crecimiento de Primaflor. Su objeti-
vo se basa en ofrecer alimentos fres-
cos que aporten sabor a la dieta me-
diterránea, contribuyendo a que per-
sonas de más de 25 países gocen de
una vida sana, activa y saludable.

Lafirma llega
hasta25países

Laempresaalmerienseofrecediferentestiposdeensaladas.

Ensaladasconlentajasyguisantes.

Esunenvase
másresistente
yduradero,
mantienemejor
elfrescordel
productoyes
reaprovechable
ensutotalidad
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oyca comenzó su actividad en 1995
como una empresa familiar agríco-

la. Hoy en día continúa teniendo ese ca-
rácter familiar, pero ya consolidada como
empresa líder en el sector de la uva. De
las 300.000 toneladas de uva de mesa al
año que se producen en territorio nacio-
nal, en torno a dos tercios se destinan a
mercados internacionales, principal-
mente a Europa y Reino Unido. Moyca es
una de las principales firmas que contri-
buye a que la Región de Murcia encabece
estas exportaciones.

Uno de sus productos estrellas es la fa-
mosa y reputada Cotton Candy, con sabor
a algodón de azúcar, que tan bien se ven-
de tanto en mercados nacionales como
internacionales. Se trata de una variedad
dulce y crujiente, que recuerda en el pala-
dar a ese algodón suave rosado. Se produ-
ce desde julio hasta octubre.

Entre las exclusividades de Moyca des-
tacan las siguientes variedades: Ralli, una
uva roja con un sabor dulce intenso;
Krissy, con un color rojo oscuro; Sweet

Mayabelle, muy redonda y afrutada;
Muscat Beauty, con un gusto que recuer-
da a moscatel; K2 y K3, con un sabor muy
peculiar a mango; Funny Fingers, que
tiene una peculiar forma alargada y pun-
tiaguda; y StrawGrapes, una uva con un
tamaño muy pequeño y sabor a fresa.
Además, la empresa murciana también
cuenta con gran cantidad de toneladas de
las variedades más demandadas y conoci-
das de los principales hibridadores, caso
de Sweet Globe, Crimson, Autumn Crisp
o Allison, entre otras.

La empresa, con sede central en Tota-
na, tiene como principal objetivo afianzar
el liderazgo, incrementando los niveles
de competitividad y consolidando el cre-
cimiento en hectáreas, producción y va-
riedades. Su principal mercado es el Rei-
no Unido y norte de Europa, exportando
también a Singapur, Sudáfrica, Canadá,
Estados Unidos y Malasia.

Moyca viene aumentando la superficie
de cultivo a ritmos de 100 hectáreas
anuales. Cuenta con más de 2.000 hectá-

reas, que van creciendo año a año. Sus
métodos de producción hacen que pue-
dan diferenciarse por la calidad de su fru-
ta. Además, otro valor diferencial es que
constantemente incorpora nuevas varie-
dades de uva, lo que les facilita distanciar-
se de su competencia. Sus cultivos en di-
ferentes altitudes le permiten producir
variedades más tempranas y más tardías
para proveer a sus clientes toda la campa-
ña.

La compañía murciana se presenta en
la feria Fruit attraction de Madrid otro
año más con una representación del de-
partamento comercial, técnico y de cali-
dad. En esta feria internacional de frutas
y hortalizas busca analizar la campaña
con sus clientes y crear relaciones cerca-
nas con potenciales. También se podrá
hacer una amplia degustación de las va-
riedades anteriormente mencionadas,
incluidas las de la línea ecológica, algo
que, por sus sabores y texturas, sorpren-
derá a los que aún no han podido probar
los productos.

Moyca, unade lasproductorasnacionales
más importantesdel sectordeuvasin semilla
M

Lafirmamurcianaoferta 54variedadesdeuvasinsemilla.

Con 2.000hectáreasactuales,sucrecimientoesimparable.

Moyca ha inaugurado un nuevo
centro de producción en la Región
de Murcia, teniendo ya seis. Se tra-
ta de una nueva instalación de
15.000 metros cuadrados que per-
mitirá seguir con su estrategia de
crecimiento. Este nuevo almacén
dará empleo a más de 1.400 perso-
nas, que, junto con los demás em-
pleados de la empresa, harán un to-
tal de casi 9.000 trabajadores. Todo
un ejemplo de creación de empleo.

Un ejemplo en
la creación de
empleo local

Yatieneseiscentrosdeproducción.
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Carmen Fenoy

isponen de la materia prima y un
consumidor que valora el picante,

¿por qué no facilitarle su acceso a través
de un producto artesano y de calidad?
Esto pensaron las hermanas Charo y
Andrea Reyes durante los meses de con-
finamiento a los que llevó la pandemia
generada por la COVID-19 en 2020; una
idea que se convirtió en realidad y cuyo
resultado lucía ya en octubre de 2021 en
el gran escaparate del Salón Gourmets
en Madrid.

Hoy TIDA, además de producto fresco
destinado a minoristas y consumidor fi-
nal, tiene en el mercado dos salsas, un
toffe y una mermelada, pero, como in-
forman sus promotoras, en breve la fa-
milia crecerá.

Charo y Andrea son grandes conoce-
doras del pimiento picante, y es que su
padre Bartolo es el fundador de Fresco-
ver, empresa especialista en este cultivo
que produce y comercializa en distintas
variedades, a la que ambas están liga-
das. Sabiendo que contaban con un pro-
ducto de calidad no les tembló el pulso a
pesar de su juventud, 26 y 29 años, y en
marzo del pasado ejercicio iniciaban la
producción de sus salsas. “El primer pa-

so fue contactar con un chef en el que
depositamos toda nuestra confianza. Se
trata del chef almeriense Rafa Rodrí-
guez, al que le agradecemos todo su tra-
bajo”, detalla Charo. Una vez encontra-
da la receta que satisfacía tanto al chef
como a las empresarias, la gama de pro-
ductos empezó a rodar. “Son 100% al-

merienses, desde el cultivo hasta la pro-
ducción e incluso la marca pues TIDA
está inspirada en una contracción de las
palabras tierra de Almería”, insisten las
dos emprendedoras, que tenían claro,
desde el principio, que la línea de pro-
ductos debía ser puramente made in Al-
mería. Además, la gama TIDA es artesa-

LAS SALSAS PICANTES DE TIDA, EL
MEJOR ‘PECADO’ GASTRONÓMICO

CharoyAndreaReyes,impulsorasdeTIDA. / FOTOS: JAVIER ALONSO

D
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nal, sin conservantes ni colorantes, po-
seyendo cada salsa su color natural en
función del picante empleado.

“Nuestras salsas son sin gluten, vega-
nas y, además, no llevan vinagre”, des-
criben. Respecto a la ausencia de vina-
gre, a diferencia de gran parte de las sal-
sas que hay en el mercado, las impulso-
ras de TIDA destacan dos beneficios,
“por un lado, el picor es original, es de-
cir, es el de la materia prima y, en segun-
do lugar, el sabor picante se queda en
boca y garganta sin alcanzar el estóma-
go, que es lo que provoca ardores”.

La línea de salsas TIDA está compues-
ta, hasta el momento, por dos dulces y
dos saladas todas con toque picante y
cuyos nombres están inspirados en los
pecados capitales. ‘La Lujuria’ es la
mermelada de picante rojo, “deja un pi-
cor suave”, detalla Andrea. ‘La Sober-
bia’ es la salsa de pimiento habanero
amarillo; esta salsa se adapta muy bien
en las recetas de vinagretas y emulsio-

nes para acompaña-
miento de ensaladas o
patatas, por ejemplo.
Para los más atrevidos
TIDA dispone de ‘La
Venganza’, salsa con pi-
miento picante rojo y ca-
rolina reaper, el que más
pica, en este caso la salsa pue-
de dar un toque especial a pastas,
platos orientales, caldos e incluso a sal-
sas con aporte lácteo. Y, por último, una
novedosa apuesta que lidera el abanico,
‘La Lascivia’, un toffe de pimiento haba-
nero amarillo que casa muy bien con
mantequillas, postres, pescados, car-
nes, plantas aromáticas o patés,” es un
dulce de leche que lo pruebas y no pica,
tarde unos cinco o seis segundos en lle-
gar el picante”.

TIDA comercializa sus salsas a través
de su tienda online inserta en su página
web tidapicantes.com Actualmente el
formato es de 100 gramos, pero según

apuntan las hermanas Reyes prevén
lanzar el tarro de 500 gramos, sobre to-
do, de cara a la restauración. “Actual-
mente las vendemos en el mercado na-
cional, si bien estamos empezando a in-
troducirlas en el mercado exterior, la
idea es internacionalizar los productos
de TIDA”.

En las salsas, con una vida útil de 2
años, se cuidan todos los deta-

lles, también en su aspec-
to exterior. “Nos di-

mos cuenta de que a
la gente le gustaba
las salsas pero
preguntaba por
el modo de em-
pleo”. A un obs-
táculo una boni-
ta solución, cada

salsa va acompa-
ñada de un librito

con ideas de marida-
je y propuestas del chef

que, además, contiene un
código QR que conduce a la web,

en la que próximamente está previsto
incluir recetas.

En cuanto al fresco destinado al con-
sumidor final, a través de la tienda onli-
ne, TIDA oferta pimiento habanero rojo
- pimiento marcado con 150.000 unida-
des Scoville en la escala Scoville y que
supera a la guindilla-, guindilla roja,
guindilla verde, pimiento jalapeño ver-
de, carolina reaper y naga jolokia (uno
de los chiles más picantes más popula-
res, que se pueden adquirir por 100 gra-
mos, 200 o 500 gramos.

Frescover, empresa de la que nace
TIDA y con sede en Las Norias de Da-
za (El Ejido), fue fundada hace 8
años. La firma produce y comerciali-
za distintas hortalizas como calaba-
cín, berenjena, pepino y tomate, pe-
ro, sin duda, destaca por su especiali-
zación en pimiento picante, que en su
mayoría exporta, sobre todo a países
como Reino Unido y Holanda. La fir-

ma dispone de plantaciones propias
en distintos puntos del Poniente al-
meriense como Roquetas, El Ejido o
La Mojonera y colabora con otros
productores para poder ampliar el
volumen de mercancía. Frescover
ofrece, además, a sus clientes
sus productos en cualquier
tipo de envase como car-
tón, plástico y madera.

Frescover, especialistaen pimiento
picante, queprincipalmenteexporta

TIDAtieneactualmentedossalsas,unamermeladayuntoffeenelmercado.
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ste año se han hecho más patentes
que nunca los efectos que está pro-

vocando el cambio climático y que van
camino de ser devastadores para la agri-
cultura al aire libre, esa de la cual el
agricultor mira a diario al cielo y se en-
comienda a todo”, esa es la tajante de
reflexión de Pepe Zoyo, uno de los pro-
ductores de cereza de la Comarca de na-
cimiento, ese pequeño ‘Valle del Jerte’
almeriense que está viendo como poco a
poco, los caprichos de un clima influen-
ciados por la práctica del ser humano
están empujando a que sea cada vez
más difícil mantener algunas produc-
ciones, caso de la cereza en esta zona,
abocándola a la desaparición de no po-
ner remedio.

Es paradójico, mientras que Almería
es la mayor despensa por kilometro
cuadrado del mundo, además de la más
sostenible y la que necesita de menos re-
cursos para la producción obrando lo
que se puede considerar casi un mila-
gro, la agricultura tradicional pasa qui-
zás por su peor momento nunca visto
por culpa del clima.

La peculiar orografía de la provin-
cia almeriense ha propiciado des-
de antaño una agricultura ri-
ca y diversa para el abas-
tecimiento del entor-

no rural, principalmente. Sin embargo,
el aumento y adelanto paulatino del ca-
lor, nuevas plagas antes desconocidas,
fenómenos violentos como gotas frías
recurrentes e, incluso, esa calima re-

ciente que para todos quedará ya
presente en el imaginario, han da-
do lugar a una situación insosteni-
ble. “Es imposible producir bajo

los cánones que se llevaban a cabo y
se quieren potenciar, como es la agricul-
tura ecológica. Ahora mismo no hay

EL CAMBIO CLIMÁTICO PONE EN
UNPELIGROSO JAQUEA LACEREZA

Recoleccióndecerezadesarrolladaenelmesdejunio. Larecogidaesunprocesoquedeberealizarseconcuidadoyprecisión.

E
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mecanismo natural para combatir con
tantos factores externos dañinos. En es-
te sentido, la investigación va por detrás
de la realidad y hay que invertir para
buscar las herramientas necesarias a fin
de mantener este tipo de agricultura sin
recurrir a ningún tipo de ‘veneno’. Lo
peor, es que de no dar soluciones, en es-
ta zona de la comarca de Nacimiento en
unos años habrá desaparecido el cultivo
de cereza”, lamenta Zoyo, productor y
vecino del municipio de Abrucena, que
cuenta con una finca en el conocido pa-
raje de Pago de Escuchagranos, donde
hasta no hace tanto tiempo contaba con
unos 800 cerezos de los que sacaba
unos 10.000 kilos. En estos últimos tres
años, y tras un proceso de transforma-
ción por culpa de haberse visto obligado
a arrancar muchos de ellos afectados
por el temible gusano cabezudo, otro
efecto de los cambios mencionados, va
reponiendo cada año a ritmo de un cen-
tenar de árboles, que claro, son más
bien pequeños y viene rondando una
producción de 2.000 kilos, caso tam-
bién de esta campaña.

Este curso sin llegar a ser malo, no ha
sido bueno. Ha estado marcado por la
irregularidad. El tiempo ha hecho que
de nuevo se produzca un hecho que es
casi insólito, como es que en el mismo
cerezo se den hasta tres cosechas: una la
temprana, otra después y otra más tar-
día. Y todo ello fruto de los bruscos cam-
bios de temperatura y de tener cada vez
más dificultad para alcanzar el número
mínimo de horas de frío que necesita es-
te cultivo en invierno, que es de 600 a
800 horas por debajo de los siete gra-

dos.
Así, sin ser un

año catastrófica,
sí que se teme an-
te una evidencia
que es clara para
este productor, que
no es otra que no sa-
ber cómo va a evolu-
cionar el tiempo, sabien-
do que será a peor, eso se-
guro, pero no a qué ritmo ni si
se conseguirán tener las herramientas
para hacerle frente dentro de la sosteni-
bilidad ambiental ya no solo que los con-
sumidores demandan, sino que los pro-
pios productores también exigen, pues
es idiosincrasia del medio rural.

Y como hay que seguir enumerando
problemas, pues son prácticamente to-
dos, hay que destacar también que el
precio de venta para el productor no ha
sido el mejor. El motivo es, por un lado,
la exponencial subida de costes en los
insumos y que atañe a todos los agricul-
tores independientemente del sector; y
por otro lado, que en el caso de la cere-
za, pese a existir una oferta de producto

razonable, la de-
manda ha bajado
considerablemen-
te. El motivo de
este fenómeno es-
tá íntimamente li-
gado también a la
coyuntura econó-
mica actual de las
familias, donde un
producto como es-
te pasa en este

momento a consi-
derarse casi un
‘accesorio de lujo’
y deja de formar
parte de la lista de
la compra.
La Comarca de

Nacimiento siempre
se ha distinguido por

contar con una climato-
logía fría en invierno y tem-

plada en verano, convirtiendo a
estos terrenos en ideales para la pro-
ducción de esta fruta, pero poco a poco
estas características están desapare-
ciendo.

Otra de las grandes plagas recientes es
la Mosca Mediterránea, que se la puede
considerar nueva, pero que por lo gene-
ral, y de momento, se está pudiendo
mantener a raya.

En cualquier caso, esta y el gusano ca-
bezudo, que no ataca al fruto sino que
mata directamente a la planta, se han
convertido en los principales problemas
que amenazan a la producción de cereza
almeriense de la Comarca de Nacimien-
to, y la aparición de nuevas variedades
más resistentes en los últimos años está
favoreciendo una adaptación y supervi-
vencia que igualmente no está garanti-
zada ante tanto y repentino cambio.

Como conclusión, Pepe Zoyo lo tiene
claro, “además de la investigación para
este tipo de agricultura, que tiene que
ser sostenible, la administración tam-
bién debe poner medios, pero como
también tiene que hacerlo el ciudadano
de a pie. Tenemos que crear conciencia,
no podemos seguir a este ritmo”.

Zoyo,propietariodelafincadurantesutareaenloscerezos. | DIARIODEALMERÍA

El árbol requiere
de unas 600-
800 horas, por
debajo de los
siete grados,
algo que cada
vez se produce
menos
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os elevados costes de la alimenta-
ción animal lastran la rentabilidad

de las explotaciones ganaderas, entre
ellas, las avícolas. Testigo de ello es Víc-
tor Compán, un joven avicultor que re-
genta una explotación de gallinas cam-
peras en Almócita, cuyos huevos comer-
cializa con la marca que lleva su nombre.

Víctor tiene 35 años. En septiembre de
2019 se hizo cargo del primer lote de galli-
nas; antes se dedicaba a la agricultura,
“pero en esta zona el sector agrícola es
muy estacional, de abril a octubre, por ello
lo compaginaba con la aceituna durante
el invierno”. El interés por esta actividad
se despertó en él gracias a un curso sobre
avicultura destinado a mujeres que reali-
zaron su tía y su madre. Su idea inicial era
montar una granja de puesta campera al-
go más pequeña, de 200 o 300 gallinas,
pero, según explica, por temas legales y
sanitarios, así como para que funcionase
de manera óptima, lo oportuno era contar
con una explotación mayor.

Ahora posee unos 2.500 animales, di-
vididos en dos lotes. En cada lote echa
unas 1.283 gallinas, el número autoriza-
do por los metros, número de bebede-
ros, comederos, etc., que dispone. Sus
instalaciones están así conformadas por
dos partes que incluyen, respectiva-
mente, terreno y
nave para alimen-
to, agua y puesta
de las gallinas. El
reparto no es al
azar, en una par-
cela están las jóve-
nes y en otra las
mayores, no se
pueden juntar.

La diferencia,
como detalla Víc-
tor, entre la explotación ecológica y
campera radica principalmente en el
pienso que comen los animales; en el
primero de los casos debe contar con el
certificado ecológico, así otros detalles
como el espacio permitido para las galli-
nas en la nave también se tienen en
cuenta, mientras en eco se permiten
seis cabezas por metro cuadrado, en el
caso de las camperas se autorizan nue-
ve. Por otro lado, la finca de Compán
dispone de un parque para los animales
que posibilita cuatro metros de terreno
por gallina, incluso esta tierra es ecoló-
gica, pues dispone de este sello por los
olivos que posee para la obtención de
aceite eco; además, en las naves dispone
de placas solares fotovoltaicas para au-
toconsumo.

En su explotación tienen cabida galli-
nas rubias y blancas. ¿Alguna diferencia
entre los huevos blancos y morenos?

Víctor Compán aclara que la única es el
color de la cáscara. Actualmente, en su
granja cuenta con el 30% de gallinas
blancas, “el consumidor ha estado más
acostumbrado al huevo moreno, pero
yo los mezclo porque mi idea es repre-
sentar un gallinero tradicional. Si bien
las características de ambos huevos son
similares salvo por la tonalidad exterior,
el ganadero sí describe algunas diferen-
cias en cuanto al animal, “la gallina
blanca es más nerviosa y más ligera que

la rubia. El peso de la blanca ronda los
1,7 kilos en adulta, mientras el de la ru-
bia llega a los 2,2 kilos. Además, dicen
que funcionan mejor mezcladas, por-
que la rubia relaja a la blanca y rebaja la
agresividad”.

Víctor Compán obtiene de su explota-
ción avícola aproximadamente unos
2.200 huevos diarios, “las jóvenes están
a un 93% mientras las más adultas a un
75%. Si algo ha cambiado en el último
año es el hecho de que los costes de pro-

LOS COSTES IMPACTAN EN EL SECTORDEL HUEVO

Navedondelasgallinasdisponedebebederosycomederos.

VíctorCompánconunadelasgallinascamperasdesugranjaavícolaenAlmócita. / JAVIER ALONSO

Con dos lotes
de gallinas,
Víctor Compán
señala: “Ahora
estoy ganando
lo mismo que
cuando empecé
con un lote”

L
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ducción se han disparado. “El pienso ha
subido más de 100 euros la tonelada”,
apunta el ganadero, un asunto que no es
baladí si se tiene en cuenta que en la fin-
ca las gallinas consumen casi 10.000 ki-
los al mes, o lo que es lo mismo, unas 10
toneladas, por lo que solo el gasto en ali-
mento de los animales se traduce en un
aumento de unos 1.100 euros. No ha te-
nido más remedio que incrementar el
precio del huevo, “pero no llega al 50%
la diferencia entre subida de precio y
costes, habré recuperado en torno a
500 euros”. Pero no es solo el cereal, co-
mo apunta, el cartón ha subido un 30%
en enero, también los combustibles y la
factura eléctrica, si bien respecto a lo úl-
timo cuento con energía solar y ahorro
en electricidad”. Víctor Compán resu-
me el balance económico de manera
sencilla: “Ahora estoy ganando lo mis-
mo que cuando empecé con un lote, pe-
ro más gasto porque debo viajar más pa-
ra vender el doble de huevos”. Respecto
a el futuro más próximo expone que se
espera que a partir de abril baje algo el
precio del cereal pero no va a volver a lo
de antes, “el que yo compro ahora vale
unos 450 euros la tonelada, que además
es algo más caro porque es especial pa-
ra invierno”. En esta línea detalla, que el
pienso con el que alimenta en esta épo-
ca del año a las gallinas tiene un poco de

más grasa para que el animal afronte el
frío y no caiga la puesta, “éste vale dos o
tres céntimos más el kilo de pienso”.

La gallina se mantiene en la explota-
ción hasta que tiene unos 22 meses, des-
pués se manda a matadero. Cuando es-
to sucede, Víctor limpia las instalacio-
nes donde ha estado ubicado dicho lote,
las desinfecta y las pinta para acoger a
los nuevos animales que llegan con unas
18 semanas de vida, edad a la que empie-
zan a poner huevos.

Víctor lleva solo su granja avícola así
como se encarga también de la confec-
ción y comercialización de los huevos.
Sobre las ocho de la mañana llega a sus
instalaciones, saca a las gallinas, revisa
los bebederos y que no haya fallos en la
nave. A continuación, inicia la ruta de
reparto, que abarca establecimientos
de la Alpujarra, el poniente almeriense,
la zona de Río Nacimiento y Almería ca-
pital. Sobre las cuatro de la tarde regre-
sa a la explotación, suele echar algo de
verdura a los animales en el exterior y
entonces marcha a sacar los huevos de
la nave a través de una cinta transporta-
dora que conduce hasta la calibradora.
Con esta los clasifica por tamaños y los
envasa de acuerdo a los pedidos, bien en
estuche para tiendas o en cartones para
restauración, y los carga en la furgoneta
para el reparto al día siguiente.

EL PRECIO DE LOS
HUEVOS SUBE PERO
LEJOS DE LA ESCALADA
DE LOS COSTES

El precio de los huevos en España
subía un 26,9% a cierre del pasado
año respecto al anterior hasta si-
tuarse en los 111,93 euros el kilo, se-
gún un informe elaborado por Pla-
taforma Tierra de Cajamar, si bien
siguen estando un 23,8% por debajo
que la media en la Unión Europea.
Pero la tendencia alcista y volatili-
dad en las cotizaciones de los cerea-
les y oleaginosas mantienen el au-
mento en los costes para elaborar
los piensos compuestos para el sec-
tor avícola. Asimismo, también el
aumento de costes de la energía
(+297,47% en un año) empieza a
afectar negativamente a la rentabi-
lidad de las explotaciones avícolas
de ponedoras. En este sentido, el
documento indica que la variación
de coste del pienso es de un +38,1%
respecto a la media de los cinco
años anteriores. Finalmente, el in-
forme expone entre los retos con-
trolar las medidas de bioseguridad
en las granjas para controlar los
brotes de gripe aviar en España.

CalibradoraparalaclasificacióndehuevosqueluegoVíctorenvasaparasucomercialización. | VÍCTORCOMPÁN
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o todo en el Poniente almeriense
es planta productiva, son frutos

para recolectar y vender. También exis-
te un sector interesante, que al escu-
charlo te lleva a pensar en países nórdi-
cos, pero que ha encontrado en el Po-
niente almeriense, principalmente en
Vícar, las condiciones óptimas para
triunfar.
Se trata de la planta ornamental y de la
flor cortada, especies que nada tienen
que ver con el mar de plásticos, sino que
tienen un uso decorativo, bien para inte-
riores o exteriores de las viviendas. Aun-
que su principal objetivo es embellecer
la zona donde se ubican, últimanente
también hay tendencia a usar con este
fin a árboles cítricos, olivos, tomateras...
Ésta es una costumbre que ha llegado a
España recientemente, procedente de
los países nórdicos. En la Europa meri-
dional, las familias tienen la costumbre
de ir a hacer la compra e incluir entre
los comestibles, algún pequeño tipo de
planta decorativo que dispensas los pro-
pios supermercados. De hecho, en estas
zonas hay casi tantas tiendas de comida
como de plantas. Es algo que forma par-
te de su cultura, que está arraigado en-
tre las familias y que poco a poco fue co-
lonizando España a través de los dife-
rentes súper.

¿Y de dónde proceden estas plantas
que se comercializan en toda Europa?
Al igual que los pimientos, los tomates o
los pepinos, los europeos también com-
pran muchísima planta ornamental cu-
ya procedencia es el Poniente almerien-
se. Si Almería es la despensa de Europa,
Vícar es el gran vivero del viejo conti-

nente. Casi un 35% de la planta que se
exporta a Francia, Alemania, Austria,
Portugal [incluso cada vez más en el
mercado interior español, con grandes
superficies y garden center]... ha salido
unos días antes de las diferentes empre-
sas que trabajan y cuidan sus macetas,
con tanto cariño y esmero como lo hace
un agricultor bajo plástico.

Por tradición y porque los holandeses
son muy buenos en lo suyo, uno tiende a
pensar en el país de los tulipanes como

la gran potencia exportadora de planta.
Sin embargo, dos empresarios de Vícar
aclaran que ésta creencia popular tiene
parte de razón y parte de márketing.
“Holanda es una potencia, se le conoce
como el ‘Wall Street’ de la planta, pero
de la planta pequeña. Nosotros no pode-
mos competir en esta especialidad, pero
en la planta grande, Almería está por
delante”, indican Dioni Freniche y Julio
Vicini, gerentes de POM [Producción
Ornamental Mediterráneo]. Y es que en

EXPORTACIÓNDE RÉCORD ENVÍCAR

UntrabajadordePOMllevaunacarretillacargadadeplantas.

PLANTAORNAMENTAL
Y FLOR CORTADA

N
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tierras almerienses se dan unas condi-
ciones óptimas para que el crecimiento
de la planta le permita estar radiante
antes de salir exportada: “Nosotros te-
nemos una luz que no hay en Holanda.
La planta es más natural, tiene mucha
más calidad. Además, aquí hay una ma-
no de obra barata que también favorece
que el negocio pueda crecer. Todo esto
provoca que Almería siga creciendo en
este sector y que zonas como Vícar sean
el gran motor exportador de España”.

Parece que el éxito del agro almerien-
se pone la alfombra roja para que este
sector siga sus pasos. Sin embargo, son
bien distintos desde el origen. Y es que,
por ejemplo, algunas de las especies de
planta ornamental y la flor cortada que
se exportan desde Vícar no se cultivan
aquí, sino que proceden desde diferen-
tes puntos de España. “Trabajamos con
plantas de Galicia, Valencia, Alicante,
Málaga o Canarias. Tenemos acuerdos
con diferentes productores, lo que nos
permite tener una amplia variedad de
plantas que llevarle al consumidor final.
Al final, la planta germina fuera de Al-
mería, pero llega aquí para crecer y ro-
bustecerse antes de ser vendida”, asegu-
ran desde POM, cuya nave
está llena de mesas y carros
con bandejas de todo tipo de
especies: dipladenias, plan-
tas verdes como potos, che-
fleras o ficus, aloe vera, pas-
cueros, dianthus, plantas
con flor como ibiscus, rosa-
les, ortensias... “Nuestra va-
riedad es amplia, ahora que
dipladenia es el número
uno, Almería es la mayor
productora mundial de esta
planta”. Preciosa y trepado-
ra, a propósito.

Como todo en la vida, algún pero tiene
que haber. Aunque el sector está en auge
y sigue los mismos pasos que la agricul-
tura, es cierto que le falta capacidad de
comunicación, sobre todo en España.
“La tendencia a nivel mundial es ir a lo
verde, a lo natural. Por eso, creo que de-
bemos de divulgar mejor lo que hace-
mos, debemos de fomentar las benefi-
ciosas cualidades de nuestras plantas.
Nuestra producción cada año se adapta
más y mejor a lo ecológico. Por ejemplo,
nosotros estamos concienciados y po-
tenciando la lucha biológica. Estamos
creciendo y aunque la campaña próxima
es incierta entre la inflación y los aumen-
tos de los costes, las previsiones que te-
nemos son buenas”, indican desde POM.

Curiosamente, como el mundo es así
de raro y está lleno de anécdotas, la pan-
demia marcó un punto y aparte para el
sector. Al revés de lo que pudiera pensar-
se, el confinamiento fue un trampolín
para la planta ornamental. “En un prin-
cipio, intentamos que las instituciones
fomentaran el consumo de plantas por-
que había mucha producción atascada,
que finalmente se fue regalando en hos-
pitales y sitios sanitarios. Sin embargo,

con la gente encerrada y
aburrida, poco a poco se ani-
mó a tener sus plantas, a cui-
darlas y a embellecer sus jar-
dines o simplemente sus ca-
sas. Es un proceso, pero la
mentalidad española es cada
vez más verde, más nórdi-
ca”, finalizan los gerentes de
POM, que ya están manos a
la obra para transportar to-
dos sus productos a su nueva
nave de Las Norias. El nego-
cio crece y se expande. Al-
mería no se pone límites.

POM, SIETE CAMPAÑAS
COMO REFERENTE DEL
SECTOR

La empresa vicaria POM (Produc-
ción Ornamental Mediterráneo) se
ha convertido en todo un referente
en el sector. Son siete campañas las
que llevan trabajando los socios
Dioni Freniche y Julio Vicini en una
nave que está a caballo entre Vícar
y La Mojonera. “Nos está yendo
muy bien en este mundo, vamos
creciendo poco a poco y queremos
seguir dando pasos firmes, cortos y
seguros”. En la última campaña,
POM exportó alrededor de ocho mi-
llones de plantas por toda Europa,
lo que es un ejemplo claro del volu-
men de trabajo que tiene este sec-
tor. De hecho, la empresa llega a te-
ner hasta doce trabajadores en el
momento de máximo trabajo del
año. En breve, POM abrirá su nueva
nave en Las Norias, mucho más
grande que la actual, lo que le va a
permitir aumentar su volumen de
exportaciones en el futuro.
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Gádor Sánchez

ablar de abejas es hablar del mundo
rural, es pensar en esos insectos poli-

nizadores que nos encontramos alrededor
de las flores y que además son los causantes
de que tengamos en Almería una miel de
excelente calidad. Los apicultores dedica-
dos al cuidado de estos insectos saben de la
necesidad de constancia, de las condiciones
adversas con las que tienen que trabajar, de
lo severo que puede ser el día a día y de las
precauciones que deben tener cuando se
acercan a una colmena.

