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1 sector agricola tiene de nuevo

una cita con la innovacion este

otofo. Sera en Expo AgriTech

2026, la mayor feria tecnold-

gica para el campo, que tendra

lugar del 3 al 5 de noviembre en

Malaga convirtiendo a la ciudad en el punto

de encuentro de la industria donde se presen-

taran todas las soluciones para mejorar su
rentabilidad, eficiencia e impacto.

La tercera edicion del evento llega bajo
el lema “Transforma tu campo, impulsa tu
futuro”, con el que se quiere poner en valor
la necesidad de apostar por las herramientas
innovadoras y tecnologia a fin de cambiar
la manera de trabajar en las explotaciones
y asegurar su desarrollo competitivo. Expo
AgriTech 2026 reunira a mas de 9.000 pro-
fesionales del conjunto de la cadena de valor:
desde propietarios de explotaciones, inge-
nieros agréonomos y técnicos agricolas hasta
representantes de cooperativas, asociaciones
agrarias y jovenes agricultores.

Quienes daran a conocer los avances mas
pioneros para estos profesionales y agriculto-
res seran las mas de 250 firmas que se congre-
garan en la zona expositiva y que presentaran
sus iniciativas en: maquinaria de ultima gene-
racion, agricultura de precision, sistemas efi-
cientes de riego, herramientas de rendimiento
agricola, fertilizantes, agroenergia, equipa-
mientos de postcosecha, biofertilizantes y tec-
nologias vinculadas al cultivo 4.0, entre otras.

La feria se celebrara en un contexto mar-
cado por las tensiones geopoliticas, la presion
regulatoria a nivel comunitario, el cambio de
habitos de los consumidores y la adaptacion al
cambio climatico. Estos factores son los que
estan llevando a las mas de 914.000 explota-
ciones agrarias del pais a adoptar soluciones
de vanguardia para potenciar sus margenes, la
productividad, la calidad de sus cosechas y la
sostenibilidad.

Al respecto, Sergio Fabregat, director de
Expo AgriTech 2026, sefiala que “ahora mas
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Expo AgriTech 2026 abanderara
en noviembre la transformacion
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) La mayor feria de innovacion para el campo tendra lugar

del 3 al 5 de noviembre en Malaga y presentara las ultimas
novedades tecnoldgicas con las que incrementar la rentabilidad
y sostenibilidad de las explotaciones

) El encuentro albergara el Congreso AgriTech 4.0, donde

se examinaran las tendencias que marcaran la industria
agroalimentaria, a la vez que sera sede de los Premios Chaleco
Agricultor, los “Estrella Michelin de la Agricultura”
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que nunca es el momento
de priorizar la innovacion
teniendo en cuenta el esce-
nario en el que navegamos.
La inflacidn, los nuevos
acuerdos comerciales, la
siguiente reforma de la
PAC y los fendmenos cli-
maticos extremos son al-
gunos de los elementos
que estan definiendo el
dia a dia de los agriculto-
res y que estan afectando
a su rentabilidad. Por ello,
plataformas como Expo
AgriTech son importantes,
porque es donde el sector
se reune para conocer
como mediante las tecno-
logias y los modelos de
negocio pioneros se puede
seguir siendo competitivo a
pesar de los retos que afrontamos”.

Un congreso de alto nivel

La inspiracion para propulsar la nueva era
del campo llegara de la mano del Congreso
AgriTech 4.0, el mayor foro europeo sobre
tendencias agricolas, que congregara a mas
de 450 expertos internacionales. Los espe-
cialistas, en mas de 200 sesiones, analizaran
la situacion actual de la industria y avanzaran
las tendencias que van a definir su futuro te-
niendo en cuenta cuestiones como el entorno
socioeconomico, la digitalizacion, el auge de
la agricultura regenerativa y el relevo gene-
racional. Asimismo, conocidas compaiiias
agroalimentarias compartiran sus casos de
éxito de transformacion tecnologica.

El programa se articulard en distintos
foros verticales de cultivos extensivos, viti-
cultura, invernaderos, frutales, olivicultura
y sostenibilidad. A su vez, se organizaran
agendas exclusivas enfocadas a diferentes
perfiles profesionales como los duefios de ex-
plotaciones agricolas, ingenieros agronomos,
cooperativas, ingenieros técnicos agricolas y
jovenes agricultores.

Una experiencia mas alla de la feria

Ademas de la zona congresual y laamplia
zona expositiva, Expo AgriTech 2026 impul-
sard una agenda de actividades orientadas a
estimular la creacion de sinergias. Entre ellas,
acogera los AgriTech Innovation Awards, los
galardones mas prestigiosos del sector que
reconoceran a los que estan liderando la mo-
dernizacion del campo, y el AgriTech Startup
Forum, competicion donde se conectaran a
las empresas tecnoldgicas mas disruptivas
dedicadas al ambito agro con inversores y
potenciales socios.

Asimismo, el evento sera la sede de los
Premios Chaleco Agricultor, los “Estrella
Michelin de la Agricultura”, que revelaran
a los mejores profesionales agricolas de
Espafia que estan apostando por la innova-
cion, la sostenibilidad y la tecnologia en sus
explotaciones.

Hegmesentaii

MAPA BRASIL
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DM Sevilla, el evento de

negocios del sector ae-

roespacial de Espafia y de

mayor participacion del sur

de Europa, que organiza

la Consejeria de Econo-
mia, Hacienda, Fondos Europeos y Dialogo
Social, a través de Andalucia TRADE, y la
empresa BCI Aerospace, tiene ya inscritas
para su octava edicion 315 empresas, proce-
dentes de 30 paises, de las que 279 tendran un
stand en los mas de 7.000 metros cuadrados
de zona expositiva.

Son un 19% mas de empresas de las que
habia inscritas al inicio de la edicion anterior,
conun 15% mas de representacion internacio-
nal total, y un 29% mas de expositores, de los
cuales, casi la mitad son extranjeros.

ADM Sevilla supone un punto estratégico
del circuito mundial del sector aeroespacial,
que Andalucia TRADE organiza con el objeti-
vo de impulsar la internacionalizacion de esta
industria, tanto andaluza como espafiola en
su conjunto, y para atraer inversion extranjera
industrial hacia Andalucia. En este sentido,
resulta fundamental que el 57% del medio
centenar de grandes contratistas (OEMs) que
ya han formalizado su inscripcion sean de pro-
cedencia extranjera, asi como buena parte de
los patrocinadores.

Como novedad, ademas de un amplio
programa de 12 conferencias centradas en
innovacion, aviacion sostenible, espacio, de-
fensa y ciberdefensa, esta edicion contara con
una zona expositiva estructurada en dos areas
especializadas —universidades y startups
(AeroLabs) —, con el objetivo de impulsar
la colaboracion, fomentar el talento y acercar
el ecosistema académico y emprendedor a los
retos tecnoldgicos y estratégicos de un sector
con alta demanda de personal especializado y
gran capacidad de crear empleo de alto valor,
estable y especializado.

El VIII ADM Sevilla
2026 completa su
aforo de expositores

En este sentido, por primera vez, ADM
Sevilla celebrara un ‘Student Day’, que tendra
lugar el 21 de mayo. Esta iniciativa, unida al
espacio AeroLabs, convertird a Sevilla en un
punto de encuentro pada mas de 200 estudian-
tes, universidades y empresas innovadoras
que buscan abrirse camino en los sectores ae-
ronautico, espacio y de defensa.

Apoyo de la industria espaiiola y andalu-
za ADM Sevilla 2026 esta organizada por la
Consejeria de Economia, Hacienda, Fondos
Europeos y Didlogo Social, a través de Anda-
lucia TRADE, y por la empresa BCI Aerospa-
ce, especialista en reuniones internacionales
del sector, y cuenta con Airbus, el mayor fabri-
cante europeo del sector, como socio principal
del certamen.

Igualmente, figuran como patrocinadores
companias del sector de alta relevancia na-
cional e internacional: Aciturri, Tier 1 espafiol
de aeroestructuras, como patrocinadorplati-
num; y Pilatus Aircraft, Akkodis, Capgemini,
Sofitec, Turco Espaiiola, Aerotecnic y GSC
(Grupo Sevilla Control), como patrocinado-
res gold, consolidando asi un ecosistema de
excelencia e innovacion industrial implicado
en el evento.

Ademas, ADM Sevilla 2026 cuenta con la
colaboracion institucional de los principales
agentes de la industria andaluza y espafiola:
Tedae (Asociacion Espaiiola de Empresas
Tecnologicas, de Defensa, Aerondutica y Es-
pacio), Andalucia Aerospace (cluster aeroes-
pacial andaluz), la Agencia Espacial Espafiola
(AEE) y CATEC-Centro Avanzado de Tecno-
logias Aeroespaciales.

Universidades y startups en el evento
de referencia en Espafia ADM Sevilla 2026
refuerza su apuesta por la innovacion y el
desarrollo del talento con la incorporacion
de nuevas iniciativas dirigidas a startups y al
ambito de formacion y académico. En esta
edicion, el pabellon AeroLabs, dedicado a em-
presas emergentes del ecosistema innovador,
acogera la participacion de ocho companias
procedentes de Espafia, Francia, Bélgica e
India.

Entre ellas se encuentran Axirium Ae-
rospace, FabheadsAutomation, Cuantico
Innovation, Dovetail Electric Aviation, Halo
Space Flight, Outrigo International, Coexpair
Dynamics y Total Energies Marketing France,
que desarrollan soluciones en &mbitos estra-
tégicos como la aviacion descarbonizada, los

materiales compuestos avanzados, la auto-
matizacion industrial y la digitalizacion del
sector aeroespacial.

De forma paralela, se pondra en marcha
por primera vez un pabellon dedicado a cen-
tros educativos y universidades, junto con la
celebracion del "Student Day” el 21 de mayo.
Esta iniciativa reunira a siete asociaciones y
entidades académicas andaluzas —ARUS,
Vantus (Universidad de Sevilla), Cérdoba
Racing Team, Instituto Tecnologico Superior,
ADA-ITS, Coheteros (ETSi Universidad de
Sevilla), Asociacion Fycus e LE.S. San José
dela Rinconada—, asi como a mas de 200
estudiantes.

El programa permitira el contacto direc-
to con empresas del sector, el conocimien-
to de la oferta formativa, la asistencia a una
conferencia sobre empleo y competencias
profesionales, y la participacion en talleres
técnicos orientados al futuro de la industria
aeroespacial.

El programa de conferencias se centra-
ra en los grandes desafios y oportunidades
de la industria, aviacion sostenible, espacio
innovacion, defensa y ciberdefensa. Duran-
te las jornadas se abordaran temas como las
tecnologias disruptivas aplicadas a laaviacion
sostenible, el nuevo escenario europeo de de-
fensa, la soberania tecnoldgica en el ambito
espacial y el papel de Andalucia y Espafia en
el futuro aeronautico y espacial.

Expertos y directivos de compaiiias lide-
res como Airbus, Moeve, ITP Aero, GMV, o
Akkodis compartirdn vision y experiencias
sobre inversion industrial, excelencia opera-
tiva y cooperacion internacional.

El evento también pondra el foco en el
talento, la digitalizacion y la seguridad tecno-
logica como ejes de futuro para el sector. Los
paneles trataran cuestiones como la atraccion
y formacion de profesionales especializados,
el impacto de la inteligencia artificial gene-
rativa y los gemelos digitales en la industria,
asi como los retos legales y regulatorios del
sector. Ademas, la ciberseguridad de infraes-
tructuras criticas y cadenas de suministro ocu-
para un espacio destacado, junto al analisis del
creciente papel de los drones en los conflictos
actuales.

Con este enfoque multidisciplinar, ADM
Sevilla 2026 refuerza su posiciéon como uno
de los grandes foros europeos para impulsar la
innovacion, la inversion y la colaboracion en
la industria aeroespacial y de defensa.

Aligual que en las anteriores ediciones, la
organizacion de esta cita por parte de Anda-
lucia TRADE sera cofinanciada con fondos
procedentes de la Union Europea, con cargo
al Programa Operativo FEDER de Andalu-
cia 2021-2027, dotado con una contribucion
comunitaria del 85%, o cualquier otro Pro-
grama Europeo susceptible de cofinanciar
esta actuacion.

Hasta la fecha, se han inscrito en esta edi-
cion de ADM Sevilla un total de 315 firmas
del sector aeroespacial, procedentes de hasta
30 paises de cuatro continentes. De ellas, 279
participan como expositoras. Por otro lado, se
cuenta hasta la fecha con 49 empresas contra-
tistas (OEMs), de las que 28 son extranjeras y
21 espafiolas. Los OEMs internacionales pro-
ceden de 19 paises (Australia, Brasil, Chile,
China, EE. UU., Emiratos Arabes Unidos,
Francia, India, Italia, Paraguay, Peru, Polo-
nia, Reino Unido, Republica Checa, Suecia,
Suiza, Turquia y Ucrania). Al igual que en el
caso de las empresas expositoras, los contra-
tistas nacionales proceden en su mayoria de
Andalucia y Madrid.
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a sexta edicion del Mining and

Minerals Hall, MMH 2026, ha

vuelto arecibir el reconocimien-

to de feria con internacionalidad

completa que concede el Minis-

terio de Economia, Comercio

y Empresa, y que alcanzé por primera vez

en 2024. Se trata de una certificacion que

acredita su trayectoria como un evento con

amplia apertura a otros paises, faceta que

se ha ido consolidando a lo largo de todas
sus ediciones.

Este reconocimiento avala su proyec-
cion exterior, de acuerdo con los criterios
establecidos por la Secretaria de Estado de
Comercio para su inclusion en el Calendario
oficial de ferias comerciales internacionales
2026, publicado el pasado mes de enero. De
esta forma, el MMH supera con el porcen-
taje exigido de participacion de expositores
internacionales y la presencia de visitantes
extranjeros, ademds de haberse celebrado
de forma continuada al menos en tres edi-
ciones anteriores.

La declaracion de feria con internacio-
nalidad completa tiene en cuenta la rele-
vancia y calidad del evento, valorando que
el MMH 2026 retina a las principales com-
paiiias del sector minero a nivel nacional e
internacional, asi como su capacidad para
generar oportunidades de negocio, inter-
cambio de conocimiento y acceso a nuevas
tecnologias. También se consideran aspec-
tos como la adecuacion de sus infraestruc-
turas y la progresion positiva de sus cifras
de participacion y respaldo institucional,
que han ido en aumento desde su primera
edicion, celebrada en 2015.

El MMH 2026 se celebrara del 20 al 22
de octubre en el Palacio de Congresos de
Sevilla, Fibes, organizado por asociacion
espafiola de mineria metalica, Aminer, y
MM Events. El encuentro profesional, que
llevard el lema La mineria: pilar estratégico
para el futuro de Europa, ird acompaiado
de un Congreso Cientifico de tres dias de
duracion que abordara los principales retos
del sector a través de ponencias técnicas cen-
tradas en ambitos clave como la innovacion
tecnoldgica, la sostenibilidad, la transicion
energética, la digitalizacion o el desarrollo
del talento.

Para cumplir con su objetivo de acercar
la mineria a la poblacion en general, contara
con un area educativa para todos los publi-
cos, que recibira visitas escolares programa-

MAZ{AmM

Beyond Peeformanre

El MMH 2026 de Sevilla confirma

su reconocimiento como feria con
internacionalidad completa

das. También se organizara la asistencia a las
ponencias técnicas de estudiantes de grados
vinculados a esta industria.

La anterior edicion del MMH, celebrada
en 2024, supuso un impacto econémico esti-
mado de 7,16 millones de euros en la ciudad
de Sevilla, un 32,6% mas respecto a los 5,4
millones registrados en la edicion de 2022.
El encuentro recibié mas de 14.658 visitas
durante sus tres dias de duracién, un 46,6%
mas que la convocatoria anterior. Ademas,
reunio a 257 expositores —un 50% mas que

en 2022— en una superficie de 6.432 metros
cuadrados, un 44% superior a la edicion pre-
cedente.

El evento registrd 1.300 congresistas,
mas de 4.600 contactos comerciales entre
empresas y entidades del sector y la parti-
cipacion de 141 ponentes nacionales e in-
ternacionales, distribuidos en siete mesas
redondas, mas de 60 conferencias y 15 pre-
sentaciones en el Innovation Hub, espacio
destinado a la innovacion y la colaboracion
entre startups y grandes compaifiias.

De cara a su edicion de 2026, el MMH
prevé superar las cifras de participacion re-
gistradas en la anterior convocatoria, con
mas de 7.000 metros cuadrados de espacio
expositivo, mas de 300 expositores y cifras
por encima de los 15.000 visitantes. A la zona
expositiva y comercial se uniran el Congreso
Cientifico y la parte divulgativa del encuen-
tro, con un area educativa abierta a todos los
publicos que recibira visitas programadas de
grupos escolares y estudiantes universitarios
de grados vinculados a la actividad minera.
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Loro Parque se consolida como la marca
lider absoluta del turismo en Canarias

) Segun los resultados del
prestigioso informe Canarias
Mediabrand Turismo 2026, la
hegemonia del Grupo es total:
Loro Parque, Poema del Mary
Siam Park conquistan tres de las
cinco primeras posiciones del
ranking regional

) El Hotel Botanico reafirma su
. prestigio internacional al situarse por
LR asia B delante de cadenas a nivel mundial,
en rendimiento y percepcion digital

1 Grupo Loro Parque ha consoli-

dado su posicion como referente

de la industria turistica en el ar-

chipiélago canario. Segun los re-

sultados del prestigioso informe

CMB Turismo 2026 (Canarias
Mediabrand), elaborado por la consultora
22GRADOS, la compaiiia no solo lidera el
ranking general, sino que demuestra una ca-
pacidad de adaptacion al actual panorama
del sector.

El estudio, que analiza el rendimiento de
las 90 marcas turisticas mas relevantes que
operan en las islas, sitia a Loro Parque en el
puesto niimero 1 conuna puntuacion global de
67.91. Este liderazgo se ve reforzado por otros
activos del Grupo como es Poema del Mar que
logra la tercera posicion (57,80) y Siam Park
que se sittia en el cuarto lugar (56,32).

El Grupo Loro Parque contintia consoli-
dandose como uno de los referentes del pano-
rama turistico canario, mediante una estrate-
gia basada en la excelencia de la experiencia y
la conexion emocional con el visitante.
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Uno de los datos mas reveladores del in-
forme es el posicionamiento del Hotel Bota-
nico & Oriental Spa Garden. En un mercado
altamente competitivo, el establecimiento de
lujo del Grupo Loro Parque ha logrado si-
tuarse en la 13% posicion del ranking global.
Este resultado coloca al Hotel Botanico entre
las mejores marcas hoteleras, demostrando la
calidad y percepcion de marca.