Un trabajo que se tiene que desarrollar a
las horas en las que las abejas están menos
activas para conseguir recibir las menores
picaduras posibles. Es una labor que re-
quiere conocimiento del mundo de estos
insectos y que además está ligada a nues-
tros pueblos. Hay que destacar que estas
explotaciones, además de producir miel,
también tienen un gran objetivo como es la
polinización. Antonio Vázquez, apicultor y
responsable del sector apícola de COAG
Andalucía, señala que “en Almería una
gran parte de las colmenas se dedica a la
polinización. Son un eslabón fundamental
en el trabajo de los agricultores”.

cultura en Almería, el rendimiento medio
de miel es de 3,6 euros/Kg en colmenas fi-
jas y de 12,5 euros/Kg en colmenas móviles
y un precio medio de 4,20 euros/kg.

Hay que señalar que la mayoría de los api-
cultores realizan la venta de la miel al por
mayor. El 80% de sus ingresos totales pro-

Este apicultor es un enamorado de su
trabajo “la apicultura es como una
droga, cuando empiezas es muy di-
fícil dejarlo” declara con entusias-
mo y agrega “es una pena que de-
bido a los problemas que esta-
mos teniendo, esté disminu-
yendo el número de personas
que se dedican a esto. No hace
mucho se hizo un estudio y re-
flejaba que tan sólo en un 8%
de los municipios de Andalucía
no se encontraba ningún api-
cultor. Es un trabajo que ade-
más ancla al mundo rural”.

La Junta de Andalucía tiene cen-
sadas en la provincia de Almería un
total de 118.622 colmenas de la espe-
cie apis mellifera, abejas, de ellas 1.495

son colmenas fijas y
117.127 son transhu-
mantes. El total de
producción anual
de miel de la pro-
vincia es de
1.524.000 kg. Se-
gún señalan los res-
ponsables de la de-
legación de Agri-

Sector apícola: un trabajo severo
que ancla almundo rural

Laproducción
demielen la
provinciade
Almeríasupera
cadaañoel
millónymedio
dekilos

H
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tienen que enfrentar a problemas como la
sequía o dificultad de encontrar zonas ver-
des con flores. Los meses de julio y agosto
son los peores debido a las altas temperatu-
ras y el incremento de depredadores como
las avispas, por eso trasladan las colmenas
a la montaña donde las temperaturas son
más bajas, “en la mayoría de ocasiones el
lugar donde las colmenas pasan el verano
está bastante alejado de nuestro domicilio
habitual, así que es una dificultad añadida
porque tienes que desplazarte regular-
mente para ver el estado y llevarles lo que
necesitan para que puedan pasar los meses
de más calor del año”, señala este apicul-
tor.

Los meses de septiembre hasta enero se
encuentran con el problema de que es un
periodo que cada vez, con más frecuencia,
no hay flor de entretiempo. Y si nos centra-
mos en los meses de primavera, son buenos
pero las lluvias no son suficientes. “Este
año, por ejemplo, perdimos alrededor de
150 colmenas por la calima, son situacio-
nes meteorológicas difíciles de combatir”,
afirma Juan Salmerón. Otra de las dificul-
tades a las que el apicultor tiene que hacer
frente es la Varroa, un ácaro que produce
bajas en la población de una colmena.

“Tampoco nos podemos olvidar de los ro-
bos de colmenas. A nosotros nos han roba-
do en varias ocasiones. Las colmenas se de-
jan en el campo sin ninguna protección y
siempre hay alguien que es aficionado a ha-
cerse con un bien que no le pertenece” con-
cluye Gádor Carreño.

plotaciones, aunque en el número de col-
menas representan el 82% del censo otal.

Una explotación familiar de más de treinta 
años en la Comarca de Níjar 
En la provincia de Almería nos encontra-
mos alrededor de 1.200 explotaciones apí-
colas, Gádor Carreño y Juan Salmerón tie-
nen una de esas explotaciones. Cuentan en
la actualidad con alrededor de 800 colme-
nas, aunque el número puede variar de un

año a otro, depen-
diendo de como ha-
ya sido la floración
o si ha habido unas
condiciones clima-
tológicas adversas.

Todo comenzó
cuando Juan Sal-
merón vivía en el
municipio de Berja
(hace mucho que se
trasladó a la barria-
da nijareña de Pue-

bloblanco), “tuve mis primeras colmenas
cuando era muy joven. Era un entreteni-
miento. Por aquel entonces, y estoy ha-
blando de hace más de 50 años, no pensa-
ba en que las abejas serían importantes en
mi día a día”. A Gádor Carreño su contacto
con este mundo le llegó tras su matrimonio
“mi afición por ellas vino más tarde. Yo co-
mencé a estar implicada en este trabajo
después de casarme”. Los dos afirman que
aunque es un trabajo que engancha es tam-
bién muy duro dedicarse a esta labor. Se

vienen de esta acción, un 9% de la venta di-
recta al consumidor y el 1% restante se pro-
duciría de la comercialización de otros pro-
ductos relacionados con las abejas como
pudieran ser la jalea real y polen. Estos in-
gresos se producirían cuando hablamos de
la producción de miel porque también este
sector se dedica a la polinización y en este
caso la rentabilidad se obtendría en la ma-
yoría de los casos del alquiler de las colme-
nas. El agricultor necesita para determina-
dos cultivos cosechados en invernaderos a
las abejas para que produzcan la poliniza-
ción. El apicultor es un aliado indispensa-
ble para el agricultor que o bien alquila las
colmenas en unos meses determinados o
bien, en un número muy pequeño de situa-
ciones, se puede llegar a la venta de algu-
nas colmenas directamente.

Si analizamos la capacidad productiva de
la explotación, entendida como explota-
ción profesional (más de 150 colmenas), no
profesional (más de 15 colmenas y máximo
de 150) y autoconsumo (menos de 15 col-
menas), obtenemos que en la provincia las
explotaciones de autoconsumo suponen en
torno al 39% del total de explotaciones pe-
ro el censo de colmenas sólo representa el
3% del total de colmenas de la provincia.
Son muy numerosas las explotaciones pero
insignificantes en el número de colmenas.
Las explotaciones no profesionales supo-
nen un 34% del total y en el censo total de
colmenas de la provincia supone el 15%.
Por último, las explotaciones profesionales
suponen algo más del 27% del total de ex-

En la provincia
hay alrededor
de 1.200
explotaciones
apícolas para la
polinización y
la producción
de miel
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on la primavera llegaron las llu-
vias y con ellas los almendros

que se encontraban en plena flora-
ción sufrieron las consecuencias.
Una situación que provocaba que la
cosecha de almendra de la comarca
de Los Vélez se haya reducido en un
70%, así lo señala el agricultor de es-
ta zona y miembro de COAG, Juan
Pérez, “las lluvias de marzo y abril
fueron nefastas para este cultivo. El
almendro estaba ya con la flor abier-
ta y estuvo mojada mucho tiempo.
Esa humedad le vino muy mal. Lue-
go pudimos ver como proliferaron
algunos hongos que precisamente se
dan cuando hay una excesiva hume-
dad”. Juan Pérez lleva 40 años dedi-
cado a este cultivo, ha tenido años
mejores que otros pero tan soló re-
cuerda una situación nefasta pareci-
da a la vivida en esta cosecha y fue
un año en el que la producción se
heló en un 80%.

Lo paradójico es que a pesar de la
escasez de producto el precio no ha

llegado a alcan-
zar los niveles de
otros años. Este
agricultor no en-
cuentra justifi-
cación alguna a
los bajos precios
“sólo nos queda
pensar que se ha
especulado con
la almendra. En
una situación
normal, a menor

cantidad de frutos el precio debería
ser también más elevado y este año
no ha sido así. No hay lógica para lo
sucedido, incluso en EEUU ha habi-
do menos kilos”.

La misma situación que Juan Pérez
la ha vivido también Alexandra Se-
roshtanova que junto a José Pedro
Galera sacan adelante una produc-
ción de 20 hectáreas de almendra.
Un terreno que en una situación co-
mo la vivida el pasado año produjo
alrededor de los 9.000 kilos y que es-
te año se han quedado en los 2.500
kilos “lo que ha pasado en esta cam-
paña es desalentador. Hay muchos
agricultores que no han tenido dine-
ro suficiente ni para pagar la maqui-
naria para recoger la almendra. Así
que optan por cogerla a mano o di-
rectamente dejarla en el árbol”. Afor-
tunadamente, ellos han contado con
los medios mecánicos para la reco-
lecta y han podido descargar a los ár-
boles de los frutos. Su producción es
ecológica y la comercializan a través

de Almendrehesa.
Por su parte, la Asociación Agraria

de Jóvenes Agricultores de Almería
destaca que “en otras zonas como en
el Alto Almanzora, aunque también
se produjeron incidencias climato-
lógicas, no fueron tan perjudiciales
como en la parte norte de la provin-
cia y la reducción para este año ron-
da el 40%”. En la misma línea se si-
túa la zona de Nacimiento o Campo
de Tabernas y según ha podido co-

nocer la organización agraria la re-
ducción es del 50% de la cosecha; en
su caso, debido principalmente a
que en plena floración apareció ese
polvo sahariano que ha empañado
el rendimiento de su fruto.

Los responsables de ASAJA expli-
can que el cultivo del almendro si-
gue en auge en la provincia y en la
actualidad la superficie destinada se
encuentra aproximadamente en las
60.000 hectáreas.

Lacosechadealmendra,unañoparaolvidar

ElnúmerodealmendrosnohadejadodesubirenlacomarcadeLosVélezdurantelosúltimosaños.

Laslluviasdelaprimaverahanmermadolaproduccióndealmendra.

En zonas como
la comarca de
Los Vélez se
ha perdido
alrededor del
70% de la
producción
de almendra

C
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urante la reciente crisis sanitaria,
fueron miles los puestos de trabajo

destruidos en la práctica totalidad de los
sectores, principalmente en los que se in-
cluyen en el llamado sector terciario. Hu-
bo otro sector que resistió, por aquello de
ser ‘primario’: la agricultura no solo
aguantó sino que creció y se convirtió en
uno de los grandes generadores de em-
pleo durante la pandemia. Desde jefes de
almacén a delegados comerciales, las
oportunidades de trabajo han ido sur-
giendo en muchas empresas dedicadas al
agro y los departamentos de recursos hu-
manos han tenido que echar ‘horas ex-
tras’ para seleccionar al candidato ade-
cuado.

Estos departa-
mentos han encon-
trado en muchos ca-
sos a grandes alia-
dos en consultoras
que captan ‘talen-
tos’ para sus empre-
sas, con una fuerte
especialización en
el sector agro, como
es el caso de Talen-
tis Selección, que
desde su nacimiento en 2019, y gracias a
una consolidada experiencia de sus respon-
sables, se ha posicionado como una de las
grandes referentes nacionales a la hora de
que las empresas no fallen al incorporar
nuevos empleados.

Aunque trabajan con todo tipo de perfi-
les y empresas, abarcando desde pymes
hasta grandes multinacionales, ha sido el
agro el que ha llevado la voz cantante du-
rante los dos años y medio de pandemia.
Su buen hacer, el boca a boca o redes es-

pecíficas como Linkedin ayudaron a que
progresivamente fueran más y más las
empresas que recurrieran a la consultora,
los procesos mensuales de selección y
también las personas que se sumaban a su
extensa base de datos de usuarios de toda
España, desde personas desempleadas
hasta aquellos candidatos pasivos, que se
encuentran trabajando, valiéndose de la
tecnología para realizar entrevistas tele-
máticas que permiten una mayor flexibili-
dad para el candidato.

El perfil más demandado desde el sector
agrícola durante este periodo de tiempo
ha sido el de ingeniero técnico comercial,
pero también han sido muchas las ofertas
para directivos de producción, control de
calidad, perfiles de desarrollo de I+D, eje-
cutivos de cuentas o financieros. Un puen-
te perfecto entre las empresas y el talento
disponible que ha conseguido la fideliza-
ción de los clientes y que va abriendo nue-
vas puertas del mercado laboral a los can-
didatos adecuados.

Lapandemiano frenaa laagricultura:
lasempresas,a labúsquedade talentos

VisitadeuningenierotécnicocomercialdeunaempresadesemillasaunafincaenAlmería.

El agro ha sido
uno de los
grandes
generadores
de empleo
durante la
crisis sanitaria

Cada vez más, las organizaciones recu-
rren a empresas externas especializa-
das en servicios de selección de perso-
nal, debido a la búsqueda de solucio-
nes flexibles y completas adaptadas a
las nuevas necesidades del mercado.
Es recomendable contratar este servi-
cio externo cuando el propio personal
de la empresa no está especializado en
la captación del talento; cuando se re-
quiere de objetividad e imparcialidad
para la preselección de candidatos,
cuando se necesitan aplicar pruebas
más profesionales para seleccionar al

candidato adecuado; cuando existe ur-
gencia para cubrir una o varias vacan-
tes en la empresa; o cuando se busca
una garantía en los perfiles selecciona-
dos. Entre sus ventajas, el asesora-
miento de personal experto para los
puestos demandados o difíciles de cu-
brir; el conocimiento del mercado la-
boral y de los talentos disponibles; re-
ducción de costes al evitar contratar a
personal inadecuado; reducción del
tiempo de contratación, al disponer de
una base de datos de candidatos váli-
dos, entre otra serie de ventajas.

Razonesparacontratarlaselección
aunaconsultoraespecializada

BibianaLlompart,gerenteTalentisSelección.
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os viticultores de la provincia de Al-
mería, tras el pasado año que vie-

ron reducida su producción en un 20%,
en este 2022 se han encontrado con dos
aliados, el sol y la lluvia, que han hecho
su trabajo y la vendimia ha sido buena,
superando en algunos casos el 30% de lo
obtenido en 2021. Almería siempre mira
con buenos ojos las esperadas precipita-
ciones en una tierra con tantas horas de
sol y con tan pocos momentos de lluvia
pero la primavera de 2022 fue diferente.
“Nunca llueve a gusto de todos” así que
los agricultores dedicados al cultivo de
almendra tuvieron que sufrir una pérdi-
da de gran parte de la cosecha por estas
precipitaciones pero para la vendimia
esas lluvias beneficiaron y así lo comen-
ta Juan Pérez, viticultor de tercera gene-
ración y gerente de Bodegas Perfer en
Uleila del Campo “es un año bueno. El
agua caída vino muy bien a la cosecha”.
Aunque todavía queda un largo proceso
hasta que el vino llegue a nuestras me-
sas, si que este viticultor se muestra es-
peranzado en que sea un buen año de ex-

celentes vinos “va-
mos a empezar el
proceso con una
uva de gran cali-
dad, así que con-
fiamos en que los
vinos serán tam-
bién muy buenos”.
Juan Pérez vive
con ilusión año
tras año la vendi-
mia en las 42 hec-
táreas que tiene

dedicadas a los caldos de Bodegas Perfer.
La pandemia supuso un parón en la ex-
portación de los vinos, una parada en el
camino de la que aún no se han recupe-
rado “perdimos distribuidores que no
hemos recuperado. Afortunadamente
en la provincia de Almería ha aumenta-
do un 50% la demanda y aunque eso no
ha compensado la falta de exportación,
estamos contentos porque en nuestra
provincia se está valorando nuestros vi-
nos”.

Uno de los productos que ha perdido el
tirón que había conseguido en años ante-
riores ha sido el considerado como vino
azul, del que se llegó a vender más de
medio millón de botellas, “cifras ahora
impensables. Teníamos una gran de-
manda del extranjero y ésta ha caído”.
Juan Pérez no cae en la desesperanza y
sigue trabajando para conseguir caldos
de calidad que sean reconocidos y acep-
tados por los consumidores, una de sus
últimas gratificaciones ha sido el premio

Mezquita 2021 para su vino Generación,
de edición limitada que preparó en ho-
nor a su padre con la dedicatoria: “Para
crear debes ser consciente de las tradi-
ciones, pero para mantener las tradicio-
nes debes crear algo nuevo”.

Este viticultor confía en que, nueva-

mente, con las
uvas recogidas es-
te año podrá con-
seguir vinos de ca-
lidad como Gene-
ración. En esta lí-
nea el sindicato
agrario Asaja se ha
pronunciado y
apunta que la co-
secha de vino de
este año se presen-
ta dominante tan-
to en calidad como
en producción.
“Se tratan de unas
excelentes previ-
siones para la uva
de vino de la pro-
vincia, procedente
especialmente de
la comarca vitiviní-
cola de la Alpuja-
rra Almeriense
donde se aglutina
el mayor número
de hectáreas” y
agregan: “las altas

temperaturas veraniegas durante el día,
y en especial el descenso de temperatu-
ras que oscila los 17-18º en las noches,
han permitido que la maduración se pro-
duzca de forma lenta, permitiendo mejo-
rar los rendimientos y por defecto, la ca-
lidad de la uva”.

Lluvia y sol son una combinación perfecta
para un año con una buena cosecha de uva

Unabuenauvadaráunosbuenosvinos.

Larecolecciónde lauvasehadesarrolladoconnormalidad.

Lacuartageneracióncomienzasucontactoconlavendimia.

Lamaduración
de la uva se
ha producido
en este año de
forma lenta
permitiendo
mejorar su
calidad

L
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osiblemente no hay ningún otro fruto
seco con un sabor tan rico como el del

pistacho. A esta riqueza gastronómica se le
una gran rentabilidad económica para el
agricultor, lo que invita a trabajarlo, máxi-
me al contar la provincia almeriense con
tierras idóneas para ello. La comarca de los
Vélez, la Alpujarra o el valle del Almanzora
reúne las condiciones climatológicas idó-
neas para gozar de una gran producción al
tener estas tierras el frío invernal necesario,
pero también temperaturas altas en verano
(calor seco incluido), ayudando, además, la
altitud, al desarrollarse el fruto con mayor
facilidad en caso de plantarse a más de 300
metros. “Al pistacho le cuesta más si el sue-
lo es húmedo, pero tiene buena resistencia
a la sequía”, cuenta Antonio Carmona, agri-
cultor que tiene una decena de hectáreas de
pistacho en Vélez Rubio.

Las 70.000 hectáreas de almendra en la
provincia de Almería, unidas a las condicio-
nes climatológicas anteriormente citadas,
invitan a asentar el pistacho en el sudeste
peninsular, no siendo pocos los jóvenes de
pueblos del interior que se quedan en sus
municipios al encontrar un sustento econó-
mico, frenándose así la despoblación. Se
trata de una alternativa genial al monocul-
tivo de la almendra, al compartir los mis-

mos medios de pro-
ducción. El pistacho
o alfóncigo brota y
florece en mayo, re-
colectándose en tor-
no a octubre. La
campaña de la al-
mendra se amplía
así en caso de tener
también pistache-
ros. Tabernas fue
uno de los munici-
pios pioneros en el

cultivo del pistachero en toda España al im-
portarlo de Estados Unidos a principio de
siglo, ampliándose ahora la producción a
zonas como Berja (con más de 200 hectá-
reas), Albox, Abla o Chirivel.

En la localidad chiriveleña destaca Crisa-
ra, empresa de producción ecológica que,
tras un trabajo previo de ensayos con dife-
rentes variedades, ha aprovechado los
enormes beneficios de este cultivo, supe-
rando ya las 20 hectáreas en Chirivel. La
compañía estudió la viabilidad de los pista-
cheros en zonas semiáridas y ahora está sa-
cando rendimiento. Almeriplant Semille-
ros, en su actividad como viverista, es otra
de las firmas que produce planta injertada
de pistacheros en zonas zomo Vícar o Cue-
vas del Almanzora.

“En una hectárea recolecto entre 500 y
1.000 kilos, según como sea esa campaña,
aunque casi nunca bajo de 700”, explica
Carmona, contento con el rendimiento eco-

nómico. Una hectárea de pistacho equivale
a unas seis de almendro en cuanto a renta-
bilidad económica se refiere. Aunque natu-
ralmente los precios dependen del ejercicio
y de si el pistacho es abierto o cerrado, el del
tipo Kerman con calibres 18-20 convencio-
nal rondan los siete-ocho euros por kilogra-
mo, pudiendo multiplicarse por dos si se
trata del ecológico. “Eso sí, hay que tener
paciencia, es una inversión de futuro. En los
primeros años se saca menos y hay que mi-
marlo mucho, sobre todo, con la poda”, ex-
pone Carmona. Los frutos no se obtienen
hasta pasados cuatro años, alcanzando en-
tonces una altura de siete a diez metros. Pa-
ra entonces ya es uno de los cultivos más
rentables al estar en plena producción y te-
ner la capacidad de soportar una tempera-
tura desde los -10 grados hasta los 40.

Casi el 90% del pistacho consumido en Es-
paña es de importación, por lo que su creci-
miento es más favorable que el de otros fru-
tos, además de tener una demanda impor-
tante en todos los continentes. Castillla-La
Mancha es la principal productora en Espa-
ña, mientras que Granada lidera la tabla an-
daluza, con unas 3.000 hectáreas, lo que
supone el 50% del total de Andalucía.

Los beneficios para la salud son múlti-
ples, con su gran cantidad de calcio e hie-
rro. De hecho, el pistacho tiene el doble
de hierro que las espinacas, aportando
apenas 30 gramos un 15% de la cantidad
diaria recomendada. Además, previene
la diabetes, ayuda a controlar el coleste-
rol, reduce el riesgo de sufrir enfermeda-
des cardiacas, regula el tránsito intestinal
y es afrodisiaco. Como para perdérselo...

El pistacho frena la despoblación en el interior

Unagricultormima su cultivo.

En losprimerosañosdel pistacherohayquetenercuidadocon lapoda.

Lacomarcade
losVélez, la
Alpujarraoel
Valledel
Almanzora
reúnen las
condiciones
paracultivarlos

P





O T R O S  S E C T O R E S

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

222

e ha convertido, en los últimos años,
en uno de los cultivos de moda en

prácticamente todo el arco mediterráneo
e incluso llegando hasta las aguas del
Atlántico que bañan el suroeste peninsu-
lar. El aguacate ha ido ganando terrenos
en el litoral desde que hace medio siglo co-
menzara a ser cultivado en el valle del
Guadalfeo, en la Costa Tropical de Grana-
da.

Desde allí el aguacate fue poco a poco ex-
tendiéndose, primero a la Axarquía mala-

gueña y posterior-
mente llegando por
el oeste a Cádiz,
Huelva y el Algarve
en Portugal, alcan-
zando por el este
Valencia y Caste-
llón. Son ya, apro-
ximadamente, más
de 12.000 las hec-
táreas dedicadas a
este cultivo en toda
la geografía nacio-
nal, de las que gran

parte se encuentran en la Costa Tropical
de Granada y Málaga, con 8.000. Es en es-
te punto del sur peninsular donde se dan
las mejores condiciones para el desarrollo

del cultivo y la producción de aguacate, un
fruto que necesita de una temperatura
máxima y mínima y una humedad relativa
que ronde el 50%.

Pese a ello, la carencia de agua está pro-
vocando que la producción en esta zona se
sitúe en los 8.000 kilos por hectárea y que
corra el riesgo de comenzar a reducirse.
El contraste se produce en la Comunidad
Valenciana, donde por ahora no existe esa
problemática con el agua, e incluso en
Huelva, donde todavía queda, a pesar de
estar registrándose mínimos históricos,
con Doñana secándose. En el litoral onu-
bense las cifras hablan de 15.000 a 18.000
kilos por hectárea.

En esta provincia ya hubo, hace en torno
a cuatro décadas, un primer intento de
plantar aguacate, aunque las pocas plan-
taciones existentes entonces fueron aban-
donadas. Ahora, en el último lustro, el
aguacate ha vuelto a la costa de esta pro-
vincia como alternativa al cultivo de be-
rries, mientras que en la Comunidad Va-
lenciana su cultivo se ha implantado tam-
bién como alternativa, en este caso a los
cítricos como la naranja o la mandarina,
debido a una mayor rentabilidad y a un
uso similar, incluso menor, de agua para el
cultivo.

La clave para el éxito en un cultivo de
aguacate se encuentra en disponer de
un suelo y agua idóneos, implemen-
tar buenas técnicas de cultivo como la
poda yy llevar a cabo un tratamiento
en prefloración, floración, cuajado y
agarre del fruto, con la finalidad de
evitar que el árbol sufra cualquier ti-
po de estrés. Un buen ejemplo se en-
cuentra en San Bartolomé de la Torre
(Huelva), donde existe una finca pilo-
to de Ecoculture Biosciences en la
que se está aplicando el protocolo pa-
ra cultivo de aguacate de esta empre-
sa almeriense. Juan López, delegado
de la compañía en la zona, explica
que “con el protocolo de actuación
que se está llevando a cabo, un árbol
de dos años y medio parece tener
seis, está muy desarrollado y se ha so-
lucionado un problema generalizado
por temperaturas extremas como es
la caída del fruto”.

Clavesparael
éxito en un cultivo
deaguacate

El ‘boom’delaguacate: de la Costa Tropical
hasta el Algarve y laComunidadValenciana

ElcultivodeaguacatesehaextendidohastaCastellónporellevantenacional.

Sonyaen torno
a 12.000 las
hectáreas
cultivadasen
España:dos
terciosse
encuentran
entreGranada
yMálaga
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C
OMO agricultores y ganade-
ros tenemos la misión de ali-
mentar a la población. Sin
embargo, es la sociedad
quién tiene la responsabili-

dad de poner en valor la producción de
alimentos a través de un sistema que
conserve y use de forma sostenible los
recursos naturales que necesitamos pa-
ra alimentar a todas las personas. Este
tipo de producción es un bien para las
generaciones tanto presentes como fu-
turas. Por ello, debemos implicarnos no
sólo el sector primario, también todos
los demás agentes que intervienen en
este proceso: canales de intermedia-
ción, comercializadoras, consumidor fi-
nal...y por supuesto la administración”.

Nos encontramos en la Década de la
Restauración de Ecosistemas, es el mo-
mento de unirnos y hacer algo para fre-
nar los efectos del cambio climático. Ya
no basta con no contaminar, con no es-
quilmar recursos, necesitamos devolver
a la tierra y regenerar nuestros suelos,
nuestros paisajes.

Desde AlVelAl apostamos por la agri-
cultura regenerativa como herramienta
para la restauración de nuestro paisaje,
necesitamos alinear ecología y econo-
mía para hacer un territorio más resi-
liente frente al cambio climático, frenar
la desertificación y el abandono rural de
nuestros pueblos. La mayor superficie
de cultivo de almendro de secano nos
presenta problemáticas como la falta de
biodiversidad y suelos erosionados tras
medio siglo de monocultivo, pero conta-

mos con la oportunidad de aprovechar
todos nuestros recursos para regenerar
nuestra tierra.

Almendras, Pistachos, Nueces, Aceite
de Oliva Virgen Extra, Vino, Cordero
Segureño con IGP, Vaca Murciano Le-
vantina, Hierbas Aromáticas, Frutas,
Hortalizas, Miel, Alcaparras… tenemos
una diversa actividad agraria que pode-
mos aprovechar para restaurar ambien-
tal, económica y socialmente el Altipla-
no Estepario. Nuestra propuesta es cla-
ra, un agroecosistema productivo inte-
grado, al que hemos llamado Almen-
drehesa, que diversifique la actividad de
la finca, combinando el cultivo principal
con otros alternativos, introduciendo la
ganadería en las fincas agrícolas e im-
plementando hierbas aromáticas, col-
menas y/o hoteles de insectos para me-
jorar la polinización de nuestros culti-
vos. Todo ello, implementando técnicas
que frenan la erosión como las líneas de
infiltración o la cubierta vegetal, mejo-
rando la fertilidad del suelo y su capaci-
dad de captura de dióxido de carbono,
ayudando así a mitigar los efectos del
cambio climático.

La agricultura regenerativa refleja,
además, nuestra filosofía 4 Retornos. El
Retorno Natural a través de las técnicas
propuestas. El Retorno Económico a
través de la creación de empresas para
la transformación y comercialización de
nuestros productos haciendo que el va-
lor añadido se quede en el territorio. El
Retorno Social a través de la creación de
empleo y redes que fomentan la forma-
ción, el apoyo mutuo y la creación de si-
nergias. Y el Retorno de Inspiración con
un territorio con nuevas oportunidades
y una comunidad concienciada con su
entorno que quiere ser ejemplo para
otras comunidades y personas.

La comunidad, nuestros productores
son fundamentales para que la restau-

ración del territorio. Tenemos que ser
respetuosos con ellos si queremos se-
guir siendo motor del mundo rural y evi-
tar la migración a otras zonas y secto-
res, si queremos frenar el despobla-
miento rural y apostar por lo nuestro.

En siete años de trabajo en AlVelAl
tres son las empresas que ya han visto la
luz para comercializar productos rege-
nerativos de paisaje. La Almendrehesa
para las almendras, frutos secos y pro-
ductos derivados de estos; Hábitat para
la comercialización de Aceite de Oliva
Virgen Extra y la protección de los oli-
vos centenarios que conforman nuestro
paisaje; y AlVelAl Foods, para la comer-
cialización de estos productos y los de
otros productores que cuentan con su
marca propia y han apostado por la
agricultura regenerativa.

Empresas y productores que restau-
ran nuestro ecosistema y valoran la tra-
dición y cultura de nuestros pueblos.
Recuperando y conservando los territo-
rios agrarios históricos como las vegas
con sus sistemas de irrigación milena-
rio, las terrazas o las razas ganaderas
autóctonas, la mayoría en peligro de ex-
tinción. Son empresas y productores
que trabajan por nuestro paisaje, nues-
tra historia, nuestra cultura, nuestras
gentes. Es nuestro valor añadido y la se-
ña de identidad de nuestros productos.

En esta Década de la Restauración de
Ecosistemas hemos iniciado junto a la
Fundación Aland un proceso para crear
un Manifiesto por un Territorio Rege-
nerativo, es el momento de cambiar el
sistema productivo y sólo es posible con
la unión de todos para que las prácticas
agrícolas de regeneración del paisaje
sean reconocidas en las políticas públi-
cas. Es la única manera de no agotar los
recursos y permitir que las próximas ge-
neraciones puedan seguir alimentando
al mundo.