El presidente del Grupo Loro Parque,
Wolfgang Kiessling, destacd de estos resul-
tados que "ser los primeros no es un regalo,
es el resultado de décadas exigiendo lo mejor
de nosotros mismos. Que Loro Parque sea la
marca mas valorada de Canarias es un orgu-
llo, pero que tres de nuestras marcas dominen
el Top 5 esun mensaje claro al mercado, nues-
tra forma de entender el turismo basada en la
calidad, excelencia y el respeto al entorno es
el correcto”.

"Ver el éxito del Hotel Botanico entre las
mejores marcas del sector global refuerza
nuestra conviccion del trabajo que hemos
realizado a lo largo de todos estos afios y la
planificacion que tenemos para los proximos.
Estos datos refuerzan la apuesta del Grupo
Loro Parque por la innovacion y la calidad",
afiadi6 Kiessling.

El informe CMB Turismo 2026 pone de
manifiesto que el sector en Canarias no solo
atraviesa un momento de crecimiento histo-
rico, sino una auténtica metamorfosis técnica
y estratégica. Con una economia regional que
cerrd 2025 creciendo un 3,5% y una industria
turistica que ya supone el 35,6% del PIB, el
archipié¢lago ha alcanzado ingresos récord de
23.185 millones de euros.

Segun el informe de 22GRADOS, en este
escenario, donde la rentabilidad prima sobre
el volumen de pernoctaciones, el Grupo Loro
Parque aparece como ejemplo de un modelo
de éxito que combina la solidez econémica
con una estrategia digital referente.

En la actualidad, la Inteligencia Artificial
se ha erigido como el nuevo planificador de
viajes, y es precisamente aqui donde Loro
Parque logra una puntuacién de 31,64 en
visibilidad IA, convirtiéndose en la marca
mas recomendada por los algoritmos para
quienes buscan experien-

cias Unicas en las islas.

Mientras el informe
advierte una debilidad
general en el sector res-
pecto a la experiencia de
usuarios en dispositivos
moviles debido a webs
hoteleras excesivamente
pesadas, el Grupo Loro
Parque destaca por su
agilidad y constante in-
version tecnoldgica para
garantizar una conversion
optima.

La receta del éxito del
Grupo se completa con
una percepcion digital,
liderada por Loro Parque
y sus marcas gracias a un
producto emocional que
genera una conversacion
positivay constante, exten-
diéndose de forma natural
a las comunidades socia-
les, donde Poema del Mar
sobresale como el lider
absoluto en engagement
visual, logrando grandes
audiencias en plataformas
como Instagram y TikTok.
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e ha abierto la ventanilla para pre-
sentar las solicitudes de ayudas de
3.000 € al Plan Renove vehiculos
Andalucia para profesionales au-
tonomos para la adquisicion de un
vehiculo nuevo de alta eficiencia
no eléctrico, que seran atendidas por orden
de presentacion hasta que se agoten los 5
millones de euros de presupuesto con los
que cuenta este programa, gestionado por
la Agencia Andaluza de la Energia, entidad
adscrita a la Consejeria de Industria, Energia
y Minas.

Para solicitar estos incentivos, el profe-
sional autdbnomo debe acceder directamente
con su certificado digital, sin intermediacion
de entidad colaboradora, a la aplicacion 100%
telematica que ha habilitado la Agencia en su
pagina web y cumplimentar el correspondien-
te formulario de solicitud. La comprobacion
de los requisitos la realizara a posteriori la
Administracion autonémica de manera auto-
matizada, por lo que no es necesario aportar
ninguna documentacion adicional.

Si la persona solicitante cumple con todos
los requisitos, en el plazo de un mes desde la
admision a tramite del expediente la Agencia
notificara electronicamente la concesion de la
ayuda, abonando el incentivo en ese mismo
momento en la cuenta bancaria indicada por
el beneficiario en su solicitud. Es necesario
para ello que la cuenta esté¢ dada de alta en el
Fichero Central de Personas Acreedoras de
la Tesoreria de la Junta de Andalucia y estar
vinculada a su persona.

Abierto el plazo para solicitar 3.000€
de ayudas del Plan Renove vehiculos
Andalucia para autonomos

Posteriormente, el beneficiario dispone de
un plazo méaximo de seis meses no ampliables,
desde la fecha de la notificacion de la resolu-
cion de concesion, para ejecutar la actuacion
incentivada si ain no lo ha hecho, como pagar
y matricular el vehiculo nuevo y achatarrar el
antiguo.

Finalizado el plazo de ejecucion, el pro-
fesional autobnomo debera presentar la docu-
mentacion de justificacion en un plazo im-
prorrogable de cuatro meses. Para ello, solo
tendra que cumplimentar el modelo de cuenta
justificativa simplificada, que estara dispo-
nible en el aplicativo de tramitacion. En el
caso de compra directa, también debera apor-
tar la factura del vehiculo y el comproban-
te del gasto, mientras que si se ha adquirido
mediante renting o leasing debera aportar el
correspondiente contrato. No cumplir o acre-
ditar documentalmente en tiempo y forma los
requisitos supondra el reintegro de la ayuda.

Asimismo, sera necesario conservar todos
los documentos que acrediten el cumplimien-
to de las condiciones del programa durante

cinco afos y ponerlos a disposicion de la
Agencia en caso de ser requeridos, ya que la
Administracion realizard comprobaciones de
los expedientes mediante procedimiento de
muestreo.

Requisitos de las ayudas

Con efecto retroactivo desde el 1 de enero
de 2026, el programa financia la adquisicion
directa, o por medio de leasing financiero o
arrendamiento por renting, de turismos (ve-
hiculos M1) o furgonetas (vehiculos N1 de
MTMA no superior a 3.500 kg), con un valor
de emisiones iguales o inferiores a 120 g CO2/
km.

Para acceder a las ayudas también es nece-
sario achatarrar un vehiculo con ITV vigente,
matriculado en Espaia con una antigiiedad de,
al menos, 10 afios, cuya baja también puede
haberse realizado desde el 1 de enero de 2026,
no antes, debiendo ostentar la titularidad del
mismo la persona beneficiaria con anteriori-
dad al 12 de marzo de 2026.

Se incentiva un tnico vehiculo nuevo no
eléctrico matriculado en Espana por profe-

sional auténomo, que debe tener domicilio
fiscal o un establecimiento en el territorio de
la comunidad auténoma de Andalucia y estar
dado de alta en el Censo de Empresarios,
Profesionales y Retenedores de la Agencia
Estatal de Administracion Tributaria.

El precio maximo de adquisicion es de
35.000 € (IVA excluido), y el punto de venta o
concesionario debe estar ubicado fisicamente
Andalucia.

Lista de reserva provisional

En caso de agotamiento de fondos, podran
seguir registrandose solicitudes en una lista de
reserva provisional, que seran admitidas por
orden de entrada si se liberara presupuesto
0 se incorporara nuevo crédito a la convo-
catoria.

Estar en esta lista de reserva no generara
derecho alguno hasta que no se valide la so-
licitud por parte de la Agencia Andaluza de
la Energia, en cuyo caso le serd comunicado
a la persona solicitante mediante una notifi-
cacion telematica de admision a tramite del
expediente.
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Andalucia celebra su XXV Semana
Internacional de la Moda con una edicion
histdrica presente en las ocho provincias

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

a Semana Internacional de la

Moda en Andalucia (SIMA 41)

alcanza su 25" edicion consoli-

déandose como el principal motor

de promocion del disefio del sur

de Espaiia. Por primera vez en su
trayectoria, el certamen extiende su progra-
macion a las ocho provincias andaluzas, plan-
teando un viaje que une historia, patrimonio
y talento creativo. Este recorrido por ciuda-
des que, como hilos de un mismo tejido, han
dado forma a la identidad cultural y estética
de nuestra tierra, combina grandes pasarelas
con encuentros profesionales y misiones co-
merciales de calado internacional.

El inicio del viaje: Sevilla
y el legado Imperial

El viaje arranco en Sevilla el
pasado 5 de mayo. Desde el ma-

jestuoso Real Alcazar, escenario
de siglos de historia, se rindié6 homenaje al V
aniversario de la boda que cambi6 el rumbo
de un imperio: la de Carlos V ¢ Isabel de Por-
tugal. El desfile “Carolus” transformé el Patio
de la Monteria en una pasarela renacentista
donde 26 jovenes disefiadores del Centro de
Ensefianzas Artisticas Superiores de Disefo
ESSDM presentaron colecciones nupciales
inspiradas en la efeméride.

El acto cont6 con la asistencia del alcal-
de de Sevilla, Jos¢ Luis Sanz, y la musica en
directo del Coro Ars Vivendi. Este hito sirvio
de pistoletazo de salida a un mes de la moda
que conecta tradicion y contemporaneidad,
como se pudo ver también en Villaverde del

Rio, donde se puso en valor la artesania de los
nuevos talentos de la Catedra Internacional de
Moda Andaluza Flamentex cuyas propuestas
conectaron con el publico desde una mirada
fresca y auténtica

Mision Internacional: Bogota des-
embarca en Madrid

Los dias 19 y 20 de mayo, Madrid se con-
vertira en el escaparate europeo de la moda de
Bogota a través del proyecto Puente Interna-
cional: Madrid.

Impulsado por la Camara de Comercio
de Bogota (CCB) para proyectar globalmente
el talento creativo y empresarial de la region,
el evento contara con un completo calendario
que arrancara con una presentacion a medios
en la que intervendra Ovidio Claros Polanco,
presidente ejecutivo de la CCB.

A través de un showroom, un trunk show
y un desfile en escenarios de excepcion

como la Real Academia de Bellas Artes de
San Fernando y la Fundacion PONS, siete
destacadas marcas bogotanas mostraran sus
disefios: Monica Fonnega, Cardiaca, Cueros
Unipiel, PLUR, SAAG, Dunia Shoes y Re-
volucion Urbana. Estos disefiadores repre-
sentan la diversidad del ecosistema creativo
colombiano con propuestas que defienden el
lujo sostenible, el disefio de autor, la artesa-
nia y la innovacioén en procesos, conectando
identidad y patrimonio con la mas absoluta
contemporaneidad.

Artesania y Vanguardia: De Ubrique
al IAPH

El recorrido continia en Ubrique, que
acoge un evento que pone en valor la artesania
y el saber hacer de sus maestros, referentes in-
ternacionales del sector. Tras este hito, el cer-
tamen regresara a Sevilla para cerrar el circulo
creativo en el Instituto Andaluz de Patrimonio
Historico (IAPH), en el Monasterio de la Car-
tuja. Alli se daré paso a la moda emergente y
a las nuevas voces que representan el futuro
del disefio andaluz en las secciones Talent y
Flash.

Un recorrido por la luz de Almeria,
Malaga y Cordoba

Desde la capital hispalense, la comitiva
prosigue hacia Almeria, donde la luz del Me-
diterraneo servira de inspiracion para una cita
que destaca el potencial de la moda local de la
mano de Talento Almeriense.

La provincia de Malaga reafirma su com-
promiso con el sector a través de la marca
Malaga de Moda, presente un afio mas para
proyectar el talento de sus creadores.

Asimismo, la Diputacion de Cordoba,
bajo el sello Cérdoba D Moda, se suma a este
viaje fortaleciendo la colaboracion entre terri-
torios y consolidando el bloque de la moda de
autor en Andalucia.

Clausura en Cadiz y Premios Anda-
luces de la Moda

El destino final de esta edicion historica es
Cadiz. En este enclave, el foco se situara sobre
los disefiadores gaditanos, cuyas colecciones
reflejan una identidad y caracter propio.

El Mes de la Moda en Andalucia culmi-
nara celebrando la innovacion y la trayectoria
del sector con la VII edicion de los Premios
Andaluces de 1a Moda el 10 de junio, recono-
ciendo a lasfiguras que han posicionado a la
region en el mapa global del disefio.

Respaldo institucional y patrocinio

Esta 25 edicion de SIMA 41 es posible
gracias al apoyo de la Junta de Andalucia,
la Céatedra de Moda Andaluza, la Camara de
Comercio de Bogota (CCB) y la Asociacion
de Creadores de Moda de Espafia (ACME).

El evento cuenta con el firme respaldo de
las Diputaciones de Sevilla, Almeria (Talen-
to Almeriense), Malaga (Malaga de Moda),
Coérdoba (Cordoba D Moda), Cadizy Huelva,
asi como de los Ayuntamientos de Sevilla,
Cadiz, Ubrique y Villaverde del Rio.

En el sector privado, destacan como pa-
trocinadores y colaboradores Flamentex MIA
Cosmetics Paris y el Teatro Flamenco Sevilla.
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El Puerto de Almeria licita
la ampliacion del Muelle de
Pechina con la que atraera
Inversion y ganara traficos

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

a Autoridad Portuaria de Almeria

(APA) licitalas obras de ejecucion

del proyecto de ampliacion del

Muelle de Pechina en el Puerto

de Almeria, una infraestructura
portuaria que permitira atraer inversion e
incrementar traficos, continuando la ten-
dencia al alza en movimiento de mercancias
de los ultimos dos afios; hay que recordar
que la APA cerraba 2024 con una subida de
mas del 5% en traficos, 2025 por encima del
10% y en los dos primeros meses del afio
2026 ya crece mas de un 6%. El presupuesto
base de licitacion es de 30.653.532,66 euros

(IVA incluido) y el plazo de ejecu-
cion es de 22 meses a contar desde
la firma del acta de comprobacion
de replanteo de las obras.

La ampliacion del Muelle
de Pechina consiste en la pro-
longacion de la linea de atraque
existente en 260 metros con un
calado de 18 metros, generando
una explanada de 5 hectareas de
superficie. El incremento de la
linea de atraque se llevara a cabo

mediante una solucion de cajones
de hormigoén armado. El muelle quedara
trasdosado en una longitud de 215 metros
y supondra una ampliacion de la explanada
existente, mientras que en 45 metros queda-
ra sin trasdosar para ejecutar el cierre de la
explanada, permitiendo, en cualquier caso,
posibles ampliaciones futuras del muelle en
fases posteriores y sucesivas.

Esta actuacion se trata de una obra es-
tratégica y como tal ha sido beneficiaria de
6 millones de euros de fondos europeos del
Mecanismo Conectar Europa (CEF) 2021-
2027, para el impulso de una red transeu-
ropea de transporte eficiente y sostenible.

Mas de 130 entidades y
empresas andaluzas se dan

cita en la feria de agricultura
sostenible Expolevante en Nijar

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

I consejero de Agricultura, Pesca,

Aguay Desarrollo Rural, Ramon

Fernandez-Pacheco, ha visitado

la feria agricola Expolevante en

Nijar, donde se han dado cita un

total de 136 entidades y empresas andalu-

zas en la que es la decimoséptima edicion
de la feria de agricultura sostenible.

En su mayoria son empresas andaluzas
tanto de productores agricolas y comercia-
lizacion; asi como otras muchas de agri-
cultura auxiliar de semillas, fertilizantes,
innovacion o maquinaria agricola que “han
contribuido a un modelo agricola lider, in-
novador y competitivo que hoy no solo
alimenta a Europa, sino que proyecta el
nombre de Andalucia al mundo y marca el
camino del futuro de la agricultura”, segiin
apunto el consejero.

A este respecto, el consejero ha sosteni-
do que “‘es un escaparate donde la agricul-
tura almeriense ensefla como compite y se
anticipa al futuro en uno de los municipios
referentes en cultivos ecoldgicos y de in-
vernadero de Europa con gran peso en la
economia de Almeria y en las exportacio-
nes horticolas espafiolas”.

Nijar, lugar donde se celebra esta feria
de agricultura, es el municipio con mayor
porcentaje de superficie de cultivos ecologi-
cos de toda Europa que cuenta con mas de
6.000 hectareas de cultivos, de las que mas
de la mitad corresponden a agricultura eco-
légica certificada. Durante esta decimosép-
tima edicion de la feria, se han desarrollado
diferentes exposiciones comerciales espe-
cializadas, jornadas técnicas y divulgativas;
asi como tecnologia aplicada a los inverna-
deros desde el enfoque mas sostenible.

Las empresas de ‘Sabores

7 )
Almeria establecen NUEeVos
lazos comerciales en Asia

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
a marca gourmet de la
provincia de Almeria,
‘Sabores Almeria’, ha
concluido su primera
incursion comercial en

Singapur con los nuevos lazos co-

merciales que han establecido las

empresas almerienses en este pais
del continente asiatico.

Durante tres jornadas, una dele-
gacion de seis empresas almerien-
ses ha protagonizado una intensa
agenda de trabajo en la Feria Food
and Hospitality Asia (FHA) 2026, el
mayor escaparate agroalimentario del conti-
nente asiatico que se celebra en el centro de
convenciones Singapur Expo.

Esta mision comercial, que comenzo el
pasado martes, ha permitido a las marcas de
la provincia establecer contacto directo con
los principales compradores y distribuidores
del Sudeste Asiatico, un mercado de alto
valor afiadido y estratégico para el creci-
miento exterior de las pymes almerienses.

El desembarco en tierras asidticas se en-
marca dentro del convenio de colaboracion
entre la Diputacion Provincial de Almeria y
la Camara de Comercio. Ambas institucio-
nes han respaldado a unos productores que
han convertido el Centro de Exhibiciones de
Singapur en su centro de negocios.

Ademas de la actividad en el recinto

b}

ferial, la delegacion de ‘Sabores Almeria
y la Camara de Comercio han mantenido
encuentros con la Oficina Comercial de la
Embajada de Espafia y la Camara de Comer-
cio de Espafia en Singapur. Estas reuniones
han servido para profundizar en el conoci-
miento de este mercado y buscar formulas
para facilitar la entrada para los productos
almerienses a través de nuevos instrumen-
tos de internacionalizacion a las empresas
participantes.

La Food & Hospitality Asia es el punto
de encuentro clave para conectar proveedo-
res globales con compradores lideres. En
esta edicion, el evento ha reunido a cerca
de 2.000 expositores y ha atraido a mas de
60.000 profesionales del sector de la alimen-
tacion, bebidas y hosteleria.

Los 26 Premios AJE Almeria
reconocen el talento
emprendedor de la provincia

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

a Asociacion de Jovenes Empre-

sarios de Almeria (AJE Almeria)

celebro la 26" edicion de los Pre-

mios AJE Almeria en el munici-

pio de Huércal de Almeria, en una

gala que volvio a poner en valor el talento,

la innovacion y el compromiso del tejido
empresarial de la provincia.

En esta edicion, el premio a la Iniciativa
Emprendedora fue otorgado a El Arte del
Buen Vivir, un proyecto destacado por su
propuesta innovadora y su capacidad para
generar valor en los ultimos momentos de
la vida. Por su parte, el galardon a la Tra-
yectoria Empresarial recayd en la agencia
Karma, en reconocimiento a su consolida-

cion, crecimiento y contribucion al desa-
rrollo de la creatividad e innovacion en el
ambito empresarial.

El jurado concedio ademas dos men-
ciones especiales. La primera fue para la
asociacion Asalsido, por su labor social y
su impacto en la inclusion de personas con
sindrome de Down en la provincia. La se-
gunda mencion recay6 en la Asociacion de
Comerciantes y Empresarios de Huércal de
Almeria, por su compromiso con la dinami-
zacion econdémica del municipio.

Con estanueva edicion, los Premios AJE
Almeria reafirman su compromiso con el
reconocimiento del talento empresarial y el
impulso de iniciativas que contribuyen al de-
sarrollo econdmico y social de la provincia.
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La tercera edicion de la feria ‘Bajo
la piel’ convertira a Ubrique en
un escaparate internacional de la
marroquineria de lujo

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

a presidenta de la Diputacion de

Cadiz, Almudena Martinez del

Junco, ha presentado la tercera

edicion de la feria ‘Bajo la piel’,

un evento dedicado a visibilizar y

potenciar esta industria de Ubrique, uno de

los motores economicos de la Sierra gadita-

na. Este afio 2026 la feria se celebrara del 21

al 24 de mayo con un amplio programa de

actividades que combina economia, moda,
cultura y diversos atractivos turisticos.

Entre los objetivos principales de la con-
vocatoria esta poner en valor este producto y
a sus artesanos. Un sector que, segiin datos
recientes, genera en torno a 8.000 empleos
en temporada alta —unos 4.000 directos y
otros 4.000 indirectos, como explica el al-
calde ubriquefio- y una facturacion anual
que ronda los 600 millones de euros.

‘Bajo la piel’ persigue la consolidacion
internacional de la marca Ubrique como
sinonimo de calidad y lujo. Se calcula que
en torno al 75% de la produccion de esta
industria de la Sierra de Cadiz se destina a
exportaciones; o, dicho, en otros términos,
tres de cada cuatro euros de su produccion.

En tercer lugar, esta feria quiere
fomentar el turismo industrial
con su celebracion, de manera
que atraiga a visitantes interesa-
dos en la piel de Ubrique como
reclamo. Como resume Mario
Casillas: se trata de mostrar
durante cuatro dias en ‘Bajo la
piel’ qué sucede en Ubrique du-
rante todo el afio.

Asi, el programa de la feria
de este 2026 tendra entre sus no-
vedades un acto de hermanamiento entre
Ubrique ¢ Igualada (Barcelona), ciudad en
cuya economia destaca, precisamente, la
industria del curtido de pieles. A raiz de este
hermanamiento entre ambas localidades,
la tercera edicion de ‘Bajo la piel’ contara
con un castells o torre humana formada por
personas encaramadas unas a los hombros
de otras que forma parte de la tradicion fol-
clorica de Cataluiia. También acogera en
esta ocasion el Dia del Petaquero, que se
celebrard el viernes 22 de mayo en el marco
de ‘Bajo la piel’, con su correspondiente
entrega de premios. Entre las actividades
previstas, otorgara la Patacabra de Honor
al empresario curtidor Xavier Badia, de
Igualada. Del mismo modo, habrd mesas
redondas, desfiles de moda de marcas loca-
les, eventos gastronomicos, una corrida de
toros y varias actuaciones musicales, de las
cuales dos de las del domingo 24 de mayo
seran de Carnaval: la de la chirigota ‘Los
Amish del Mono, fuimos a por piononos’
y la de la comparsa ‘Los locos’. Esta feria
tiene como lema, este afio 2026, “la piel en
la sangre”.

Cinco empresas de Cadiz
pasan a la final de los XIII
Premios Emprendemos de la
Junta por su innovacion

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
inco empresas gaditanas han sido
las ganadoras de la decimoterce-
ra edicion de ‘Premios Empren-
demos’ en Cadiz, una iniciativa
desarrollada en la region por la

Consejeria de Universidad, Investigacion e
Innovacion, a través de Andalucia Empren-
de, en la que han sido reconocidas por la
innovacion que aplican al desarrollo de su
actividad, por su potencial de crecimiento,
asi como por su impacto social, economico
y medioambiental. Junto a ello, se ha tenido
en cuenta el valor que aportan a la sociedad,
en funcién de su contribucion al logro de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Se trata de Mysasbox (Jerez), Go Plan-
ner Logistic Interconnection (Cadiz), Lutier
Producciones (Rota), Glucotypp (Cédiz) y
Plasticlab (Jerez). Mysasbox es una plata-
forma digital basada en inteligencia artificial
disefiada para facilitar el trabajo diario de
los profesionales sanitarios, mientras que
Go Planner Logistic Interconnection es una
soluciéon SaaS para la planificacion y op-
timizacion logistica, automatizando rutas,
horarios y recursos para operadores logis-
ticos y transportistas. Por su parte, Lutier

Producciones es una productora audiovisual
especializada en formatos digitales de alto
impacto social y Glucotypp desarrolla nu-
tricion personalizada a partir del glucotipo,
combinando monitorizacién continua de
glucosa con IA generativa para generar reco-
mendaciones individualizadas. Por ultimo,
Plasticlab es un estudio de disefio industrial
y desarrollo de producto, que acompana a
emprendedores y empresas en la transfor-
macion de ideas en soluciones fisicas listas
para el mercado.

Las startups gaditanas ganadoras han
conseguido incorporarse directamente al
ranking de ‘empresas Top50’ con mayor im-
pacto de laregion. Esto les permitira compe-
tir con otras 45 empresas por alzarse con el
premio al emprendimiento innovador, en la
gala final que la Consejeria de Universidad
celebrard en Huelva el proximo 25 de junio.

Junto a las cinco galardonadas, otras
tres firmas gaditanas han sido seleccionadas
como aspirantes al ranking Top50, sello con
el que se distingue a las 50 iniciativas con
mayor impacto del ecosistema emprendedor
andaluz. Se trata de Everlasting Art (Chicla-
na), Je Connection (San Roque) y Luna and
Partners (Chiclana).

Llega Hocico Phone: la primera operadora movil
que destina mas del 50% de sus beneficios a fines

soclaleslocales y bienestar animal

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

ace en Andalucia Hocico

Phone, una revolucionaria

operadora mévil que convierte

cada tarifa en una herramien-

ta de impacto social real. Esta

nueva operadora introduce en el sector de las

telecomunicaciones un innovador modelo de

negocio, ya que Hocico Phone destina el 51%

de sus beneficios a bienestar animal y causas

sociales locales, mientras que el 49% restante

se reinvierte en el crecimiento de la empresa,

garantizando la sostenibilidad y expansion
del proyecto.

Este modelo tinico surge bajo la direccion

del emprendedor jerezano Alvaro R. Pérez, di-

rector Creativo & Productor Ejecutivo, quién

tras vivir en distintas capitales espafiolas, re-

gresa a su ciudad natal, Jerez de la Frontera,

durante la pandemia y ha puesto en marcha
distintas iniciativas sociales y solidarias.

Hocico Phone cuenta con infraestructura
y cobertura proporcionada por las redes de
Movistary Orange (MasOrange), permitiendo
operar con garantias técnicas de primer nivel
en todo el territorio nacional. Ambas com-
paiiias decidieron promover esta iniciativa
tras conocer la dimension y el propdsito de
iniciativas solidarias como Hocico Fest y la
ONG Hocico Solidario.

Con este nuevo sistema de negocio,
Hocico Phone redefine el concepto de ope-
rador movil, donde cada cliente, simplemente
con su tarifa, contribuye directamente a finan-
ciar proyectos sociales y mejorar la vida de los
animales en su entorno mas cercano.

Esta iniciativa cuenta con la colaboracion
de Andalucia Emprende, Fundacion Publica
Andaluza, perteneciente a la Consejeria de
Universidad, Investigacion e Innovacion dela
Junta de Andalucia, ya que su sede se encuen-
traalojada en el CADE de Jerez de la Frontera.

El interés generado por el lanzamiento ya
se refleja en sus primeros datos, antes de que
la operadora comience a funcionar, ya hay casi
un centenar de usuarios registrados en su lista
de espera oficial.
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La Diputaciéon pone en marcha el programa
Emplea 2026 con ayudas a empresas para
fomentar la contratacion de mujeres vulnerables

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

a Diputacion de Cordoba abre

una nueva edicion del programa

Emplea 2026, una iniciativa que

ofrece ayudas econémicas a em-

presas y entidades privadas para

fomentar la contratacion de mujeres vulne-

rables -incluyendo a victimas de violencia

de género, desempleadas de larga duracion,

mayores de 45 afios y mujeres con discapa-

cidad o cargas familiares- y que cuenta con
un presupuesto de 250.000 euros.

Asi lo ha explicado la delgada de Igual-

dad, Cooperacion al Desarrollo, Consumo

y Participacion Ciudadana de la institucion
provincial, Auxiliadora Moreno, quien ha
explicado que “el incentivo para las empre-
sas sera de 6.750 euros por cada contrato
indefinido formalizado durante el afio 2026,
desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre
de 2026”.

Moreno ha recordado que “las mujeres
continuan enfrentandose a mayores obs-
taculos para acceder al empleo por cuenta
ajena, asi como para emprender y consolidar
iniciativas de trabajo autonomo. A ello se
suman tasas mas elevadas de temporalidad
y parcialidad laboral, una menor presencia

en puestos de responsabilidad y diferencias
salariales desfavorables respecto a los hom-
bres”.

En este contexto, esta convocatoria, ha
apostillado la delegada provincial, pretende
“facilitar el acceso de mujeres en situacion
de vulnerabilidad social a un trabajo digno,
porque el empleo es una herramienta fun-
damental de inclusion social. Contar con un
empleo no sélo aporta autonomia econémica
y acceso a recursos, sino que también forta-
lece la autoestima, el reconocimiento social
y la participacion activa en la comunidad”.

“El programa Emplea 2026 tiene como
eje central la insercion sociolaboral y la
mejora de la empleabilidad de mujeres que
enfrentan barreras significativas para acce-
der a un trabajo. Una iniciativa que busca no
solo la contratacion, sino también el mante-
nimiento en el puesto de trabajo de colectivos
en situacion de clara desventaja”, ha recalca-
do la responsable del Area.
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1 Presidente de la Diputacion, Sal-
vador Fuentes ha manifestado que
“este reconocimiento llega en un
momento y con un contexto muy
exigente, donde la provincia de
Cordoba ha demostrado, nuevamente, su for-
taleza y la excelencia del sector oleicola, con
una campaiia marcada tanto por los factores
climaticos como por la incertidumbre de unos
mercados internacionales muy volatiles”.

En este sentido, el maximo representante
provincial harecordado que “el aceite de oliva
es el unico producto espafiol del que depende
Estados Unidos; los americanos consumen en
torno a 400 millones de toneladas de aceite y
podemos llegar a los 550 millones, de los que
el 33 por ciento los controla Espafia. Este es
un dato muy importante porque el 70% son
aceites de Andalucia, aceites de mucha cali-
dad, como los de la Denominacion de Origen
Protegida Lucena, por lo que tenemos que
seguir apostando por estos aceites a pesar de
la incertidumbre que se esta viviendo”.

“Cordoba actualmente vende 167 millo-

IV edicion de los Premios de
la Denominacion de Origen
Protegido Lucena

nes de euros de aceite, por lo que es muy
importante sentirnos orgullosos de que
somos muy competitivos en un mercado
que, aun estando alterado, esta compitiendo
con mucha inteligencia”, ha recordado Sal-
vador Fuentes, quien, ademas, ha alabado el
trabajo de la DOP Lucena, de la mano de la
Diputacion de Cordoba, “en la promocion, la
certificacion de los productos y los operado-
res asociados”.

“Hay que apostar por el valor afiadido,
ya que estamos hablando del mejor aceite
virgen extra del mundo; esa es la clave de que
tengamos los mejores aceites del mundo, que
estemos presentes en los mejores mercados

del panorama internacional y que la calidad
hay que pagarla”, ha concluido el presidente
de la corporacion provincial.

En su IV edicion, los Premios DOP
Aceite de Lucena han reconocido con el Pri-
mero Premio Aceite de Oliva Virgen Extra
DOP 2026, a la Cooperativa Olivarera de
Lucena; el segundo galardon ha sido para la
Cooperativa de La Union de Montilla; mien-
tras que el Tercer Premio Aceite de Oliva
Virgen Extra DOP 2026 ha recaido en Cortijo
La Toquera y en la Cooperativa Olivarera de
Lucena SCA.

Del mismo modo, el Premio a la Divul-
gacion del Aceite de Oliva Virgen Extra 2026

a Carlos Herrera Crusset, periodista, locutor
de radio y presentador de television. El re-
conocimiento a la Divulgacion y Promocion
del Aove y de la DOP Aceite de Lucena ha
sido para la Consejeria de Agricultura, Pesca,
Agua y Desarrollo Rural.

El mundo del diseno, la artesania y la empresa se
reune en el Palacio de la Merced en el I Congreso
Profesional de Moda Flamenca ‘Cérdoba DModa’
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1 Palacio de la Merced ha aco-

gido el I Congreso Profesional

de Moda Flamenca ‘Coérdoba
DModa’, iniciativa que cuenta

con la colaboracién de la Dipu-

tacion de Cordoba y el Instituto Provincial
de Desarrollo Economico (Iprodeco) y que
reunio a disefiadores, artesanos, empresas y
profesionales vinculados a la moda flamen-
ca con el fin de analizar y profundizar en el
presente y el futuro de un sector que crea
empleo y supone también fomento de la
creacion, la artesania y la cultura andaluzas.
La fundadora de SIMOF y directora de

la agencia de moda y comunicacién Doble
Erre, Raquel Revuelta, ha explicado que

“esta cita nace para abrir un espacio que
nos obligue a todos a mirar mas alla, a
cuestionarnos y asumir que, si queremos
que la moda flamenca avance, necesitamos

dar un paso también como sector”. Tras la
apertura institucional, el congreso ha dado
paso a la firma del convenio entre la Uni-
versidad Pablo de Olavide y la agencia de

moda y comunicacion Doble Erre para la
creacion de la Catedra de Moda Andaluza,
la primera catedra universitaria especifica
de moda vinculada a una region en Espafia.
La firma se ha enmarcado en la primera
sesion de la jornada, ‘Generacion de valor
en la moda flamenca. Una apuesta para co-
nocer el sector’.

En la misma se ha presentado un ana-
lisis preliminar sobre el sector de la moda
andaluza, la realidad de las empresas y los
profesionales vinculados a SIMOF, asi
como los principales retos detectados en
el sector.

La jornada ha incluido una masterclass
‘Inteligencia Artificial aplicada a la Moda
Flamenca’, impartida por Zenaida Ossana,
fundadora de IA Fashionista Studio y direc-
tora creativa especializada en inteligencia
artificial aplicada a la moda.

La propuesta mostr6é un enfoque prac-
tico y como integrar la IA en el dia a dia
del sector, desde la generacion de ideas y
el apoyo al disefo hasta la optimizacion de
procesos y la mejora de la comunicacion.
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Diputaciéon reconoce los
mejores AOVE de la provincia
en la XII ediciéon de los
Premios ‘Sabor Granada’
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a Diputacion de Grana-
da ha celebrado en el
Auditorio de Caja Rural
de Granada la entrega
de la XII edicion de los

Premios a los mejores Aceites de

Oliva Virgen Extra ‘Sabor Grana-

da', un certamen que reconoce la

excelencia del AOVE producido
en la provinciay que pone en valor
el trabajo de almazaras, cooperati-
vas y empresas del sector oleicola
granadino.

La XII edicion de los Premios

a los mejores Aceites de Oliva

Virgen Extra “Sabor Granada” ha

contado con la participacion de 28
empresas, que han presentado un
total de 36 aceites y 12 envases
diferentes. En la categoria de Fru-
tados Verdes Intensos, el premio
ha recaido en Aceites Navarro
Garcia S.L., de Nigiielas, por su
aceite Navarro Garcia, un mono-
varietal elaborado al 100% con
aceituna picual.

En Frutados Verdes Medios,
el galardon ha sido para Venchipa
S.L.,de Ventas de Huelma, gracias
a su aceite Omed Picual, también
un monovarietal 100% picual. Por
su parte, el reconocimiento en la
categoria de Frutados Maduros

ha distinguido a la Cooperativa
Conde de Benalua, de Benalta de
las Villas, por su aceite Conde de
Benalua, un coupage de varieda-
des picual, arbequina y arbosana.

El premio en la categoria de
Produccion Integrada ha sido para
Almazara Quaryat Dillar, de Dilar,
por su aceite Quaryat Picual, ela-
borado integramente con aceituna
de la variedad picual. Asimis-
mo, en Produccion Ecologica, el
jurado ha reconocido a la Coope-
rativa San Sebastian de Alfacar
por su aceite Albojaira Eco, pro-
ducido con la variedad hojiblanca.

Por ultimo, en la categoria de

Producciones Singulares, el ga-
lardon ha recaido en Lucio Mille-
nium S.L., de fllora, por un aceite
elaborado con la variedad lucio.

La Distincion Especial al
Envasado ha recaido en Aceites
Navarro Garcia S.L., de Nigiielas,
por una botella blanca opaca de
disefio contemporaneo que repre-
senta el aceite como “oro liquido”
y resalta el cardcter temprano del
producto.

La Distincion Especial a las
Mujeres del Sector ha sido para

Amalia Torres Morente, geren-
te de Torres Morente y directora
de Recursos Humanos de Maeva
S.L., en reconocimiento a su tra-
yectoria y a su contribucion ala vi-
sibilizacion del papel de la mujer
en el sector oleicola granadino.

El Premio Honorifico Oleicola
se ha concedido a titulo pdstumo
a Juan Rafael Granados, expresi-
dente de la Cooperativa San Fran-
cisco de Asis de Montefrio, por su
dedicacion, compromiso y trabajo
en favor del sector.

Granada refuerza el proyecto iQuantum
con la incorporaciéon de Corporacion
Tecnoldgica de Andalucia (CTA) para
impulsar la innovacién urbana

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
1 Ayuntamiento de Gra-
nada y la Fundacion
Corporacion Tecnologi-
ca de Andalucia (CTA)
han suscrito un proto-

colo general de actuacion para

impulsar la innovacion urbana y

reforzar el desarrollo del proyecto

iQuantum, el centro demostrador
de inteligencia artificial aplicada

a la ciudad.