Producir restaurando ecosistemas

Remedios
Arrés
PresidentadeAlVelAl





O T R O S  S E C T O R E S

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

226

R
ecientemente ha nacido Bio-
Los Vélez, la primera miel de
alta montaña ecoregenerativa
de la comarca de Los Vélez, ex-
traída, al 100% del Parque Na-

tural Sierra María Los Vélez. Ha sido
una apuesta en firme por la comarca
que me vio crecer, tras muchos años tra-
bajando fuera quería volver a mis raí-
ces, asentarme en Los Vélez y disfrutar
de la tranquilidad que ofrece a sus veci-
nos.

Apostar por mi tierra es una filosofía y
uno de los objetivos de mi trabajo como
apicultor, aportar mi granito de arena
para generar riqueza en Los Vélez. Es
por ello que hemos apostado en el eti-
quetado por los monumentos naturales
y patrimoniales de cada municipio de la
comarca. Y es que, Bio-Los Vélez lleva el
sabor de esta tierra en cada gota de
miel; es nuestro diferencial frente a un
producto tan extendido como la miel.

Y para ello habia que apostar por lo
más natural, encontrar el espacio en el
que las abejas estén siempre atendidas,
con alimento y agua, buscando siempre
su bienestar y respetando sus ciclos, re-
cogiendo única y exclusivamente el ex-
cedente de su cosecha. Es lo que nos
ofrece el Parque Natural Sierra María-
Los Vélez, el lugar más puro y natural

que nos ofrece la comarca alejados de la
contaminación de otras actividades
agrarias que no apuestan por el ecológi-
co y lugar de tránsito de vehículos, una
amplia variedad de flores aromáticas y
medicinales para que nuestras abejas se
alimenten durante todo el año y una
miel con todas las propiedades de las
plantas de este enclave natural sin es-
quilmar recurso alguno, sino aportando
biodiversidad al entorno.

Es la única forma de conseguir un pro-
ducto natural, como tradicionalmente
se ha elaborado y que antaño se utiliza-
ba en los pueblos como algo medicinal
gracias al amplio conocimiento que
existía de las plantas presentes en el en-
torno. Es esa esencia la que quiero man-
tener con Bio-Los Vélez, desarrollando
todo el proceso de manera artesanal pa-
ra ofrecer una materia prima de alta ca-
lidad y con importantes prestaciones
gastronómicas y saludables.

Han sido años de aprendizaje desde
que entrara al Plan de Incorporación de
Jóvenes Agricultores a la Agricultura,
teniendo que vender de manera obliga-
toria a cooperativa sin poder defender
el producto. Se han presentado dificul-
tades en cuanto a financiación, cuestio-
nes sanitarias, burocracia, y búsqueda

de un espacio donde poder certificar en
ecológico. Es un proceso de aprendiza-
je sobre el sector que te permite cono-
cer que para sacar un producto exclusi-
vo, de calidad y con valor añadido, lo
más importante es la venta directa. Y
emprender la transición en solitario
hasta el día de hoy en que Bio-Los Vélez
ha visto la luz.

Ahora, hace falta que los consumido-
res sepan apreciar el valor de nuestra
miel, de nuestro proceso de producción
artesanal y todas las propiedades que
ofrece el Parque Natural Sierra María-
Los Vélez. Apostar por nuestros munici-
pios no es un hándicap, es una ventaja,
pero necesitamos que los consumidores
estén informados y valoren la calidad de
un producto, conocer la procedencia,
las propiedades, el manejo que se reali-
za. Es por ello que hemos creado la ex-
periencia “Apicultor por un día” para
que descubran todo lo que hay detrás de
cada gota de miel, el funcionamiento de
una colmena, cómo se extra este pro-
ducto con valor añadido y la importan-
cia que tienen las abejas para nuestro
ecosistema, la producción de alimentos
y la biodiversidad del paisaje. Es impor-
tante informar para que el consumidor
pueda apostar por productos de alta ca-
lidad, naturales y con certificación eco-
lógica, apoyando la economía de los
pueblos y evitando el despoblamiento
rural.

Y es una responsabilidad de todos,
desde los apicultores a la administra-
ción, apostar por esta sensibilización
para fomentar el consumo responsable
y la apuesta por productos sostenibles.

Apuesta por la comarca de Los Vélez
JoséAndrés
Martínez
Apicultorygerentede
Miel Bio-LosVélez

Apostarpormitierraesuna

filosofíayunodelosobjetivosde

mitrabajocomoapicultor,

aportarmigranitodearenapara

generarriquezaenLosVélez
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E
n mis 26 años de actividad en el sec-
tor pesquero, no he sentido a sus
hombres y mujeres con un estado
de ánimo más bajo que en estos mo-
mentos, al que se unen frustración y

rabia, por qué no decirlo, ante el panorama
actual. Este comentario, que ya he hecho pú-
blico ante las administraciones nacionales y
europeas encargadas de regu-
lar nuestra actividad, no es gra-
tuito, si tenemos en cuenta las
circunstancias adversas que he-
mos sorteado los últimos años y
las nuevas tormentas que ten-
dremos que esquivar.

Aun así, en Bruselas, estas
apreciaciones parecen no afec-
tar o, al menos, el grado de em-
patía es decepcionante. Somos
conscientes del alejamiento ca-
da vez mayor de los políticos de
la realidad de los ciudadanos,
pero en el sector pesquero, a es-
ta lamentable situación se une
el desconocimiento de nuestra
actividad, lo que convierte a es-
te alejamiento en ineptitud.

Precisamente, esta ineptitud
es peligrosa cuando las decisio-
nes basadas en ella afectan, co-
mo en el caso del sector pesque-
ro, a más de 8.700 barcos y a
más de 150.000 trabajadores,
directos e indirectos; y, en el ca-
so de la pesca andaluza, a la viabilidad de más
de 1.400 buques, y, sobre todo a sus 4.000
pescadores y más de 20.000 personas que
indirectamente construyen su día a día y el
de sus familias gracias a ella.

Toda situación tiene sus límites y, cuando
alguno se supera, puede tener consecuencias
catastróficas. Esta afirmación, lejos de pre-
tender ser alarmista, menos aún amenazan-
te, es, simplemente, lógica. En el sector lleva-
mos dos años luchando, y el verbo es exacto,
contra el caos que creó la pandemia. Lejos de
amedrentarse, armadores y pescadores en-
frentaron todos los inconvenientes, y no exa-
gero al afirmar que, jugándose la vida, cum-
plieron su deber, como sector esencial y es-
tratégico, de asegurar el suministro de las
proteínas provenientes del mar, con una efi-
cacia envidiable.

De hecho, y si nos remitimos a las cifras que
acabamos de publicar en el Informe del Sec-
tor Pesquero Español, aunque las capturas
de nuestra flota decrecieron un 11,4% en
2020 (787.258 toneladas), frente a las 877.211
toneladas de 2019, a pesar del cierre de cana-
les de comercialización tradicionales, como
el Horeca, o de mercados internacionales, el
sector no se desanimó. Por el contrario, fue
capaz de llevar sus productos hasta los con-
sumidores e ingeniárselas para que el valor
de la producción en primera venta creciera
un 10%, pasando de 1.840 millones de euros
en 2019 a 2.043 en 2020, con una cuenta
agregada de unos 10.000 millones de euros.

Pues bien, no habíamos acabado de desper-

tarnos de la pesadilla de la Covid, cuando nos
vimos inmersos en las tribulaciones creadas
a consecuencia de la invasión rusa de Ucra-
nia. Esta situación, además de sacudir nues-
tra sensibilidad por el drama humano que su-
pone, también ha agitado, violentamente,
nuestra estructura de costes de producción,
especialmente por el alza del precio del com-
bustible. De hecho, si bien el gasóleo pesque-
ro suele suponer entre el 30 y el 40% de los

costes de explotación de los buques, ahora
mismo ya supera el 60%. Hemos de pensar
que, desde el último trimestre de 2020 hasta
julio de 2022, el precio del litro de gasoil se ha
más que triplicado, pasando de una media de
0,306 euros a superar 1,1 euro.

A ello sumamos las restricciones a la activi-
dad que provocan las políticas ambientales
de la UE, dictadas, no se sabe muy bien con
qué estrategia geopolítica, basándose en qué
datos científicos y respaldadas por las cam-
pañas demagógicas de los ambientalistas,
que han convertido Bruselas en un auténtico
aquelarre contra el sector.

Ante la posible reforma de la Política Pes-
quera Común (PPC), este sector, que según
la FAO, es capaz de que el 82,5% de las captu-
ras mundiales desembarcadas provenga de
poblaciones de peces gestionadas de forma
sostenible, ha de situarse en el centro de las
decisiones junto a los científicos, con los que
colaboramos desde hace décadas, si quere-
mos solucionar los problemas del mar. Hay
que modificar el diseño de algunas normas,

coinciden los científicos, tales
como la obligación de desem-
barque, y el fanatismo de lo-
grar el Rendimiento Máximo
Sostenible (RMS) para todas
las especies al mismo tiempo.
Sencillamente, porque son
imposibles de conseguir.

También se ha anunciado el
cierre de 87 zonas para prote-
ger los ecosistemas marinos
vulnerables en aguas de Es-
paña, Portugal, Francia e Ir-
landa. Y lo ha hecho la Comi-
sión Europea sin consultar
adecuadamente al sector, sin
realizar una evaluación de
impacto socioeconómico ni
basarse en la mejor ciencia
disponible y extralimitándo-
se en sus competencias. El
Comisario Sinkevicius bien
no es consciente del daño que
injustificadamente va a cau-
sar a las comunidades pes-
queras de estos cuatro países,

bien quiere cargarse el sector.
La pesca, me atrevería a decir que el oficio

más antiguo del mundo, puesto que servía y
sirve para alimentarse, se ha convertido pa-
ra algunos en el demonio de los mares. En
una vuelta al medievo, los políticos europeos,
sin ciencia y engatusados por siseos desde
tierra firme, no se sabe muy bien con qué in-
tereses, están decididos a eliminarnos para
asegurar la sostenibilidad de los océanos.
Quizás el objetivo sea un futuro en el que la
soberanía alimentaria europea descanse en
la voluntad de Asia de darnos de comer. Ten-
gamos cuidado, no vaya a ser que el drama
energético europeo se traslade en unos años
a las proteínas que han de alimentarnos y,
por cierto, las del mar son las de mayor cali-
dad, más saludables y con menos impacto
ambiental del planeta.

Ineptitud para un futuro
distópico de la pesca

Javier
Garat

Secretariogeneral Cepesca

Lapesca,meatreveríaadecirque

eloficiomásantiguodelmundo,

puestoqueservíaysirvepara

alimentarse, sehaconvertido

paraalgunoseneldemonio
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Desánimo gene-
ralizado en el
sector pesquero
Las posiciones europeas con respecto a la
pesca no terminan de ser en España,
Portugal y Francia, entre otras.
Limitaciones, sobrecostes, falta de mano de
obra... El sector pesquero ha lanzado varios
SOS y espera que sean atendidos.





P
U

E
B

L
O

S
7

AGRICULTURA&Alimentación ANDALUCÍA y REGIÓN DE MURCIA 2022

LOS PUEBLOS



P U E B L O S ALMER Í A

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

232

a agricultura es, por encima de
cualquier otra consideración, una

seña de identidad de Almería. Se trata
de un sector cuya relevancia trasciende
de lo económico, es una forma de en-
tender la vida, desarrollarse y posicio-
narse en el mundo como una gran refe-
rencia. Nuestro motor esencial, ese im-
pulso constante que nos permite seguir
creciendo en todos los ámbitos que
marcan nuestro día a día.

Lo es, a pesar de los numerosos obstá-
culos que tiene que sortear cada cam-
paña. Hay que recordar que nuestro
campo continuó abasteciendo en los
momentos más complicados de la pan-
demia, hace no tanto tiempo, aunque
ahora parezca lejana. Fue, y sigue sien-
do a día de hoy, el dique de contención
contra todo tipo de adversidades. Pero
contamos con un sector primario que
está hecho de otra pasta, capaz de ofre-
cer el mejor producto en el peor mo-
mento.

Y es justo reconocer su labor siempre.
Por eso, unas de mis primeras actua-
ciones como alcaldesa de Almería ha si-
do visitar un invernadero para estar
cerca de los agricultores y desearles to-
da la suerte del mundo en el inicio de la
temporada. Hace unos días, recorría
junto al concejal de Agricultura, Juan-

jo Segura, la plan-
tación de Ramón
López, en la zona
de Retamar norte,
y pude comprobar
que somos mucho
más que la huerta
de Europa. Somos
el origen de las
frutas y verduras
con más calidad
del mundo; de
una producción

sostenible; y de un sector puntero que
avanza con pasos de gigante en investi-
gación e innovación. Sin embargo, a lo
largo del tiempo ha habido un valor
que ha permanecido inamovible y es la
clave del éxito del campo almeriense: el
esfuerzo de los agricultores.

Son los verdaderos artífices de la
transformación que esta actividad ha
experimentado y se ha acentuado espe-
cialmente en la última década. El tra-
bajo, la perseverancia y la ilusión son
los tres factores fundamentales que ex-
plican por qué la agricultura almerien-
se es un modelo a seguir para el mun-
do. No es casualidad que el producto
que se cultiva sea un ejemplo en cali-
dad, seguridad alimentaria y compro-
miso con el medioambiente, pues esa
capacidad de adaptación a las exigen-

Sin agua no hay futuro
L

cias del mercado es sinónimo del dina-
mismo que el sector lleva poniendo en
práctica mucho tiempo. La apuesta por
la tecnología, la digitalización y la pro-
tección del medioambiente muestran
la evolución que el agro ha experimen-
tado a lo largo del tiempo, fruto de esa
permanente disposición a mejorar,
avanzar y modernizar los procesos pro-
ductivos y la actividad en general.

Almería, líder
La agricultura es la columna vertebral
de la economía local y uno de los mejo-
res exponentes de las marcas Almería y
Andalucía, no en vano el liderazgo an-
daluz en las exportaciones hortofrutí-
colas de España tiene en nuestra pro-
vincia su principal fortaleza, ya que en-
tre enero y junio de 2022 acaparamos
el 51% del total de las exportaciones an-

Elrecorridopor uninvernaderofueunadelasprimerasvisitasdelaalcaldesadeAlmería.

Noes
casualidadque
elproductoque
secultivasea
unejemploen
calidady
seguridad
alimentaria
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ALMER Í A P U E B L O S

Almería es el tercer municipio con ma-
yor superficie invernada de la provincia,
con unas 5.000 hectáreas, y cerca de
20.000 personas trabajan directamen-
te en la fase de producción, a las que hay
que sumar las que dependen de la activi-
dad que genera la agricultura (manipu-
lado, transporte, comercialización, lu-
cha integrada, agroquímicos, semillas,
maquinaria, infraestructuras…), lo que
cuadriplicaría la cifra.

Una de sus primeras visitas como alcal-
desa ha sido a un invernadero, ¿Por qué?
Quería mostrar el apoyo del Ayunta-
miento, y el mío particular, a nuestro
principal motor económico. Es un sec-
tor fundamental en nuestra economía
porque genera empleo, atrae inversión,
fomenta la investigación y es Marca Al-
mería. Lleva el nombre de nuestra tie-
rra por el mundo con productos de gran
calidad. Exportamos salud y somos una
referencia internacional gracias al es-
fuerzo y al trabajo de los agricultores.
Me siento muy orgullosa de su labor y,
de algún modo, es una forma de agrade-
cer todo lo que le aportan a nuestra ciu-
dad.
¿Qué le transmitieron los agricultores?
Los precios, fundamentalmente por la
competencia desleal, el aumento des-
controlado de los costes y la sequía, que
se ha unido este año, son sus tres gran-
des preocupaciones. Y tienen toda la ra-
zón, no es lógico que trabajen a pérdi-
das y nuestros productos compitan en
desventajas respecto a otros países.

Tampoco son aje-
nos a una inflación
desorbitada que re-
percute directa-
mente sobre los
costes, sobre todo
en la luz y determi-
nados productos
necesarios para el
cultivo. Y el sumi-
nistro de agua hay

que garantizarlo sí o sí, es prácticamente
nuestro medio de vida. En todo ello creo
que el Gobierno de España tiene mucho
que decir y para encontrar soluciones be-
neficiosas siempre tendrá la colaboración
del Ayuntamiento.
¿Cómo apoya el Ayuntamiento al sector?
Mantenemos un respaldo sólido al sector
con un área específica de Agricultura que,
dentro de las competencias que tiene, se
traduce en la señalización y mejora conti-
nua de caminos rurales, más de 200 cami-
nos en los últimos años; la exención de ta-
sas por la construcción o mejora de inver-
naderos; suministrando agua desalada, co-
mo hicimos en 2017; o siendo muchas veces
la primera puerta a la que tocan lo agricul-
tores para ser altavoz de sus preocupacio-
nes o reclamaciones a otras administracio-
nes. Y eso significa que nos ven como un
aliado en quien pueden confiar. Mi compro-
miso es continuar trabajando en esta línea,
de la mano de los agricultores, que sientan
que su Ayuntamiento está con ellos para lo
que necesiten porque lo que es bueno para
el campo es bueno también para el munici-
pio de Almería.

daluzas, con un nuevo récord histórico
para llegar hasta los 2.239 millones de
euros, que suponen también el 23,1%
del total nacional. Es igualmente la
provincia en la que más crecen las ven-
tas en este periodo, un 17,1% intera-
nual, según datos de Extenda, la Em-
presa Pública de Promoción Exterior
de la Junta de Andalucía.

Pero todo motor necesita su gasolina
particular que, en nuestro caso, es el
agua. Sin agua no hay futuro y, por des-
gracia, a las incertidumbres consustan-
ciales a cada campaña (precios de ven-
ta bajos, competencia desleal de terce-
ros países, crecimiento de costes de
producción y otras muchas circunstan-
cias adversas), se suma ahora la sequía
que asola nuestro país, especialmente
acuciante en la España más seca. Es
cierto que Almería lleva conviviendo
toda su historia con la falta de agua, lo
que nos ha hecho ser previsores y gene-

rar recursos gra-
cias a los acuífe-
ros (cada vez más
sobreexplotados),
la desalación y la
depuración, aun-
que ello suponga
pagar el metro cú-
bico más caro de
España, pero no
es menos cierto
que o aumenta-
mos la capacidad

de provisión en los próximos años o lo
vamos a pasar mal.

Desde el Gobierno de Juanma More-
no en la Junta de Andalucía hace tiem-
po que tomaron la iniciativa y sólo en la
provincia de Almería se han invertido
más de 170 millones de euros en políti-
cas hídricas, pero hace falta también
que el Gobierno de la Nación ponga en
marcha medidas contundentes, como
es la aprobación urgente de la planifi-
cación de todas las obras hidráulicas
declaradas de interés general, que es
competencia del Estado, y que asegure
las dotaciones de agua a Almería pro-
cedentes del trasvase Tajo-Segura, la
doble tarifa eléctrica para el regante, la
bonificación del agua desalada, la baja-
da de los impuestos a los agricultores, y
la reprogramación de los fondos Next
Generation, como ya están haciendo
otros países, para destinarlos a actua-
ciones hídricas que son una prioridad.
Ya perdimos una oportunidad histórica
con la supresión del proyecto del tras-
vase del Ebro que Zapatero mandó a un
cajón. No repitamos los mismos erro-
res porque, como dijo la consejera de
Agricultura, Carmen Crespo, cuando
anunció la ampliación de la desaladora
de la capital, “con poco agua sabemos
hacer mucho, pero sin agua no pode-
mos hacer nada”.

“Me sientomuy orgullosa
de nuestros agricultores”
¿

MaríaVázquezdestacalagranimportanciadelaagriculturaparaAlmería.

Almería es
el tercer
municipio
con mayor
superficie
invernada de
la provincia

María Vázquez Alcaldesa de Almería

ElGobiernode
Juanma
Morenoha
invertidomás
de170millones
enAlmeríaen
políticas
hídricas
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l campo de Dalías ofrece diversas
variedades de excelente calidad. La

particularidad del clima está en el origen
de que algunos de sus productos tengan
un sabor único y se den en su suelo. Los
tirabeques pertenecen a la familia de los
guisantes y forman parte de los cultivos
tradicionales como también lo son los
présules, una legumbre de la familia de
los guisantes, y el pimiento temprano
que debe su nombre a que su cosecha es
la primera que se recoge en toda la co-
marca.

El guisante y el tirabeque se han con-
vertido en productos gourmet por su alta
calidad. El Ayuntamiento se va a volcar
en promover y poner en valor el tirabe-
que como un producto de alta calidad,
con degustaciones y una importante pro-
moción gastronómica dentro y fuera de
este municipio del Poniente almeriense.
No sólo será asi con los productos estre-
llas sino también con el resto de la pro-
ducción agrícola del municipio con me-
nos hectáreas dedicadas pero con exce-
lente calidad.

Su cultivo es bastante especial, ya que,
de forma natural, solo pueden cultivarse
durante unas semanas y requiere de un
gran esfuerzo y mano de obra. Además,
se deben consumir cuando acaban de
crecer, ya que con el paso de los días se
endurecen y pierden su sabor y textura

que le hacen tan
especiales. Con
respecto a sus pro-
piedades organo-
lépticas, tienen un
sabor dulce y suave
a la vez, un olor li-
gero y una textura
crujiente. Gracias
a este sabor suave,
combinan con nu-
merosos ingre-

dientes. Este producto tiene mucha sali-
da en la restauración y es muy aprecia-
do en la alta gastronomía. El Ayunta-

miento tratará de popularizar su consu-
mo con rutas temáticas, degustaciones
populares y campañas de promoción,
dentro y fuera de este municipio situado
entre la Alpujarra y el Poniente alme-
riense, en definitiva poner en valor el
trabajo de los agricultores.

La producción de estas variedades tan
singulares, con un gran potencial y altí-
sima calidad, se deben también a la de-
cidida voluntad de los agricultores loca-
les de usar únicamente productos natu-
rales. Se evita, así, el empleo de produc-
tos químicos que puedan minimizar la
calidad de frutas y hortalizas. Esta firme
vocación da un valor añadido a la agri-
cultura de esta localidad y fomenta el
turismo gastronómico con productos
naturales y saludables de máxima cali-
dad. El agua es el otro elemento que ex-
plica la calidad del agro de Dalías.

El empleo de simientes muy antiguas,
que en algunos casos tiene la friolera de
200 años, está, también, en el origen de
la especificidad de estos cultivos tradi-
cionales. El respeto de los agricultores
locales por el producto, alejándose de la
tentación de la manipulación genética o
el uso de elementos químicos, son razo-
nes que explican la particularidad de es-
tos productos. La climatología y la cali-
dad del agua ayudan también a una pro-
ducción de calidad.

La excelencia de la agricultura daliense:
pimiento, tirabeques y présules

E

ElconcejaldeAgriculturadelAyuntamientodeDalías,EzequielGóngora,enunaplantacióndepimientotemprano.

El Consistorio
se va a volcar
en promover y
poner en valor
los productos
de calidad del
municipio
almeriense
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l Ejido lidera el mayor número de ex-
plotaciones agrarias invernadas del

conjunto de Andalucía con un total de
13.100 hectáreas que producen anualmente
1.330.000 toneladas de frutas y hortalizas
de excelente calidad, que gozan de un exqui-
sito sabor y de un gran valor nutricional, que
cumplen con los más estrictos parámetros
de salubridad, trazabilidad y seguridad ali-
mentaria.

Estos datos vienen a ratificar el enorme
potencial que presenta el sector hortofrutí-
cola, principal activo socioeconómico del
municipio, que se caracteriza por la alta cua-
lificación y experiencia acumulada de déca-
das, atesoradapor distintasgeneracionesen
torno a una actividad que lo es todo en el día
a día de la mayoría de sus habitantes; por el
apoyo decidido de las administraciones, es-
pecialmente la local, que trata a su agricul-
tura como lo que es: el indiscutible motor de
la economía de toda una comarca; y por una
agroindustria potente, con sedes fijas de las
principales compañías mundiales del sec-
tor... y así se podrían enumerar multitud de
atributos que convierten al municipio alme-
riense en todo un referente agroalimentario
mundial. Pero, de todos, seguramente el
más importante sea el que tiene que ver con
la tecnificación, investigación y digitaliza-
ción del campo, algo que se erige en eje ver-
tebrador para aumentar la competitividad y
el crecimiento del sector. Desde hace años,
los productores ejidenses lo han tenido cla-
ro, así como las principales compañías a ni-
vel mundial presentes de lleno en el Ponien-
te Almeriense. Puede decirse que El Ejido,
sin duda, está haciendo sus deberes en ma-

teria de innovación y marcha en el camino
(digital) correcto.

En esta línea, el alcalde de El Ejido, Fran-
ciscoGóngora,explicaque“nuestrosistema
productivo es de primer orden, está recono-

cido a nivel mundial por ser un referente en
cuanto a su excelencia, y eso ha sido posible
gracias al trabajo abnegado de generacio-
nes de agricultores y a su gran interés mani-
fiesto por tecnificar y liderar la moderniza-
ción con el propósito de continuar incre-
mentando la calidad de las frutas y hortali-
zas que se producen, un objetivo sobre el
que también trabajamos de forma decidida
desde el Ayuntamiento, poniendo todos los
recursos que están a nuestro alcance”.

Al hilo, el municipio se convertirá el próxi-
mo mes de noviem-
bre en la gran sede
nacional de uno de
los foros más im-
portantes en mate-
ria de transforma-
ción del sector
agroalimentario,
con la celebración
del Congreso DA-
TAGRI 2022. Sin
duda, se trata de
una de las citas más

relevantes en materia de innovación, con-
vertida en un evento de referencia en Espa-
ña para la difusión, el debate y el impulso de
las nuevas tecnologías en el sector de la
agroalimentación.

Este importante encuentro se celebrará
por primera vez en la provincia de Almería,
algo que será posible gracias al impulso de
un grupo de instituciones andaluzas forma-
das por la Consejería de Agricultura, Pesca
y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucía,
la Universidad de Almería (UAL), el Institu-
to IFAPA, la Estación Experimental de Ca-
jamar, el Centro Tecnológico Técnova, la
Asociación de Organizaciones de Producto-
res de Frutas y Hortalizas de Almería
–Coexphal–, conjuntamente con las admi-
nistraciones Diputación de Almería y Ayun-
tamiento de El Ejido.

El Ejido cuenta con 65 empresas de mani-
pulado que comercializan más de 1,7 tonela-
das de producto y en su término municipal
se ubican las sedes de destacadas multina-
cionales de alto valor añadido, como las de
producción de semillas o de sistemas auxi-
liares de producción y comercialización.
Acoge igualmente la Estación Experimen-
tal de Cajamar, una destacadísima presen-
cia de cooperativas y empresas agroalimen-
tarias, hasta 117, y una avanzada implanta-
ción de empresas tecnológicas orientadas al
sector agroalimentario, ubicadas principal-
mente en el Polígono Industrial de la Redon-
da.

El congreso DATAGRI se realiza cada año
de manera itinerante por una ciudad espa-
ñola diferente. La primera edición tuvo lu-
gar en Madrid en 2016, donde volvió a cele-
brarse en 2017. Posteriormente, le tocó el
turno a Córdoba en 2018, Zaragoza en 2019
yLéridaen2021.Añotrasaño,suéxitohasi-
do creciente tanto en presencia de empre-
sas como en asistencia. El Ejido estará a la
altura.

Elmunicipio,
todounreferente
mundial
agroalimentario,
acogeráeste
forodeexpertos
sobreinnovación
ydigitalización

ElComitéorganizador localdeDATA-
GRI, alqueperteneceelAyuntamien-
todeElEjido,ha trabajadodurante
todoel veranoparaconfigurarelpro-
gramadeesteeventosobre transfor-
macióndigital yBigdataenagricultu-
ra (https://www.datagri.org), quese
celebrará losdías 10y 11denoviembre
de2022.Se tratadel foropionerodel
SurdeEuropaenel campode la trans-
formacióndigital enel sectoragroali-
mentario, queha idocreciendopro-
gresivamentepara llegaraacoger, en
lasúltimasediciones, amásde 1.600
profesionalesdeeste sector, tantoes-
pañoles como internacionales.Este
añoseabordará la transformacióndi-
gital acercándolaal sectorhortícola.
DATAGRIsecelebrarádurantedos
jornadas:unForumDayenelAudito-
riodeElEjido,quecontarácondiver-
sosponentesdealtonivel enel ámbito
españole internacional; yunGre-
enhouseDayconvisitasa los inverna-
derose instalacionesmásdigitalizadas
de lageografíaalmeriense.

Los invernaderos
másdigitalizados

ElEjido, en vanguardia de la
innovación, acogeráDATAGRI

E

La consejera CarmenCrespo y el alcalde Francisco Góngoramuestran pimientos de El Ejido.





P U E B L O S ROQUETAS

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

238

oquetas de Mar cuenta en la actua-
lidad con más de 3.000 hectáreas

dedicadas al cultivo bajo plástico, una ci-
fra que consolida a este municipio que
supera los 100.000 habitantes como un
referente del sector hortofrutícola tanto
en la provincia como en el resto del pa-
ís y fuera de nuestras fronteras.
El modelo agrícola de Roquetas de Mar
ha experimentado un espectacular desa-
rrollo en los últimos lustros y el proceso
ni mucho menos se ha parado, convir-
tiéndose en uno de los dos principales
motores de la economía de este munici-
pio junto al sector turístico, lo que ha
contribuido, sin duda, a la importante
transformación que esta ciudad ha ex-
perimentado en los últimos 27 años.
Esta importante evolución, que ha leva-
do aparejado el crecimiento también en
servicios de calidad, ha sido posible en
buena medida gracias al esfuerzo y sa-
crificio de sus vecinos, que, generación
tras generación, han sabido mantener la

esencia, origen y tradición agrícola,
traspasándola de mayores a jóvenes pa-
ra adaptarse a las nuevas necesidades.
Estas han venido marcadas especial-
mente en la última década por la apues-
ta por la innovación tecnológica para lo-

grar su consolida-
ción en los merca-
dos internaciona-
les mas exigentes,
permitiendo mejo-
rar la claidad de
los productos así
como los niveles
de producción y la
renatabilidad de
productores y co-
mercializadores.
El modelo agríco-

la de Roquetas de Mar avanza imparable
de la mano y con el trabajo conjunto de
las instituciones, para afrontar nuevos
retos que persiguen un objetivo común:
lograr que esta actividad sea compatible

con la protección del medio ambiente,
en aras de alcanzar un desarrollo soste-
nible en el campo. Así, la extensión de
las explotaciones agrícolas ecológicas y
la implantación de medidas como la lu-
cha integrada y por tanto la progresiva
eliminación de pesticidas y otros pro-
ductos químicos es también un sello de
identidad irrenunciable de la agricultu-
ra roquetera
El Ayuntamiento de Roquetas de Mar,
consciente de la importancia de trabajar

en la mejora de es-
te sector en todos
sus ámbitos, se ha
marcado como ho-
ja de ruta varias lí-
neas de actuación
para velar por la
protección del me-
dio rural. Entre
ellas, destaca la vi-
gilancia y labores
de concienciación
para promover

buenas prácticas en el campo, lo que, sin
duda, repercute en la promoción de la
agricultura y en posicionarlo como un
sector clave para el desarrollo del muni-
cipio, a través de acciones sencillas que
permiten contribuir, con el resto de ad-
ministraciones, a cumplir los objetivos
de sostenibilidad en el sector.
Además, desde el Ayuntamiento se tra-
baja en la actualidad en la puesta en
marcha de planes encaminados a la me-
jora de los caminos rurales, a través de
un Plan Director específico, que con una
inversión total de dos millones de euros,
ha permitido el acondicionamiento y
mejora de estas zonas, incidiendo en ac-
tuaciones de aglomerado, pluviales, se-
ñalización y superficie invernada a la
que da acceso.
Con este plan de mejora se beneficia,
tanto a agricultores como a sus instala-
ciones, proporcionando una mayor se-
guridad vial a trabajadores y vecinos re-
sidentes y, al mismo tiempo, haciendo
posible que estos caminos rurales sean
también una alternativa a las vías princi-
pales municipales.
Y otra de las medidas importantes en las
que se demuestra la sensibilidad de la
institución local con este importante
sector económico tiene que ver con el
impulso de la formación cada vez más
especializada para garantizar el relevo
generacional. Así, han sido varios los
cursos específicos implementados en los
últimos años, con una importante dota-
ción económica e impulsados desde el
Ayuntamiento, la Junta y con cofinan-
ciación de fondos europeos, para garan-
tizar la incorporación de personal cuali-
ficado y el reciclaje de conociemientos
de profesionales del sector, ago que sin
duda redunda en la mejora a todos los
niveles del sector agroalimentario.