El acuerdo, firmado por la
alcaldesa de Granada, Marifran
Carazo, y el presidente del pa-
tronato de la CTA, Beltran Pérez
Garcia, establece un marco de co-
laboracion para promover iniciati-
vas vinculadas a la transformacion
digital, la sostenibilidad y la apli-
cacion de nuevas tecnologias en la
gestion urbana.

El protocolo contempla la
puesta en marcha de acciones con-
juntas como el desarrollo de pro-
yectos de experimentacion y pilo-
taje de soluciones tecnologicas en
entornos reales, la organizacion de
jornadas, seminarios y actividades
de divulgacion, asi como la promo-
cion de redes de colaboracion con
otras ciudades, entidades y plata-
formas tanto a nivel nacional como
internacional. También permitira
avanzar en la generacion de cono-

cimiento compartido y en la trans-
ferencia tecnoldgica, favoreciendo
la conexion entre administraciones
publicas, empresas, universidades
y centros de investigacion, en linea
con el modelo de cuadruple hélice
sobre el que se articula el proyecto
iQuantum.

iQuantum es el centro demos-
trador de inteligencia artificial
urbana impulsado por el Ayun-
tamiento de Granada, concebido
como un espacio de experimenta-
cién, formacion, divulgacion y de-
sarrollo de soluciones tecnoldgicas
aplicadas a la gestion de la ciudad.
Se trata de un entorno real en el
que probar y validar herramientas
basadas en inteligencia artificial en
ambitos como la movilidad, la sos-
tenibilidad, la eficiencia energética
o la atencion a los ciudadanos.

=i = . i

El proyecto se articula como
un ecosistema de colaboracion que
integra a empresas, universidades,
administraciones publicas y ciu-
dadania, y aspira a situar a Grana-
da como referente en innovacion
urbana a nivel nacional. En este
contexto, la incorporacion de la
Corporacion Tecnologica de An-
dalucia refuerza la conexién con
el tejido empresarial y favorece la
generacion de alianzas con otros
territorios.

Ademas, iQuantum se confi-
gura como un espacio de referen-
cia para la atraccion de talento, la
capacitacion en tecnologias emer-
gentes y el impulso de proyectos
innovadores, contribuyendo al
desarrollo de ciudades mas soste-
nibles, resilientes y centradas en
las personas.

El Geoparque de Granada
entrega las acreditaciones del
Club de Ecoturismo en Espana
a 12 empresas del sector
turistico y agroalimentario
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1 Geoparque de Gra-
nada celebrd en el
Teatro Municipal de
Purullena el acto de
entrega de placas y

acreditaciones a 12 empresas
colaboradoras del geoparque.
Con esta tercera edicion, son un
total de 52 las empresas acre-
ditadas, consolidando una red
de establecimientos, servicios
turisticos y proyectos locales
comprometidos con un modelo
de desarrollo basado en la cali-
dad, la sostenibilidad, la identi-
dad territorial y la mejora conti-
nua. Cabe afiadir que —con este
alto nimero de adhesiones—, el
Geoparque de Granada sea po-
siblemente el destino turistico
con mayor nimero y porcen-
taje de empresas certificadas
por el Club de Ecoturismo en
Espafia. Esta nueva entrega de

certificacio-
nes refuerza el
papel del tejido
empresarial
como aliado
fundamental en
la proyeccion
del destino. Las
nuevas empre-
sas acreditadas
procedieron a la firma del com-
promiso de partenariado con el
Geoparque de Granada, un do-
cumento que formaliza su adhe-
sion a los valores y objetivos del
proyecto. El acto culminé con la
entrega de placas identificativas
a las 12 empresas colaborado-
ras, que desde este momento
pasan a formar parte de la red
de entidades de referencia del
Geoparque en el territorio.

Con esta nueva accion, que
forma parte del Plan de Sosteni-
bilidad Turistica en Destinos, el
Geoparque de Granada refuerza
su compromiso de colaboracion
con el tejido empresarial, en
coherencia con los valores de
los Geoparques Mundiales de la
UNESCO: conservacion del pa-
trimonio natural y cultural, edu-
cacion, ciencia, participacion
local y desarrollo sostenible.
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La Diputaciéon de Huelva impulsa EMERGE,
encuentro que situa la moda regenerativa
en el centro del desarrollo territorial

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

a Diputacion Provincial de Huelva

ha presentado EMERGE, un en-

cuentro que se celebrara el proximo

mes de junio en Aracena y que nace

con el objetivo de posicionar a la
provincia como un espacio de referencia en
moda regenerativa, economia circular y crea-
tividad vinculada al territorio.

EMERGE se plantea como una platafor-
ma de trabajo para dar visibilidad a una tran-
sicion ya en marcha en el sector textil: el paso
deun modelo basado en produccion y descarte
a otro centrado en trazabilidad, circularidad
y regeneracion. EMERGE tendra lugar los
dias 11 y 12 de junio en el Teatro de Aracena
y propone un enfoque diferencial dentro del

mapa nacional: convertir el entorno rural en
laboratorio de innovacion aplicada a la moda.

El evento reunira a disefiadores, proyec-
tos, agentes del sector y publico interesado
en repensar la moda desde una perspectiva
ética y contemporanea, con un objetivo que
trasciende el propio evento. Frente a modelos
centrados en pasarela o discurso, EMERGE
pone el foco en procesos: materiales, ciclos
de vida de las prendas, economia social y co-
nexion con el entorno.

La iniciativa busca ademas generar red
entre profesionales, activar nuevas oportu-
nidades vinculadas a la economia creativa y
consolidar el posicionamiento de Huelva en
una conversacion nacional en crecimiento.

Este enfoque conecta con la evolucion
del sector, que exige pasar de la narrativa
aspiracional a la demostracion practica, en
un contexto marcado por nuevas exigencias
regulatorias y una creciente demanda de
transparencia. La presentacion se ha desa-
rrollado en el marco de una instalacion textil
fabricada por alumnado de la Escuela de Arte
Leon Ortega, fruto de un programa previo de
trabajo impulsado desde Humanae Ecoprint.

AIQBE incorpora a Techno Pro Hispania
EKIUM como nuevo aliado estratégico
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a Asociacion de Industrias Qui-

micas, Basicas y Energéticas de

Huelva (AIQBE) ha incorporado

a Techno Pro Hispania EKIUM

como nuevo aliado estratégico,

reforzando su red de empresas colaborado-

ras vinculadas a los servicios de ingenieria

y al desarrollo de proyectos industriales en
la provincia.

Con esta incorporacion, AIQBE continua

ampliando su ecosistema de colaboracion,

que ya cuenta con 12 aliados estratégicos, en

un aflo especialmente significativo en el que
la asociacion celebra su 40 aniversario al ser-
vicio de la industria y la sociedad de Huelva.

Techno Pro Hispania es una empresa de
ingenieria perteneciente al Grupo EKIUM,
especializada en el desarrollo de proyectos.
La compaiiia cuenta con una solida experien-
cia en los sectores industrial, naval y offsho-
re, y esta cualificada para prestar servicios
a empresas quimicas, basicas y energéticas,
aportando soluciones técnicas adaptadas a
las necesidades de cada instalacion.

La incorporacion de Techno Pro His-

pania EKIUM permitira acercar al polo in-
dustrial onubense nuevas capacidades en el
ambito de la ingenieria, contribuyendo a la
optimizacion de procesos, lamejora de la efi-
ciencia operativay el desarrollo de proyectos
industriales complejos.

A través de esta colaboracion, la empresa
participara en actividades técnicas, jornadas
y encuentros impulsados por AIQBE, favo-
reciendo el intercambio de conocimiento y la
identificacion de oportunidades de colabora-
cion con las empresas asociadas.

Para AIQBE, este acuerdo supone un

nuevo paso en el fortalecimiento del eco-
sistema industrial de Huelva, integrando a
una compaiiia con experiencia en proyectos
industriales de alto valor afiadido y capaci-
dad para acompafiar a las empresas en sus
procesos de desarrollo y modernizacion.
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andfire MATSA ha presentado su
Observatorio Provincial “Impulsan-
do Huelva”, una iniciativa orientada
a fomentar el didlogo, el analisis y la
colaboracion en torno al desarrollo

socioeconomico de la provincia.

El proyecto se configura como un espacio
abierto y permanente, con caracter cuatrimes-
tral, en el que se invitara a la participacion a
representantes de las administraciones publi-
cas, del tejido empresarial, del mundo aca-
démico y de las comunidades locales, con el
objetivo de identificar oportunidades,
compartir visiones y avanzar hacia so-
luciones que contribuyan al progreso
del territorio.

El Observatorio nace con la voca-
cion de abordar cuestiones clave para
el presente y el futuro de la provincia:
empleo, desarrollo social, sostenibili-
dad, economia local, innovacion, ju-
ventud e igualdad. Durante el acto de
presentacion, la directora financiera
de Sandfire MATSA y conductora del
evento, Paz Curto, destacd que este
espacio “surge con la idea de promo-
ver la escucha activa y colaboracion,

IMPULSANDO HUELVA

—

Sandfire MATSA crea el
Observatorio “Impulsando
Huelva” para promover el
didlogo sobre el presente y
futuro de la provincia

para generar asi conocimiento compartido y
contribuir al desarrollo del territorio desde
una perspectiva abierta e integradora”.

La jornada cont6 con la participacion de
la delegada territorial de Industria, Energia y
Minas de la Junta de Andalucia en Huelva,
Lucia Nufiez, quien subray6 “que hablar de
mineria en Huelva es hablar de nuestro ADN,
de su compromiso con nuestra tierra, ya que
es parte de nuestra identidad y de nuestro
presente y futuro. Hablamos también de per-
sonas, de familias, de pueblos enteros que
viven en torno a la mineria. Una mineria que
se convierte en progreso si genera empleo de

calidad y opera de manera segura. Entender
la mineria es la base para mejorar y este es-
pacio, este Observatorio, nace con rigor para
escuchar y proyectar el futuro de la provincia
desde una mirada amplia, generando nuevas
oportunidades y fortaleciendo ese vinculo
entre mineria y nuestra gente, poniendo en
valor ese orgullo silencioso que se transmite
de generacion en generacion y que nos une al
territorio. Porque el futuro de nuestra mineria
solo es posible si lo construimos entre todos
desde la responsabilidad y la transparencia”.

En el marco del encuentro se presentd
también el primer Estudio de Impacto So-
cioecondomico de Sandfire MATSA, corres-
pondiente al ejercicio 2023-2024. El informe
analiza la contribucion de la compaiiia al
empleo, al tejido empresarial y el desarrollo
socioecondmico de la provincia, y nace con
vocacion de continuidad, como herramienta
de medicion rigurosa del impacto territorial de
las operaciones mineras de Sandfire MATSA,
por lo que se anunci6 una futura actualizacion
en relacion al afio fiscal 2025-2026.

Con esta iniciativa, Sandfire MATSA re-
fuerza su compromiso con Huelva y consoli-
da su papel en la generacion de valor y el im-
pulso del desarrollo sostenible del territorio.
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El Parque Cientifico
Tecnologico del
Transporte Santana,
reconocido por la
Junta como agente
del sistemna andaluz
del conocimiento

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
a Consejeria de Uni-

versidad, Investigacion
e Innovacion ha con-
cedido la acreditacion
como agente del siste-
ma andaluz del conocimiento al
Parque Cientifico-Tecnologico del
Transporte Santana en la categoria
de estructuras y redes. Esa distin-
cion tendra una vigencia de cuatro
afios, que debera renovar pasado
ese periodo, y le permite a dicha
entidad realizar e intervenir en los
procesos de generacion, transfor-
macion, transferencia, fomento y
difusion de la investigacion, de-
sarrollo tecnolégico e innovacion
que se desarrollan en la comuni-
dad. Ademas, su inclusién en el
registro publico de agentes del
conocimiento es una condicion
imprescindible para acceder a los
incentivos que la Administracion
autonomica concede en materia de
investigacion e innovacion.

El parque esta ubicado en el
municipio de Linares (Jaén) y se
extiende sobre 314.000 metros
cuadrados, con una superficie total
construida de unos 200.000 metros
cuadrados. Promueve y facilita el
desarrollo de actividades de inves-
tigacion, desarrollo e innovacion,
tanto a través de las empresas ins-
taladas como mediante la colabo-
racion con centros tecnoldgicos,
universidad y otros agentes del
sistema de innovacion. Ademas,
ofrece servicios de asesoramiento
especializado orientados a mejorar
la competitividad de las empresas
y facilitar su acceso a procesos de
innovacion.

En el recinto estan instaladas
en torno a una veintena de em-
presas y conviven firmas conso-

lidadas como Grupo Escribano,
Ayesa, Novaindef o Sicnova, con
pymes innovadoras y startups
emergentes. Este entramado em-
presarial da empleo a mas de 400
personas. Uno de los principales
actores con los que cuenta el com-
plejo para impulsar la innovacion
es el Centro Tecnologico Metal-
mecanico y del Transporte (CE-
TEMET), cuya finalidad es apoyar
el desarrollo tecnologico y la digi-
talizacion de la industria, actuando
como acelerador de competitivi-
dad. De igual, modo, posee como
aliado estratégico la Universidad
de Jaén.

En materia de infraestructu-
ras, este espacio dispondra de una
conexion con la red ferroviaria de
interés general a través del nodo de
Vadollano, cuya finalizacion esta
prevista en 2027. Esa confluen-
cia permitira la conexion con los
principales corredores europeos
de transporte, tanto el Corredor
Central como el Corredor Medi-
terraneo, reforzando significativa-
mente la competitividad logistica
del parque y su posicionamiento
estratégico a nivel nacional e in-
ternacional.

El parque esta englobado en
la marca 'Andalusian Science and
Tech Parks' creada por la Junta
de Andalucia, del que ya forman
parte otros siete complejos: el
Parque Cientifico-Tecnologico de
Almeria (PITA), el Parque Tec-
nologico de Cordoba, el Parque
Tecnologico de Ciencias de la
Salud (PTS) en Granada, el Parque
Cientifico y Tecnologico Geolit en
Jaén, Malaga TechPark, asi como
Sevilla TeckPark y el Parque Tec-
nologico Aeroespacial de Andalu-
cia (Aeropolis), los dos en Sevilla.

Empresarios se interesan por
los avances del CETEDEX, cuyo
campus principal estara en uso
antes de que acabe este ano
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1 presidente de la Diputacion de Jaén, Paco

Reyes, ha participado en la celebracion de

un encuentro de trabajo titulado “Actuali-

dad CETEDEX. Oficina para la Captacion

de Inversiones vinculadas al CETEDEX”,
en el que se han puesto de manifiesto los Gltimos
avances de este proyecto, cuyo campus principal, en
concreto una parte del mismo, estara en uso antes de
que acabe este aflo, segun ha anunciado Reyes.

En este encuentro, Paco Reyes se ha congratu-
lado de que la CEJ “creyera desde el minuto uno en
este proyecto y de hecho a través de esa oficina que
creamos conjuntamente con la Diputacion, ya han
sido mas de 140 empresas las que se han atendido in-
teresandose por el CETEDEX y por la evolucion del
mismo”. En esta linea, ha sefialado que el empresaria-
do jiennense “ha podido comprobar como notario que
esta iniciativa va cumpliendo los plazos que se habian
previsto”, respecto a lo que ha precisado que “antes de
que acabe este aflo, una parte importante del campus
principal estara ya en uso y a disponibilidad de los
trabajadores que ya estan en proceso de seleccion en
este momento”.

Reyes ha resaltado igualmente que, ademas de
en los plazos de construccion de este Centro Tec-
nologico de Desarrollo y Experimentacion, también
se esta cumpliendo el hecho de que “iba a tener un
efecto tractor y lo estamos viendo solamente con el
inicio de las obras”. Asi, ha recordado que “empresas
como Escribano ya esta fabricando en Bedmar y esta

terminando sus instalaciones en Linares; FMG ya ha
terminado todas las instalaciones en el almacén de
material bélico de municion que estan construyendo
en Linares; y SAPA también esta gestionando los te-
rrenos donde se van a instalar en la provincia de Jaén,
ademas de que empresas de nuestra provincia como
Meltio han ampliado su oferta y su centro de trabajo”.

Por lo tanto, para el presidente de la Diputacion
“estamos ante una buena noticia para la provincia de
Jaén” y ha reiterado que “hoy vamos a tener la opor-
tunidad de comprobar de la mano de la empresa que
lo esta construyendo, y también de los responsables
del INTA, en qué situacion exacta se encuentra en
este momento este centro que cumple los plazos que
se habian establecido y que va a convertir a Jaén en
un referente en torno a la Defensa, especialmente en
todo lo relativo a la lucha antidrones, los vehiculos
inteligentes sin conductor o la inteligencia artificial
ligada a este ambito”.

Baeza acoge la XIV edicion de
Futuroliva como escaparate de la
industria oleicola y del aceite de calidad

_ REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
1 vicepresidente primero y diputado de

Relaciones Institucionales, Juan Latorre,

acompafado por el diputado de Promo-

cion y Turismo, Francisco Javier Lozano,

y por el diputado de Empleo y Empresa,
Luis Miguel Carmona, ha participado en la apertura
de la 14* edicion de la Feria del Olivar, Futuroliva
2026 en un acto en el que ha puesto de relieve la
importancia de esta muestra como escaparate de la
industria oleicola y del aceite de calidad a nivel an-
daluz y nacional.

Con Futuroliva, “Baeza se convierte en el epicen-
tro del sector del aceite de oliva de la provincia de
Jaén, también de Andalucia y de Espafia”, ha desta-
cado el vicepresidente primero, ademas de recordar

la participacion de la Diputacion en esta muestra.
“Estamos mostrando lo mejor de nuestro aceite,
como con los Jaén Seleccion, que son los Oscars del
aceite de oliva de nuestra provincia, pero también
estamos hablando del peso de la industria oleicola
con el programa Jaén por Industria”.

En sus tres jornadas de duracion, Futuroliva
2026 ha incluido la celebracion de showcooking
a cargo de reconocidos chefs, ademas de distintos
talleres y la realizacion de unas jornadas técnicas
sobre el olivar, en las que se han abordado temas
que abarcan desde la reutilizacion de agua residual
en la industria del aceite de oliva, hasta los acuer-
dos comerciales con la Union Europea, el peso del
aceite de oliva en la gastronomia, la innovacion en
el cultivo del olivar o los recursos necesarios para
una agricultura eficiente.

A ello se han sumado los concursos de Foto-
grafia y Futurochef, ademas de una exposicion de
maquinaria agricola y oleicola y la presencia de mas
de 50 marcas de aceite de oliva virgen extra. Esta
décimo cuarta edicion de Futuroliva se celebrado en
el Nuevo Recinto Ferial de Baeza que con 23.000
metros cuadrados para la exposicion de maquinaria
y una gran zona cubierta mediante carpa para la
exposicion de aceites, zona gastronomica, estands
de empresas, sala de jornadas técnicas y restaurante.
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Malaga ha sido designada
como Capital Europea
para 2026 y 2027

M Al =
Ala
CAT\TAL EUROPEA

DE CULTURA GASTRINUMICA

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

a ciudad de Malaga ha sido de-

signada por la Comunidad Eu-

ropea de la Nueva Gastronomia

(ECNG) como Capital Europea

de la Cultura Gastronémica 2026.
El anuncio por parte de esta organizacion
se ha producido en Gdansk (Polonia), en el
marco del V Congreso Europeo de Gastro-
nomia -bajo el lema “Memory and Future”-
y la conferencia New Trends in Tourism
2026/2027, celebrados en el European Soli-
darity Centre los dias 16 y 17 de abril, donde
se ha presentado el relevo de Gdansk por
Malaga como nueva Capital Europea de la
Cultura Gastronomica.

La Comunidad Europea de la Nueva
Gastronomia concede esta distincion como
un titulo honorifico cada afio a una ciudad
europea representativa. El titulo conlleva la
realizacion de diversas actividades, eventos
e iniciativas a lo largo de todo el aflo, para
dar a conocer la gastronomia de los paises

europeos y de la ciudad que ostenta la Capi-
talidad, promoviendo su evolucion positiva
en el marco de la Nueva Gastronomia del
siglo XXI.

La capitalidad cuenta con una identidad
visual propia, concebida para reflejar los
principales valores de la gastronomia mala-
gueia. La sardina, como elemento iconico
y uno de los simbolos que mejor definen la
cultura gastronémica local, ocupa un lugar
central en este disefio.

La capitalidad incorpora el desarrollo
de un programa de actividades culturales,
de gastronomia mediterranea y sostenible,
innovacion y cocina contemporanea, edu-
cacion y transferencia de conocimiento,
gastronomia como conector social y pro-
yeccion internacional. Este programa busca
proteger el patrimonio gastronémico, re-
forzar la participacion ciudadana, impulsar
practicas sostenibles, fortalecer la forma-
cion profesional y consolidar redes de coo-
peracion europeas con vocacion de legado
mas alla de 2026.

Con este reconocimiento, Malaga
recoge el testigo de Gdansk, ciudad que ha
ostentado el titulo en el Gltimo aflo y que ha
desarrollado un programa de actividades
que ha culminado con la celebracion del
V Congreso Europeo de Gastronomia bajo
el lema “Memory and Future”. Esta red de
capitalidades gastrondmicas en ediciones
anteriores ya ha distinguido a otras ciuda-
des europeas como Oeiras, Estocolmo y
Madrid.

Turismo Costa del Sol promociona el
destino entre mas de cien agencias de
viajes durante las jornadas profesionales
de Andalucia en Barcelona y Bilbao
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rismo Costa del Sol ha partici-
pado en las jornadas profesiona-
les de Andalucia celebradas en
Barcelona y Bilbao, donde ha
atendido a mas de un centenar de
agencias de viajes en el marco de una accion
dirigida al canal profesional. Las jornadas
fueron organizadas por Turismo y Andalucia
Exterior, de la Junta de Andalucia, a través
de la Empresa Publica para la Gestion del
Turismo y del Deporte de Andalucia, dentro
del Plan de Accion 2026.
La accion desarrollada en Barcelona
y Bilbao se enmarcé en la estrategia de
promocion y comercializacion de Turis-
mo Costa del Sol orientada a consolidar el
posicionamiento del destino en mercados
prioritarios. En este contexto, el contacto
directo con agencias de viajes permitio tras-
ladar de manera mas precisa la diversidad
de productos y experiencias disponibles en
la provincia.
En el caso de Bilbao, la agenda profe-
sional se completd ademas con la asistencia

de la entidad a Expovacaciones, una feria
turistica celebrada entre los dias 8 y el 10
de mayo. La presencia en este encuentro
ha permitido a Turismo Costa del Sol am-
pliar la visibilidad del destino en un espacio
orientado tanto al publico final como a pro-
fesionales del sector turistico.

La participacion en esta importante cita
turistica complemento la accion desarrolla-
da en las jornadas profesionales, reforzando
la promocion de la Costa del Sol en el mer-
cado del norte de Espafia y favoreciendo el
contacto con potenciales visitantes intere-
sados en la oferta turistica de la provincia.

Mas de mil estudiantes y 165
empresas participan en la II edicion
de la Feria FP Dual ‘Hola Dual’
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rofesional Dual 'Hola Dual' ha re-

unido en los Jardines de Tabaca-

lera y el Museo Ruso de Malaga

a mas de mil estudiantes y 165

empresas con el objetivo de pro-
mover la FP Dual entre las empresas y fo-
mentar la empleabilidad juvenil. El evento,
organizado por la Camara de Comercio de
Malaga y el Ayuntamiento de Malaga, con
la colaboracion de la Junta de Andalucia, ha
puesto el foco en el potencial de la FP Dual
para mejorar la empleabilidad juvenil y
fortalecer la relacion entre el sector edu-
cativo y las empresas.

Un total de 35 centros educativos han
mostrado sus ofertas de formacion en FP
Dual a empresas y estudiantes. A través de
33 stands y sesiones de asesoramiento per-
sonalizado, los alumnos han podido resolver
sus dudas y conocer las opciones profesiona-
les que ofrece este modelo formativo. Las
empresas, por su parte, han aprovechado
la oportunidad para conocer mas sobre como
incorporar la FP Dual en su proceso de for-
macion y contratacion de futuros talentos.

La jornada también ha contado con la
participacion del empresario, profesory con-

ferenciante, Emilio Duro, quien ha abordado
el desarrollo profesional y personal como
garantia de éxito en el entorno laboral en una
ponencia en la que ha brindado a los asisten-
tes herramientas y estrategias para mejorar
su perfil profesional y sus oportunidades en
el mundo laboral.

Ademas de las actividades formativas,
la Feria Hola Dual 2026, que se enmarca
dentro del Programa Fondo Social Europeo
Plus de Empleo y Educacion, Formacion y
Economia Social 2021-2021, ha facilitado
el encuentro entre empresas y centros educa-
tivos, fomentando la orientacion profesional
y consolidandose como un puente clave
entre la formacion académica y el mercado
laboral.

La Camara de Comercio de
Malaga y ACEMAR refuerzan su
colaboraciéon para impulsar el
sector portuario empresarial y la
internacionalizacion
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a Camara Oficial de Comercio, In-

dustria, Servicios y Navegacion de

Malaga ha mantenido un encuen-

tro institucional con la Asociacion

de Consignatarios y Empresas
Portuarias de Malaga (ACEMAR), con el
objetivo de reforzar la colaboracion entre
ambas entidades y analizar nuevas oportu-
nidades de trabajo conjunto en el ambito
maritimo- portuario.

En la reuniéon han participado el pre-
sidente de la Camara de Comercio de
Malaga, José Carlos Escribano, junto a
la vicepresidenta primera, Paloma Moreno,
asi como el presidente de ACEMAR, César
Cegarra Pérez. Durante el encuentro, Escri-
bano ha destacado la relevancia estratégica
del sector portuario para el desarrollo eco-
noémico de la provincia, especialmente en
lo que respecta al impulso de la internacio-

nalizacion empresarial. “Desde la Camara
sabemos que uno de los grandes retos de
nuestras empresas es su salida a mercados
exteriores, y en este contexto la actividad
maritimo-portuaria desempefla un papel
fundamental para el comercio exterior
malagueilo y andaluz”, subrayo.

Asimismo, ha puesto en valor el im-
pacto del crecimiento econdmico y em-
presarial en la actividad portuaria, sefialando
que “nuestras instalaciones constituyen un
elemento clave para el desarrollo econémico
de la provincia y de su area de influencia,
favoreciendo el incremento del trafico de
mercancias y el dinamismo del sector”.

ACEMAR, con mas de 47 afios de tra-
yectoria, agrupa a mas de 22 empresas del
ambito maritimo-portuario que generan mas
de 600 empleos directos y miles de pues-
tos de trabajo indirectos, desempefiando un
papel destacado como interlocutor de la co-
munidad portuaria y como nexo entre las
administraciones y el tejido empresarial.

Ambas entidades han coincidido en la
importancia de seguir impulsando espacios
de colaboracion que contribuyan a forta-
lecer el sector maritimo- portuario, mejorar
su visibilidad y consolidar su papel como
motor econdmico de la provincia.
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El Puerto de Sevilla recibe
por primera vez la doble
escala de los cruceros
gemelos Scenic Eclipse
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1 Puerto de Sevilla acoge por pri-
mera vez en su historia la doble
escala de dos cruceros gemelos de
alta gama de la compaiiia Scenic:
el Eclipse I y el Eclipse II. Estos
buques de expedicién han completado con
éxito hoy sabado, 9 de mayo, la operativa
de atraque junto a la Terminal de Cruceros
que, desde principios de 2026, esta gestio-
nada por Global Ports - el mayor operador

de puertos de cruceros del mundo- y Ocean
Platform Marina, OPM - uno de los princi-
pales gestores de marinas de grandes esloras
en Espana-.

Ambos buques proceden de Tanger
(Marruecos) y pasaron una noche en Sevi-
1la. En torno a 350 pasajeros viajan a bordo,
187 enel Eclipse Iy 154 en el Eclipse I1, con
paises de procedencia entre los que destaca
una mayor presencia de Australia, Estados
Unidos y Canada. Ademas, estos cruceros

de lujo traen alrededor
de 360 tripulantes.

La relacion de
Scenic con el Puerto de
Sevilla se inici6 en abril
de 2022 con la escala
inaugural del Eclipse I.
Por su parte, el Scenic
Eclipse Il realiz6 su pri-
mera visita un afilo mas
tarde, en abril de 2023.
Desde entonces, la com-
pafiia australiana ha re-
calado en 7 ocasiones a
los muelles sevillanos sin
faltar ni un afio a su cita con Sevilla.

En linea con esta estrategia, la Auto-
ridad Portuaria de Sevilla, junto a Global
Ports y OPM, y en colaboraciéon con el
Ayuntamiento de Sevilla, la Junta de Anda-
lucia, la Asociacion Suncruise y Puertos del
Estado impulsa su presencia en encuentros
internacionales del sector del crucero, como

la pasada edicion de la Seatrade Global ce-
lebrada en Miami en el mes de abril. El ob-
jetivo de APS es situar el puerto como un
destino idéneo para cruceros de alta gama,
yates y megayates, apoyado en el entorno
natural de la ria del Guadalquivir y en una
propuesta exclusiva que combina navega-
cién, patrimonio, cultura y gastronomia.
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a charcuteria vive un momento de

transformacion. Lejos de ser tinica-

mente un establecimiento de venta

tradicional, hoy se abre paso como

un espacio gastronomico donde
conviven el oficio, la seleccion del producto,
la innovacion, la experiencia de cliente y una
nueva forma de entender la cultura alimen-
taria. En este contexto nace CharcutExpo
2026, que celebrara su primera edicion los
dias 16y 17 de junio en IFEMA Madrid y que
acogera la primera edicion de los Premios
Joyas de la Charcuteria.

Los Premios Joyas de la Charcuteria
2026 nacen con el objetivo de reconocer a los
establecimientos y profesionales que estan
marcando el camino del sector en Espafia.
Proyectos que mantienen viva la esencia del
oficio, pero que también han sabido mirar
hacia delante, incorporando nuevas formas
de presentar el producto, modelos de negocio
mas competitivos, herramientas tecnologi-
cas, criterios de sostenibilidad y propuestas
capaces de convertir la compra en una ex-
periencia.

Los premios se enmarcan en el evento de
CharcutExpo, la primera gran feria interna-
cional dedicada a la charcuteria, la gastrono-
miaregional y la cultura del queso. Un punto
de encuentro para fabricantes, distribuidores,

CharcutExpo 2026 busca las ‘Estrella
Michelin’ de la charcuteria de Sevilla

comercios especializados, cadenas, grandes
superficies, expertos y profesionales que
comparten un mismo reto: impulsar la renta-
bilidad, la innovacion y el futuro de un sector
profundamente vinculado a la identidad gas-
tronomica de nuestro pais.

El certamen esta dirigido a charcuterias,
cadenas de charcuterias, secciones de char-
cuteria de supermercados y grandes superfi-
cies, asi como a negocios que cuenten con

una seccion relevante de charcu-
teria, siempre que estén en activo
y operen dentro del territorio na-
cional.

Los participantes podran pre-
sentar su candidatura en distintas
categorias, entre ellas, producto
de calidad y sostenible, nuevos
conceptos de charcuteria, disefio
y experiencia de cliente, e inno-
vacion y tecnologia. A través de
ellas, el jurado valorara tanto la
excelencia del producto como la
capacidad de cada establecimiento para dife-
renciarse, conectar con el consumidor y res-
ponder a las nuevas demandas del mercado.

Los Premios Joyas de la Charcuteria
2026 reconoceran a los mejores estableci-
mientos por provincia, visibilizando asi el
talento local y su proyeccion nacional. Es por
ello por lo que, en cada una de las provincias
de Espaiia, la organizacion seleccionara a los
finalistas, que participaran en la Gran Gala de

premios el proximo 17 de junio en IFEMA
Madrid, en el marco de CharcutExpo 2026.

En la gala de premios, se entregaran una,
dos o tres Joyas Charcuteras por cada pro-
vincia espaflola, en funcion de la valoracion
del jurado. Los establecimientos reconoci-
dos recibiran placas conmemorativas que
los acreditaran como referentes dentro de
su territorio, contribuyendo a visibilizar el
talento que existe en cada rincon del pais.

Los interesados en participar en estos
premios pueden presentar su candidatura
hasta el proximo 31 de mayo.

Mas alla del reconocimiento, los Premios
Joyas de la Charcuteria quieren convertirse
en un escaparate para las buenas practicas
del sector. Una forma de poner nombre y
rostro a quienes estan renovando la charcu-
teria desde el mostrador, desde la seleccion
del producto, desde la atencion al cliente o
desde la apuesta por nuevos formatos ca-
paces de atraer a generaciones distintas de
consumidores.

GANATUR, la muestra ganadera,
agroalimentaria, artesanal y
turistica de Constantina
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ANATUR celebra su décimo

octava edicion, en la que reune lo

mejor de los sectores ganadero,

turistico y agroalimentario de la

comarca. Sectores primordiales

para la dinamizacion econémica local y de la
comarca de nuestra zona rural.

GANATUR, que se celebra este afio entre

el 14 y el 17 de mayo, coincidiendo con el

Rastrillo de la Asociacion ASNADIS, presen-

ta como novedad el cambio de la ubicacion
de ganado expuesto, que pasa de la Plaza de
Toros a una explanada delante de la Caseta
Municipal. El Paseo de la Alameda y las calles
Mesones y Venero, son el escenario de un
amplio abanico de actividades, con el ganado
como protagonista: razas autoctonas y gana-
deria de la zona, que se daran cita para que los
espectadores puedan contemplar ejemplares
de gran calidad y con premios nacionales en
sus respectivas razas.
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Andalucia roza los 600.000 autonomos tras
sumar 3.283 personas en el ultimo mes

0s auténomos en An-

dalucia han registra-

do un incremento de

3.283 personas en el

cuarto mes de 2026

(+0,6%). Todas las
provincias han registrado subi-
das en el mes de abril de 2026 al
compararlo con las cifras del mes
anterior. Con este aumento, la cifra
total de autébnomos en Andalucia
se situa mas cerca de los 600.000
autébnomos, ya que ha alcanza-
do los 597.451 trabajadores por
cuenta propia.

Estos datos muestran que
Andalucia continta liderando la
subida de autonomos y también
la reduccion del paro, ya que el
nimero de desempleados ha des-
cendido en 22.393 personas en el
ultimo mes en Andalucia (-3,9%).

Rafael Amor, presidente de
ATA Andalucia ha destacado tras
el analisis de los datos que “pode-
mos decir que los datos conocidos
hoy prdcticamente son historicos.

Andalucia crece entre 3.283 auto-
nomos en el mes de abril. Batimos
cifras récord, son 597.500 auto-
nomos los que hay en Andalucia”.

Ademas, el presidente de ATA
Andalucia ha recalcado que “nos
hemos convertido no solamente en
la comunidad que mds autonomos
tiene, sino en la que mds ha crecido
en el mes de abril, tanto en términos
porcentuales como en términos nu-
méricos. Igualmente pasa con las
cifras de desempleo, de los 62.000
parados que han bajado a nivel na-
cional, pues prdacticamente el 38%
sonandaluces, 22.393. Por lo tanto,
podemos decir que Andalucia se ha
convertido en el mes de abril en la
comunidad mas prospera, donde
mds se genera actividad economica
de Espania y donde mejor se puede
emprender”.

AUMENTAN LOS AUTONO-
MOS

Por su parte, los autdbnomos en
Espaiia crecen en mas de 14.920, lo
que supone practicamente 500 auto-

EVOLUCION AFILIACION, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

nomos mas al dia. Este crecimiento
de autébnomos también es liderado
por Andalucia, con mas de 3.000
nuevos autéonomos en el Gltimo
mes, lo que supone practicamen-
te 100 auténomos mas al dia. Este
incremento de 15.493 auténomos
es el mayor incremento registrado
en un mes de marzo de los tltimos
cinco afios. Cabe destacar que todas
las Comunidades Auténomas su-
maron cotizantes por cuenta propia
durante el mes de abril.

En abril de 2026, la cifra total
de afiliados andaluces al RETA ha
aumentado en un 0,6% en compa-
racion conmarzo de2026. Encifras
absolutas, supone un incremento
de mas de 3.283 personas trabaja-
doras auténomas en Andalucia. Si
nos fijamos por provincias, como
ya hemos comentado, son todas
las que cierran el cuarto mes afio
en positivo, liderando el incre-
mento Malaga (+945, autébnomos,
+0,7%), Cadiz (+578 autonomos,
+0,9%), Sevilla (+565 autébnomos,

+0,5%), Granada (+337, +0,5%),
Almeria (+261, +0,4%), Huelva
(+250, +0,8%), Cordoba (+205,
+0,4%), Jaén (+140, +0,3%).
Segtin el género, el incremen-
to de RETA en Andalucia en este
mes es superior en el caso de los
varones. De hecho, los hombres
auténomos han crecido en 1.938
personas trabajadoras autonomas
al RETA (+0,5%) y las mujeres en
1.345 (+0,6%) en un mes.
Respecto a la cifra del desem-
pleo en Andalucia, se ha registra-
do un descenso del paro de 22.393
personas. Todas las provincias han
reducido su niimero de desemplea-
dos en el cuarto mes del afio.
DESCIENDEN LOS AUTO-
NOMOS DE ACTIVIDADES
PROFESIONALES
Respecto a los sectores, todos
han registrado aumentos de auto-
nomos respecto al mes anterior,
excepto el sector de actividades
profesionales, cientificas y técni-
cas (-639), transporte y almace-

namiento, que ha registrado un
descenso de 263 autdbnomos; otros
servicios (-173), administracién
sanitarias y de servicios sociales
(-42), administracion publica y
defensa (-30) y actividades finan-
cieras y de seguros (-23).