Roquetas apuestapor la
sostenibilidad y la vanguardia

R

Los invernaderos, junto a la trama urbana roquetera y frente alMediterráneo.

El municipio
cuenta con
más de 3.000
hectáreas
invernadas y es
una potencia
provincial y
nacional

ElAyuntamiento
apoyaalsector
mejorandolos
caminosrurales
yofreciendo
formación
específica,entre
otrasmedidas
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on uno de los porcentajes más elevados
de España de superficie dedicada al

cultivo, en relación a su término municipal,
La Mojonera es un municipio muy joven de la
provincia, y no solo porque nació en 1984,
cuando se independizó del vecino Felix, sino
también porque tiene una media de edad de
35 años, una de las más bajas de la región.

Esa juventud -casi el 25% de la población
tiene menos de 20 años- es un fiel reflejo del
dinamismo y la pujanza de este municipio, lu-
gar de emprendimiento y nuevos proyectos
por excelencia en el Poniente almeriense, la
mayor parte de ellos relacionados con la agri-
cultura.

En su término municipal hay 1.427 hectá-
reas dedicadas al cultivo bajo plástico, de
donde salen miles de toneladas de productos
hortofrutícolas, entre los que destacan el to-
mate, la berenjena, el pepino, el pimiento o el
calabacín, sin olvidar la producción de pri-
mavera centrada en el melón y la sandía.
Además de otros productos de gran creci-
miento pero que han llegado recientemente
como las flores. Todo ello con producción in-
tegrada y un alto porcentaje de producción
ecológica.

Esa cantidad de hectáreas, unida a los nu-
merosos centros de investigación, suminis-
tros y servicios relacionados con el sector
agrícola, convierten a La Mojonera en un gi-
gante agrario, que es un auténtico referente
en la provincia y fuera de ella.

“Somos un municipio joven y relativamen-
te pequeño, sobre todo si tenemos en cuenta
la población de otras localidades vecinas co-
mo Roquetas de Mar o El Ejido, pero la gran
cantidad de invernaderos y de polígonos in-
dustriales, nos convierten en uno de los más
importantes para el sector agrícola en el Po-
niente”, destaca su alcalde, José Miguel Her-
nández.

Y es que la ubicación estratégica de La Mo-
jonera, ocupando una situación central pre-
cisamente entre los tres principales munici-
pios de la comarca, los dos mencionados y Ví-
car, además de su cercanía a la Autovía del
Mediterráneo, hacen de esta localidad de po-
co más de 9.000 habitantes un punto muy
atractivo para el establecimiento de todo tipo
de negocios y servicios para la agricultura.
Prueba de ello son sus cuatro polígonos in-
dustriales, entre los que se encuentran todo
tipo de empresas de la industria auxiliar, des-
de fabricación y distribución de plásticos,
alambres o envases, hasta centros de investi-
gación de renombre internacional de algu-
nas de las principales multinacionales de bio-
tecnología aplicada a la agricultura.

Referente es sin duda el centro que tiene
del Ifapa, el Instituto Andaluz de Investiga-
ción y Formación Agraria, Pesquera, Ali-

mentaria y de la Pro-
ducción Ecológica.
Se trata de una de las
dos instalaciones
que el Ifapa tiene en
la provincia, y que
desde hace años está
especializado en la
investigación del
cultivo bajo plástico,
siendo en este terre-
no un referente in-

ternacional. Desde sus instalaciones se expe-
rimenta con la última tecnología para la me-
jora de la producción, además de realizar una
importante labor informativa y formativa.

A ellos se suman empresas relacionadas
con el pujante transporte de mercancías, en-

tre las que destaca la Ciudad del Transporte,
junto a Venta del Viso y uno de esos grandes
cuatro polígonos industriales, nacida para
dar servicio a los miles de camiones que cada
día salen de esta parte de la provincia alme-
riense hacia toda Europa, así como las em-
presas del sector.

El dinamismo y la importancia de la agri-
cultura fue la que dio paso en su día al naci-
miento de La Mojonera, una localidad nacida
al calor del desarrollo agrícola, a través de
uno de los poblados que el Instituto de Colo-
nización levantó a mediados del siglo pasado.
La llegada del invernadero y la explosión
agraria de todo el Poniente, favoreció el cre-
cimiento de la localidad, que se independizó
de Felix en 1984, ocupando durante años el
puesto como municipio más joven de la pro-
vincia, que perdería con el nacimiento de Ba-
lanegra en 2015. En la última década la po-
blación de La Mojonera ha seguido crecien-
do a un ritmo constante, con un aumento de
vecinos de casi el 8 por ciento entre 2010 y
2020.

“Los mojoneros somos luchadores, siem-
pre lo hemos sido. Luchamos por labrarnos
un futuro cuando nacieron los poblados de
Colonización; nos esforzamos mucho para
llegar a ser un municipio independiente en
los 80, y seguimos trabajando duramente,
día a día, innovando, para mantener a nues-
tras familias. Llevamos el carácter trabaja-
dor y emprendedor en nuestro interior, y por
eso actualmente seguimos siendo un munici-
pio con un crecimiento muy importante, con
proyectos ilusionantes a la vista y que des-
pierta el interés de muchas empresas que
quieren establecerse aquí y crear empleo
aquí”, concluye Jose Miguel Hernández, al-
calde de La Mojonera.

LaMojonera conjuga juventud e
innovación con un pujante sector agrario
C

El municipio
almeriense
es un gigante
agrario,
referente en
la provincia
de Almería y
también fuera
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xisten pocos sitios que tengan las
condiciones que reúne Berja para

cultivar un pimiento de la calidad del
virgitano. Con 1.232 hectáreas de inver-
nadero, una gran parte de modelo fami-
liar y que cada vez tiende más al ecológi-
co, el municipio destaca por su pimien-
to temprano, que reúne cada vez más el
interés de agricultores y empresas de
diversos puntos de la geografía alme-
riense. No en vano, próximamente se
celebrará la que será la séptima edición
de las Jornadas del Pimiento Temprano,
que el último año reunió hasta quince
empresas, tanto de casas de semillas,
que mostraron sus últimos avances en
genética aplicadas a variedades de pi-
miento temprano, como comercializa-
doras, cooperativas de agricultores,
agricultura de presión, semilleros y de-
sinfección no agresiva.

En estas jornadas se pone cada año de
manifiesto el producto estrella de la tie-
rra, originado y desarrollado en Alme-
ría, pero exportado a diversos países eu-
ropeos. Prueba de la calidad es que tie-
ne el sello de la marca gourmet Sabores
Almería, de la diputación provincial.
Este pimiento temprano también ha
frenado la despoblación en el municipio
virgitano, al ser muchos los jóvenes que
continúan con la tradición familiar.

En su afán de que el sector agrícola

continúe crecien-
do a pasos agigan-
tados, el Ayunta-
miento de Berja
ha apostado por la
mejora de las in-
f r a e s t r u c t u r a s ,
destacando la in-
versión el proyec-
to para mejorar el
polígono indus-

trial La Tomillera de Berja en el que se
invertirán 216.340 euros para mejorar
el firme, la red de pluviales, la teleges-
tión del riego y colocación de un poste
informativo. Hace unas semanas el con-
sistorio abrió abierto el plazo de licita-
ción. Este proyecto está financiado a
través del Fondo Europeo de Desarrollo
Regional y de la Diputación Provincial
de Almería que ha establecido un plazo
de ejecución máximo de tres meses.
Destaca de las 162 empresas que hay en
el polígono, buena parte están directa o
indirectamente relacionadas con la
agricultura. El polígono industrial La
Tomillera se encuentra en el acceso a
Berja, en el barrio de Alcaudique, y
cuenta con una superficie de 78.229 me-
tros cuadrados.

Otra de las inversiones realizadas por
el consistorio virgitano es el de los ca-
minos rurales; no en vano, cada año el
ayuntamiento pavimenta varios cami-
nos que dan acceso a explotaciones
agrícolas. El último plan incluye hasta
once caminos, invirtiendo más de
23.000 euros para la pavimentación de
esos caminos agrícolas y ganaderos re-
partidos por todo el término municipal.
En el último pleno el Ayuntamiento de
Berja solicitó acogerse al Plan Ítinere
para continuar pavimentando caminos
más extensos.

El pimiento temprano de tierras
virgitanas, como en ningún otro sitio

E

ElpimientotempranoeselproductoestrelladelmunicipiodeBerja.

Su pimiento
temprano
despierta el
interés de
agicultores y
empresas de
diversos
puntos de la
provincia
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L porqué un territorio que no estaba
predestinado hace apenas diez años

a ser protagonista en la escena agrícola,
pero que se sitúa ahora como el objeto de
deseo de todos los actores en el sector
agroalimentario, toma fuerza como un
verdadero caso de estudio para escuelas
de negocios que tratan de usar ejemplos
prácticos de éxito para la enseñanza de
aquellos que pretenden alcanzarlo. Níjar
es un caso extraño que se ha salido de los
cánones de la normalidad y que, sin llamar
excesivamente la atención, atesora ya más
de 6.000 hectáreas de producción en las
que más de la mitad son cultivos ecológi-
cos certificados con los más exigentes es-
tándares, precisamente porque sus pro-
ductos acaparan los estantes de los super-
mercados y cadenas más especializadas.

Cómo se ha llegado hasta ahí, a ese lugar
de la cadena en que se disecciona todo pa-
so que se da, los datos de cada campaña y
los avances que se suceden en los sectores
que acompañan al meramente productivo
o que aportan imagen de competitividad al
conjunto global, forman parte de un enig-
ma que, como tal, no existe para los pro-
pios nijareños. “No somos los que más sa-
bemos, eso por descontado, pero sí somos
quienes más claro tenemos dónde puede
llegar nuestro territorio, y dónde podemos
poner las metas si remamos todos en el
mismo sentido. ¿Es muy diferente de co-
mo se ha hecho en otros lugares? Pues sin-

ceramente no lo sé, lo que sí tengo muy
claro es que si ideamos estrategias que no
nazcan de un total consenso en el que no
sólo interviene lo propiamente agrícola
como lo conocemos, sabemos de antema-
no que no llegaremos allí donde quere-
mos, donde todos quieren, y ese todos im-
plica consenso sí o sí”. Esta es la visión de
Esperanza Pérez, alcaldesa de Níjar, el
pueblo o término municipal que tiene más
kilómetros cuadrados que muchas comar-
cas españolas, y en el que pleno tras pleno
municipal se aprueban nuevas licencias
para instalaciones de almacenes agrícolas,
grandes semilleros de proyección nacional
e internacional o segregaciones para nue-
vos cultivos.

La alcaldesa defiende que si la agricultu-

ra no tiene un plan en el que participe to-
do su entorno, no será capaz de aprove-
char todas sus potencialidades. “Es como
un equipo de fútbol que juega en torno a la
figura de un gran delantero, ese de quien
sabes que por sí solo puede hacer gran
parte del trabajo. Pero si el resto de la
plantilla no cree en ello, en que el benefi-
cio será igual para todos, aunque los mayo-
res méritos se los lleve esa estrella, el equi-
po, el conjunto, no funciona. Y si no lo ha-
ce, obviamente la estrella tampoco brilla.
Si llevamos este ejemplo al terreno prácti-
co nos encontramos con que, sin valores
como humildad, consenso y espíritu de sa-
crificio, pocos objetivos puedes alcanzar,

porque tarde o
temprano te faltará
eso que lo sustenta
todo, los cimientos.
Hoy Níjar tiene ci-
mientos, creemos
en lo que podemos
conseguir y tene-
mos las herramien-
tas para hacerlo.
Creo que esa es la
verdadera base de
nuestro modelo, el

de la agricultura 2.0”, argumenta la regi-
dora.

El crecimiento de Níjar como potencia
agrícola ha tenido su mayor escaparate en
la última edición de Expolevante Níjar,
con más de 17.000 metros cuadrados de
muestra, como fiel reflejo de una realidad
en la que el tomate ocupa casi el 30% de la
superficie de cultivo, seguido de cerca por
el calabacín; tras ellos productos como pe-
pino, pimiento, berenjena y todo un abani-
co de complementos que facilitan a las
grandes cadenas sus programas anuales.
Además, reina en la campaña de verano
con una sandía de origen reconocido, a la
que sólo le falta una indicación geográfica
que lo certifique.

Su principal garantía como sector es su
exclusiva singularidad, los cultivos en tor-
no al Parque Natural del Cabo de Gata-Ní-
jar, como uno de los principales atractivos
turísticos del sur de Europa y que retroali-
menta la imagen del propio sector. Pero
junto a las condiciones naturales destacan
las generadas por la mano del hombre. Ní-
jar es la primera gran zona de producción
que se acomodó a la mezcla de agua desa-
lada junto con la de acuíferos naturales,
con lo que aporta garantía de subsistencia.

Y por encima de todo, su gran baza de fu-
turo inmediato es la llegada de la alta velo-
cidad a la provincia de Almería, que ten-
drá en el campo de Níjar su muelle de car-
ga con el Puerto Seco de Andalucía orien-
tal. Son 175 hectáreas de centro logístico
que generarán un puente ferroviario di-
recto con los mercados de Centroeuropa,
y que dará al sector 2.0 de la agricultura al-
meriense el marchamo de la plena compe-
titividad.

Níjar: un casodeestudio
para las escuelas denegocio

E

LaExpolevanteNíjarsehaasentadocomounadelascitasagrícolasmásimportantesanivelnacional.

Laalcaldesanijareña,enlaExpolevante.

De las 6.000
hectáreas
de producción
en tierras
nijareñas, más
de la mitad
son cultivos
ecológicos





P U E B L O S VÍCAR

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

246

ícar es mucho’ y ‘Vícar, corazón del
Poniente’ son los dos eslóganes del

municipio vicario. Vícar se erige como
pieza fundamental del municipio alme-
riense y lo hace con la agricultura como
principal argumento. No en vano, casi
nueve de cada diez habitantes viven di-
rectamente o indirectamente del agro, ya
sea con las superficies invernadas o con
los cultivos al aire libre.

“El agrícola es un sector vital para nues-
tra economía. Por eso el ayuntamiento
está siempre a disposición de todo nues-
tro tejido empresarial para colaborar y
apoyar sus reivindicaciones en todos los
foros y defender sus reivindicaciones an-
te las diferentes administraciones. Del
enorme esfuerzo diario de nuestros agri-
cultores depende el bienestar y el progre-
so de la inmensa mayoría de la población
vicaria”, comenta el alcalde de Vícar, An-
tonio Bonilla.

El trabajo en el sector agrícola ha ido
pasándose de generación en generación,
evitando así en parte un éxodo hacia la
capital almeriense. No en vano, si la po-
blación de Vícar ha ido aumentando en
las últimas décadas ha sido en buena me-
dida por ese desarrollo del agro gracias a
las condiciones deseadas y que cuenta el
municipio almeriense para desarrollar
los diferentes productos. Así se entiende
el medio centenar de grandes y medianas

empresas de la lo-
calidad de Vícar o
las 2.000 hectá-
reas de superficie
invernada (un 10%
del total del po-
niente), lo que ex-
plica que sea ese
corazón de la agri-
cultura almerien-
se. Tomate, pi-
miento, pepino y

berenjenas son las principales hortalizas
que se producen en sus invernaderos,
junto a calabacín, sandía y melón, lo que
forma una cesta diversa y rica con pro-
ductos de la tierra trabajados con mimo
por familias de la tierra, además de la
multitud de empleos directos que gene-
ran este medio centenar de compañías
que operan en el que dicen que es el cora-
zón del Poniente, pero que también fun-
ciona como corazón del agro de toda la
provincia.

Vícar, corazónde laagriculturaalmeriense
V

JornadadepuertasabiertasdeRamiroArnedosobreBastianenVícar.

Casi nueve
de cada diez
habitantes
del municipio
vicario viven
directa o
indirectamente
dela agricultura

FILOSOFÍA

El agua como pilar en una
agricultura sostenible

El Ayuntamiento de Vícar es cons-
ciente de la importancia del recurso
hídrico en una agricultura sosteni-
ble, como ha reiterado en más de una
ocasión. En este sentido, la localidad
vicaria vivió la primera experiencia
del riego por goteo, esto es, la mecha
húmeda, lo que dio lugar a lo que es
en la actualidad la agricultura alme-
riense y lo que supuso esta medida
para el sector. En la provincia alme-
riense existe un déficit hídrico más
cercano a los 300 que a los 200 hec-
tómetros cúbicos.
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ada adulto recuerda ese momento
de la infancia en el que iba con su

abuela al mercado y disfrutaba de esa
mandarina que el frutero te regalaba
mientras te guiñaba un ojo y la abuela,
que llevaba décadas y décadas yendo al
mismo puesto, sonreía. Pasan los años,
pero el mercado de Adra sigue en pie,
con lo que ello supone para el pueblo.
En el mismo colabora el consistorio ab-
deritano, que lanzó una nueva campa-
ña para dar visibilidad al comercio lo-
cal, una actuación que, bajo el eslogan
‘El mejor sabor, como siempre, en el
mercado’. Con la iniciativa pretendía
dinamizar la venta en los puestos del
mercado, algo que ha conseguido, co-
mo se puede comprobar durante los úl-
timos meses.

Desde el Ayuntamiento de Adra se ha
hecho siempre hincapié en la suerte
que tienen los habitantes de poder dis-
frutar de productos frescos y de una ca-
lidad exquisita cultivados y pescados en
el mismo municipio. “Lo mejor de la
mar y de la huerta directamente a nues-
tros platos”, ha comentado en más de
una ocasión el alcalde de Adra, Manuel

Cortés.
La actuación de

‘El mejor sabor,
como siempre, en
el mercado’ está
enmarcada en la
línea 1.2 Servicio
de apoyo a empre-
sas existentes, fi-
nanciada por el
Fondo Europeo
Marítimo y de
Pesca (FEMP), a

través de la Consejería de Agricultura,
Ganadería, Pesca y Desarrollo Sosteni-
ble y el Ayuntamiento de Adra. La cam-
paña continuidad al Plan de dinamiza-
ción del Mercado y que continuará du-
rante los próximos meses con una serie
de actuaciones formativas en comercio
virtual, contenido digital y uso de las
redes sociales.

Dentro de esta apuesta ro la agricul-
tura el ayuntamiento abderitano ha
apostado fuertemente este año por ‘Un
mar de conservas’, iniciativa que ha in-
cluido cuatro charlas, cinco talleres y
tres demostraciones gratuitas, celebra-
dos durante el último verano. Con los
productos de la tierra como protago-
nistas, el prestigioso chef almeriense
Toni García realizó una demostración
gastronómica en el propio Mercado de
Adra.

También se llevó a cabo el taller ‘Pes-
ca Artesanal’, de la mano de Enrique
Pérez Navarro, pescador de arte me-
nor, en el que ha hablado de los tipos de
pesca artesanal de Adra y, en concreto,
de aquellas modalidades que el propio
ponente practica para la pesca del sal-
monete, el pulpo, la jibia, entre otros.

La iniciativa estaba enmarcada den-
tro del proyecto ‘Acciones de capacita-
ción y recuperación de procesos artesa-
nales dirigidos a promover el papel de
la mujer’, dentro de la Estrategia de
Desarrollo Local Participativo del
GALP Poniente Almeriense, subven-
cionado por la Consejería de Agricultu-
ra, Ganadería, Pesca y Desarrollo Sos-
tenible de la Junta de Andalucía, a tra-
vés del Fondo Europeo Marítimo y de
Pesca. El consistorio abderitano reali-
zó una inversión de 13.000 euros en
‘Un mar de conservas’.

Lomejor de la huerta y elmar,
en elmercado local deAdra

C

Elmercado delmunicipio ofrece pescados frescos, entre otros productos.

Enelmercado
abderitanose
encuentran
productos
frescosyde
primeracalidad,
naturalesdel
municipio

Hace un mes y medio el alcalde de
Adra, Manuel Cortés, dio a cono-
cer el Presupuesto Municipal para
2022, el más inversor de la última
década de todos los que se han
presentado en el municipio situa-
do en el poniente almeriense; en
concreto, con 24’7 millones de eu-
ros, lo que supone un crecimiento
de un 13% respecto al ejercicio an-
terior. Los proyectos recogidos en
las Estrategias de Desarrollo Ur-
bano Sostenible Integrado apare-
jan un presupuesto de 1’7 millones
de euros, con los que está previs-
to, además de culminar las actua-
ciones de Rincones con Encanto,
el inicio de proyectos como el
Centro de Interpretación de la
Agricultura o una gran interven-
ción en la Rambla de las Cruces
en materia de movilidad y accesi-
bilidad. El Ayuntamiento de Adra
es consciente de la importancia
que tiene la agricultura para el
municipio, ayudando cada año a
los diferentes agricultores y com-
pañías de la localidad abderitana
que se dedican al agro.

El mayor presupuesto
de la últimadécada
cuenta con el agro

El regidor, con Toni García.
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La primavera,
agua de mayo
para la vendimia
Aunque el verano fue caluroso y seco, la
gran cantidad de agua caída en primavera
fue agua de mayo para las viñas. Sobre
todo en las zonas de interior, la gran canti-
dad de líquido acumulado permitió a las
plantaciones estar bien hidratadas y favo-
recer que la vendimia haya sido productivo
este año.
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Agricultura
sostenible de
precisión
Es el futuro, la agricultura 5.0, marca-
da por su sostenibilidad y respeto al
medio ambiente. Se trata de aplicar la
cantidad exacta de agua y fertilizantes
a la planta, en el momento justo. La
Región de Murcia es un referente.
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COEXPHAL

Acrena, S.A.T. Aptdo. de Correos 85. Teléfono 950 58 11 00 Presidente J.Antonio Romera

Rambla Bernal, nº 6 Fax 950 561100 Gerente Bernardo Castillo

04710 Sta. María del Águila (Almería) e-mail acrena@acrena.es

Agrícola Navarro de Haro, Ctra. Palomares a Cuevas, km 2 Teléfono 950 455346 Gerente José Navarro Flores

04617 Palomares- Fax 950 467539 Administración Juani de Haro Soler

Cuevas del Almanzora e-mail josemolina@agricolanavarrodeharo.es

Agroaguadulce, S.L. Avenida del Prado 83 Teléfono 950 34 64 22 Gerente Miguel de Torres Murcia

04738 La Gangosa,Vícar,Almería Fax 950 34 60 27 Presidente María Isabel Mullor Sánchez

e-mail comercial@agroaguadulce.com

Agrocultivos Valle de Arthal, SL Crta. San José Km 2,5 Teléfono 950 14 66 00 Presidenta María del Carmen Noguera

04151 RUESCAS -ALMERÍA- Fax -

e-mail virtudes@hortasol.com

Agrolevante, S.A.T. Crta Nieva, Km 31 Teléfono 950 47 17 50

04600 Huércal de Overa (Almería) Fax 950 135396 Presidente Andrés Parra Parra

e-mail satagrolevante@gmail.com Gerente Cristóbal Parra Parra

Agroponiente Natural Países Bajos, s/n Teléfono 950 58 30 02 Presidente Oriol Pyna

Produce, S.L. 04700 El Ejido (Almería) Fax 950 58 13 06 CEO Imanol Almudí

Agroponiente, S.A. Carretera Nacional 340, km. 87.Apdo. Teléfono 950 58 30 02 Presidente Oriol Pyna

Correos 115 Fax 950 58 09 43 CEO Imanol Almudí

04700 El Ejido (Almería) e-mail agroponiente@agroponiente.es

Agrosol Export, S.L. C/ San Francisco, 10 Teléfono 950 32 07 53 Presidenta M. Piedad Vargas

04740 Roquetas de Mar (Almería) Fax 950 32 24 00 Gerente Andrés Romero Funes

e-mail info@agrosolexport.com

Agrupalmería, S.A. Ctra. de Níjar, 5 Teléfono 950 89 00 00 Presidenta Begoña Góngora

04120 La Cañada (Almería) Fax 950 29 23 10 Gerente Leopoldo Sánchez Marín

e-mail administracion@agrupalmeria.es

Agrupapulpí, S.A. Ctra. Pulpí Terreros km. 0,700 Teléfono 950 46 41 54 Presidente Lorenzo Belmonte

04640 Pulpí (Almería) Fax 950 61 94 33 Gerente Rodrigo Soler

e-mail agrupapulpi@agrupapulpi.com

Almerifresh, S.A.T. Camino del vínculo, s/n Teléfono 950 32 57 57 Presidente Andrés Navarro Vizcaíano

04740 Roquetas de Mar (Almería) Fax 950 32 05 41 Gerente José Valverde García

e-mail info@almerifresh.es

AntonioTarifa Gómez Playa de la Ensenada nº 75, 3º F e-mail almerifresh@infonegocio.com

04710 ALMERIMAR- Almería

AntonioTarifa Martín C/ Alfonso XII nº 13 e-mail antoniotrifagomez@gmail.com

04700 EL EJIDO -almeria-

Biobelmonte S.L.U Camino del vinculo, s/n Teléfono 950325757

04740 Roquetas de Mar

BioSabor, S.A.T. Ctra. San Isidro a Campohermoso, km. 2 Teléfono 950 70 01 00 Presidente Francisco S. Belmonte

04117 San Isidro- Níjar (Almería) Fax 950 36 71 15

e-mail info@biosabor.com

Biosol Portocarrero SL Crta San José, Km 3 Teléfono 950 38 70 16 Técnico Olga Egea

04117 Barranquete Níjar (Almería) e-mail info@biosolportocarrero.com

Bodegas y Viñedos C/ Almirez, 24 Teléfono 950 51 35 65 Presidente Gabriel Bosquet

S.A.T. 04470 Laujar de Andarax (Almería) Fax 950 51 35 65

e-mail bvlaujar@hotmail.com
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Cabasc, S.C.A. Ctra. de Málaga km. 400 Teléfono 950 40 61 00 Gerente Jorge Silva Torres

04713 Balanegra (Almería) Fax 950 40 65 25 Presidente Francisco Martín

e-mail info@cabasc.com

Camposol, S.C.A. Paraje la Imund, 13 Aptdo. Correos nº 17 Teléfono 950 57 31 31 Presidente Antonio García Moya

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 57 31 35 Gerente Francisco Montoya

e-mail info@camposolca.es

CASI Los Partidores Teléfono 950626007/08 Presidente Antonio Bretones

04120 La Cañada ( Almería ) Fax 950626185 Gerente Jesús Torres Galindo

e-mail correo@casi.es

Casur, S.C.A. Paraje Pisaica de la Virgen, s/n Teléfono 950 36 60 00 Presidente José Martínez

04240 Viator (Almería) Fax 950 30 60 17 Gerente Antonio Martín Campos

e-mail info@natursursca.es

Cirera, S.A.T. Camino de Cirera, s/nº Teléfono 950 45 68 01 Presidente Gonzalo Rojas Toledo

04610 Cuevas de Almanzora (Almería) Fax 950 45 72 60 Gerente Gonzalo Rojas Toledo

e-mail satcireaisa@yahoo.es

Cítricos del Andarax, Paraje Llano del Ron S/N Teléfono 950 64 60 20 Presidente Juan José Molina

S.A.T. 04560 Gádor (Almería) Fax 950 64 53 31 Gerente Juan Torres

e-mail info@citricosdelandaraxsat.com

Cohorsan, S.C.A. C/ Agua nº 60 Teléfono 950 53 60 08 Presidente Juan Tomás Cano

04716 San Agustín, El Ejido (Almería) Fax 950 53 61 56 Gerente Ángel García

e-mail info@cohorsan.com

Coprohnijar, S.C.A. C/ Antonio Castillo García, 1 Teléfono 950 36 60 15 Presidente Juan Segura

04117 S. Isidro- Níjar (Almería) Fax 950 61 28 41 Jefe Admi. M. Carmen Uroz

e-mail coprohnijar@coprohnijar.net

Costa de Nijar, S.A.T. Ctra. de Campohermoso, km. 9 Teléfono 950 61 27 00 Presidente Antonio Rodríguez

04117 San Isidro- Níjar (Almería) Fax 950 36 73 75 Gerente Miguel López

e-mail info@costanijar.com

Costa Dulce, S.A.T. Avenida del Prado, 83 Teléfono 950 34 64 22 Secretario Francisco Sánchez Rivera

04738 Vícar (Almería)

Costa Ejido, S.A.T. Paraje Los Aljibillos, s/n.Apdo. Correos 163 Teléfono 950 48 43 29/950 48 43 11 Presidente Federico Fernández

04715El Ejido (Almería) Fax 950 48 91 31 Gerente José Villegas

e-mail daza@dazapalmero.com

Cropland SAT C/ Plata, 74 Móvil 652968647 Presidenta Soraya González Vargas

04770 ADRA (Almería) Móvil 652968646

Cualin Quality, S.L. Los Llanos de Mojana, s/n Teléfono 620 848 609 Presidente Evert van Geest

04628 Antas (Almería) Fax 950 39 67 14 Gerente Jos Linthorst

e-mail pedidos@cualinquality.com
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Duanamar, S.A.T. C/ San Nicolás, 7 Teléfono 950 40 71 80 Gerente Rafael Hernández