CRECIMIENTOSUPERALOS
9.500 EN TASA INTERANUAL

Si comparamos los datos con
abril de 2025, los datos son muy
destacables, ya que cifra total de
afiliados al RETA en Andalucia
ha aumentado en un 1,6%, lo que
supone un ascenso de mas de 9.500
personas.

Por provincias, inicamente re-
gistra una caida Huelva (-28 auto-
nomos, -0,1%). Las demds suman
autébnomos respecto a hace un aflo
liderando el incremento Mélaga
(+4.547, autonomos, +3,2%), Se-
villa (+1.783 autéonomos, +1,5%),
Granada (+1.416, +2), Cadiz
(+837, +1,2%), Almeria (+739,
+1,2%), Cordoba (+181, +0,3%)
y Jaén (108, +0,3%).

EVOLUCION AFILIACION, ABRIL 2025 - ABRIL 2026, PROVINCIAS
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CADIZ 67.553 68.203 650 1.0 CcADIZ 67.366 68.203 837 1.2
CORDOBA 54.697 54.789 92 0,2 CORDOBA 54.608 54,789 181 0.3
GRANADA 70.737 524 07 GRANADA 69.321 70,737 1416 2,0
HUELVA 29.877 235 0.8 HUELVA 29,906 29.877 28 ' -0,1
JAEN 42.694 42.755 61 01 JAEN 42,647 42755 108 0.3
MALAGA 142.716 144.638 1.923 13 'MALAGA 140091 | 144838 | 4847 | 000 32 0
SEVILLA 121571 122.321 750 0,6 SEVILLA 120.538 122.321 1.783 _ 15
ANDALUCIA 592.735 597.451 4.716 0.8 ANDALUCIA 587.869 597.451 9.582 16
ESPANA 3.425.767 3.444.973 19.206 0,6 ESPARA 3.402.198 3.444.973 42.775 13
Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomas-ATA- abril 2026 Fuent:} fa ' AEhyab 2028
EVOLUCION AFILIACION, MARZO 2026 - ABRIL 2026, PROVINCIAS EVOLUCION PARO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026
PARO
— piciemsre  PARDASRIL ' yariacion 'NCREQT}E"TO
MARZO 2026 ABRIL 2026 VARIACION %) 2025
ALMERIA 63870 |  64.131 261 04 ALMERIA 42.344 41257 | -1.087 -2.6
CADIZ 67.624 68.203 578 0,9 CcApiz 111.406 105083 |  -6.323 -5.7
CORDOBA " 54584 54.789 205 0.4 CORDOBA 49.068 47.522 | -1.546 -3,2
T o5 T e 05 GRANADA 65.438 63.214 ! -2.224 3,4
HUELVA 29.627 20.877 260 08 HUELVA 30.390 27.315 | -3.075 -10,1
JAEN 42614 42.755 140 0.3 JAEN 32.526 32127 | -399 1.2
MALAGA YT 144.638 045 07 MALAGA 109.875 104415 | -5.460 5,0
SEVILLA T 121756 T 122.321 565 05 SEVILLA _142.010 136.312 | -5.698 -4,0
ANDALUCIA 594168 | 597451 | 3283 | 06 ANDALUCEA 583,057 S57.245 -25.812 4A
. . . . Fuente: Federacion Nacional de A lones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026
Fuente: Federacién Nacional de Asoclaciones de Trabajadores Autdnomos-ATA- abril 2026
EVOLUCION PARO, MARZO 2026 - ABRIL 2026
EVOLUCION PARO, ABRIL 2025 - ABRIL 2026
PARO MARZO PARO ABRIL VARIAGIoN | INCREMENTO
PARO ABRIL | PAROABRIL . oncoy  INCREMENTO 2026 2026 (%)
2025 2026 (%)
ALMERIA [ 45517 41.257 4.260 9.4 ALMERIA 42831 41.257 127 30
: = : : = = CADiz 109.310. 105.083 -4.227 -39
CADIZ | 117.578 105.083 | -12.495 -10.6 CORDOBA 49.209 47 522 -1687 34
CORDOBA i 53.494 47522 | 11,2 2 ' i : 4
GRANADA | 69.200 Z 88 ORANADA 66.569 o -2.446 3.8
HUELVA | 31101 - | - - _12’2' B HUELVA 29.009 27.315 -1.694 -5,8
JAEN i - 12,1 JAEN 33.316 32.127 -1.189 -3,6
'MALAGA | 96 _MALAGA 108.567 104.415 -4.152 -3,8
SEVILLA | 150.039 1136.312 9,1 SEVILA 142.137 136.312 585 | @ 41
ANDALUCIA | 619.103 557.245 -10,0 ANDALUCIA 579.638 557.245 -22.393 -3,9
ESPANA | 2512718 2.357.044 -155.674 -6,2 ESPANA 2.419.712 2.357.044 62.668 2,6
Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026 Fuente: Federacion Nacional de A iones de Trabajadk Autd ATA- abril 2026
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EVOLUCION SECTORES ACTIVIDAD, MARZO 2026 - ABRIL 2026
EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026
’ SECTORES ANDALUCIA ‘ i ‘ ‘;:2'6" ‘ DIFERENCIA mcm{sﬂr}enw
A. AGRICULTURA, GANADERiA, : .
ANDALUCIA DICIEMBRE 2025 |  ABRIL 2026 ‘ DIFERENCIA = PORCENTAJE SILVICULTURA Y PESCA e | HEDR i
| | B. INDUSTRIAS EXTRACTIVAS | 203 | 201 | -2 | a2
VARONES 371.984 374471 | 2.487 | 0.7 C. INDUSTRIA MANUFACTURERA | 30777 | 31047 | 260 | 09
MUJERES 220.751 222.980 2.229 1.0 D. SUMINISTRO DE ENERGIA ELECTRICA, 350 392 " 120
TOTAL 592.735 597.451 4.716 0,8 GAS, VAPOR Y AIRE ACONDICIONADO :
Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026 'E. SUMINISTRO DE AGUA, ACTIVIDADES DE | |
SANEAMIENTO, GESTION DE RESIDUOS Y 449 447 ) 05
DESCONTAMINACION | . . .
F. CONSTRUCCION 58.260 | 58.867 | 607 _ 1,0
G. COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR ' '
'MENOR sl Wioscuiall] B oo ..
. _H. TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO | %2218 | 3195 | -263 | 0.8
EVOLUCION SEGUN GENERO, ABRIL 2025 - ABRIL 2026 I. HOSTELERIA | 57919 | 58908 | 989 , 1,7
J. ACTIVIDADES DE EDICION, '
RADIODIFUSION Y PRODUCCION Y 3426 3.462 35 1,0
ANDALUCIA ABRIL 2025 ABRIL 2026 DIFERENCIA PORCENTAJE DISTRIBUCION DE CONTENIDOS .
K. TEIﬁ:OMUNICACIDNEoSéIPROGRAMACION
INFORMATICA, CONSULT
VARONES 369.530 374471 4.941 13 I RAESTRUCTURA NFORMATICA Y OTROS | 160 936 LU L
MUJERES 218.339 222.980 4.641 2.1 SERVICIOS DE INFORMACION . . .
TOTAL 587.869 597.451 9.582 1,6 d A Y ADES ENANCIERAS Y e 10.520 10.497 23 02
Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026 _M A&TNIDADESINMO_BILIAR“M s I 17194 17_9'05 | }1 2 | 4,1
N. ACTIVIDADES PROFESIONALES,
CIENTIFICAS Y TECNICAS a3.209 52:680 539 42
0. ACTIVIDADES ADMINISTRATIVAS Y 21.097 [ 21.524 | 427 | 20

EVOLUCION SEGUN GENERO, MARZO 2026 - ABRIL 2026

ANDALUCIA ‘ MARZO 2026 ABRIL 2026 DIFERENCIA ‘ PORCENTAJE
'VARONES 372.533 374.471 | 1.938 | 05
MUJERES 221.634 222.980 1.345 0,6
TOTAL 594.168 597.451 3.283 0,6

Fuente: Federaclén Naclonal de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026

EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

SERVICIOS AUXILIARES

P. ADMINISTRACION PUBLICA Y DEFENSA; | -
SEGURIDAD SOCIAL OBLIGATORIA 574 544 -30 5.2

Q. EDUCACION 17.811 17.983 171 1,0
_R.ACTIVIDADES SANITARIAS Y DE
SERVICIOS SOCIALES

S. ACTIVIDADES ARTISTICAS, DEPORTIVAS
Y DE ENTRETENIMIENTO

T. OTROS SERVICIOS. | 52370 | 52198 | 473 | 03

U. ACTIVIDADES DE LOS HOGARES COMO
EMPLEADORES DE PERSONAL DOMESTICO

26300 | 26.257 42 ' 0.2

13.764 14.053 290 21

Y COMO PRODUCTORES DE BIENES Y % a 2 44
SERVICIOS PARA USO PROPIO

V. ORGANISMOS EXTRATERRITORIALES | 20 | 23 | 7 5 230
TOTAL 594.168  597.451 3.283

Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026

EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

ALMERIA DICIEMBRE 2025 ABRIL 2026 DIFERENCIA PORCENTAJE
VARONES /39.538 | 39.824 L 286 | 07
MUJERES 24.112 24.307 | 195 | 0,8
TOTAL 63.650 64.131 481 0,8

Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Autonomos-ATA- abril 2026
EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

CORDOBA DICI2E°I2HSBRE ABRIL 2026 DIFERENCIA PORCENTAJE
VARONES 35.187 35.222 35 0,1
MUJERES 19.511 19.567 57 0,3
TOTAL 54,697 54,789 92 0,2

Fuente: Federacion Macional de Asociaciones de Trabajadores Autonomos-ATA- abril 2026

EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

CADIZ DICIEMBRE 2025 ‘ ABRIL 2026 DIFERENCIA | PORCENTAJE
VARONES . 42154 | 42517 | 363 i 09
MUJERES 25399 | 25686 | 287 _ 12
TOTAL 67.553 68.203 650 1,0

Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026

EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

GRANADA DICIEMBRE 2025 ‘ ABRIL 2026 ‘ DIFERENCIA = PORCENTAJE
VARONES | 44.090 | 44330 240 0,5
MUJERES | 26.123 26.407 284 1,1
TOTAL 70.213 70.737 524 0,7

Fuente: Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Autdénomos-ATA- abril 2026

EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

DICIEMBRE PORCENTAJE

HUELVA D"’;%’;'?RE ABRIL 2026  DIFERENCIA = PORCENTAJE
VARONES 18772 | 18866 | 94 : 0.5
MUJERES | 10870 11.011 141 13
TOTAL 29.642 29.877 235 0.8
Fuente: Federacién Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abrll 2026
EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026
MALAGA DIC;%I:SBRE ABRIL 2026 | DIFERENCIA = PORCENTAJE
VARONES 8772t | 88754 1.033 | 12
MUJERES 54995 |  55.885 890 16
TOTAL 142.716 144.638 1.023 13

Fuente: Federacion Nacional de Asociaclones de Trabajadores Autdnomos-ATA- abril 2026

JAEN o ABRIL2026 = DIFERENCIA
VARONES 27723 27770 48 . 02
MUJERES 14.971 14.984 13 0,1
TOTAL 42,694 42.755 61 0.1
Fuente: Federacién Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténomos-ATA- abril 2026
EVOLUCION SEGUN GENERO, DICIEMBRE 2025- ABRIL 2026

SEVILLA D'c'z'f}‘z‘fRE ABRIL2026 = DIFERENCIA  PORCENTAJE
VARONES | 76.800 |  77.188 . 388 | 05
MUJERES 44770 45133 362 0,8
TOTAL 121571 122.321 750 0,6

Fuente: Federacidn Nacional de Asociaciones de Trabajadores Autdnomos-ATA- abril 2026



18

Tribuna de Andalucia |

ORGANIZACIONES EMPRESARIALES

Mayo 2026

CEA vy Andalucia Aerospacesituan
a Andaluciaen el centro de la nueva
estrategia europea de defensa

) Mas de medio centenar
de empresas conocen

de primera mano las
claves de la Estrategia
Industrial de la Defensa
y las oportunidades que
puede consolidar parala
industria andaluza

a industria andaluza

quiere jugar un papel

protagonista en la

nueva era de la defen-

sa europea. Con ese

objetivo, la Confede-
racion de Empresarios de Andalu-
cia (CEA) y Andalucia Aerospace
han reunido este jueves en Sevilla
amas de medio centenar de empre-
sas en el III Encuentro Técnico y
Profesional en Materia de Defen-
sa, una cita que consolida a An-
dalucia como uno de los grandes
polos industriales y tecnoldgicos
del sector en Espana.

El encuentro, celebrado en la
sede de CEA, ha contado con la
participacion de Vicente Torres
Vazquez, General de Brigada,
Subdirector General de Estrategia

Industrial de la Defensa del Mi-
nisterio de Defensa, quien ha des-
granado las lineas maestras de la
Estrategia Industrial de la Defensa
y el papel que las empresas espa-
folas, y especialmente andaluzas,
estan llamadas a desempefiar en
los grandes programas nacionales
y europeos.

Durante su intervencion, el Ge-
neral Torres destaco el cambio de
paradigma que vive actualmente el
sector: ““Ya no hablamos de gasto
en defensa, sino de inversion”,

CcA

Empresas Andaluras

subrayd, remarcando ademas que
Espafia se encuentra entre los
diez paises mas exportadores del
mundo en esta industria.

El General de Brigada Torres
defendi6 la necesidad de impul-
sar la base industrial y tecnolo-
gica de la defensa, a través del
fortalecimiento de las capacida-
des industriales estratégicas que
permitiran alcanzar la necesaria
autonomia tecnoldgica, y po-
tenciar asi la cooperacion entre
grandes compaiiias, pymes, star-

tups y centros tecnologicos.

Andalucia gana peso es-
tratégico en la industria de
defensa

La Estrategia Industrial de la
Defensa, disefiada con horizonte
2030, busca consolidar la presen-
cia de las empresas espaflolas en
el mercado europeo de defensa,
en un contexto de refuerzo de la
autonomia estratégica de Europa.
Andalucia se posiciona como un
territorio clave gracias a un eco-
sistema que combina compaiias

tractoras, pymes especializadas y
centros tecnologicos.

La comunidad participa
ademas en programas estratégicos
internacionales como el A400M
o el C295, y concentra proyectos
de enorme impacto como la Base
Logistica del Ejército de Tierra
(BLET) en Cordoba, el CETE-
DEX en Jaén o el Centro de Ensa-
yos para Sistemas No Tripulados
(CEUS) en Huelva.

Para Antonio Gomez-Guilla-
mon, presidente de la Comision de
Industria Aeroespacial y Defensa
de CEA, el reto pasa ahora por “an-
ticiparse” a los cambios para posi-
cionar mejor a nuestras empresas
en la cadena de valor y consolidar
a Andalucia como el segundo polo
de defensa de Espaiia.

Defensa, innovacion y
empleo de calidad

El presidente de Andalucia
Aerospace, Fernando Alarcon de
la Lastra, incidi6 en que la defen-
sa se ha convertido en industria,
innovacion, tecnologia, empleo
de calidad y autonomia estratégi-
ca. Alarcén subray6 que el sector
representa “una oportunidad real
de crecimiento y diversificacion”
para las empresas andaluzas y de-
fendio el papel del cluster aeroes-
pacial andaluz como nexo hacia
las grandes oportunidades indus-
triales.

El Ciclo de Encuentros sobre
Defensa impulsado por CEA,
dentro de la Enterprise Europe Ne-
twork (EEN), y Andalucia Aeros-
pace continuard desarrollandose
a lo largo de 2026 para acercar al
tejido empresarial las oportunida-
des del sector.
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Junta de Andalucia

CEA refuerza su compromiso con la
negociacion colectiva en Granada

n un encuentro es-

tratégico celebrado

recientemente en

Granada, la Confe-

deracion de Empre-

sarios de Andalucia
ha reafirmado su papel funda-
mental como motor de estabili-
dad laboral y paz social. Durante
la reunion de la Comision Per-
manente del Consejo Andaluz de
Relaciones Laborales (CARL),
se han abordado los hitos alcan-
zados y los desafios inmediatos
que enfrenta el tejido empresarial
granadino.

Manuel Carlos Alba, direc-
tor del area juridica y relaciones
laborales de la CEA, ha puesto
de manifiesto la relevancia del
IT Plan de Apoyo a la Negocia-
cion Colectiva. Este programa se
consolida como una herramienta
técnica y politica esencial para fa-

cilitar el entendimiento entre los
agentes sociales y agilizar la firma
de convenios que garanticen la se-
guridad juridica de las empresas y
la mejora de la competitividad en
la region.

El balance presentado destaca
no solo los acuerdos alcanzados,
sino también la eficacia de los
mecanismos de resolucion extra-
judicial. Segtn los datos analiza-
dos, la evolucion de los conflictos
gestionados a través del SERCLA
(Servicio Extrajudicial de Reso-
lucion de Conflictos Laborales en
Andalucia) muestrauna tendencia
positiva, con un nivel de eficacia
que alcanza el 40% de acuerdos
en situaciones de huelga, evitando
asiun impacto mayor en la econo-
mia local.

La jornada contd con la parti-
cipacion activa de representantes
de la Confederacion Granadina
de Empresarios (CGE) y las prin-
cipales organizaciones sindicales.
Esta colaboracion institucional es
clave en un aflo donde sectores
estratégicos como el campo, la
hosteleria y la limpieza publica
deben renovar sus marcos regula-
torios para adaptarse a las nuevas
realidades del mercado.
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M? del Mar Solis: “La resiliencia
es una de las herramientas
mas importantes en cualquier
trayectoria empresarial”

M2 DEL MAR
SOLIS MARTIN
PRESIDENTA ASOCIACION
DE EMPRESARIAS
MALAGUENAS (AMUPEMA)

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Acaba de asumir la presi-
dencia de las empresarias ma-
lagueiias. ;Qué supone para
usted este nuevo reto profe-
sional y personal?

Asumir la presidencia de AMU-
PEMA supone para mi un enorme
honor y una gran responsabilidad.
Llevo muchos afios vinculada al
tejido empresarial malaguefio y
conozco muy bien el esfuerzo y la
dedicacion que hay detras de cada
mujer empresaria, profesional o
emprendedora.

Desde el primer momento he
entendido esta etapa como un tra-
bajo colectivo, considerandome “la
primera entre iguales” y “una mas
entre las demas” dentro de nuestra
junta directiva, porque creo pro-
fundamente en el liderazgo basado
en la colaboracion y el trabajo en
equipo.

AMUPEMA es mucho mas
que una asociacion empresarial.

Es un espacio de encuentro, apoyo
y crecimiento para mujeres que
comparten inquietudes, proyectos
y objetivos comunes. Mi compro-
miso es seguir fortaleciendo esa
red y contribuir a que la asociacion
continue siendo un referente dentro
del tejido empresarial de Malaga y
su provincia.

Después de aios vinculada
al tejido empresarial malague-
o y a la asociacion, ;qué cree
que necesita hoy la empresaria
malagueia?

Creo que la empresaria ma-
laguefia necesita principalmen-
te visibilidad, apoyo y conexion.
Malaga esta viviendo un momento
de enorme crecimiento econémico
y transformacioén empresarial, y es
importante que las mujeres formen
parte activa de esa evolucion.

Tenemos muchisimo talento,
experiencia y capacidad de lideraz-
go, pero todavia existen retos im-
portantes. Muchas veces seguimos
teniendo que demostrar constante-
mente nuestra valia y compatibi-
lizar multiples responsabilidades
personales y profesionales. Por
eso considero tan importante crear
redes de colaboracion reales entre
empresarias, donde podamos com-
partir experiencias, generar oportu-
nidades y apoyarnos mutuamente.
También es fundamental apostar
por la formacion continua y la adap-
tacion a nuevas herramientas y mo-

delos de negocio, especialmente en
areas como la digitalizacion, la in-
novacion o la inteligencia artificial.

Desde su experiencia al
frente de sus propias empre-
sas y proyectos profesionales,
¢qué aprendizajes considera
fundamentales para liderar
equipos y crecer empresarial-
mente?

Uno de los mayores aprendi-
zajes ha sido entender que liderar
no significa inicamente dirigir.

r

anL;a uzas

Mayo 2026

Liderar implica escuchar, motivar,
generar confianza y saber rodearte
de personas que aporten valor al
proyecto.

Creo en el liderazgo cercano y
en los valores humanos. Los equi-
pos funcionan mejor cuando las
personas sienten que forman parte
de algo importante y que su trabajo
es reconocido.

También he aprendido que la
capacidad de adaptacion es esen-
cial. El mundo empresarial cambia
constantemente y debemos evolu-
cionar con €l. A veces los errores
o0 los momentos dificiles son preci-
samente los que mas enseflan y los
que te obligan a reinventarte.

Y algo que considero funda-
mental es no perder nunca la ilusion
ni la capacidad de seguir aprendien-
do. En el ambito empresarial nadie
deja de aprender nunca.

Usted conoce de primera
mano las dificultades de em-
prender y mantener una em-
presa. ;Cual ha sido el mayor
desafio en su trayectoria em-
presarial?

Emprender siempre implica
asumir riesgos, incertidumbre y
mucha responsabilidad. Posible-
mente uno de los mayores desafios
haya sido mantener la constancia y
la confianza en los momentos mas
complejos.

En muchas ocasiones las muje-
res empresarias asumimos ademas
una gran carga personal y familiar,
y encontrar equilibrio entre todas
esas responsabilidades no siempre
es sencillo, aunque posible. Cada
dificultad te aporta experiencia y
fortaleza.

He aprendido que la resiliencia
es una de las herramientas mas im-
portantes en cualquier trayectoria
empresarial. La capacidad de adap-
tarte, reinventarte y seguir adelante
marca muchas veces la diferencia.

Malaga vive un momento de
gran crecimiento econémico y
tecnolégico. ;Cémo pueden
las empresarias posicionarse
mejor en esta nueva etapa?

Emprasas
de Malaga

Malaga esta viviendo una trans-
formacion extraordinaria y las em-
presarias debemos aprovechar este
momento para ganar mas presencia
dentro del ecosistema empresarial.

Como arquitecta técnica, vivo
en primera linea este crecimiento,
participando en proyectos que con-
tribuyen al desarrollo de infraes-
tructuras de la ciudad.

Creo que es fundamental apos-
tar por la innovacion, la formacion
continua y la colaboracion entre
sectores. Las oportunidades estan
ahi, pero hay que estar preparadas
para aprovecharlas.

Las mujeres empresarias apor-
tamos una vision muy valiosa
basada en la cercania, la capaci-
dad organizativa, la creatividad y
el liderazgo colaborativo. Tenemos
mucho que aportar en esta nueva
Malaga que mira al futuro desde
la tecnologia, el emprendimiento
y el talento.

También considero importante
que las mujeres ocupemos cada vez
mas espacios de decision y visibili-
dad dentro del ambito empresarial
e institucional.

:Qué medidas concretas
quiere impulsar para apoyar a
las jovenes emprendedorasy a
las pequeiias empresas lidera-
das por mujeres?

Uno de nuestros principales
objetivos es seguir acompaiiando a
las emprendedoras desde el inicio
de sus proyectos. En AMUPEMA
conocemos muy bien las dificul-
tades que pueden surgir al crear y
consolidar una empresa.

Queremos impulsar programas
de mentoria, asesoramiento, for-
macion y networking que ayuden
a generar oportunidades reales de
crecimiento empresarial.

También me gustaria acercar
atin mas la asociacion a mujeres jo-
venes que quiza todavia no conocen
todo lo que puede aportar una red
empresarial sélida y comprometi-
da. Muchas veces emprender puede
ser un camino solitario, y contar
con apoyo y referentes marca una
gran diferencia.

¢Como le gustaria que se
recordara su etapa como pre-
sidenta de las empresarias?

Me gustaria que se recordara
como una etapa cercana, util y de
crecimiento para la asociacion. Que
las socias sintieran que AMUPE-
MA estuvo realmente a su lado,
escuchando sus necesidades y ayu-
dando a impulsar nuevas oportu-
nidades.

También me gustaria contribuir
a fortalecer todavia mas la unioén
entre empresarias, emprendedo-
ras, directivas y profesionales de
Malaga y su provincia, porque
estoy convencida de que la colabo-
racion es clave para seguir constru-
yendo un tejido empresarial solido
y competitivo.

Y, sobre todo, me gustaria haber
contribuido a dar atin mas visibili-
dad al enorme talento femenino que
existe en Malaga y su provincia.
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La dictadura de lo inmediato

ubo un tiempo en el que esperar formaba

parte natural de las cosas. Se esperaba una

carta, unresultado, una llamada de teléfono o

la llegada de un proyecto que tardaba meses

en tomar forma. La espera no era una ano-

malia ni un error del sistema; simplemente
era parte del trayecto. Hoy, en cambio, vivimos negociando a
diario con segundos. Un ascensor que tarda demasiado, una
pagina que no carga al instante o una respuesta que no llega
en unos minutos parecen pequeiios actos de provocacion.

No ha cambiado unicamente la velocidad a la que funcio-
nan las cosas. Ha cambiado nuestra relacion con el tiempo.

La rapidez dejo hace tiempo de ser una ventaja para
convertirse en una medida de valor. Lo rapido parece eficaz.
Lo inmediato parece moderno. Lo que tarda demasiado
empieza a despertar sospechas. Se ha instalado una especie
de urgencia permanente que atraviesa casi todo: las con-
versaciones, el trabajo, el consumo y hasta la forma en la
que proyectamos el futuro.Y ahi aparece una de las grandes
trampas de nuestro tiempo.

Porque las cosas que realmente transforman una empresa,
una ciudad o una sociedad siguen funcionando a un ritmo
sorprendentemente parecido al de siempre. El talento necesita
tiempo. La formacidn necesita tiempo. La confianza necesita
tiempo. La reputacion necesita tiempo. Incluso los grandes
proyectos que después se presentan como €xitos inevita-
bles suelen ser el resultado de decisiones tomadas afios atras,
cuando todavia nadie los sefialaba como un éxito y ni siquiera
aparecian en titulares o presentaciones impecables.

Sin embargo, hemos empezado a pedir resultados inmedia-

tos a procesos que
jamas fueron inme-
diatos. Queremos
crecimiento acelera-
do, soluciones rapidas y respuestas definitivas para cuestiones
que nunca han funcionado asi. Parece que hemos decidido
exigirle a la realidad la velocidad de una aplicacion movil.

Y la realidad nunca hizo esa promesa.

Basta observar la manera en que hablamos del progreso.
Queremos ciudades transformadas en tiempo récord, em-
presas convertidas en referentes en apenas unos ejercicios,
carreras profesionales construidas a velocidad de vértigo y
proyectos capaces de ofrecer resultados antes incluso de haber
echado raices. La paciencia parece haberse convertido en una
vieja costumbre, casi en una pieza de museo que observamos
con cierta distancia.

Quiza por eso se ha instalado una especie de sensacion
permanente de insuficiencia. Da igual cuanto avance una
sociedad; siempre parece hacerlo mas despacio de lo espe-
rado. Da igual cuanto crezca una empresa; siempre aparece
la pregunta de por qué no ha llegado atn mas lejos. Da igual
cuanto mejore un territorio; siempre existe la impresion de
que deberia haber cambiado mas y hacerlo antes. Hemos em-
pezado a medir procesos largos con la impaciencia de quien
observa una barra de carga en una pantalla.

Y, sin embargo, hay algo profundamente contradictorio en
todo ello. Nadie espera que un nifio aprenda a caminar en una
semana. Nadie planta un arbol esperando encontrar sombra
al dia siguiente. Nadie imagina una trayectoria profesional
solida construida en unos pocos meses. Entendemos perfecta-
mente que algunas cosas exigen recorrido. Lo aceptamos con
absoluta naturalidad. Pero cuando hablamos de economia, de
empresas o de desarrollo colectivo, parece que olvidamos esa
l6gica elemental. Como si existiera algin mecanismo capaz de

comprimir afos de trabajo, experiencia y construccion en una
solucion inmediata.

Las historias de éxito suelen sufrir, ademas, una especie de
maquillaje retrospectivo. Se cuentan como trayectorias rectas,
limpias y fulgurantes. Después de llegar, todo parece sencillo.
Desde fuera, da la impresion de que determinadas empresas
nacieron grandes, que algunos proyectos despegaron casi por
generacion espontanea o que ciertos territorios encontraron la
formula adecuada de un dia para otro. Lo que rara vez aparece
es todo aquello que ocurrio antes: los errores, las rectificacio-
nes, las decisiones tomadas cuando nadie miraba y los afnos
de trabajo silencioso.

Porque las transformaciones profundas tienen una carac-
teristica poco llamativa para los tiempos que corren: suelen
empezar despacio. No hacen ruido cuando nacen. No llegan
acompafiadas de titulares grandilocuentes. Y muchas veces
pasan desapercibidas hasta que un dia alguien las sefiala y las
presenta como una historia de éxito aparentemente inevitable.

La paciencia nunca ha gozado de demasiado prestigio.
Tiene un problema evidente: trabaja despacio y casi siempre
en silencio. No genera entusiasmo instantaneo ni ofrece la
satisfaccion inmediata a la que nos hemos acostumbrado.
Esperar parece una pérdida de tiempo, cuando en ocasiones
es precisamente el tiempo el que esta haciendo su trabajo.

Tal vez una sociedad madura no sea aquella que consigue
acelerar absolutamente todo, sino aquella que conserva la
inteligencia suficiente para distinguir entre lo urgente y lo
importante. Entre aquello que exige una respuesta inmediata
y aquello que simplemente necesita recorrido.

Porque existe una diferencia enorme entre avanzar y
correr. Y no siempre llega antes quien tiene mas prisa.

Montserrat Hernandez
Directora de Tribuna de Andalucia

Pensar en global, competir en local

OPINION

Por su parte, competir en local supone
trasladar esa eficiencia a cada territorio con-
creto, adaptando la propuesta comercial a los
hébitos de consumo, al entorno cercano y a
la realidad de cada barrio. La traslacion local
se convierte en el verdadero elemento dife-

VIRGINIA

GONZALEZ LUCENA
PRESIDENTA DE LA
CONFEDERACION ANDALUZA DE
EMPRESARIOS DE ALIMENTACION
Y PERFUMERIA (CAEA)

n los Gltimos afos hemos podido
comprobar como conflictos sur-
gidos a miles de kilometros de
nuestras casas tienen un impacto
muy significativo en las tiendas
de nuestros barrios, en los pre-
cios de los productos de la cesta de la compra
y, en definitiva, en nuestra economia diaria.
Lo sufrimos de lleno durante una pande-
mia de dimension mundial que hizo tamba-
learse los cimientos de las economias mas
desarrolladas, pero han sido la guerra de
Ucrania y el conflicto de Oriente Medio los
que nos estan mostrando en mayor medida
la fragilidad de un planeta en constante efer-
vescencia donde se esta gestando un nuevo
orden mundial.

El estrecho de Ormuz y Ucrania estan
muy lejos de nuestras casas, pero sus efec-
tos podemos palparlos en nuestros bolsillos
y, aunque con matices diferenciales, siguen
patrones similares: sube el petréleo y con
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¢l, la energia (combustible, electricidad y
gas), el transporte y la logistica, las materias
primas, los fertilizantes, envases y plasticos,
e impacta de lleno en el precio de los bienes
de consumo.

(Qué puede hacer el sector de la distri-
bucion comercial ante este entorno volatil e
incierto? Lo resumiria en una frase: “Pensar
en global, competir en local”. Es decir, ser
conscientes del contexto mundial para poder
anticiparnos, controlar costes, diversificar
proveedores, optimizar procesos y logistica,
reaccionar con agilidad y minimizar impac-
tos. Al mismo tiempo, debemos estar mas
atentos que nunca a la reaccion de nuestros
clientes, de los consumidores que, en situa-
ciones de crisis, suelen cambiar sus habitos
de compra. Conectar con sus necesidades
en el ambito local resulta fundamental para
ofrecerles lo que necesitan en cada momento.

Esto implica construir modelos de gestion
apoyados en una logica global de eficiencia,
escala y control, asi como disefiar estructuras
de compra, logistica, precios y procesos que
permitan operar con bajos costes, coherencia
y estabilidad, garantizando la viabilidad eco-
ndmica en un entorno altamente competitivo
y sensible al precio.
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renciador, donde la relevancia del precio, del
surtido, de la calidad, del servicio y de la ca-
pacidad de respuesta determinan la eleccion
del cliente.

En nuestro sector de alimentacion y gran
consumo, la combinacion de ambos enfo-
ques, global y local, se materializa en tres
valores clave: confianza, cercania y coste. El
control del coste permite ofrecer precios com-
petitivos; la cercania genera afinidad, empatia
y utilidad cotidiana; y la confianza consolida
la relacion a medio y largo plazo. En defini-
tiva, debemos entender que la eficiencia en
nuestro sector no depende solo del contexto
geopolitico, del mercado o del precio, sino
de captar las tendencias del consumidor mas
cercano.

Las empresas de la distribucion comercial
hemos demostrado sobradamente durante
las multiples crisis surgidas en los ultimos
aflos que sabemos hacerlo y que somos un
auténtico dique de contencién para minimi-
zar impactos negativos y evitar una subida
de precios mayor. Estamos convencidos de
que seguiremos haciéndolo asi en el futuro,
con la maxima capacidad de adaptacion y
resiliencia, y con el cliente en el centro de
nuestra gestion.

Contacto: direccion@tribunadeandalucia.es
redaccion@tribunadeandalucia.es
publicidad@tribunadeandalucia.es
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OPINION

ALVARO GUILLEN
PRESIDENTE DE LANDALUZ

ndalucia vive uno de los
momentos mas decisivos
de su historia agroalimen-
taria. En un contexto global
marcado por la transfor-
macion de los habitos de
consumo, la sostenibilidad, la innovacion
y la busqueda de experiencias auténticas,
nuestra comunidad tiene ante si una gran
oportunidad: consolidar el origen andaluz
como una marca de referencia internacional
asociada a calidad, salud, excelencia gastro-
ndmica, innovacion y estilo de vida.

Durante décadas, Andalucia ha sido re-
conocida por la riqueza y diversidad de su
produccion agroalimentaria. Somos lideres
mundiales en sectores estratégicos como el
aceite de oliva virgen extra, referentes en
frutas y hortalizas, potencia exportadora en
productos del mar, vinos, ibéricos, aceitu-
nas o conservas vegetales, y un territorio
que ha sabido combinar tradicion y moder-
nidad para situarse como la gran despensa
de Europa. Sin embargo, el reto actual ya
no consiste unicamente en producir mas o
vender mas. El verdadero desafio es cons-
truir valor alrededor de nuestro origen y eso
es algo en lo que ha venido trabajando LAN-
DALUZ desde su nacimiento.

Hoy, el consumidor global no compra
solo un alimento; compra una historia, una
cultura, una forma de vida y unos valores.
Y pocos territorios en el mundo poseen una
identidad tan poderosa y diferencial como
Andalucia. Nuestra gastronomia, nuestra
dieta mediterranea, nuestro patrimonio cul-
tural, nuestro clima, nuestra hospitalidad y
nuestra manera de entender la vida confor-
man un relato inico con un enorme potencial
de posicionamiento internacional.

En este contexto, la calidad diferenciada
se convierte en uno de los grandes pilares
estratégicos del sector agroalimentario an-
daluz. Andalucia no puede competir unica-
mente en volumen o precio. Debe hacerlo
desde la excelencia, la autenticidad y la ca-
pacidad de ofrecer productos con identidad
propia. Y es que el compromiso de nuestras
empresas con la innovacion y la sostenibi-
lidad son herramientas fundamentales para
seguir avanzando en esa direccion.

Pero hablar de calidad en Andalucia es
también hablar de gastronomia. La cocina
andaluza vive un momento extraordinario.
Nuestros chefs, productores y empresas
estan logrando reinterpretar la tradicion
desde una mirada contemporanea, con-
virtiendo la gastronomia en uno de los
grandes motores de promocion territorial
y turistica. Andalucia ha dejado de ser tini-
camente un destino de sol y playa para
convertirse también en un destino gastro-
némico de primer nivel.