04746 La Mojonera (Almería) Fax 950 40 75 36 Presidente Juan de D. Moreno

e-mail info@dunamar.es

Duniagro, S.A.T. Ctra. de Murgis, 24 Teléfono 950 10 38 12 Presidente José Luis Moreno

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 58 37 08 Gerente Enrique Martín

Ecoculture Biosciences Rambla Obispo Orberá, 11, 1-4 Teléfono 950 26 49 81 Gerente Ángel Ruiz Serna

04001 Almería e-mail info@ecoculturebs.com

Ejidomar, S.C.A. Carretera de Almerimar, km. 1 Teléfono 950 48 35 11 Presidente José Antonio Baños

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 48 40 78 Gerente Alejando Cano

e-mail ejidomar@ejidomar.es

Explotaciones Agricolas Finca El Mojón Teléfono 950 46 43 14 Presidente Miguel Almenar

Frupale, S.A. 04640 Pulpí (Almería) Fax 950 46 43 14/ 96-15536

e-mail frupale@frupale.com

Explotaciones Jogamar, SL Ctr/ Berja 122 Móvil 950 570 637 Gerente Jose F. Gómez

Pampanico El Ejido -Almería- e-mail jogamarplantaornamental@hotmail.com

Ferva, S.A.T. Ctra. Málaga, km. 417,7 San Nicolás Teléfono 950 60 33 07 Presidente Francisco Manrique

04745 La Mojonera (Almería) Fax 950 60 34 30-3 Gerente Antonio Garrido

e-mail info@ferva.com

Figueplant C/ Padilla nº 2 Móvil 622693204 Administración Araceli Romero

04715 EL EJIDO- Almería e-mail info@figueplant.com

Frutas Escobi, S.L. Ctra. de la Mojonera, 153 Teléfono 950 58 71 01 Presidente/ Gerente Gabriel Escobar

04716 Las Norias de Daza (Almería) Fax 950 58 74 19

e-mail info@escobi.es

Gonzasat C/Segunda, nº 15 Teléfono 950 33 07 36 Gerente Paulo Calderon Collazo

04745 La Mojonera (Almería) e-mail gonzasat@gmail.com

GRUPO AN. S.Coop Campo de Tajonar, s/n Teléfono 948 299 400 Presidente Francisco Arrarás Echevarría

31192 Tajonar (Valle de Aranguren) Navarra Fax 948 299 420 Gerente Alfredo Arbeloa

e-mail an@grupoan.com

Hortailizas Indasur, S.L. Ctra. de Zamora, nº 2716 Teléfono 950 55 53 38 Presidente José Antonio Corral

04738 Vícar (Almería) Móvil 670 07 18 57

Fax 950 55 52 08

Hortamar, S.C.A. Ctra.Alicún, 146 Teléfono 950 33 82 05 Presidente José M. López

04740 Roquetas de Mar (Almería) Fax 950 33 82 50

e-mail info@hortamar.com

Hortasol, S.A.T. Ctra. San José, km. 2,5 Teléfono 950 38 06 73 Presidente/ Gerente Luis Berenguel

04151 Ruescas- Níjar (Almería) Fax 950 38 06 72

e-mail hortasol@hortasol.com

Hortofruticola Mabe, Paraje Loma del Boque, 120 Teléfono 950 58 33 00 Presidente Antonio Ruiz Torres

S.A.T. 04716 Las Norias, El Ejido (Almería Fax 950 58 33 14 Gerente Rafael López

e-mail informacion@mabesat.com

Imagina Jardines CB Paraje del Albercon (Crta Balerma-Guardias Móvil 629144746 Gerente Francisca Luque

Viejas) e-mail @imaginajardines.com

Balerma (Almería)

Import Export Fruva, S.L. Crta/ Berja, 167 Teléfono 950 49 46 00 Gerente Antonio Jesús López Ruiz

04750 Dalías (Almería) Fax 950 49 46 33

e-mail info@fruva.com

Indasol, S.A.T. Paraje Los Aljibillos, s/n- Ap. Correos nº 56 Teléfono 950 48 82 50 Presidente Miguel Barbero Sánchez

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 48 80 34 Gerente Néstor Sánchez Estévez

e-mail indasol@insaol.es
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INVER, S.A.T. Carril Puente La Culebra, nº 1302 Teléfono 950 34 90 11 Presidente Manuel López Ojeda

04738 Vícar (Almería) Fax 950 34 37 14

e-mail inver-sat@satinver.com

Iván Gaitán Cara C/Padre Federico, 5-4º A Móvil 687865638

04700 EL EJIDO email viverosfelipegaitan@gotmail.es

Jardines Mediterráneo SL C/ Francisco Rabal nº 25 Teléfono 950238400 Administradora Eva Giménez

04007 ALMERÍA e-mail info@jardinesmediterraneo.es Gerente Carlos Rueda de la Puerta

Joepasur SL C/ Juglares, nº 17 Móvil 677408240 Gerente Emilio Villegas López

04700 El Ejido (Almería) e-mail info@joepasur.com

Jose Antonio Garrido López Avda. Las Naciones, nº 8 Móvil 626690049 Presidente Jose Antonio Garrido López

04700 EL EJIDO- Almería e-mail j.garrido@telefonica.net

José Antonio Rincón Escañuela Urb. Conde de los Andes, Bloq. 6 Móvil 627 50 70 84

18000 LUJAR- Granada email juanirincondiaz@hotmail.es

La Ñeca SAT Avd. Crta Pampanico, 257 Teléfono 950482231 Presidente Juan Escobar

04715 El Ejido (ALMERÍA) e-mail saulescobar@laneca.com Gerente Saúl Escobar

Las Haciendas Ctra. Las Losas, 2059 Teléfono 950551358 Presidente Juan Carlos Cervera

04738 La Gangosa - Vícar (Almería) e-mail mramos@ramafrut.es Gerente Manuel Ramos

Las Hortichuelas, S.A.T. Pasaje Barrio Ojeda, S/N Teléfono 950 34 90 16 Gerente Manuel Escánez García

04720 El Parador, Roquetas (Almería) Fax 950 34 23 58

e-mail info@hortichuelas.es

María del Carmen Tarifa Gómez C/ Alfonso XII, nº 15 Móvil 699 73 60 63

04700 EL EJIDO- Almería- email carmen.verde.4@hotmail.com

Murgiverde, S.C.A. Pérgola, 51, Teléfono 950 48 90 90 Presidente Antonio Sánchez

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 48 57 00 Gerente Honorio Sánchez

e-mail info@murgiverde.es

Nature Choice, S.A.T. Ctra.Almerimar, 24 Teléfono 950 60 77 77 Presidente Manuel Sánchez Moreno

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 60 77 83 Gerente Antonio Jesús Romero Vargas

e-mail info@naturechoice-sat.com

Níjar Sol, S.A.T. Ctra. San Isidro a Campohermoso km. 8 Teléfono 950 36 71 52 Presidente José Antonio Garrido

04117 San Isidro- Níjar (Almería) Fax 950 36 71 15

e-mail recepcion@nijarsol.com

Nuestra Señora de Gádor, Ctra. Las Losas nº 2059 Teléfono 950 55 13 58

S.A.T. 04738 La Gangosa- Vícar (Almería) Fax 950 55 18 81

e-mail amaliaprieto@hcervera.com

Ornamentales Manuel Gaitán C/Albahaca, 15 Móvil 687992920 Gerente Manuel Gaitán Olvera

04700 EL EJIDO e-mail ornamentalesmanuelgaitan@gmail.com

Ornamentales Noe C/ Tucan, 4 Móvil 696213129 Gerente Noe Villegas

04700 EL EJIDO (ALMERÍA) e-mail ornamentalesnoe@gmail.com

Oscar Villegas Fernandez C/ Manolo Escobar, 48 Móvil 608280505

04720 EL EJIDO

Parafruts, S.L. Camino de la Gamberra, s/n Teléfono 950 34 17 16 Presidente Manuel Montoro

04720 Aguadulce (Almería) Fax 950 34 21 07 Gerente Gerardo Peña

e-mail parafruts@parafruts.es

Parque Natural, S.C.A. Ctra. San José km. 5F (Frente Michelín) Teléfono 950 61 10 40 Presidente José Ángel González

04117 El Barranquete (Almería) Fax 950 61 10 42 Gerente Mariano López Galindo

e-mail administracion@parquenat.com

Plantal Producciones SL Crta/ de Berja, 1 Móvil 950 48 54 54 Gerente Ton Olsthoorn

04007 ALMERIA e-mail Info@plantal.es

Plantas del Cabo Calle Juegos de Beirut Móvil 605887712 Propietaria Belén Cruz Rios

04131 El Toyo (Almería) e-mail aloe@plantasdelcabo.com Gerente Jose M. Sánchez

Plantas Ornamentales C/ Luis Cernuda, 43 Móvil 950 55 36 04 Gerente Isidro Fernández

Albajeses SL 04738 Vícar (Almería) e-mail albajaser@gmail.com

Primaflor, S.A.T. La Estación, 2 Teléfono 950 46 48 77 Presidente Lorenzo Belmonte

04640 Pulpí (Almería) Fax 950 46 41 18 Director Gral. Juan Sanchez

e-mail primaflor@primaflor.com

Punto Sur Zierpflanzen SL C/ Lepanto, nº 39 Móvil 670704070 Gerente Cornelia Alfert

04745 La Mojonera (Almería) e-mail conialfert@hotmail.com

Romelina, S.A.T. Ctra. de Guardias Viejas s/n Teléfono 950 48 91 13 Presidente Jose Andrés Linares

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 48 91 19 Gerente Pantaleón Reinoso

e-mail joseypaco@joseypaco.com

Romera Bonilla C/ Valencia, 115. SM Águila, El Ejido ( Almería) Teléfono 950489117

Rosaplant C/ Jon Lenon, 2-2º A, El Ejido. Móvil 660713600 Gerente Jose Gabriel Valero Pintor
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Romera Bonilla C/ Valencia, 115 Teléfono 950 48 55 30

04710 SM Águila, El Ejido (Almería)

Rosaplant SL C/ Jon Lenon, 2-2º A Móvil 660 71 36 00 Propietario José Gabriel Valero

04700 El Ejido (Almería) email info@viverosrosaplant.com

San Isidro Labrador, SCA Ctra. de Pampanico km. 4,7 Móvil 950 58 18 53 Presidente Rosendo Pozo Granados

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 58 18 53 Gerente José Antonio Brao

e-mail gerente@sanisidrosc.es

Semilleros Laimund SL Paraje Cuatro Vientos, 289 Teléfono 950 48 66 11 Gerente Francisco Luque

04700 El Ejido (Almería) e-mail paco.luque@laimund.es

Serafín Fernández Maldonado C/ Papiro, 3 Móvil 630 95 56 90 Propietario Serafín Fernández

04700 El Ejido, (Almería) email serafinfernandezmaldonado@gmail.com

Solisplant Bulevar de El Ejido Km 77.700 Teléfono 950 48 36 09 Gerente Jordi Solis

04700 El Ejido, (Almería) Móvil 615 96 65 11

e-mail info@solisplant.com

Tomasol, SAT Ctra. Palomares- La Herrería s/n Teléfono 950 46 73 01 Presidente Pascual Soler González

04617 Palomares (Almería) Fax 950 46 74 19 Dpto. Comercial Miguel Pérez

e-mail sattomasol@gmail.com

Transportes Horticampo SLU Camino San Luciano s/n Teléfono 610 57 88 81

04738 Vícar (Almería)

Unica Group SCA Edificio Pitágoras, Parque Científico- Teléfono 950 18 15 00 Presidente José Martínez Portero

Tecnológico (PITA), 15 Fax 950 18 15 08 Gerente Enrique de los Ríos

04131,Almería e-mail info@unicagroup.es

Vega Cañada SA Paraje Mayorales, SN Teléfono 950 60 02 00 Presidente Diego Amat Navarro

04130 El Alquián (Almería) Fax 950 60 02 11 Gerente Francisco López

e-mail vegac@vegac.com

Vicasol SCA Vicasol, 37 Teléfono 950 55 32 00 Presidente Juan Antonio González

04738 La Puebla de Vícar (Almería) Teléfono 950 55 32 04 Gerente José Manuel Fernández

Teléfono 950 55 32 05

Fax 950 55 31 34

Fax 950 55 70 39 Dpto.Técnico

e-mail vicasol@vicasol.com

Vivero Naturplant Almería C/ Jorge Juan, nº 16 Móvil 635 621 021 Gerente Daniel Villegas Martinez

04738 Vícar (Almería) e-mail viveronaturplantalmeria@hotmail.com

Viveros Jiménez Paraje Derramadero de Cortés, 9 Móvil 629 578 977

04715 El Ejido (Almería)

Viveros Las Fresas Paraje del Toril, s/n Teléfono 950 555 592 Gerente Jose Luis González Flores

04738 Vícar (Almería) Fax 950 555 598

e-mail joseluis@vlasfresas.com

Viveros Zuaime SL Crta A-334 Km 15.600 Teléfono 958 3429 98 Administración Francisco Molina

18810 Caniles (Granada) e-mail zuaime@viveroszuaime.es

Viveros Aznar C/ Cuba,15 portal 3-A Móvil 609 040 072 Gerente Carlos Aznar Garrido

04738 Vícar (Almería) e-mail vivierosaznar@hotmail.com

Viveros Medipalm SL C/ Colón Nº 78, Móvil 963940 166 Gerente Elena Pascual

46004 Valencia Fax 963 940 565

e-mail elena@medipalm.com

ZOI Agrícola SL Avda. Blas Infante, 2 Móvil 606 351 144 Administrador Francisco Salinas
04250 Pechina (Almería) e-mail paco@zoi.es

■ EMPRESAS ASOCIADAS A ECOHAL

Alhóndiga La Unión SA Paraje La Redonda, s/n Teléfono 950 580 800 Presidenta Rosario Martín

Carretera Nacional 340, KM414 Fax 950 583 199

04700 El Ejido (Almería) e-mail comunicacion@alhondigalaunion.es

Agroejido S.A. C/ La Parra, 53 Teléfono 950 489 105 Gerente Emilio Villegas

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 485 908

Hortofru. Costa de Almería Plaza Huerta de Europa, 1 Teléfono 950 32 62 32 Presidente Juan Enrique Vargas

04740 Roquetas (Almería) e-mail nfo@hcostadealmeria.es

Agrupaadra SA Carretera Nacional 340, KM 65 Teléfono 950 56 82 50 Presidente José García

04770 La Curva - Adra (Almería) Fax 950 56 83 07

e-mail agrupaadra@agrupaadra.com

Roquevícar SA Carretera La Mojonera, s/n Teléfono 950 320 907

04740 Roquetas (Almería) e-mail info@roquevicar.com

Agro San Isidro SA Políg. Ind. Camino del Calvo e-mail administracion@agrosanisidro.com

04110 Campohermoso

SAT 9662 Agroiris Carretera Almerimar, KM 1 Teléfono 950 489 075 Presidente José Luque Villegas

04700 El Ejido (Almería) e-mail info@agroiris.com Director general Juan Antonio Díaz
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A TECNOVA

Almafrut Almería S.L. Diseminado Almafrut 801 Teléfono 950 55 34 00 Presidente Emilio Martínez Aguado

04738 Vícar (Almería) Fax 950 55 33 15

e-mail info@almafrut.com

Agrar Plantas del Sur S.A Paraje La Cumbre, 183 Teléfono 950 607 745 Presidente Carlos Javier Salazar

04700 El Ejido (Almería) Fax 950 607 838

e-mail info@agrarplantasdelsur.es

Ares Consultores C/ José Morales Abad, 2 Teléfono 950 238 575 Consejero delegado Carlos Santamaría

04007 Almería Fax 950 276 933

e-mail info@aresconsultores.com

Biobest Sistemas Biológicos S.L. C/ 5 de Junio Teléfono 950 557 333 Director general Jordi Portoles

04746,Almería Móvil 660 322 778

email biobest@biobest.es

Bio Crisara S.L. Calle Rubí, Naves 5-6 Teléfono 950 413 149 Directora general Carmen Román

04825 Polígono de Chirivel (Almería) Fax 950 413 149 Gerente Cristóbal Aránega

email comunicación@crisara.com

Capital Genetic EBT, SL Carretera de Zamora 2738 Teléfono 950 539 560 Gerente David Robleño Jara

(CapGen Seeds) 04738 Vícar (Almería) Móvil 639 611 682 Dtor. Comercial Rafael Cremades Solano

e-mail rafael.cremades@capgenseeds.com

Carretillas Amate SL C/Sierra de Castillejo, 39 Teléfono 950 304 926 Gerente Eusebio Amate

Polígono Industrial La Juaida e-mail marketing@carretillasamate.com

04240 Viator (Almería)

Cristalería Platil SL Ctra. de Sierra Alhamilla, 360 Teléfono 950 22 54 45 - 950 143 512 Presidente José Antonio Rubí

04007 Almería Fax 950 221 011 - 950 149 999

e-mail platil@platil.es

DOMCA SAU Camino de Jayena S/N Teléfono 958 576 486 Gerente Ana Maroto Tello

18620 Alhendín (Granada) e-mail info@domca.com

Entomotech SL Avd. de la Innovación, 15 Lab 7-11 Teléfono 9501 72 465 Administración Alejandro Torres Ruiz

Parque Científico Tecnológico de Almería e-mail info@entomotech.es Director científico Juan A. Cortés

Enza Zaden España SL Camino Canal Benínar, La Maleza s/n Teléfono 950290822 Director de Ventas Prudencio Olivares

04710 Santa María del Águila (Almería) e-mail pedidos@enzazaden.es

Establecimientos Hefe SL Carretera A-491 km 4.5 Teléfono 956 379 021 CEO José Manuel Hernandez Cano

11520 Rota (Cádiz) e-mail josemanuel@hefefertilizer.com

Fundación Bahía Almeriport Edificio Catamarán Teléfono 950 2639 65 Presidente Diego Martínez Cano

04071 Almería e-mail almeriport@almeriport.com Gerente David Soler

Gogarsa S.L. Paraje el Canadillar, 10 Teléfono 950 464 468 Gerente Manola Belmonte

04640 Pulpí (Almería) Fax 950 464 013

e-mail info@gogarsa.com

Grupo Desarrolla C/ Padre Luque 1 Teléfono 950 235 037 CE0 Jesús Cuadrado Martínez

04001 Almería e-mail desarrolla@desarrollaconsultores.com

Hispatec Ada de la Innovación, 1 – Edificio Cajamar Teléfono 902 28 11 82 Dtor general Jose Luis Estrella

Autovía del mediterráneo A-7 Salida 460 e-mail marketing@hispatec.es

PITA 04131 Almería

HM.Clause Iberica, S.A Paraje La Reserva, 7 Teléfono 950 603 400 Gerente María José Lillo

04745 La Mojonera (Almería) e-mail info.spain@hmclause.com

Hortofrutícola Costa de Almería Plaza Huerta de Europa 1 Teléfono 950 326 232 Presidente Juan E.Vargas

04741 Roquetas (Almería) Fax 950 326 233 Gerente Enrique Vargas

e-mail info@hcostadealmeria.es

Induser C/II Parc.28 Polígono Industrial La Redonda Teléfono 950 581 136 CEO Elvis Moreira

04710 El Ejido (Almería) Fax 950 581 149 l

e-mail hello@induser.es

Ingeniería y Centro de Cálculo C/ José Morales Abad, 2 Teléfono 950 219 900 Dtor. gral José F. López Flores

04007 Almería Móvil 950 219 941

e-mail icc@icc-ingenieria.com

Koppert España SL C/ Cobre 22-24 Parcela P14, Nave 3 Teléfono 950 554 464 Director comercial Valter Ceppi

Pol. Ind. Ciudad del Transporte de Poniente Fax 950 553 905

04745 La Mojonera (Almería) e-mail info@koppert.es
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Laboratorio Analítico Bioclínico C/ Albert Einstein, 7 Teléfono 950 259 057 Gerente María Elena Hernández Torres

04130 Almería Fax 9501 72 123

e-mail info@lab-sl.com

Laboratorios Econatur SLU Polígono Industrial Autovía Norte Teléfono 957 303 013 Gerente Juan Nieto del Río

C/ Monteillo s/n Fax 957 302 096

14100 La Carlota (Córdoba) e-mail info@econatur.net

Maderas y contrachapados SL Camino de la Cantera S/N Teléfono 950345318 Gerente José Antonio Expósito Sánchez

04738 Vícar (Almería) e-mail josexposito@envasesjosemiguel.com

Montajes de electricidad C/ Urci, 4 Teléfono 950 142 524 Gerente Antonio José Moya Morales

Moya SL 04230 Huércal de Almería (Almería) Fax 950 141 256

e-mail info@electricidadmoya.com

New Growing System SL Paraje el Canadillar, 10 Teléfono 950 619 343 Gerente Manola Belmonte

04640 Pulpí (Almería) Fax 950 619 650

e-mail ngs@ngsystem.com

Novedades Agrícolas SA Bulevar de Vícar, 743 Teléfono 950 341 947 Gerente Lucas Galera

04738 Vícar (Almería) Fax 950 342 609

e-mail novagric@novagric.com

Parque Científico Tecnológico de Avda. de la Innovación, 15 Teléfono 950 172 164 Directora Alejandra Carreño

Almería (PITA) Autovía del Mediterráneo, salida 460 e-mail info@pitalmeria.es

04131 Almería

Ramiro Arnedo Semillas SA Paraje La Molina 54 Teléfono 950 587 991 Presidente Ramiro Arnedo

04716 Las Norias, El Ejido (Almería) Fax 950 587 424 Gerente Julián Arnedo

e-mail almeria@ramiroarnedo.com

Rijk Zwaan Ibérica SA Paraje El Mamí, Carretera de Viator s/n Teléfono 950 626 190 Gerente Ricardo Ortiz Portero

04120 Almería Fax 950 626 025

e-mail info@rijkzwaan.es

Serfruit, SA Pol. Industrial Els Vents Teléfono 963 901 314 Gerente Miguel Haro Silvente

C/ Céfiro, 11 Fax 963 901 851

46119 Náquera (Valencia) e-mail serfruit@serfruit.com

Smurfit Kappa Almería SA Carretera iryda Sector IV Teléfono 950 341 550 Gerente Miguel Hernández Góngora

Paraje El Vizconde Fax 950 342 613

04738 Vícar (Almería) e-mail miguel.hernandez@smurfitkappa.es

Sotrafa Paraje Cartabona 12 Teléfono 950 405 600 Presidente Vicente Cejas Medina

04710 Santa María del Águila Fax 950 580 233

El Ejido (Almería) e-mail info@sotrafa.com

S&B Industrial Minerals Spain Paraje Cumbre s/n Teléfono 950 565 046 Presidente Ralph Calmes

04717 San Agustín, El Ejido (Almería) Fax 950 565 047

e-mail info@otavi.es

Tecnoponiente Invernaderos SL - Teléfono 950 583 054 Dtor. Comercial Manuel Jesús Villegas

e-mail tecnoponiente@tecnoponiente.com

Unica Group Avda. de la Innovación, nº 15 Teléfono 950 181 500 Presidente José Martínez Portero

Edificio Pitágoras 2ª Planta, áreas C-D Fax 950 181 580 Gerente Enrique de los Ríos

Parque Científico Tecnológico de Almería e-mail info@unicagroup.es

04131 Almería

UPL Iberia Torre Barcelona Mar Teléfono 932 405 000 Presidente Ganesh Yanadi

C/ de Josep Pla, B-2, planta 9 Fax 932 005 648

08019 Barcelona e-mail uplspain_info@uniphos.com

Vellsam Materias Bioactivas Carretera Nacional 340 km 477 Teléfono 950 369 318 Presidenta María Zamora

04200 Tabernas (Almería) e-mail sales@vellsam.com

Vitransgroup International C/ J. J Sister 8 Bajo Teléfono 963 312 424 CEO Agustin Iglesias

46024 Valencia Teléfono 963 303 692

e-mail agustin.iglesias@vitransgroup.com
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA- CÁDIZ

Aecovi Jerez Urb. Pie Del Rey, C/ Sierra Del Pinar, Bq. 3 Ntra. Sra. de las Angustias Ctra.circunvalacion, S/n

11407 Jerez de la Frontera 11407 Jerez de la Frontera

Teléfono 956180873 Fax 956180301 Teléfono: 956301209 Fax: 956185198

Agrícola Ganadera San Dionisio Ctra. Del Calvario, Km. 2.3 A. Correos 437 Ntra. Sra. de Los Remedios-Picasat Avda. Manuel De Falla, S/n

11405 Jerez de la Frontera 11690 Olvera

Teléfono 956301801 Fax 956302629 Teléfono: 956130083 Fax: 956131304

Agrícola Arcense Ctra.Arcos-espera, Km. 3,2 Ntra. Sra. del Rosario Avda. Don Manuel Pimentel, s/n

11630 Arcos de la Frontera 11680 Algodonales

Teléfono 956704040 Fax 956704395 Teléfono: 956137156 Fax: 956137701

Alcalde Niño Ronda Del Trobal, S/n Remolacheros del Sur Avda De La Maria 11. Edificio Imperial

11592 Nueva Jarilla 11520 Rota

Teléfono 956392129 Fax 956392213 Teléfono 955970990 Fax 955970913

Campo de San Martín Tufas S/n San Isidro del Guadalete Levante, S/nº

11340 San Martín del Tesorillo 11594 San Isidro del Guadalete (Jerez)

Teléfono 956618139 Fax 956618095 Teléfono 956162214 Fax 956162214

Campos de Rota Apto De Correos, 55 Sanchiflor Ctra. Sanlucar-Chipiona, Km. 3.9

11520 Rota 11540 San Lúcar de Barrameda

Teléfono 956847090 Fax 956847090 Teléfono 956373010 Fax 956372000

Católico Agrícola Avda. Ntra. Sra. De Regla, 15 SCA Solidaridad de Cabreros Aptdo. De Correos, 80

11550 Chipiona 11560 Trebujena

Teléfono 956371594 Fax 956374737 Teléfono 609730976 Fax 956043551

Cerealista de Conil. Casa De Postas, S/n SCA Suara Ganadera Majaceite, S/nº

11149 Conil de la Frontera 11595 Torrecera-Jerez

Teléfono 956441225 Fax 956442374 Teléfono 956161802 Fax 956161802

Covisan Ctra. Jerez, Km. 1 200 Unión de Viticultores Chiclaneros La Madera, 5

11540 San Lúcar de Barrameda 11130 Chiclana de la Frontera

Teléfono 956361874 Fax 956361558 Teléfono 956535913 Fax 956535919

SCA del Campo de Villamartín Ctra.Villamartin-ubrique, Km. 2.1 Virgen de la Caridad Calle San Sebastian S/n

1165 Villamartín 11540 San Lúcar de Barrameda

Teléfono 956730213 Fax 956731006 Teléfono 956360764 Fax 956381990

SCA del Campo Guadiaro Ctra San Pablo-san Martin S/n Virgen de Palomares Avda. De Sevilla, 82

11320 San Pablo Buceite 11560 Trebujena

Teléfono 956642292 Fax 956642422 Teléfono 956395106 Fax 956165123

Divino Salvador La Muela. S/n Virgen del Rocío Colonia Monte Algaida. Central, 28

11150 Vejer de la Frontera 11540 San Lúcar de Barrameda

Teléfono 956448435 Fax 956448441 Teléfono 956387242 Fax 956387319

El Agro Calle Alambique, S/n Virgen del Valle Ctra. Del Pantano De Guadalcacin Km 1

11692 Setenil de las Bodegas 11580 San José del Valle

Teléfono 956134063 Fax 956134063 Teléfono 956160490 Fax 956160490

Europeos Ctra. Corbones, Km. 0.5 Vitivinícola Albarizas Ctra. Jerez, S/n

11693 Alcalá del Valle 11560 Trebujena

Teléfono 956126529 Fax 956126492 Teléfono 956395101 Fax 956395177

Frusana Ctra Colonia Monte Algaida S/n La Sembradora de El Torno Alamillo, S/n

11540 San Lúcar de Barrameda 11594 El Torno - Jerez

Teléfono 956360231 Fax 956361149 Teléfono: 956161563 Fax: 956161563

Ganaderos de Nueva Jarilla Ctra Torremelgarejo Km 1 Las Pitas Berlin, 22

11592 Nueva Jarilla 11405 Jerez de la Frontera

Teléfono: 956392129 Fax: 956392213 Teléfono: 956341900 Fax: 956341900

La Florida Ctra De Cortes Km 21 Ntra. Sra. de la Paz Cruce Ctra. Medina-chiclana

11570 La Barca de la Florida 11170 Medina Sidonia

Teléfono: 956390402 Fax: 956390402 Teléfono: 956410301 Fax: 956410439
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA - CÓRDOBA

Aceites del Monte Horquera Avda De La Constitucion Nº 67 SCA Almazara San Bartolomé Ctra. Espejo-nueva Carteya, S/n

14857 Nueva Carteya 14830 Espejo

Teléfono 957679193 Fax 957679193 Teléfono: 957376023 Fax: 957376023

Agrupación Cordobesa de Agricultores Avda. Ronda De Los Tejares, 32-253 SCA Almazaras de la Subbética Pol. Los Bermejales Ctra A 339 Km 17,850

14008 Córdoba 14810 Carcabuey

Teléfono: 957482637 Fax: 957492897 Teléfono: 957543640 Fax: 957543640

SAT Albarizas Tras Fontanillas, S/n SCA Bodegas Jesús Nazareno Avda. Canete De Las Torres, 33

14900 Lucena 14850 Baena

Teléfono: 957500661 Fax: 957516358 Teléfono: 957670225 Fax: 957690873

SAT Oleopalma Carretera De La Campana Km 5300 SCA Cereales y otros Domicilio: Ctra. La Rambla, Km. 1

14700 Palma del Río 14520 Fernán Núñez

Teléfono: 957644936 Fax: 957644936 Teléfono: 957380922 Fax: 957380922

SAT Orobaena Ctra.A-305 (baena-albendin), Km. 58.200 SCA Ceresur Camino Del Vivero S/n

14850 Baena 14520 Fernán Núñez

Teléfono: 957670706 Fax: 957691807 Fax: 957373498

SAT San Antonio Constitucion, 65 SCA Coforest Ctra. De Las Navas, S/nº

14857 Nueva Carteya 14300 Villaviciosa de Córdoba

Teléfono: 957678137 Fax: 957678137 Teléfono: 957722000 Fax: 957722000

SAT Sunaran Ctra Palma Del Rio-la Campana,km 5,5 SCA Corderos del Sur C/ Huelva Nº 44

14700 Palma del Río 14400 Pozoblanco

Teléfono: 957646464 Fax: 957782991 Teléfono: 957132866 Fax: 957132866

SAT Virgen de la Oliva Ctra. Nueva Carteya, Km. 2 SCA Corpedroches Ctra Hinojosa-el Viso Km 1,5

14830 Espejo 14270 Hinojosa del Duque

Teléfono: 957332000 Fax: 957376764 Teléfono: 957140961 Fax: 957143000

SCA Aderezoliva Ctra. Córdoba-Málaga, Km 98 SCA Covap Mayor, 56

14915 Benamejí 144400 Pozoblanco

Teléfono: 957530125 Fax: 957530830 Teléfono: 957773888 Fax: 957773845

SCA Agropecuaria de Pedroches Ctra De Circunvalacion S/n SCA Cristo de la Expiración Plaza De La Democracia Nº 2

14412 Pedroche 14206 Valsequillo

Teléfono: 957137408 Fax: 957137408 Fax: 957587052

Agr.Ntra. Sra. del Rosario de la Carlota Avda. Carlos Iii, 164 SCA de Labradores y Ganaderos Avda. Santa Ana, S/n

14100 La Carlota 14859 Albendin

Teléfono: 957300039 Fax: 957302060 Teléfono: 957694233 Fax: 957694233

SCA Agrícola Aben-Calez San Marcos, 19 SCA del Campo Ntra. Sra. de Gracia Avda. De La Venta, 3

14520 Fernán Nunez 14910 Benamejí

Teléfono: 957380436 Fax: 957380436 Teléfono: 957530102 Fax: 957530831

SCA Agrícola de Iznajar C/ Extramuros S/n SCA El Cajilón C/ Noria Nº 1

14970 Iznajar 14450 Añora

Teléfono: 957534084 Fax: 957534242 Teléfono: 957151032 Fax: 957151032

SCA Agrícola de Regantes Ctra Palma Del Rio-la Campana Km 5,3 SCA Fedeprol Córdoba C/doctor Barraquer 14 Entreplanta

14700 Palma del Río 14004 Córdoba

Teléfono: 957710551 Fax: 957646189 Teléfono: 957297556 Fax: 957297570

SCAAg. de Regantes San Rafael Ctra Cañete S/n SCAGerman Baena Avda De Padre Villoslada Nº 47

14640 Villa del Río 14850 Baena

Teléfono: 957177521 Fax: 957176070 Teléfono: 957670110 Fax: 957691514

SCA Agrícola de Rute Blas Infante, 76 SCA La Unión de Bujalance Ronda De Jesus, S/n

14960 Rute 14650 Bujalance

Teléfono: 957539179 Fax: 957538170 Teléfono: 957170048 Fax: 957170048

SCA Ag. Ganadera San Miguel San Blas, 51 SCA La Unión de Montilla Avda. De Italia, 1

14440 Villanueva de Córdoba 14550 Montilla

Teléfono: 957121070 Fax: 957120986 Teléfono: 957651855 Fax: 957657135

SCA Agrícola La Aurora Avda. De Europa, 7 SCA Las Cinco Villas Jaen, 1

14550 Montilla 14206 Valsequillo

Teléfono: 957650362 Fax: 957654642 Teléfono: 957587284 Fax: 957587284

SCA Ag. Ntra. Sra. de la Cabeza Pintor Antonio Povedano S/n SCA Natalio Rivas Natalio Rivas, 32

14815 El Cañuelo de Priego 14850 Baena

Teléfono: 957705001 Fax: 957705001 Teléfono: 957671178 Fax: 957665162

SCA Ag. Ntra. Sra. de la Salud Tercia, 30 SCA Ntra. Madre del Sol Alto Guadalquivir, 6

14840 Castro del Río 14430 Adamuz

Teléfono: 957370272 Fax: 957370272 Teléfono: 957166013 Fax: 957166013
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Ntra. Sra. de la Asunción C/ Cooperativa Nº 5 SCA Olivarera Los Pedroches Ctra. Circunvalacion, S/n

14530 Montemayor 14400 Pozoblanco

Teléfono 957384054 Fax 957375469 Teléfono: 957770529 Fax: 957772202

SCA Ntra. Sra. de la Merced Ctra. Bujalance, Km. 3 SCA Olivarera Ntra. Sra. Consolación La Molinera, 6

14600 Montoro 14860 Doña Mencia

Teléfono: 957160389 Fax: 957160389 Teléfono: 957676146 Fax: 957695335

Ntra. Sra. de Los Desamparados Antigua Ctra De La Rambla S/n SCA Olivarera Ntra. Sra. de Araceli Parque Empresarial Principe Felipe M-6

14500 Puente Genil 14900 Lucena

Teléfono: 957601262 Fax: 957601266 Teléfono: 957500414 Fax: 957510872

SCA Ntra. Sra. de Los Remedios Ctra. Montoro-puente Genil, Km. 79 SCA Olivarera Ntra. Sra. de Guadalupe Rafael Onieva 32

14920 Aguilar de la Frontera 14850 Baena

Teléfono: 957660122 Fax: 957688961 Teléfono: 957690809 Fax: 957665162

Ntra. Sra. del Carmen de Almedinilla Bracana, S/n SCA Olivarera Ntra. Sra. de GuÍa C/ Las Cruces Nº 22

14812 Almedinilla 14250 Villanueva del Duque

Teléfono: 957702380 Fax: 957702380 Teléfono 957126152 Fax: 957373498

Ntra. Sra. del Perpetuo Socorro C/ Extramuros S/n SCA Olivarera Ntra. Sra. de la Piedad Celada, 41

14870 Zuhero 14970 Iznájar

Teléfono: 957694593 Fax: 957694552 Teléfono: 957534508 Fax: 957534508

SCA Ntra. Sra. del Rosario Ctra Fuente Tojar S/n SCA Olivarera Ntra. Sra. de la Salud Extramuros, s/n

14815 Castil de Campos 14730 Posadas

Teléfono: 957556082 Fax: 957556082 Teléfono: 957630019 Fax: 957632192

SCA Ntra. Sra. del Valle Camino De Villargallegos S/n SCA Olivarera Ntra. Sra. de Luna Ctra De Pozoblanco, S/n

14546 Santaella 14440 Villanueva de Córdoba

Teléfono: 957313081 Fax: 957313081 Teléfono: 957120188 Fax: 957122159

SCA Ntra. Sra. del Valle Rico Joaquin Rivera, 11 SCA Olivarera Ntra. Sra. del Carmen Avda. Marques De Santillana, 143

14659 Morente - Bujalance 14270 Hinojosa del Duque

Teléfono: 957170496 Fax: 957530830 Teléfono: 957140217 Fax: 957140217

SCA Ntro Padre Jesús de Las Penas Ctra. Cordoba-malaga, 4 SCA Olivarera Ntra. Sra. del Carmen Balbino Povedano, S/n

14913 Encinas Reales 14814 Zamoranos

Teléfono: 957598321 Fax: 957598466 Teléfono: 957556201 Fax: 957556201

Oleícola El Tejar Ntra. Sra.Araceli Ctra. Cordoba-malaga, Km. 98 SCA Olivarera Ntra. Sra. del Rosario Poligono Industrial Los Postigos.- Parcela60

14915 El Tejar 14857 Nueva Carteya

Teléfono: 957530163 Fax: 957530134 Teléfono: 957678118 Fax: 957678252

Olivarera Cerealista San Sebastián Avda De La Fuente S/n SCA Olivarera Ntra. Sra. del Rosario Glorieta Del Convento, S/n

14150 San Sebastián Ballesteros 14880 Luque

Teléfono: 957309197 Fax: 957309197 Teléfono: 957667063 Fax: 957667717

SCA Olivarera de Cabra Avda. De Belen, 1 SCA Olivarera Pontanense Ctra Estepa-guadix Km 12

14940 Cabra 14500 Puente Genil

Teléfono: 957520300 Teléfono: 957606494 Fax: 957604600

SCA Olivarera de Lucena Ctra. De Rute, S/n Apto De Correos 172 SCA Olivarera San Isidro Baena, 17

14900 Lucena 14840 Castro del Río

Teléfono: 957500419 Fax: 957500112 Teléfono: 957370113 Fax: 957370651

SCA Olivarera de Montoro Virgen De Gracia, 5 SCA Olivarera San Isidro Ctra Del Positillo Km 0,600

14600 Montoro 14815 Fuente Tojar

Teléfono: 957160436 Fax: 957160436 Teléfono: 957720932 Fax: 606586578

SCA Olivarera del Guadiato Ctra. De Posadas, Nº 39 SCA Olivarera San José Ctra. De Baena, S/n

14300 Villaviciosa de Córdoba 14670 Valenzuela

Fax: 957360115 Teléfono: 957188076

SCA Olivarera El Cerrajón El Cerrajon De Luque S/n SCA Olivarera Santa Rita Pol Arroyo Alamillo C/ Monte Abuchite 1

14814 Zamoranos 14880 Luque

Teléfono: 957720315 Teléfono: 57667085

SCA Olivarera Jesús Nazareno Ronda Extramuros, 37 SCA Olivarera Virgen de la Estrella Juan De La Cruz, 7

14650 Bujalance 14640 Villa del Río

Teléfono: 957170161 Fax: 957170349 Teléfono: 957176295 Fax: 957176047

SCA Olivarera Jesús Nazareno Ctra. Puente Genil, S/n SCA Olivarera Virgen del Campo Molinos, 2

14920 Aguilar de la Frontera 14660 Canete de las Torres

Teléfono:957660093 Fax: 957660937 Teléfono: 957183003 Fax: 957183800

SCA Olivarera La Purísima Ctra. Priego-luque Co-230, Km. 1.6 SCA Olivarera y Cerealista Ntro Padre Jesús Paseo del Ejército 8

14800 Priego de Córdoba 14540 La Rambla

Teléfono: 957540341 Fax: 957540341 Teléfono: 957684115 Fax 957684115
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Olivarera y Cerealista San José Huerta De Los Llanos, S/nº SCA Santa Marina de Aguas Santas Avda. Juan Carlos I, 38

14911 Jauja 14520 Fernán Nuñez

Teléfono 957519177 Fax 957519177 Teléfono: 957380177 Fax: 957381339

SCA San Acacio Ctra. Cordoba-malaga, Km. 437 SCA Santiago Apóstol Extramuros, S/n

14530 Montemayor 14230 Villanueva del Rey

Teléfono: 957384120 Fax: 957384120 Teléfono: 957589292 Fax: 957589292

SCA San Antonio Abad Eugenio Barroso, S/n SCA Sufeco C/ Maria Montessori S/n

14310 Obejo 14011 Córdoba

Teléfono: 957369070 Fax: 957369070 Teléfono: 957468012 Fax: 957468014

SCA San Francisco de Borja Camino De Chacon, S/nº SCA Virgen de Alcantarilla Menendez Y Pelayo, S/n

14120 Fuente Palmera 14280 Belalcazar

Teléfono: 957638183 Fax: 957638052 Teléfono: 957146000 Fax: 957146761

SCA San Isidro Regiones Devastadas, 5 SCA Virgen de la Torre Avda. De Santaella, S/n

14830 Espejo 14140 La Victoria

Teléfono: 957376079 Fax: 957376267 Teléfono 957308284 Fax: 957308284

SCA San Isidro de Dos Torres Ronda Pedroches, S/n SCA Vitivinícola La Purísima Ctra. De Aguilar, Km. 92 Apto Correos 76

14460 Dos Torres 14500 Puente Genil

Teléfono: 957339253 Fax: 957339088 Teléfono: 957600147 Fax: 957600350

SCA San Isidro Labrador Eras Bajas, 12 SCA Vitivinícola Local Avda Antonio Sanchez Nº 4

14914 Palenciana 14920 Aguilar de la Frontera

Teléfono: 957535181 Fax: 957535342 Teléfono: 957660714 Fax: 957662040

SCA San José Jose Antonio Nº 18 SCA Vitivinícola Ntra. Sra. del Rosario 28 De Febrero, 30

14950 Llanos de Don Juan 14510 Moriles

Teléfono: 957598647 Fax: 957598773 Teléfono: 957537146 Fax: 957537146

SCA San Roque Ctra. Montoro-puente Genil, Km 79 SCA Vitivinícola San Jerónimo Veintiocho De Febrero, 26-28

14920 Aguilar de la Frontera 145010 Moriles

Teléfono: 957660925 Fax: 957660795 Teléfono: 957537106 Fax: 957537680

■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA - GRANADA

Almendras Granada Algra Barrio Silo SAT Trama y Azahar Constitucion, 23

18640 Padul 18656 Lecrin

Teléfono 958 773 133 Teléfono: 958788909 Fax: 958788908

SAT Almencastril Ctra. Castril-las Almontaras, S/nº SCA Aceites Algarinejo Ctra Loja-priego Km 36

18816 Castril de la Peña 18280 Algarinejo

Teléfono: 958720833 Fax: 958720833 Teléfono: 958312529 Fax: 958312532

SAT Hortoventas Estacion, 17 SCA Aceites El Cortijillo Ctra Puerto Lope Km 2.5

18125 Ventas de Zafarraya 18248 Tiena

Teléfono: 958362190 Fax: 958362195 Teléfono: 958958074 Fax: 958958075

SAT La Unión de Andalucia Ctra.Visillo, 17 SCA Aceites Fuentes de Cesna Paraje Sierra Del Alcornocal S/n

18700 Albuñol 18295 Fuentes de Cesna

Teléfono: 958638061 Fax: 958826539 Teléfono: 958348780 Fax: 958348780

SAT Ntra. Sra. del Perpetuo Socorro Ctra. De Murcia, S/nº SCA Agroláchar P.i. Salema Avda. De Andalucia, S/n

18180 Diezma 18327 Láchar

Teléfono: 958680305 Fax: 958680305 Teléfono 958457432 Fax: 958457424

SAT Sol del Fardes Ctra. De Benalua, S/nº SCA Agromesia Paraje Las Canteras, S/nº

18519 Purullena 18369 Villanueva de Mesia

Teléfono: 958690000 Fax: 958690125 Teléfono: 958444297 Fax: 958444424

Tabacos Granada Asociación Avda De La Hispanidad S/n SCA Agrupa-El Valle de Lecrín La Fuente, S/n

18320 Santa Fe 18658 Melegís del Valle

Teléfono: 958440086 Fax: 958440275 Teléfono 958793003
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Agrícola Alomarteña Ctra Illora S/n SCA Espalorquiana C/ Juan Ramon Jimenez 37

18350 Alomartes 18340 Pozoblanco

Teléfono 616543323 Teléfono: 958 496 920

SCA Agrícola Los Tajos Ctra. De Loja, S/n SCA Esperanza del Campo De Las Pozas, S/n

18120 Alhama de Granada 18813 Cuevas del Campo

Teléfono: 958350311 Fax: 958360415 Teléfono: 958718047 Fax: 958718047

SCA Agrícola San Francisco Ctra. De Loja, Km. 0.600 SCA Espárrago de Granada Pol.ind.salema.- Avda Andalucia S/n

18360 Huétor Tájar 18327 Láchar

Fax: 958333121 Teléfono: 958513061 Fax: 958513020

SCA Almazara de Montillana Iglesia, S/n SCA Eszosal Bda. De Fuensanta Nº 1

18569 Montillana 18518 Alquife

Teléfono: 958392079 Fax: 958392279 Teléfono: 622050297

Almazara Ntra. Sra. de Los Remedios Venta El Conejo SCA Grana Genil Pgno. El Fresno S/n

18270 Montefrío 18101 Purchil

Teléfono: 958310536 Fax: 958310536 Teléfono 958432381 Fax: 958445088

SCA Almendras Alhambra Barreras, S/n SCA Granada-la Palma Ctra. Nacional 340, Km. 342

18650 Dúrcal 18730 Carchuna-Motril

Teléfono: 958780286 Fax: 958780246 Teléfono: 958623903 Fax: 958623909

Almendras del Norte de Granada Calle Polígono 1, 31 SCA Herco-frut Ctra. Nacional 340, Km. 318

18181 Zujar 18690 Almuñecar

Teléfono: 654 256 375 Teléfono: 958634840 Fax: 958639012

SCA Arama Cortijo Arama SCA Hermanos García Gutiérrez C/ Profesor Tierno Galvan, 13

18550 Iznalloz 18340 Fuente Vaqueros

Teléfono: 958346107 Fax: 958490907 Teléfono: 696423678

SCA Barranco del Cigarral Ctra Molvizar-itrabo, S/ SCA Hortovilla Avda.Andalucia, 65

18611 Molvizar 18369 Villanueva de Mesía

Teléfono: 670858233 Fax: 958627093 Teléfono: 958444347 Fax: 958444347

SCA Bio Don Fadrique Camino Viejo De Huescar, S/nº SCA Los Fresnos Ctra Romilla-chauchina S/n

18820 Puebla de Don Fadrique 18339 Romilla

Teléfono: 608173476 Teléfono: 958446738 Fax: 958446503

SCA Campo Agro Olivarera Ventorros De La Laguna, S/nº SCA Los Gallombares Ctra. De Priego, S/nº

18312 Loja 18311 Ventorros de San José-Loja

Teléfono: 958313510 Fax: 958313502 Teléfono: 958315195 Fax: 958314221

SCA Centro Sur Ctra. La Estacion, S/n SCA Los Palmares Avda. De Andalucia, 3

18360 Huétor-Tájar 18611 Molvizar

Teléfono: 958332020 Teléfono: 958626212 Fax: 958626212

SCA Cerro Gordo Ctra. De Priego, S/nº SCA Maitena del Genil C/ Gragilla S/n

18311 Ventorros de San José - Loja 18160 Güéjar Sierra

Teléfono: 958315133 Fax: 958315173 Teléfono: 958484686 Fax: 958484686

Comercializadora de Criadores Avda Perez Del Alamo S/n SCA Ntra. Sra. de la Cabeza Ctra. De La Estacion, S/n

de Ovino Ecológico Lojeño 18300 Loja 18811 Zújar

(Covecol) Teléfono: 696476561 Teléfono: 958716123 Fax: 958716032

SCA Comercializadora Segureña Pol La Encantada S/n SCA Ntra. Sra. de la Fe Iglesia Nº 16

(Cosegur) 18830 Huéscar 18249 Tozar

Teléfono: 958741316 Fax: 958723016 Teléfono: 958417667

SCA Couaga Vegas de Granada Apartado De Correos Nº 4 SCA Ntra. Sra. de la Soledad Ctra De Castril Km 1,5 Apto Correos 24

18195 Cúllar Vega 18830 Huéscar

Teléfono: 665919273 Fax: 958580864 Teléfono: 958740909 Fax: 958740909

SCA Ecoaltiplano C/cerrillo 8 SCA Ntra. Sra. de Los Dolores Ntra. Senora De Los Dolores, 4

18816 Castril de la Peña 18812 Freila

Teléfono: 958737158 Fax: 958744068 Teléfono: 958865072 Fax: 958865072

SCA El Grupo Rambla De Hileras, S/n SCA Ntra. Sra. de Los Remedios Puerto Del Aire, S/n

18740 Castell de Ferro 18565 Campotéjar

Teléfono: 958830146 Fax: 958656287 Teléfono: 958385139 Fax: 958385312

SCA El Llanete Ctra. De Moclin, S/nº SCA Ntra. Sra. del Pilar Portillo De Granada S/n

18248 Tiena 18564 Colomera

Teléfono:958403307 Fax: 958403307 Teléfono: 958387032 Fax: 958387004

SCA Espafrón Autovia A-92 Km 212 Paraje El Chaparral SCA Ntra. Sra. del Rosario Ctra. Huescar, S/n

18370 Moraleda de Zafayona 18816 Castril

Teléfono: 958443474 Teléfono: 958720162 Fax 958747525
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Ntro. Señor de Las Tres Marías Ctra. De Ventas, S/n SCA San Sebastián Puente Del Ventorro, S/n

18128 Zafarraya 18566 Benalúa de las Villas

Teléfono 958352830 Teléfono: 958390402 Fax:958390403

SCA Oleotropic Ctra. Bailén Motril Km.179.5 SCA San Sebastián de Alfacar Iglesia Nº 18

18670 Vélez Benaudalla 18170 Alfacar

Teléfono: 958628048 Fax: 958658502 Teléfono: 958543686 Fax: 958549207

SCA Olijayena Paraje Pasailla S/n SCA Santa Ana de Salar Doctor Ruiz Fernandez, 3

18127 Jayena 18310 Salar

Teléfono: 958364552 Fax: 958364552 Teléfono: 958316106 Fax: 958316106

SCA Procam Ctra.Almeria Km 1,6 SCA Santa Barbara Ctra. Benamaurel, Km 3

18600 Motril 18800 Baza

Teléfono: 958820197 Teléfono: 958700706 Fax: 958700706

SCA Productora de Caña de Azúcar Avda. De Salobrena, 20 SCA Santa Cruz Camino De Priego, S/nº

y Remolacha Litoral Grande 18600 Motril 18249 Puerto Lope

Teléfono: 958600332 Fax: 958600332

SCA Productores Agrarios de Ctra. De Bejarin, S/nº SCA Santa Isabel Puerto Del Aire, 4

Benalúa de Guadix 18510 Benalúa de Guadix 18575 Campotéjar

Teléfono: 958676424 Fax: 958684020 Teléfono: 958385065 Fax: 958395066

SCA Puerto Lope Crta De Montefrio-puerto Lope Km1 SCA Santa Mónica de Píñar Camino Avivaras, S/n

18247 Moclín 18658 Píñar

Teléfono: 958418280 Fax:958418280 Teléfono: 958394550 Fax: 958394811

SCA San Antonio Camino De San Marcos S/n SCA Santiago Apóstol Los Pastoreros Colonia De Las Islas, 20

18211 Cogollos de la Vega 18340 Fuente Vaqueros

Teléfono: 958409010 Fax: 958422111 Teléfono: 958516162 Fax: 958517903

SCA San Francisco de Asís Ctra Molvizar-itrabo, S/ SCA Soto de Fuente Vaqueros Camino Del Cuarto De Los Manzanos, S/n

de Montefrío 18270 Montefrío 18340 Fuente Vaqueros

Teléfono: 958336235 Fax: 958336544 Teléfono: 958516288 Fax: 958516288

SCA San Francisco Serrano Ctra.Almería, S/nº SCA Templeoliva Paraje Los Tomillares S/n

18512 Huéneja 18131 Ventas de Huelma

Teléfono: 958683213 Fax: 958386346 Teléfono: 958583441 Fax: 901021893

SCA San Ildefonso Pintor Velazquez, 78 SCA Unión Agrícola San José Plaza De La Constitucion Nº 5

18210 Peligros 18420 Lanjarón

Teléfono: 958400010 Fax: 958400010 Teléfono: 958772135

SCA San Isidro Pgno. Manzanil Ii,Area 14-c SCA Varaila de Domingo Perez San Isidro S/n

18300 Loja 18567 Domingo Pérez-Iznalloz

Teléfono: 958322028 Fax: 958322028 Teléfono: 958390781 Fax: 958390770

SCA San Isidro de Deifontes Ctra. Granada S/n SCA Vegachauchina Camino De Romilla, S/n

18570 Deifontes 18330 Chauchina

Teléfono: 958407029 Fax: 958407273 Teléfono: 958446577 Fax: 958446577

SCA San Lorenzo Paraje La Tarayuela S/n SCA Vinícola Alhamena Sierra de Tejeda Camino Torresolano Nave 30

18311 Zagra 18120 Alhama de Granada

Teléfono: 958314261Fax: 958315037 Teléfono: 958360906

SCA San Rogelio Avda. Del Charcon, S/n SCA Virgen de la Cabeza Avda. De Guadahortuna,n 9

18260 Illora 18561 Montegicar

Teléfono: 958464265 Fax: 958463261 Teléfono: 958393394 Fax: 958393574

SCA San Roque Juncal, 4

18658 Pinos del Valle

Teléfono: 958793156 Fax: 958793156

■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA - HUELVA

SAT Condado de Huelva Ctra De Rociana - Almonte S/n SCA Agroalimentaria Virgen del Rocio Avda. De Los Cabezudos,1

21720 Rociana del Condado 21730 Almonte

Teléfono 959416287 Fax: 959416293 Teléfono: 959406146 Fax: 959450689

SAT Grufesa Cuesta De La Pila S/n SCA Agromolinillo Pol. Ind. “el Algarrobito” C/a S/n

21800 Moguer 21300 Moguer

Teléfono: 959372335 Fax: 959370955 Teléfono: 959371211

SAT San Lorenzo Avda. Estadio, S/n SCA Agrícola Olivarera de Villarrasa A-472 Km 39

21639 Candón 21850 Villarrasa

Teléfono: 959309059 Teléfono: 959419284 Fax: 959419500
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D I R E C T O R I O

Una tormenta de
polvo y una ‘man-
cha’ imborrable
Una primavera lluviosa con un episodio
de calima como nunca se había visto.
Ciudades naranjas y frutas y hortalizas
cuya piel se manchó. Los minerales en
suspensión, eso sí, resultaron benefi-
ciosos para la tierra.
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Almazara San Isidro 3 De Abril, 7 SCA Hortofrutícola Frutos del Condado Pol El Lirio S/n

21710 Bolllullos par del Condado 21710 Bollullos del Condado

Teléfono 959410702 Fax: 959410702 Teléfono: 959412727 Fax: 959412778

SCA Campo de Paterna Virgen De Las Virtudes, S/n SCA Inmaculada Concepción Moguer, S/n

21880 Paterna del Campo 21620 Trigueros

Teléfono: 959428040 Fax: 959429001 Teléfono: 959306579

SCA Campo de Tejada Ctra. De La Estacion, S/n SCA Ntra. Sra. de la Bella Avda Blas Infante S/n

21870 Huétor Tájar 21440 Lepe

Teléfono: 959423211 Fax: 959423161 Teléfono: 959383162 Fax: 959383693

SCA Campo Unión Labradora Nueva, 78 SCA Ntra. Sra. de la Estrella La Cooperativa, Nº 12

21320 Cerro de Andevalo 21891 Chucena

Teléfono: 959424223 Fax: 959424223

SCA Castañera Serrana El Rebollar, S/n SCA Ntra. Sra. de la Oliva Ctra Nacional 431 Km 91,5

21291 Galaroza 21500 Gibraleon

Teléfono: 959123168 Fax: 959050042 Teléfono 959300033 Fax: 959302220

CA Cerealista Campo de la Palma C/ Real, 15 SCA Ntra. Sra. de Los Remedios Ctra. Sevilla-huelva, S/n

21700 Palma del Condado 21850 Villarrasa

Teléfono: 959400459 Fax: 959400459 Teléfono: 959419183 Fax: 959419183

SCA Ciudad del Carmen Pozo Nuevo, 45 SCA Ntra. Sra. del Puerto Los Linares, 15

21860 Villalba de Alcor 21210 Zufre

Teléfono: 959400459 Fax: 959400459 Teléfono: 959198042 Fax: 959198042

SCA Comarcal Olivarera Centro Cultural Las Peñas C/ Peral Nº 8 SCA Ntra. Sra. del Reposo Ctra. Candon, 1

21240 Aroche 21639 Candón Beas

Teléfono: 959140029 Teléfono: 959308073 Fax: 959308073

SCA Cooperativa del Campo Ctra. Candon S/n SCA Olivarera Bartolina Avda.Amistad, S/nº

San Bartolomé 21630 Beas 21510 San Bartolomé de la Torre

Teléfono: 959308061 Fax: 959308769 Teléfono: 959387443 Fax: 959387443

SCA Cora (Sta. María de la Rábida) Camino De La Cocola, S/n SCA Olivarera San Bartolomé El Palacio, S/n

21810 Palos de la Frontera 21880 Paterna del Campo

Teléfono: 959656020 Fax: 959656073 Teléfono: 959428229 Fax: 959428229

SCA Corchera San José La Fuente , 15 SCA Onubafruit P.E. Mirador del Odiel C/ Lentisco s/n.

21647 El Berrocal 21001 Huelva

Teléfono: 959577083 Fax: 959577083 Teléfono: 959 540 844

SCA Costa de Huelva Camino De Colmenillas, S/n SCA Ovipor Plgno. Polirrosa, C/ C Nave 309

21820 Lucena del Puerto 21007 Huelva

Teléfono: 959360136 Fax: 959360150 Teléfono: 959236262 Fax: 959236343

SCA Cuna de Platero Camino De Montemayor, S/nº SCA Ponciana Chalet De La Estacion, S/n

21800 Moguer 21260 Santa Olalla del Cala

Teléfono: 959372125 Fax: 959372026 Teléfono: 959190077

SCA del Campo Ntra. Sra. Avda. De La Constitucion, 1-3 SCA Provincial de Suministros y Alcalde Mora Claros, S/nº

de Guía 21700 Palma del Condado Servicios Agro-onuba 21001 Huelva

Teléfono: 959400795 Fax: 959400795 Teléfono: 959281561 Fax: 959540531

SCA Fresaflor Avenida La Laguna S/n SCA Rubiagro C/aragon 34

21510 San Bartolomé de la Torre 4710 Santa María del Águila

Teléfono: 959387505 Fax: 959387591 Teléfono: 607158314 Fax: 950607703

SCA Frutas de Bonares Pgno. Ind. El Corchito, Parc. 5, 6,7 SCA San Antonio Abad C/ Juan Ramon Jimenez Nº 48

21830 Bonares 21620 Trigueros

Teléfono: 959364839 Fax: 959364839 Teléfono: 959307014 Fax: 959305196

SCA Frutas El Pinar Batalla De Lepanto, 9 SCA San Benito C/ Nueva, 78

21820 Lucena del Puerto 21320 El Cerro de Andavalo

Teléfono: 959500702 Fax: 959500704

SCA Hortofrutícola de Bonares Polig. Industrial El Corchito 2ª Fase S/n SCA San Blas Ctra. De Alajar, S/n

21830 Bonares 21200 Aracena

Teléfono: 959366133 Fax: 959366316 Teléfono: 959128803

SCA Hortofrutícola de Cartaya Ctra Tariquejo Km. 0.4 SCA San Isidro de Beas Camino Del Charco Hondo, S/n

21450 Cartaya 21630 Beas

Teléfono:959391088 Fax: 959391102 Teléfono: 959308061 Fax: 959308769

SCA Hortofrutícola de Rociana C/ Carril De Los Moriscos 56 SCA San Isidro Labrador La Cartuja, 92

21720 Rociana del Condado 21891 Chucena

Teléfono: 959417850 Fax: 959417435 Teléfono: 959424032 Fax 959424032
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Santa Agüeda 28 De Febrero, 1 SCA Virgen de Fátima Aldea De La Penuela S/n

21860 Villalba de Alcor 21840 Niebla

Teléfono 959421181 Fax 959421181 Teléfono: 959500039

SCA Santa María Salomé Avda. De Rociana, 18 SCA Virgen del Valle San Roque, 63

21830 Bonares 21890 Manzanilla

Teléfono: 959366210 Fax: 959366210 Teléfono: 959415204 Fax: 959415204

SCA Valle Ancho Ctra.A-472 Sevilla-huelva, Km. 78.5 SCA Vitivinícola Manzanillera Santa Maria, 23

21620 San Juan del Puerto 21890 Manzanilla

Teléfono: 959367512 Fax: 959367512 Teléfono: 959415055 Fax: 959415086

SCA Vinícola del Condado San Jose, 2 SCA Vitivinícola Ntra. Sra. del Socorro C/ Carril De Los Moriscos 72

21710 Bollullos Par del Condado 21720 Rociana del Condado

Teléfono: 959410412 Fax: 959410171 Teléfono: 959416108 Fax: 959416108

SCA Virgen de España Avda De Andalucia, Nº 61

21630 Beas

Teléfono: 625809499

■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA - JAÉN

Bedmarense Polígono Industrial Los Llanos SCA Agrícola Ntra. Sra.Virgen del Campo Avda.Andalucia, 17

23537 Bedmar 23392 Genave

Teléfono 953 760 057 Fax: 953 760 057 Teléfono: 953493224 Fax: 953493224

Oleícola La Loperana Avenida Andalucía, 37 SCA Agrícola Olivarera San Antonio Pol. Ind. La Aquisgrana.C/ Fuente Espi 15

23780 Lopera 23200 La Carolina

Teléfono: 953 516 113 Fax: 953 516 058 Teléfono: 953660093 Fax: 953660093

SAT Aceites Aldeahermosa Ctra Castellar S/n SCA Agrícola San Isidro Labrador La Lonja, 4 Aptdo 168

23267 Aldeahermosa 23100 Mancha Real

Teléfono: 953064984 Fax: 953064984 Teléfono: 953350071 Fax: 953350071

SAT El Olivo Ctra De La Carolina Km 12,500 SCA Agrícola San José Paraje “la Meloja”, S/nº

23220 Vilches 23670 Castillo de Locubin

Teléfono: 953630218 Fax: 953630218 Teléfono: 953590086 Fax: 953590490

SAT La Concepción Ctra. Cordoba-almeria, 121º SCA Cobiosur C/ Juan Carlos I Nº 9 Apto 29

23560 Huelma 23200 La Carolina

Teléfono: 953390335 Fax: 953390335 Teléfono 953680084 Fax: 953680084

SAT Ntra. Sra. del Camino Plaza Del Rey Juan Carlos I, 1 SCA Cristo de la Salud Cerro San Cristobla S/n

23539 Garciez 23630 Villargordo de Mesia

Teléfono: 953359098 Fax: 953359098 Teléfono: 953377052 Fax: 953377458

SCA Aceites Guadalquivir Ctra Espeluy S/n SCA Cristo de la Veracruz Avnd Andalucia 1

23730 Villanueva de la Reina 23520 Begijar

Teléfono: 953548165 Fax: 953548165 Teléfono 953763052 Fax: 953764319

SCA Aceites San Benito Calle de las Puertas de Córdoba SCA de la Vid Santa Gertrudis Prolongacion Baeza, S/nº

23790 Porcuna 23710 Bailén

Teléfono: 953544182 Teléfono: 953671256

SCA Agraria de Porcuna Ctra. Porcuna-arjona, Km. 1.5 SCA del Campo El Alcazar Madre De Dios, 3

23790 Porcuna 23440

Fax: 953545147 Teléfono: 953740311 Fax 953741470

SCA Agrosegura P oligono Industrial, S/nº SCA del Campo la Carrera C/ Comendador Messias,42

23360 Puerta de Segura 23400 Úbeda

Teléfono: 953486423 Fax: 953486078 Teléfono: 953750548 Fax 953792192

SCA Agrícola de Bailén Virgen C/ Maria Bellido Nº 89 SCA del Campo Ntra. Sra. de la Asunción Ctra De Hornos S/n

de Zocueca 23710 Bailén 23370 Orcera

Teléfono: 953670565 Fax: 953676000 Teléfono 953480056 Fax 953482050
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA del Campo Ntra. Sra. de la Ctra.A-315, Km 22,140 SCA La Vicaría Ctra De Los Llanos S/n

Encarnación 23460 Peal de Becerro 23350 Puente Génave

Teléfono 953730109 Fax: 953730148 Teléfono: 953435129 Fax: 953436100

SCA del Campo San Blas Ctra De Mengibar S/n SCA Los Toscares Ctra. De La Mancha, S/n

23628 Cazalilla 23265 Venta de los Santos

Teléfono: 953548490 Fax: 953548490 Teléfono: 953469002 Fax: 953469002

SCA del Campo San Isidro Avda De Sebastian Fuentes Nº 2 SCA Martinez Montañés ctra Badajoz-granada Km 390,4

23746 La Higuera 23680 Alcalá la Real

Teléfono: 953530044 Fax: 953530044 Teléfono: 953580347 Fax: 953580347

SCA Desarrollo Loperano Pol. Ind. Sta Quiteria SCA Ntra. Sra.Asunción y San José Ctra. Del Marmol, S/nº

23780 Lopera 23430 Rus

Teléfono: 953516212 Fax: 953516212 Teléfono: 953770011 Fax: 953770831

SCA Domingo Solís Avda. Oro Verde Nº 30 SCA Ntra. Sra. de Guadalupe Avda. Cristobal Cantero, 30

23600 Martos 23400 Úbeda

Teléfono: 953551551 Fax: 953551551 Teléfono 953750920 Fax: 953750920

SCA El Santo Cristo de Burgos C/ Virgen De La O, S/n SCA Ntra. Sra. de la Asunción C/ Santo Nº 22

23550 Cabra del Santo Cristo 23538 Albanchez de Margina

Teléfono: 953397027 Fax: 953397582 Teléfono: 953347001 Fax: 953347002

SCA Fuente del Rosal Camino De La Estrella S/ Aptdo 64 SCA Ntra. Sra. de la Cabeza Camino Del Cementerio, S/n

23240 Navas de San Juan 23487 Huesa

Teléfono: 953687276 Fax 953687276 Teléfono: 953715403 Fax: 953715403

SCA Gutamarta Ctra Del Ojuelo S/n SCA Ntra. Sra. de la Fuensanta Polg.Agroalimentario Los Llanos, S/n

23293 Cortijos Nuevos 23660 Alcaudete

Teléfono: 953496279 Fax: 953496279 Teléfono: 953560113 Fax: 953560148

SCA Hortofrutícola San Marcos Pilarejo, S/n SCA Ntra. Sra. de la Paz Ctra Cortijos Nuevos A6301 Km 3

23540 Torres 23280 Beas de Segura

Teléfono: 953363155 Fax: 953363155 Teléfono: 953425346

SCA Jaencoop Avda. De Valencia, S/n SCA Ntra. Sra. de Los Milagros Aldea De Onsares S/n

23330 Villanueva del Arzobispo 23393 Villarodrigo

Teléfono: 953451030 Teléfono: 953483008 Fax: 953484131

SCA Jesús de Nazaret Avda Torredonjimeno S/n SCA Ntra. Sra. de Los Remedios C/ Ntra Sra De Los Remedios 24

23658 Jamilena 23669 Los Noguerones

Teléfono: 953566123 Fax: 953566507 Teléfono: 953707004 Fax: 953707290

SCA Jesús del Gran Poder Ada De La Constitucion S/n SCA Ntra. Sra. de Nazaret Extramuros , S/nº

23140 Noalejo 23264 Chiclana de Segura

Teléfono: 953306320 Teléfono: 953466016 Fax: 953466016

SCA La Bobadilla C/ Picones S/n SCA Ntra. Sra. del Campillo El Berro, S/n

23669 La Bobadilla 23510 Torreblascopedro

Teléfono: 953579181 Fax: 953579132 Teléfono: 953626052 Fax: 953626389

SCA La Bética Aceitera C/ Pedro Hidalgo Nº 53 SCA Ntra. Sra. del Castillo Ctra Presa De La Fernandina S/n

23480 Quesada 23220 Vilches

Teléfono: 953733282 Fax 953733282 Teléfono: 953632184 Fax: 953632184

SCA La Purísima Concepción C/Juan Pablo Moris Crespo y SCA Ntra. Sra. del Collado Paraje La Laguna S/n

De LasVictimas DelT 23210 Guarromán 23250 Santisteban del Puerto

TTeléfono: 953615503 Fax: 953615503 Teléfono: 953402108 Fax: 953402108

SCA La Remediadora Carretera De Ibros-baeza Km1 SCA Ntra. Sra. del Lorite C/ Ramon Y Cajal Nº 26

23450 Ibros 23528 Lupión

Teléfono: 953766606 Fax: 953766606 Teléfono: 953763109 Fax: 953763738

SCA La Unión Huertas, 38 SCA Ntra. Sra. del Olivo C/ Camino De Carazena S/n

23550 Cabra del Santo Cristo 23510 Torreblascopedro

Teléfono: 953397102 Fax: 953397102 Fax: 953626042

SCA La Unión de Chilluevar C/ Extramuros S/n SCA Ntra. Sra. del Pilar Jose De La Torre Cobos, 9

23477 Chilluevar 23300 Villacarrillo

Teléfono: 953717016 Fax: 953717016 Teléfono: 953440058 Fax: 953440752

SCA La Vega de Villanueva Ctra Espeluy Km.1 SCA Ntra. Sra. del Rosario C/ Puerto De Santa Maria S/n

23730 Villanueva de la Reina 23300 Villacarrillo

Teléfono:645824754 Teléfono: 953440984 Fax: 953440984

SCA La Vera Cruz Ctra Cordoba-valencia Km 191 Aptdo 85 SCA Ntra. Sra. del Rosario y San Blas Camino De Santiago, S/n

23330 Villanueva del Arzobispo 23430 Rus

Teléfono: 953451159 Fax: 953451159 Teléfono: 953770090 Fax 953799392
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Ntro Padre Jesús de Jabalquinto Nuestro Padre Jesus, 66 SCA San Fernando Alcubillas, S/n Apdo. 1

23712 Jabalquinto 23760 Arjona

Teléfono 953617031 Fax: 953617324 Teléfono: 953523036 Fax: 953523036

SCA Ntro Padre Jesús de la Columna Ctra De Jimena Km 2 SCA San Francisco Camino Del Cementerio S/n

23540 Torres 23620 Mengibar

Teléfono: 953363006 Fax: 953364070 Teléfono: 953370332 Fax: 953370332

SCA Ntro Padre Jesús del Llano Marqueses Del Fresno, 1 SCA San Francisco de Asis Cruz, 2

23711 Banos de la Encina 23659 Villardonpardo

Teléfono: 953613079 Teléfono: 953576010 Fax: 953576010

SCA Nuestra Señora de Consolación C/ Llano Morales 6 SCA San Ginés y San Isidro Ctra Navas De San Juan Km 0,5

23650 Torredonjimeno 23410 Sabiote

Teléfono: 953571141 Fax: 953341576 Teléfono: 953773071 Fax: 953773071

SCA Nuestra Señora del Carmen C/ Villardompardo, 106 SCA San Isidro Molinos, 18

23650 Torredonjimeno 23338 Iznatoraf

Teléfono: 953571789 Fax: 953573054 Teléfono 953452000 Fax: 953452000

SCA Nueva Esperanza Ctra De Cordoba S/n SCA San Isidro Labrador C/ Aceral S/n

23650 Torredonjimeno 23390 Benatae

Teléfono: 953571718 Fax: 953571718 Teléfono: 953482010 Fax: 953482010

SCA Oleoxa Aceites de Jaén C/ Porcuna, 5 SCA San Isidro Labrador de Los Villares Ctra Antigua De Martos Km 1,5

23760 Arjona 23160 Los Villares

Teléfono: 953523878 Fax 953523879 Teléfono: 953320063 Fax: 953320706

SCA Oleícola Baeza Ctra Baeza-ibros, Km 1 SCA San José C/ Cristobal Colon 86

23440 Baeza 23650 Torredonjimeno

Teléfono: 953127133 Fax: 953127196 Teléfono: 953571166 Fax: 953571223

SCA Oleícola La Loperana Avda De Andalucia Nº 37 SCA San Juan Camino De Almenara, S/nº

23780 Lopera 23630 Villagordo

: 953516113 Fax: 953516058 Teléfono: 953377029 Fax 953377029

SCA Oleícola Valdepeñas de Jaén Avda De Andalucia Nº 35 SCA San Juan Bautista Aldea Peñolite S/n

23150 Valdepeñas Jaén 23359 Penolite (Puente Génave)

Teléfono: 953310042 Teléfono: 953435318 Fax: 953435318

SCA Olivar de Segura Ctra. De Cordoba-valencia, S/n SCA San Juan Bautista de Solera Garaje, 3

23350 Puente Génave 23569 Sierra Mágina

Teléfono: 953435400 Fax: 953435376 Teléfono: 953394037

SCA Sagrado Corazon de Jesús Ctra. De Cazorla, S/nº SCA San Juan de la Cruz Beas Cortijos Nuevos, 3

23100 Mancha Real 23280 Beas de Segura

Teléfono: 953350329 Fax 953350329 Teléfono: 953424803 Fax: 953424803

SCA San Adolfo Ctra. Frailes, 2 SCA San Marcos La Ventilla De Beas, S/nº

23691 Ribera Alta-Alcalá la Real 23280 Beas de Segura

Teléfono: 953593058 Fax: 953593058 Teléfono: 953424805 Fax: 953425505

SCA San Antonio Aldea De Ermita Nueva, S/n SCA San Marcos Evangelista Ctra. Puente Del Obispo, Km. 0.3

23686 Alcalá la Real 23638 Torrequebrailla

Teléfono: 953597656 Fax 953121415 Teléfono: 953377761 Fax: 953377761

SCA San Antonio Abad Ctra.Linares,S/n SCA San Pablo Carlos Carmona, S/nº

23230 Arquillos 23269 Camporedondo-Chiclana de Segura

TTeléfono: 953633002 Fax: 953633318 Teléfono: 953466205 Fax: 953402108

SCA San Antón Canada Catena SCA San Pedro Apostol Fuente Redonda, 3

23280 Beas de Segura 23260 Mengibar

Fax:953458402 Teléfono: 953370880 Fax: 953374021

SCA San Bartolomé Cuesta Alamo 1 SCA San Rafael Poligono La Fundicion, S/n

23393 Villarodrigo 23740 Andújar

Teléfono: 953484158 Fax: 953730356 Teléfono: 953500136 Fax: 953503533

SCA San Benito C/ San Andres 2 SCA San Roque Molinos, 2

23260 Castellar de Santisteban 23750 Arjonilla

Teléfono: 953400044 Fax: 953460113 Teléfono: 953520056 Fax: 953520648

SCA San Blas Camino Del Convento S/n SCA San Roque de Carchelejo Belenes, 6

23270 Sorihuela del Guadalimar 23192 Carchelejo

Teléfono: 953430103 Fax: 953430207 Teléfono: 953302009 Fax: 953302488

SCA San Felipe Apóstol Camino Viejo De Ibros S/n Apto 32 SCA San Sebastián Ctra De La Guardia Km 5,8

23440 Baeza 23170 Guardia de Jaén

Teléfono: 953740605 Fax: 953744487 Teléfono: 953327123
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Santa Agüeda Avda. Juan Carlos I, 44 SCA Suministros Unioliva Ctra De Jodar 1,5

23270 Sorihuela de Guadalimar 23400 Úbeda

Teléfono 953430082 Fax 953430082 Teléfono: 953750185 Fax: 953758121

SCA Santa Clara Avda. Sebastián Fuentes, 12 SCA Torredonjimeno Villardompardo, S/nº

23746 La Higuera 23650 Torredonjimeno

Teléfono: 953530005 Fax: 953530005 Teléfono: 953571208 Fax: 953341120

SCA Santa Clotilde Avda.Andalucia, 55 SCA Unión de Úbeda Ctra. Úbeda/Jóder, km 1.5

23250 Santisteban del puerto 23400 Úbeda

Teléfono: 953402051 Fax: 953401512 Teléfono: 953750185 Fax: 953754346

SCA Santa Elena Nuestra Abuela, 2 SCA Unión Oleícola Cambil Ctra Cordoba-almeria Km 138

23692 Aldea de Santa Ana Alcalá la Real 23120 Cambil

Teléfono: 953597106 Fax: 953597330 Teléfono: 953300355 Fax: 953300053

SCA Santa Eulalia C Virgen De Guadalupe S/n SCA Virgen de Alharilla Ctra. Cordoba-almeria, S/nº

23413 Santa Eulalia de Úbeda 23790 Porcuna

Teléfono: 953756207 Fax: 953756207 Teléfono 953544202 Fax: 953544202

SCA Santa Isabel Ctra. Jimena Torres, Km. 7,8 SCA Virgen de la Asunción Ctra Antigua De Ubeda Km 0.7

23540 Torres 23410 Sabiote

Teléfono: 953363030 Fax: 953363034 Teléfono: 953773084 Fax: 953773084

SCA Santa Lucía Plaza De Santa Lucia, 1 SCA Virgen de la Capilla Bernabe Soriano, 32-1º Izqda.

23712 Jabalquinto 23001 Jaén

Teléfono: 953617028 Fax: 953618171 Teléfono: 953236102 Fax: 953236102

SCA Santa María P.i. Paseo Del Puerto S/n SCA Virgen de la Estrella Ctra. Santisteban, 15

23110 Pegalajar 23240 Navas de San Juan

Teléfono: 953361815 Fax: 953361815 Teléfono: 953689012 Fax: 953688013

SCA Santa María Magdalena C/ Celadillas Nº 2 SCA Virgen de la Villa Teniente General Chamorro, 4

23292 Hornos de Segura 23600 Martos

Teléfono: 953495005 Fax: 953495005 Teléfono: 953550243 Fax: 953550243

SCA Santa Teresa de Jesús Linares - Orcera, Km. 77,5 SCA Virgen del Campo Avda De Andalucia, 171

23280 Beas de Segura 23391 Génave

Teléfono: 953424757 Fax: 953424757 Teléfono: 953494065 Fax: 953494065

SCA Santísimo Cristo de la Camino Del Canonigo, S/n SCA Virgen del Carmen Baena, 28

Misericordia 23500 Jodar 23615 Monte Lope Álvarez

Teléfono: 953785031 Fax: 953785031 Teléfono: 953570000 Fax: 953570166

SCA Sierra de Génave Avda. De La Estacion, S/n SCA Virgen del Perpetuo Socorro Ctra Nacional 432 Km 362

23392 Génave 23660 Alcaudete

Teléfono: 953493153 Fax: 953493153 Teléfono: 953560201 Fax: 953560035

SCA Sierra de la Pandera C/ Ejido Nº 6 SCA Virgen del Pilar Sancho Iv, 50

23160 Los Villares 23250 Santisteban del Puerto

Teléfono: 953320310 Fax: 953323107 Teléfono 953402200 Fax: 953402200

SCA Sierra de San Pedro Ctra San Jose-la Rabita S/ N SCA Zumoliva Ctra De Martos S/n

23684 La Rábita- Alcalá la Real 23611 Higuera de Calatrava

Teléfono: 953596291 Fax: 953596291 Teléfono: 607878465 Fax: 953529153

SCA Stmo Cristo de la Vera-cruz Ctra Cordoba-valencia Km 175,100

23300 Villacarrillo

Teléfono: 953442598 Fax: 953442344

■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA - MÁLAGA

SAT Aguacates Royal Hacienda Dos Hermanos, S/n SCA Abejas y Miel C/ Posito Nº 1

29140 Churriana 29170 Colmenar

Teléfono 952435330 Fax: 958720833 Teléfono: 952718030

SAT Avicultores Malagueños Asociados Pgno. Ind. La Huertecilla El Tarajal SCA Aceites de Sierra de Yeguas Ctra. La Roda, Km. 3

29196 Málaga 29328 Sierra de Yeguas

Teléfono: 952179504 Fax: 952179267 Teléfono: 952111090 Fax: 952746190

SAT Cítricos Málaga Ctra. Málaga-Álora, Km. 19.6 SCA Aceitunas y Encurtidos de Alozaina Avda. Fuente Grande S/n

29580 Estación Cártama 29567 Alozaina

Teléfono: 952424157 Fax: 952421404 Teléfono: 952480390 Fax: 952480390

SAT Trops Poligono Industrial El Trapiche– Nave TROPS SCA Agamma Triana, S/n

29719 Vélez Málaga 29170 Colmenar

Teléfono: 952 50 07 00 Fax: 952 50 04 62 Teléfono: 952730819 Fax: 952730592
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Agasur P.i. La Huertecilla, C/ B26limitacion, 14 SCA Castañas Genal C/ Calvario S/n

29196 Campanillas 29451 Parauta

Teléfono 952179311 Fax: 952179311 Teléfono: 952181001

SCA Agraria del Turón Avda. De Blanes, S/n SCA Castañas San Antonio C/ Loma De La Hiedra S/n

29550 Ardales 29450 Pujerra

Teléfono: 952459050 Fax: 952458271 Teléfono: 952183513 Fax: 952183513

SCA Agraria Virgen de Las Virtudes Raul Del Pozo, 1 SCA Castañas Valle del Genal Loma De La Hiedra S/n

29520 Fuente de Piedra 29450 Pujerra

Teléfono: 952735174 Fax 952735174 Teléfono: 952114330 Fax: 952114996

SCA Agro-olivarera Ntra. Sra. Llano De La Estacion, S/n SCA Cerealistas de Acinipo Puerto Sauco, S/n

Rosario 29327 Teba 29400 Ronda

Teléfono: 952748221 Fax: 952748150 Teléfono: 952114014 Fax: 952190096

SCA Agro-olivarera Purísima Molinos, 6 Y 8 SCA Coopecan Cortijo Pizarro, S/nº

de Santiago 29567 Alozaina 29140 Churriana

Teléfono: 952480046 Fax: 952480046 Teléfono 952622282 Fax: 952622282

SCA Agrícola Coamar Ctra. De La Playa, S/n SCA Dcoop Ctra. De Cordoba, S/n.Apartado 300

29787 Maro 29200 Antequera

Teléfono: 952529533 Fax: 952529534 Teléfono: 952841451 Fax: 952842555

SCA Agrícola de Competa Avda. De Torrox, 37 SCA El Molino de Guaro Avda.andalucia, 67

29754 Competa 29108 Guaro

Teléfono: 952516301 Fax 952516301 Fax: 952457660

SCA Agrícola de Estepona Terraza, 86 SCA Frutos Subtropicales Micoma Camino Viejo De Coin, 77

29680 Estepona 29651 Mijas

Teléfono: 952800025 Fax: 952800025 Teléfono: 952465869 Fax: 952664900

SCA Agrícola de Frigiliana D.luis De Requesens, Nº30 SCA Horticultores El Torcal Ctra.Azucarera, Km. 3.9

29788 Frigiliana 29200 Antequera

Teléfono: 952533037 Fax: 952533389 Teléfono: 952840262 Fax 952700616

SCA Agrícola Ntra. Sra. del Carmen C/ San Marcos Nº 5 SCA La Purísima Concepción Alameda Plaza De La Constitucion, 10-11

29210 Cuevas de San Marcos 29530 Penolite Alameda

Teléfono: 952728128 Fax: 95272870 Teléfono: 952710134 Fax: 952710228

SCA Agrícola San Juan Linde, 2 SCA Los Llanos Ctra. De Setenil, Km. 0.5

29312 Villanueva del Rosario 29470 Cuevas del Becerro

Teléfono: 952742110 Fax: 952742110 Teléfono: 952163090 Fax 952163090

SCA Agrícola Santa Catalina Martir Calvario, 2 SCA Marmosa P.i. La Pena, 7 (2ª Fase)

29753 Arenas de Vélez 29750 Algarrobo

Teléfono: 952509003 Fax 952509007 Teléfono: 952533389 Fax: 952533389

SCA Agro-olivarera Riogordo Paraje El Campillo S/n SCA Ntra. Sra. de Gracia Bda. La Parrilla, 156

29180 Riogordo 29310 Villanueva de Algaidas

Teléfono: 952732233 Fax: 951163162 Teléfono: 952743277 Fax: 952745018

SCA Agro-olivarera Sagrado Ctra. Zumaque, Km 1,5 SCA Ntra. Sra. de la Cabeza Llano De La Estacion, S/n

Corazón 29566 Casarabonela 29327 Teba

Fax 952456623 Teléfono: 952748073 Fax: 952748467

SCA Agro-olivarera San Cosme Ctra.El Saucejo,S/n SCA Ntra. Sra. de Las Nieves Ctra. Competa, Km. 0.9

y San Damián 29330 Almargen 29770 Torrox

Teléfono: 952182059 Fax: 952182218 Teléfono: 952538022 Fax: 952538022

SCA Agrolimón P.i. Carvajal, S/nº SCA Ntra. Sra. de Monsalud Egidillo Nº25

29718 Benamargosa 29194 Monsalud

Teléfono 952517313 Fax:952517466 Teléfono: 952759052 Fax: 952759052

SCA Agropecuaria de Nescania Avda. De Andalucia, S/n SCA Ntra. Sra. La Esperanza C/ Villacastillo 47

29240 Valle de Abdalajis 29715 Sedella

Teléfono: 952488080 Fax: 952488080 Teléfono: 952508977 Fax: 952508838

SCA Agropecuaria Ntra. Sra. Ctra. De Cordoba, S/n SCA Oleoalgaidas Parque Empresarial. Parcela 38

de Los Remedios 29200 Antequera 29310 Villanueva de Algaidas

Teléfono: 952702838 Fax: 952842197 Teléfono: 952744502 Fax: 952744650

SCA Almazara de Ronda Carretera A-374; Km. 33,3. Apdo: 1.015 SCA Olivarera del Trabuco Plaza Del Prado, 30

29400 Ronda 29313 Villanueva del Trabuco

Teléfono: 952873035 Fax: 952879527 Teléfono: 952031036 Fax: 952751196

SCA Almendrera del Sur Camino De La Almendrera, S/n SCA Olivarera La Purísima Paraje De San Jose (vega De Archidona)

(Almensur) 29580 Estación de Cártama 29300 Archidona

Teléfono: 952420020 Fax: 952420825 Teléfono: 952714081 Fax: 952714560
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Olivarera Manzanilla Aloreña P.i. La Molina C/ Isaac Peral, Parc.51-52 SCA Ribera Verde C/ Poligono Industrial Carvaja

29510 Álora 29718 Benamargosa

Teléfono 952498960 Fax 952498960 Teléfono: 952364104

SCA Olivarera Ntra. Sra. de la El Pilar, S/n SCA San Isidro Calvario, S/n

Candelaria 29170 Colmenar 29716 Canillas del Aceituno

Teléfono: 952730102 Fax: 952730947 Teléfono: 952504550 Fax: 952504550

SCA Olivarera Ntra. Sra. del P.ind. C/ Alcaraban, S/nº SCA San Isidro de Sayalonga Ctra. De Competa, 24

Rosario de Humilladero 29531 Humilladero 29752 Sayalonga

Teléfono: 952737146 Fax: 952737368 Teléfono: 952535015 Fax: 952535015

SCA Olivarera San Benito de Extramuros, S/n SCA San Isidro del Borge Carril, 26

Campillos 29320 Campillo 29718 El Borge

Teléfono: 952722262 Fax: 952722262 Teléfono: 952512040

SCA Olivarera San José Artesano Bda. De Mondron, S/nº SCA San Sebastián Puente Don Manuel

29710 Periana 29711 Alaucin

Teléfono: 952537915 Fax: 952537879 Teléfono 952510807 Fax: 952510807

SCA Olivarera San Juan Bautista San Juan Bautista, 106 SCA Santa Teresa de Jesús Corralon, 11

29220 Cuevas Bajas 29 Los Romanes - La Vinuela

Teléfono: 952729529 Fax: 952729529 Teléfono: 952554412 Fax: 952554412

SCA Olivarera San Justo de Ntra. Barrio Albaicin, 47 SCA Santo Cristo de la Banda Verde Paseo De La Axarquia, 19

Sra. del Carmen 29310 Villanueva de Algaidas 29718 Almachar

Teléfono: 952744511 Fax: 952743180 Teléfono: 952512015 Fax: 952512015

SCA Olivarera Santa Rita Iglesia, 52 SCA Sur Agro C/Sevilla, 5-7 Local H, Edificio Multicentro

29315 Villanueva de la Tapia 29400 Ronda

Teléfono: 952750008 Fax: 952750008 Teléfono: 952870592 Fax: 952876232

SCA Olivarera y Frutera San Isidro Carrascal,5 SCA Tolox Agrícola Camino Nuevo S/n

29710 Periana 29109 Tolox

Teléfono: 952536020 Fax: 952536005 Teléfono: 951047268 Fax: 952487327

SCA Olivareros Montes del Ctra Los Alazores, Km 1 SCA Ucopaxa Juan De Juanes, 6

Guadalhorce 29313 Villanueva del Trabuco 29700 Vélez-Málaga

Teléfono: 650379413 Teléfono: 952503400 Fax: 952501871

SCA Productores de Castañas de Ctra. De Estepona, S/n SCA Vega de Archidona (Arvega) Ctra. Jerez-cartagena, S/n

la Serranía de Ronda 29492 Jubrique 29300 Archidona

Teléfono: 952152334 Fax: 952152336 Teléfono: 952714373 Fax: 952714373

SCA Productores del Campo Ctra Los Alazores S/n SCA Virgen de la Oliva Avda.Americas, 35

Procampo 29313 Villanueva del Trabuco 29532 Mollina

Teléfono: 952752092 Fax: 952752092 Teléfono: 952740100 Fax: 952741090

■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA - SEVILLA

Santa María Magdalena Calle Barcelona, S/N SAT Virgen del Espino C/ Cerro De Las Cruces S/n

41350 Villanueva del Río y Minas 41360 El Pedroso

Teléfono 954747388 Teléfono: 954889823 Fax 954889823

SAT Aceituna de Verdeo Ganivet, S/nº SCA Agraria San Luis Ctra. Sevilla-lora, Km. 32

41610 Paradas 41330 Los Rosales

Teléfono: 954849012 Fax: 954844568 Teléfono: 955645661 Fax: 955645661

SAT Las Luces Ctra. Ecija-osuna, Km. 2 SCA Agricultores Reunidos Cabecenses Ctra. Comarcal 695, Km. 0.4 Apt. 27

41400 Écija (Agreca) 41730 Cabezas de San Juan

Teléfono: 954831228 Fax: 955905520 Teléfono: 955873009 Fax: 955870623

SAT Naranflor Carretera Cordoba Sevilla 60,9 SCA Agro Sevilla Aceitunas Avda Innovacion S/n, Ed. Rentasevilla

41470 Peñaflor 41020 Sevilla

Teléfono: 629110940 Teléfono: 954251400 Fax: 954251071

SAT San Arcadio Ctra. Osuna-el Saucejo, S/nº SCA Agrojara Avda De Los Almendrillos S/n

41640 Osuna 41658 Martín de la Jara

Teléfono: 954811591 Fax: 954815175 Teléfono: 955825015 Fax: 955825624

SAT Santa Teresa Ctra. De La Lantejuela, 1 SCA Agropecuaria de Herrera Ctra Herrera-casariche Km 0,5

41640 Osuna 41567 Herrera

Teléfono: 954810950 Fax: 955820621 Teléfono: 954013139 Fax: 954013748

SAT Síntesis C/ Progreso Nº 20 SCA Agropecuaria Industrial Capi Ctra Ecija-fuente Palmera Km 1,5

41013 Sevilla 41400 Écija

Teléfono: 902702422 Fax: 902702432 Teléfono: 954830632 Fax: 955902274
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Agropecuaria Jesús de la Avda. Del Pilar, 9 SCA Getsemani Extramuros, S/nº

Cañada 41530 Morón de la Frontera 41566 Pedrera

Teléfono 682546183 Fax: 954850827 Teléfono: 954819018 Fax: 954819018

SCA Agrícola Carmonense Ctra. De Brenes, Km. 1.2 SCA Guadalquivir Avicola-Guadavi Virgen Del Águila, 8 Bajo

41410 Carmona 41011 Sevilla

Teléfono: 954142359 Fax: 954190714 Teléfono: 954281392 Fax: 954285007

SCA Agrícola del Rubio Ctra Aguadulce, S/n SCA Haza Las Viñas C/ De La Cal, 12

41568 El Rubio 41540 Cazalla de la Puebla

Teléfono: 955828585 Fax: 955828917 Teléfono: 955951021 Fax: 955951021

SCA Agrícola Industrial del Viso Jimenez Munoz, 38 SCA Hortofrutícola Naranjales del Guadalquivir Ctra. Cordoba - Sevilla Km 106,5

41520 El Viso de Alcor 41320 Cantillana

Teléfono: 955945056 Fax: 955945056 Teléfono: 955731299 Fax: 955730546

SCA Agrícola Lantejuela Manuel Espana Gil, S/nº SCA La Campiña Avda. Las Cabezas, S/n

41613 La Lantejuela 41740 Lebrija

Teléfono: 954828580 Fax: 954828581 Teléfono 955974244 Fax: 955974244

SCA Agrícola Roda Ctra. De Pedrera S/n SCA La Carrosoleña Prolong. Blasco Ibanez, S/nº

41590 La Roda de Andalucía 41439 Canada Rosal

Teléfono: 954016190 Fax: 954015385 Teléfono: 954839103 Fax: 954839103

SCA Agroquivir Parcela 8073 Del Poblado De Trajano SCA La Dehesa Plgno. Ind. Los Baldios

41729 Utrera 41657 Los Corrales

Teléfono: 955974244 Fax: 955974292 Teléfono: 955917177 Fax: 955917695

SCA Arbequisur Autovia A-92, Km. 95 SCA La Inmaculada Concepción Ctra. De Pedrera, Km. 1

41550 Aguadulce 41590 La Roda de Andalucía

Teléfono: 954817020 Fax: 954817022 Teléfono: 954016113 Fax: 954016113

SCA Arroceros de Puebla del Río Ctra. Puebla-isla Mayor, Km. 5 SCA Labradores de la Campiña Ctra.Villamartin, Km. 2 400

41130 La Puebla del Río 41600 Arahal

Teléfono: 955770912 Fax: 955770911 Teléfono: 954841301 Fax: 954841860

SCA Arroceros del Bajo Finca El Reboso.Aptdo. Correos 30 SCA Las Campanas La Cilla, 8

Guadalquivir 41720 Los Palacios y Villafranca 41620 Marchena

Teléfono: 955898240 Fax: 955773019 Teléfono: 955845517 Fax: 955845517

SCA Arrozúa Finca Veta La Mora S/n SCA Las Marismas de Lebrija P.i. Las Marismas, Parc. 1.029-bb

41140 Isla Mayor 41740 Lebrija

Teléfono: 954777564 Fax: 959577083 Teléfono: 955977011 Fax: 955977027

SCA Campo de Gerena Garcia Ceballos, S/nº SCA Las Nieves Avda. De Utrera, S/nº

41860 Gerena 41720 Los Palacios y Villafranca

Teléfono: 955782400 Fax: 955782400 Teléfono: 955810407 Fax: 955816413

SCA Cereales Sevilla C/ Tesalonica 6 Acc.d SCA Las Palmeras Ctra. El Trobal-los Palacios, S/nº

41007 Sevilla 41727 El Trobal-Los Palacios

Teléfono: 954213161 Fax: 954226606 Teléfono: 955895018 Fax: 955895031

SCA Cooperativa Ecijana de Autovia Andalucia Km, 458 SCA Mairena Agrícola Camino Alconchel, 42

Servicios Agropecuarios 41400 Écija 41510 Mairena del Alcor

(Coesagro) Teléfono: 954831962 Fax: 954831505 Teléfono: 955942094 Fax: 955943818

SCA Corsevilla Ctra. De Guadalcanal, Km. 1 SCA Mancera Avda San Francisco Javier 24 3ª Sevilla 1

41018 Sevilla 4710 Santa María del Águila

Teléfono: 954630883 Fax: 954658554 Teléfono: 607158314 Fax: 950607703

SCA Cortijo Grande P.i. Los Motillos. C/ Madrid 42-a SCA Manzanilla Olive Ctra (a-362) Utrera-los Palacios, Km 3,5

41430 La Lusiana 41710 Utrera

Fax: 955907735 Teléfono: 954863395 Fax: 954873662

SCA de Productores del Campo Carretera A-8006 Km 15. Finca La Caridad SCA Maribanez-Adriano Hermandad, 1

41200 Alcalá del Río 41720 Maribanez-Los Palacios

Teléfono: 955651327 Fax: 954780222 Teléfono: 955896067 Fax: 955896229

SCA del Campo San Roque C/ Industria Nº 9 SCA Naranjera Los Alcores Canla Ctra. De Tocina, Km. 1

41760 El Coronil 41520 El Viso de Alcor

Teléfono: 955830000 Fax: 955830358 Teléfono: 955743800 Fax: 955743806

SCA Fontaleva Camino Pozo Santo, S/nº SCA Ntra. Sra. de la Fuensanta Extramuros, S/nº

41420 Fuentes de Andalucía 41599 Corcoya

Teléfono:954838588 Fax: 954838588 Teléfono: 954011057 Fax: 954011057

SCA Frutos de Alcolea Ctra. De Cordoba-sevilla, Km. 89.5 SCA Ntra. Sra. de la Paz Badia Polesine, 30

41449 Alcolea del Río 41560 Estepa

Teléfono: 955644296 Fax: 955644288 Teléfono: 954820326 Fax 955913929
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La sede Polo de
de la Agricultura,
más cerca
Almería albergará el Polo de
Innovación Tecnológica de la
Agricultura Andaluza Cita 4.0. Ya está
en marcha alguna de sus patas como
la plataforma de comercialización pero
la construcción de su sede física, el
Smart Green Cube, arrancará en el pri-
mer trimestre de 2023 tras la cesión
del solar en el centro de la capital por
parte del Ayuntamiento de Almería.
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A COOPERATIVAS AGRO-ALIMENTARIAS DE ANDALUCÍA

SCA Ntra. Sra. de Las Virtudes Autovia A-92 Sevilla-malaga Km 66 SCA San Antón Ctra Moron, S/n

41540 La Puebla de Cazalla 41670 Pruna

Teléfono 954847031 Fax: 954847481 Teléfono: 954858530 Fax: 954858530

SCA Ntra. Sra. del Rosario Virgen De Los Dolores, 1 SCA San Isidro Labrador Vicente Bermudez-coronel, 7

41420 Fuentes de Andalucía 41620 Marchena

Teléfono: 954837201 Fax: 954837636 Teléfono: 954843825 Fax: 954843800

SCA Oleoestepa Pgno. Ind. Sierra Sur, El Olivo, S/n SCA San José Ctra. Sevilla-malaga, S/n

41560 Estepa 41540 Puebla de Cazalla

Teléfono: 955913154 Fax: 955913537 Teléfono: 954847233 Fax: 955843183

SCA Oleícola Coripeña Avda. Pablo Picasso, 36 SCA San Juan Bautista Ctra. De El Saucejo, S/nº

41780 Coripe 41660 Villanueva de San Juan

Teléfono: 955858575 Fax: 955858575 Teléfono: 955916526

SCA Olivarera Albaida del Aljarafe Libertad, 2 SCA San Roque Calle de la Industria, 9

41809 Albaida del Aljarafe 41760 El Coronil

Teléfono: 954110036 Fax: 954110616 Teléfono 955 830000

SCA Olivarera de Casariche Ctra. De Estepa, 19 SCA San Sebastián Ctra. De Alcolea, S/nº

41580 Casariche 41440 Lora del Río

Teléfono: 954011086 Fax: 954011281 Teléfono: 955802335 Fax: 955802666

SCA Olivarera de Pedrera Autonomia, Nº1( Aptdo Correos 14) SCA Santa María Magdalena C/ Barcelona S/n

41566 Pedrera 41350 Villanueva del Río y Minas

Teléfono: 954819070 Fax: 954818069 Teléfono: 954747388 Fax: 954747388

SCA Olivarera de Sanlúcar La Camino Sanlucar-umbrete, S/nº,Aptdo. 5 SCA Seteco Seleccionadora de Semillas Rey Juan Carlos I Nº 38

Mayor 41800 San Lúcar la Mayor 21870 Escacena del Campo

Teléfono: 955700250 Fax: 955700250 Teléfono: 959423426 Fax: 959423446

SCA Olivarera del Genil Ctra. La Roda, S/nº SCA Sierra del Terril Avda. Del Horcajo, S/nº

41570 Badolatosa 41611 Algamitas

Teléfono: 954017110 Fax: 954018108 Teléfono: 955857813 Fax: 955857813

SCA Olivarera La Campana Avda Carmona S/n SCA Sierras Andaluzas P.i. Cruz Alta, C/ A, S/nº

41429 La Campana 41230 Castilblanco de los Arroyos

Teléfono: 954199506 Fax: 954198915 Teléfono: 955734448 Fax: 955734448

SCA Olivarera La Jara Pgno. Ind. Los Almendrillos SCA Suroliva Santa Ana, S/nº

41658 Martín de la Jara 41550 Aguadulce

Teléfono: 955825215 Fax: 955825624 Teléfono: 954816204 Fax: 954816610

SCA Olivarera La Purísima Ctra. De Alanis, 3 SCA Trajano Abraza Moza, S/n

41370 Cazalla de la Sierra 41729 Trajano-Utrera

Teléfono: 954884336 Fax: 954884565 Teléfono: 955894506 Fax: 955894504

SCA Olivarera San Isidro Triana,2 SCA Utreace Ctra Antigua Utrera-el Coronil Km 2,5

41565 Gilena 41710 Utrera

Teléfono: 955826564 Fax: 955826802 Teléfono: 955860303 Fax 955860303

SCA Olivarera San José Estepa, 12 SCA Valeme Cerro Del Caballo, S/nº

41564 Lora de Estepa 41700 Dos Hermanas

Teléfono: 954829098 Fax: 954829069 Teléfono: 954724733 Fax: 955675919

SCA Olivarera San Nicolás de Avda. Libertad, 109 SCA Virgen de Belén Avd Del Aljarafe 94-96

Marinaleda 41569 Marinaleda 41840 Pilas

Teléfono: 955829817 Fax: 955829817 Teléfono: 954750100 Fax: 954750671

SCA Olivarera San Plácido Paraje Isla Quemada “los Bermejales” SCA Virgen de Las Huertas Constantina, S/nº

41570 Badolatosa 41479 Puebla de los Infantes

Teléfono: 954017210 Fax: 954018059 Teléfono: 954808056 Fax: 954808056

SCA Olivareros de Alcolea C/ Principe Felipe Nº 21 SCA Virgen del Robledo C/ Arzobispo S/n

41449 Alcolea del Río 41450 Constantina

Teléfono: 955644157 Fax: 955644903 Teléfono: 955881284 Fax: 955881401

SCA Pecuaria Marciense Vicente Bermudez Coronel, S/nº SCA Zumán Pol. Ind. Ctra. Amarilla.- C/ Mastin Nº 1

41620 Marchena 41007 Sevilla

Teléfono: 955846232 Fax: 955845076 Teléfono: 954999729 Fax: 954250349

SCA Puricon Avda De Andalucia S/n

41550 Aguadulce

Teléfono:954816024 Fax: 954816604



MURC IA D I R E C T O R I O 7

A
G
R
IC

U
LT

U
R
A
&
A
li
m
e
n
ta
c
ió
n
A
N
D
A
LU

C
ÍA

y
R
EG

IÓ
N

D
E
M
U
R
C
IA

2
0
2
2

■ EMPRESAS ASOCIADAS A PROEXPORT

Agrar Systems SA Paraje de la Almazara, SN, Balsapintada Grupo Hortofrutícola Murciana Paraje Los Morenos, s/n

Fuente Álamo 30332 de Vegetales SL Fuente Álamo 30333

Teléfono 968 15 19 00 Fax: 968 15 97 36 Teléfono: 968 15 12 22 Fax: 968 15 11 44

Agrícola Santa Eulalia SL Diputación Lebor-Alto, s/n G’S España Holdings SL Ctra. Jimenado, km 1

Totana 30850 Torre Pacheco 30700

Teléfono: 968 42 51 31 Fax: 968 42 74 18 Teléfono: 968 18 86 00

Agridemur Marketing SL Paraje Los Leandros, 45.Ctra. Chacon.65 Grupo Hortofrutícola Paloma SA Avda Juan Carlos I, s/n

El Jimenado (Torrepacheco) 30708 Mazarrón 30870

Teléfono: 968 58 75 87 Fax: 968 58 75 49 Teléfono: 968 59 00 01

Agrimur SA Ctra. de Aguilas, Km, 10 Hortiberia SA C/Zagreb,13.Apd.2233.

Mazarrón 30870 Cartagena 30353

Teléfono: 968 15 89 90 Fax: 968 15 89 75 Teléfono: 968 32 16 32 Fax: 968 32 40 56

Agrocazalla SL Camino Cartagena, 215 Hortícola de Mazarrón SL Cañada del Gallego, s/n

Lorca 30815 Mazarrón 30870

Teléfono: 968 40 66 37 Teléfono: 968 15 89 04 Fax: 968 15 88 75

Agrodolores El Mirado SL Ctra de Pozo Aledo, km 4 Hortofortini España SLU C/ Malecón, 60

Dolores Pacheco 30739 Murcia 30150

Teléfono: 968 17 30 00 Fax: 968 17 33 60 Teléfono: 968 55 91 95 Fax: 968 55 01 25

Agromark SL Casa Lugar Nuevo, nº 65 Hortofrutícola 3 Puentes SL Ctra. San Fulgencio km 1

Torre Pacheco 30739 Dolores 03150

Teléfono: 968 17 32 01 Fax: 968 17 33 92 Teléfono: 609 38 73 16 Fax: 966 71 17 90

Agromediterránea Hortofrutícula Ctra de Pozo Aledo, km 3 Huerta Gama S. Coop. Ctra. Cartagena-Alhama, km 15

Dolores de Pacheco 30739 La Aljorra 30390

Teléfono: 968 17 30 01 Fax: 968 17 35 05 Teléfono: 968 58 58 27 Fax: 968 33 62 17

Agromontes Fresh Group SL Camino del Iryda, S III t-1 InterCrop Ibérica SL C/ Los Carriones, 100

El Mirador-San Javier 30739 30594 Pozo Estrecho

Teléfono: 968 03 06 50 Fax: 968 03 06 51 Teléfono: 968 55 41 08 Fax: 968 55 47 00

Agrupapulpí SAU Ctra. Pulpi-Terreros, km, 0,7 Kernel Export SL Avda. 13 de Octubre, s/n

Pulpí 4640 Los Alcázares 30710

Teléfono: 950 46 41 54 Fax: 950 61 94 33 Teléfono: 968 57 40 25 Fax: 968 57 53 58

Alhóndigas y Mercados SL Ctra. Balsicas-Fuente Alamo, km 21 Kettle Produce España SL Autovía A-7, Km. 623

Fuente Álamo 30320 Alhama de Murcia 30840

Teléfono: 968 59 81 12 Fax: 968 59 84 52 Teléfono: 968 96 98 80 Fax: 968 21 28 33

Aromatic Factory SLU Ctra. Pozo Aledo KM4 Organización de Productores Polígono ‘El Labradorcico’

Dolores de Pacheco Looije SL 30880 Águilas

Teléfono: 968312757 Teléfono: 968 43 92 87

Campo de Lorca SCL Camino de los Liforos, s/n Mercagrisa SA Ctra. San Javier-Sucina

Lorca 30815 San Javier 30730

Teléfono: 968 46 59 60 Fax: 968 44 33 14 Teléfono: 968 33 41 41 Fax 968 33 41 33

Deilor Autovía del Mediterráneo, Km 616 Pozo Sur SL C/ Don Carnal, 11

Totana 30850 Águilas 30880

Teléfono: 968 41 81 17 Fax: 968 42 33 15 Teléfono: 968 49 32 13 Fax: 968 49 71 02

Difrusa Export SA Plaza del Rey, 8 Procomel SL Paraje los Ruices, 115

Cartagena 30201 Los Martínez del Puerto 30156

Teléfono: 968 12 52 15 Fax: 968 12 51 85 Teléfono: 968 38 33 39 Fax: 968 38 33 38

Explotaciones Agrarias Cañada del Esparragal, s/n Producciones Agrícolas Sabas SL C/ Rio Sil, s/n

Puerto Export SA Puerto Lumbreras 30890 Estrecho de Fuente Álamo 30332

Teléfono: 968 40 08 48 Fax: 968 40 09 49 Teléfono: 968 15 97 82 Fax: 968 15 97 82

Florette Murcia SLU Paraje Molino del Agua, s/n SAT Bonnysa Hacienda el Campillo, s/n

Torre Pacheco 30700 Isla Plana 30868

Teléfono: 687 405 261 Teléfono: 968 15 20 31 Fax: 968 15 21 80

Fruca Marketing SLU Ctra. Fuente Alamo, km.6 SAT Urcisol Labradorcico, 51

Balsapintada 30332 Águilas 30880

Teléfono: 968 15 15 15 Fax: 968 15 18 91 Teléfono: 968 41 13 84 Fax: 968 41 16 61

Fruveg S. Coop. Paraje Santa Cruz – El Jimenado SAT Agricultores del Sureste Calle Doña Cuaresma s/n

Torre Pacheco 30700 Águilas 30889

Teléfono: 968 58 55 95 Fax: 968 58 55 98 Teléfono: 968 41 02 04 Fax: 968 41 01 39

SAT Agrotomy Marketing Paraje del Ruso, s/n. Santa Rosalia Subasta del Sureste SL Ctra.Torre Pacheco-Balsicas

Torre Pacheco 30710 Balsicas

Teléfono 968 33 46 17 Fax: 968 33 46 00 Teléfono: 968 58 08 80 Fax: 968 58 08 84
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A PROEXPORT

SAT Primaflor La Estación, 2 Surinver El Grupo S Coop Av. De la Cooperativa, s/n

Pulpí 4640 Pilar de la Horadada 03190

Teléfono: 950 46 40 11 Teléfono: 966 76 60 68 Fax: 966 74 73 18

SAT Agrícola Perichan Cañada del Gallego, s/n Grupo Toroverde Camino Real, 3

Mazarrón 30876 Mazarrón 30876

Teléfono: 968 15 88 12 Fax: 968 15 88 10 Teléfono: 968 070 116 Fax: 968 158 525

SAT Peregrín Paraje Barrio El Mortero, s/n S Coop Cota 120 Carretera Los Rocas s/n

Pulpí 04640 Torrepacheco 30708

Teléfono: 950 46 41 11 Fax: 950 46 51 47 Teléfono: 968 58 75 94 Fax: 968 58 76 45

S Coop Sagrado Corazon C/ Embalse del Quipar nº10 Verdimed SA P.I. Los Urreas S/N

de Jesús (SACOJE) Lorca 30816 San Javier 30730

Teléfono: 968 48 15 95 Fax: 968 48 15 86 Teléfono: 968 19 02 38 Fax: 968 19 06 39

Sol y Tierra Campo de Autovia San Javier-Murcia

Cartagena SL San Cayetano 30592

Teléfono: 968 33 48 00 Fax: 968 58 09 85

■ EMPRESAS ASOCIADAS A APOEXPA

Frutas Maripí SL Avenida Juan Carlos I, 2 Hispa Group SL C/Madre Elisea

Hoya del Campo 30559 Murcia 30002

Teléfono: 968 77 60 62 Teléfono: 968 35 58 18 Fax: 968 21 99 24

Kernel Export SL Av.Trece de Octubre, Km2 AMC Group Ctra. Madrid-Cartagena, km 390

Los Alcázares 30710 Espinardo 30100

Teléfono: 968 57 40 25 Fax: 968 33 46 28

Frutas Torero Av. de Abarán, 17 Milco Fruits C/ Ramón y Cajal, 77

Abarán 30550 Archena 30600

Teléfono: 968 77 07 91 Fax: 968 450 528 Teléfono: 968 67 00 88 Fax: 968 67 05 01

Anabella C/ Menéndez Pelayo, 56 El Monarca Paraje Los Pérez, nº 4

Abarán 30550 Fuente Álamo 30332

Teléfono: 968 77 04 75 Teléfono: 615 258 224

Frutas Campo de Blanca SCA Carretera Nacional, 344 Cano y Sánchez C/ Comunidad de Canarias

Hoya del Campo 30559 Polígono Industrial San Roque de Blanca

Teléfono: 968 77 60 63 Teléfono: 968 45 92 37

Nature Alliance SL C/ Entremares nº3, 1B Grupo Hortofrutícola Paloma Avenida Juan Carlos I S/N

Molina de Segura Mazarrón 30870

Teléfono: 968 64 64 13 Teléfono: 968 59 00 01

Vasaki Ibérica Av. Mercamurcia, 18 Frutas de la Sierra Espuña Carretera Pliego-Alhama km 9

Sangonera la Verde 30833 Pliego 30176

Teléfono: 622 07 71 74 Teléfono: 968 97 92 75

Moyca C/ Arquímedes Frutas Pitiso Paraje Buho, S/N, Bajo

Totana 30850 Cieza 30535

Teléfono: 968 42 38 38 Fax: 968 42 41 03 Teléfono: 968 76 09 00

Frutas Esther Ctra. de la Estación Km. 1.9 Blancasol Ctra. Jumilla, km. 36

Abarán 30550 Blanca 30540

Teléfono: 968 77 00 00 Fax: 968 77 08 79 Teléfono: 968 77 61 09

El Ciruelo Ctra.Alhama-Cartagena, Km 2,5 JimboFres International SL Calle Mina de la Buena Suerte, 1

Alhama 30840 La Unión 30360

Teléfono: 968 63 06 45

Distinet Ctra.Venta del Olivo, km. 33 Vergel Blanca SAT Ctra. Estación, km. 4.

Calasparra 30420 Abarán 30550

Teléfono: 968 02 80 00 Teléfono: 968 77 03 95

Frutas Eximia C/ Niño, 44 Agesco Paraje Los Cuadrados

Estación de Blanca 30540 Mula 30170

Teléfono: 968 77 64 12 Fax: 968 77 62 11 Teléfono: 968 21 25 11

Hortofrutícola Topi Ctra. de Cieza, 79 La Ciezana Venta del Olivo Ctra. Madrid, KM 343

Abarán 35550 Cieza 30530

Teléfono: 968 45 45 81
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A APOEXPA

Durán Crta. Mazarron- Puerto, Km. 2 PSB Producción Vegetal Crta. Pliego-Alhama, km-9

Mazarrón 30870 Pliego 30176

Teléfono: 968 979 275

■ EMPRESAS ASOCIADAS A FECOAM

Cooperativa Agra Polígono Industrial Oeste, S/N Coamor Carretera del Canal, Bajo

Calasparra 30420 Moratalla 30400

Teléfono: 968 72 11 62 Teléfono: 968 70 62 55

Frusemur S.Coop Ctra. La Copa, S/n Bodegas La Purísima Carretera Pinoso, S/N,

Bullas 30180 Yecla 30510

Teléfono: 968 65 50 51 Teléfono: 968 75 12 57

San Isidro Carretera de Murcia, S/N Vega de Pliego Avda. de Murla, nº 4

Jumilla 30520 Pliego 30176

Teléfono: 968 78 07 00 Teléfono: 968 66 61 71

Alimer Camino Villaespesa, S/N Almendras del Sureste C/ Las Torres, nº 11, Bajo 2º C

Lorca 30800 Murcia 30005

Teléfono: 968 46 83 12 Teléfono: 968 28 71 02

Almendras Murcianas Carretera Fuente Álamo – Corvera S/N Anecoop Avda. Europa, Ed. Roma Entlo 4-5

Fuente Álamo 30320 Murcia 30007

Teléfono: 968 59 82 00 Teléfono: 968 20 02 80

Camposeven Ctra. Lo Romero, 33 Cobuco Ctra. de Murcia, Km 415

San Pedro del Pinatar 30740 Bullas 30180

Teléfono: 968 17 81 65 Teléfono: 968 65 43 37

El Limonar de Santomera Ctra.Abanilla, Km 2 Frusemur S.Coop Ctra. La Copa, S/n

Santomera 30140 Bullas 30180

Teléfono: 968 86 00 01 Teléfono: 968 65 50 51

Frutas Caravaca Camino de Granada, S/n Hortamira Ctra. San Cayetano – El Mirador

Caravaca 30400 San Javier 30739

Teléfono: 968 70 88 76 Teléfono: 968 17 41 92

La Sultana Gran Vía Manuel López Carreño, 24 Lobrot C/ Posticeras, nº 7

Calasparra 30420 Calasparra 30420

Teléfono: 968 72 00 91 Teléfono: 657 88 91 42

Ntra. Señora del Rosario de Bullas Avda. de la Libertad, S/n Unexport P.I. Juan Lucas, C7, Nave 4

Bullas 30180 La Hoya 30816

Teléfono: 968 65 20 75 Teléfono: 968 48 67 04

Sacoje Polígono Industrial La Hoya Virgen de la Esperanza C/ Juan Ramón Jiménez, Nº 121

Lorca 30816 Calasparra 30420

Teléfono: 968 48 15 95 Teléfono: 968 72 01 23

Yefrut Camino de la Fuente, S/N Agarcampo C/ Ramón y Cajal, 79

Mula 30193 Archena 30600

Teléfono: 968 66 14 66 Teléfono: 968 67 03 67

El Albaricoquero Ctra. de Mula, Km 1,5 Campotéjar Ctra. de Fortuna, Km 7

Archena 35600 Molina de Segura 30627

Teléfono: 968 67 42 37 Teléfono: 968 62 96 70
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■ EMPRESAS ASOCIADAS A FECOAM

COAMOR Carretera del Canal, Bajo Cobuco Ctra. de Murcia, Km 415

Mortalla 30400 Bulla 30180

Teléfono 968 70 62 55 Teléfono: 968 65 43 37

Cremofruit Pol. Ind. Oeste, S/n El Hurtado Ctra. Ceutí, S/n

Calasparra 30420 Archena 30600

Teléfono: 968 74 52 27 Teléfono: 968 67 20 34

El Picarcho Venta del Olivo a Calasparra, Km 12,5 Frucimu Ctra. Caravaca, nº 20

Calasparra 30420 Mula 30170

Teléfono: 968 43 30 88 Teléfono: 968 66 08 50

Frutas Campo de Blanca Paraje Los Lisos, S/n Frutas Caravaca Camino de Granada, S/n

Abarán 30559 Caravaca 30400

Teléfono: 968 77 60 63 Teléfono: 968 70 88 76

Frutas La Carrichosa CTRA.Venta el Olivo – Calasparra, Km. 3 Fruthoralt Ctra.Venta del Olivo–Calasparra, Km.3

Cieza 30530 Jumilla 30520

Teléfono: 968 43 42 48 Teléfono: 968 78 03 08

La Vega de Cieza Carretera Nacional 301, Km 341 Lobrot C/ Pérez Cervera, nº 52

Cieza 30530 Cieza 30530

Teléfono: 968 45 57 79 Teléfono: 968 78 93 05

Medifruver Camino Torre Abellan, s/n Thader Cieza Cta. Madrid-Cartagena, Km 342

Murcia 30592 Cieza 30530

Teléfono: 968 08 03 78 Teléfono: 968 76 16 50

Uniland Camino Juan Carlos I, S/N, Agriexport Finca Los Triviños, S/N

Abarán 30559 Balsicas 30700

Teléfono: 968 77 60 62 Teléfono: 968 58 0 071

El Hurtado Ctra. Ceutí, S/n El Limonar de Santomera Ctra.Abanilla, Km 2

Archena 30600 Santomera 30140

Teléfono: 968 67 20 34 Teléfono: 968 86 00 01

Frucimu Ctra. Caravaca, nº 20 Gregal C/ Los Pérez, S/n

Mula 30170 Torre Pacheco 30700

Teléfono: 968 66 08 50 Teléfono: 968 58 55 56

San Cayetano Avenida Tarquinales, 16 Suresco Carr.Albujón, s/n

San Javier 30730 Pozo Estrecho 30594

Teléfono: 968 58 01 11 Teléfono: 968 55 61 85

Almendras Murcianas Carretera Fuente Álamo – Corvera S/N Frusemur S.Coop Ctra. La Copa, S/n

Fuente Álamo 30320 Bullas 30180

Teléfono: 968 59 82 00 Teléfono: 968 65 50 51

Agrícola FYA Calle Virgen de la Pila, nº 22 Agrochacón Caserío Chacón Nº5

Lorca 30815 Torre Pacheco 30708

Teléfono: 968 481 587

Agroter Camino de Cartagena, S/N Agroyafer Dip. Marchena, Condomina A61

Lorca 30815 Lorca 30815

Teléfono: 968 465 763 Teléfono: 619 052 595

Coalor Camino Casa Peña, S/n Cooperativa agrícola El Disco Finca El Disco S/N

Lorca 30816 Torre Pacheco 30591

Teléfono: 968 481 938 Teléfono: 968 580 168

Expoaguilas C/ La Musa nº 3 Expomer C/ La Musa nº 3

Águilas 30880 Águilas 30880

Teléfono: 968 410 680 Teléfono: 968 410 680

Frutas Esparza Ctra. Torre Pacheco, Km 4,5 Sacoje Polígono Industrial La Hoya

Torre Pacheco 30700 Lorca 30816

Teléfono: 968 173 671 Teléfono: 968 481 595

Levante Sur Paraje los Madriles, S/n El Picarcho Venta del Olivo a Calasparra, Km 12,5

Cartagena 30395 Calasparra 30420

Teléfono: 968 168 022 Teléfono: 968 433 088

Fruthoralt Ctra. Venta del Olivo – Calasparra, Km 3

Jumilla 30520

Teléfono: 968 780 308