La gastronomia tiene la capacidad de
conectar emocionalmente con las personas.

[ origen andaluz como

NUEVA ECONOMIA

marca de futuro

Un plato, un producto o una experiencia
culinaria pueden convertirse en el mejor
embajador de un territorio. Por ello, resulta
fundamental seguir fortaleciendo la alianza
entre agroalimentacion, hosteleria y turis-
mo. El visitante que llega a Andalucia busca
cada vez mas vivir experiencias auténticas:
conocer el origen de los productos, visitar
almazaras, bodegas o lonjas, participar en
talleres gastronomicos, descubrir mercados
tradicionales o disfrutar de propuestas culi-
narias vinculadas al territorio.

Ese turismo experiencial representa una
enorme oportunidad para generar valor afia-
dido, fijar poblacion al territorio y reforzar
el posicionamiento internacional de Andalu-
cia. No hablamos unicamente de promocion

turistica; hablamos de construir una identi-
dad de marca soélida y coherente capaz de
transmitir lo que realmente somos.

Y si existe un elemento que resume esa
identidad, es sin duda la dieta mediterranea.
Andalucia tiene el privilegio de ser uno de
los grandes exponentes mundiales de un
modelo alimentario reconocido internacio-
nalmente por sus beneficios para la salud y
su vinculo con la sostenibilidad y la calidad
de vida. Aceite de oliva virgen extra, frutas,
verduras, pescado, cereales o frutos secos
forman parte de un patrimonio alimenta-
rio que hoy adquiere mads relevancia que
nunca en un contexto donde el consumidor
demanda productos saludables, naturales y
equilibrados.
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Debemos ser capaces de comunicar
mejor ese valor diferencial. La dieta medi-
terranea no puede entenderse solo como una
pauta nutricional; es también cultura, tradi-
cion, convivencia y bienestar. Y Andalucia
representa como pocos lugares esa manera
de vivir ligada a la alimentacion, el paisaje
y el territorio.

Junto a la calidad y la gastronomia, la
innovacién constituye otro de los grandes
ejes de futuro para el sector agroalimentario
andaluz. La transformacion digital, la soste-
nibilidad, la economia circular, la inteligen-
cia artificial aplicada al campo o la mejora
de la eficiencia hidrica estan redefiniendo el
modelo productivo. Andalucia cuenta con
empresas cada vez mds innovadoras, capa-
ces de competir en los mercados internacio-
nales desde el conocimiento, la tecnologia
y la diferenciacion y con entidades como el
Cluster Agroalimentario de Andalucia para
dinamizar todo ese ecosistema.

La innovacion ya no es una opcion; es
una necesidad estratégica para garantizar
competitividad y sostenibilidad. Pero inno-
var no significa renunciar a nuestras raices.
Al contrario. El gran éxito del modelo an-
daluz radica precisamente en combinar tra-
dicién y vanguardia, manteniendo intacta
nuestra identidad mientras avanzamos hacia
un sector mas eficiente, sostenible y adapta-
do a las nuevas demandas del mercado.

Todo ello ha permitido consolidar el li-
derazgo exportador de Andalucia en nume-
rosos mercados internacionales. Nuestros
productos estan presentes en millones de
hogares de todo el mundo y representan una
de las grandes fortalezas de la economia
andaluza. Sin embargo, exportar no debe
entenderse Uinicamente como vender fuera.
Exportar es también proyectar imagen, re-
putacion y marca.

Cada aceite, cada vino, cada ibérico, es
decir, cada producto andaluz que llega a un
mercado internacional debe convertirse en
una oportunidad para posicionar Andalu-
cia y Espafla como sin6nimo de calidad y
excelencia. Necesitamos seguir avanzan-
do en estrategias conjuntas de promocion
que refuercen la visibilidad internacional de
nuestras empresas y de nuestro origen.

En este sentido, la colaboracion entre
administraciones, empresas, sector indus-
trial, distribucion, restauracion y en-
tidades sectoriales representativas
resulta esencial. El posicionamiento
de Andalucia como marca agroali-
mentaria global no puede depender
de esfuerzos individuales; requiere
una vision compartida y una estra-
tegia comun a largo plazo.

Desde LANDALUZ trabajamos
precisamente con esa vocacion: im-
pulsar el valor del producto andaluz, forta-
lecer la competitividad de nuestras empresas
y construir puentes entre agroalimentacion,
gastronomia, turismo e innovacion. Porque
creemos firmemente que Andalucia tiene
todos los ingredientes necesarios para con-
vertirse en una de las grandes referencias
agroalimentarias y gastronémicas del mundo.

El futuro del sector agroalimentario an-
daluz pasa por seguir defendiendo nuestro
origen, reforzar nuestra identidad y trans-
formar nuestros valores diferenciales en
oportunidades de crecimiento, desarrollo y
prestigio internacional. Andalucia no solo
produce alimentos; produce cultura, expe-
riencias, salud y emocion. Y ese es, sin duda,
nuestro mayor valor de marca.
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ndalucia se encuentra ante

el espejo de su propia histo-

ria. Durante décadas, nues-

tra region ha sido recono-

cida como la "despensa de

Europa", un titulo ganado a
pulso gracias a un clima privilegiado y una
herencia cultural agricola inigualable. Sin
embargo, en el actual tablero geopolitico y
tecnologico, ser la despensa ya no es sufi-
ciente. El sector agroalimentario andaluz,
que cuenta con alrededor de 6000 empresas
y genera un total de 489.848 empleos repre-
sentando el 16% de empleos en Andaluciay
tiene un valor de 19.440 millones de euros,
con exportaciones de 15.700 millones de
euros, lo que supone un 21.7% del total na-
cional, estda mutando: estamos dejando de
ser gestores de la tradicion para convertirnos
en arquitectos de una revolucion biotecno-
logica.

El diagnostico es claro y, aunque plantea
desafios de calado, la oportunidad que se
abre ante nosotros es historica. No estamos
ante un declive, sino ante una metamorfosis
necesaria para asegurar nuestro "Derecho
a Ganar" en un mercado global donde la
eficiencia técnica y la sostenibilidad son las
nuevas divisas.

Es innegable que el campo andaluz ha
tenido una dependencia histérica de la Po-
litica Agraria Comun (PAC), absorbiendo
cerca del 25% de los fondos nacionales. No
obstante, el actual cambio de paradigma en
Bruselas —el paso de las ayudas directas de
mantenimiento (FEAGA) hacia fondos de
inversion y desarrollo rural (FEADER)—
debe verse como una sefial de optimismo,
donde debemos ser capaces de “Transfor-
mar el Subsidio en Inversion Estratégica”.

Estamos ante una "terapia de choque"
que esta obligando al sector a abandonar la
cultura de la subsistencia por la del empren-
dimiento global. La ingenieria financiera y
politica andaluza esta sabiendo canalizar
estos fondos no como un salvavidas, sino
como una herramienta de transicion. El
objetivo es ambicioso: que la renta agraria
despegue de forma auténoma, impulsada
por claves principales, como la eficiencia
extrema, sostenibilidad, relevo generacio-
nal o blindaje del sector y no solo por el
soporte administrativo.

Desde el punto de vista ingenieril tene-
mos un nuevo enfoque que podria denomi-
narse “del surco al laboratorio”, es decir la
verdadera ventaja competitiva de Andalucia
hoy reside en su capacidad de innovacion.
La frontera de la productividad ya no esta
en afnadir mas hectareas, sino en la edicion

Andalucia: De Despensa
Tradicional a Epicentro

Tecnologico de la
Bioeconomia Europea

genéticay laagricultura de precision, donde
las decisiones técnicas se toman buscando
la validacion industrial y la sostenibilidad
de todo el ecosistema desde el principio.
La tecnologia nos permite hoy "pro-
gramar" cultivos resilientes. Ante el estrés
hidrico que amenaza nuestra cuenca me-
diterranea, la ingenieria genética ofrece
soluciones para desarrollar variedades que
prosperan con un consumo de agua minimo.

Esto no es solo sostenibilidad; es soberania
econdmica. Asimismo, el uso de Big Data
e [oT esta permitiendo que el agricultor an-
daluz deba abandonar la resistencia cultural
y estructural a compartir datos, de forma
que se puedan crear grandes bases de datos
comunes que permitan establecer patrones
globales y predicciones precisas, de forma
que el sector pueda competir en mercados
globalizados y tecnificados.

Un hito fundamental es el
cambio de piel de nuestro producto
estrella: el aceite de oliva. Andalucia
esta liderando el paso de vender un
commodity saludable a proveer un
bio-sustituto industrial de alta tec-
nologia. Al transformar el aceite en
un ingrediente biotecnoldgico capaz
de sustituir grasas saturadas indus-
triales, estamos elevando el valor
afiadido de nuestra produccion a ni-
veles nunca vistos, posicionandonos
como lideres de la nueva bioecono-
mia circular.

Por otro lado, la fragmentacion del
campo andaluz requiere de un modelo de
colaboracion total, es la unica via para dis-
poner de un sector competitivo. Con un 96%
de empresas con menos de 10 empleados, el
reto politico es fomentar una consolidacion
horizontal que nos permita negociar de ti a
ta con la gran distribucion global.

Aqui el espejo es el modelo holandés,
pero con alma andaluza. La clave es la orien-
tacion al mercado basada en datos. No se
trata de sembrar y esperar; se trata de disefiar
la produccion analizando las demandas del
consumidor global antes de poner la primera
semilla. La profesionalizacion de la cadena
de valor, integrando verticalmente desde el
laboratorio hasta el lineal del supermercado,
es la via para capturar el valor que hoy se
escapa entre eslabones.

El Sector Publico debe ser el garante del
riesgo tecnoldgico, para que esta necesidad
se traduzca en una realidad estructural, la
politica debe actuar como un catalizador de
infraestructuras criticas. Siguiendo modelos
de éxito internacional, la administracion pu-
blica andaluza debe ser el socio que mitigue
el riesgo en proyectos de alto coste, como
sistemas avanzados de recuperacion hidrica
o plantas de biotecnologia aplicada.

La alineacion entre el capital privado, el
conocimiento de nuestras universidades y
una administracion facilitadora es el motor
que permitira a Andalucia alimentar a una
poblacion mundial que exigira un 70% mas
de alimentos para 2050.

Andalucia no esta en retirada; esta to-
mando impulso. Debe apostar sin fisuras
por un futuro de liderazgo, donde los retos
demograficos y la competencia de mercados
emergentes son reales, pero nuestra capaci-
dad de adaptacion técnica es superior. Posee-
mos el talento, la infraestructura y, ahora, la
urgencia estratégica de transformar nuestro
modelo.

Si seguimos apostando por la profesio-
nalizacion, la escala y la innovacion dis-
ruptiva, el gigante agroalimentario andaluz
no solo mantendra su hegemonia, sino que
se convertira en el referente de como una
region tradicional puede liderar la vanguar-
dia tecnoldgica mundial.

“El futuro de Europa se escribe en nues-
tras tierras, el futuro del sector agroalimen-
tario andaluz no esta escrito ni en la escasez
ni en laresignacion, sino en la inmensa opor-
tunidad de liderar una auténtica revolucion
global, lo tenemos todo para triunfar: con-
diciones naturales excepcionales, talento,
productos de una inigualable calidad y una
potencia exportadora de primer nivel mun-
dial, es el momento de la audacia y la vision
a largo plazo y como no, la determinacion
de un pueblo que sabe que su campo es su
mayor activo de futuro y que sabra conquis-
tar con orgullo y liderazgo, la alimentacion
del mafana”.
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Los asesores politicos en

Espana: una estructura cada
vez mas extensa y costosa, con
especial atencion a Andalucia

a figura del asesor politico se

ha convertido en uno de los

elementos mas controvertidos

de la administracion publica

espafiola. Los distintos gobier-

nos —estatales, autonémicos y
municipales— recurren a personal eventual
de confianza para tarecas de estrategia, co-
municacion, coordinacion politica y apoyo
técnico. Sus defensores sostienen que son
imprescindibles para garantizar la accion po-
litica y la conexion entre la administracion y
los cargos electos. Sus criticos, sin embar-
g0, consideran que muchas veces se utilizan
como mecanismo de colocacion partidista y
que su niimero ha crecido de forma despro-
porcionada.

En Espaiia, los asesores politicos reciben
oficialmente la denominacion de “personal
eventual”. Se trata de empleados publicos
nombrados libremente por los responsables
politicos y cesados igualmente de forma dis-
crecional. A diferencia de los funcionarios,
no acceden mediante oposiciones y sus pues-
tos estan ligados a la confianza politica. En la
mayoria de los casos no tienen ni indemniza-
cidn por cese, aunque si tiene derecho a paro,
segun hayan cotizado.

El debate sobre el numero de asesores se
ha intensificado especialmente durante los
ultimos afios. Diversas informaciones publi-
cadas a partir de datos oficiales del Boletin
Estadistico del Personal al Servicio de las
Administraciones Publicas muestran un cre-

cimiento continuado del personal eventual
en la Administracion General del Estado.

Segun datos recopilados por distintos
medios, el Gobierno central contaba en 2025
con entre 948 y 1.264 asesores y cargos de
confianza, dependiendo de si se incluyen
unicamente los eventuales o también otras
figuras de libre designacion.

Buena parte de estos asesores se concen-
tran en Presidencia del Gobierno y en los
ministerios. Informaciones recientes sefialan
que solo el entorno de La Moncloa habria
superado los 600 asesores vinculados direc-
tamente a Presidencia.

El crecimiento ha sido notable desde
2018. Algunos analisis periodisticos estiman
que el numero de asesores del Gobierno cen-
tral ha aumentado alrededor de un 50% en los
ultimos afios.

Este fenomeno no es exclusivo del actual
Ejecutivo. Gobiernos anteriores también re-
currieron ampliamente a personal eventual.
Ya en 2017, una investigacion de El Pais re-
velaba que el Gobierno de Mariano Rajoy
habia gastado mas de 25 millones de euros
entre 2012 y 2015 en asesores ministeriales.

¢Cuanto cuestan los asesores poli-
ticos en Espaiia?

El coste econdémico de esta estructura
es considerable. Las cifras varian segun la
fuente y el alcance del célculo, pero los datos
mas recientes sitian el gasto anual en ase-
sores del Gobierno central cerca de los 80
millones de euros.
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Diversas publicaciones cifran
el presupuesto destinado al pago de
asesores en torno a 79 millones de
euros para 2025.

Si se suman altos cargos y per-
sonal de confianza, algunas esti-
maciones elevan el coste total de
la estructura politica del Gobierno
por encima de los 160 millones de
euros anuales.

El salario medio de muchos
asesores supera ampliamente los
50.000 euros brutos anuales, es-
pecialmente en los niveles mas altos de la
administracion. En algunos casos concre-
tos, determinados asesores de comunicacion
o coordinacion pueden acercarse o incluso
superar las remuneraciones de directores ge-
nerales.

No obstante, el verdadero debate no se
centra inicamente en el coste econdomico,
sino también en la transparencia. Aunque la
Ley de Transparencia obliga a publicar parte
de esta informacion, sigue existiendo opaci-
dad sobre las funciones concretas de muchos
asesores y sobre los criterios utilizados para
su nombramiento.

Andalucia y el modelo autonémico
de asesores

En Andalucia, la discusion sobre los
asesores politicos también ocupa un lugar
destacado en el debate publico. La Junta de
Andalucia, al igual que el resto de comunida-
des autéonomas, dispone de personal eventual
adscrito a consejerias, gabinetes y organis-
mos publicos.

Los presupuestos autondomicos no siem-
pre detallan de manera clara y homogénea
el niumero exacto de asesores, ya que parte
de estos cargos aparecen integrados en ga-
binetes, agencias publicas o puestos de libre
designacion. Sin embargo, las cuentas auto-
nomicas si reflejan el crecimiento del gasto
en personal de confianza y estructura politica.

Andalucia maneja actualmente uno de
los mayores presupuestos autondmicos de
Espaiia, cercano a los 49.000 millones de
euros en 2025. Dentro de esta estructura pre-
supuestaria, los gabinetes politicos represen-
tan una parte pequefia en términos porcen-
tuales, pero muy visible desde el punto de
vista politico.

Aunque no existe una cifra tinica y com-
pletamente actualizada sobre asesores en
toda la Junta de Andalucia, diversas estima-
ciones y recuentos parlamentarios sitian el
numero de cargos eventuales y personal de
confianza de la administracion autondémica
andaluza en varios centenares de personas,
distribuidas entre Presidencia, consejerias y
entes instrumentales.

Ademas, el fenémeno se amplia cuando
se observan diputaciones y ayuntamientos
andaluces. Las grandes ciudades han incre-
mentado notablemente sus equipos de aseso-
res en los Gltimos afios. Malaga, por ejemplo,
elevo recientemente su plantilla de asesores
hasta 45 personas, con un gasto anual supe-
rior a 2,4 millones de euros.

En Sevilla, Cérdoba, Granada o Cadiz
también existen amplias estructuras de per-
sonal eventual ligadas a alcaldias y grupos
municipales. La legislacion permite a los
ayuntamientos disponer de asesores en fun-
cion del tamaiio de la poblacion y del ntimero
de concejales.

El papel real de los asesores

Los defensores de esta figura recuerdan
que la administracion moderna necesita es-
pecialistas en comunicacion, relaciones ins-
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titucionales, analisis politico o coordinacion
parlamentaria. Muchos ministros, consejeros
y alcaldes consideran imposible gestionar es-
tructuras complejas sin equipos de confianza.

En teoria, los asesores cumplen funciones
diferentes a las de los funcionarios. Mientras
estos tltimos garantizan la continuidad admi-
nistrativa y el cumplimiento de la legalidad,
los asesores aportan orientacion politica y
estratégica.

Sin embargo, la frontera entre ambas fun-
ciones no siempre resulta clara. Una de las
criticas mas frecuentes es que algunos aseso-
res terminan desempefiando tareas adminis-
trativas ordinarias o duplicando funciones ya
existentes dentro de la administracion publica.

También existe polémica por la falta de
controles objetivos en los nombramientos. Al
tratarse de cargos de confianza, no se exige
oposicion ni procesos competitivos abier-
tos. Esto provoca acusaciones recurrentes
de clientelismo y de utilizacién partidista de
recursos publicos.

Comparacion con otros paises eu-
ropeos

Espaiia no es el unico pais con asesores
politicos, aunque si destaca por la comple-
jidad de su estructura territorial. El Estado
central, las 17 comunidades autonomas, las
diputaciones provinciales y mas de 8.000
ayuntamientos multiplican los puestos de
confianza.

En paises como Francia o Alemania
también existen gabinetes politicos, pero ge-
neralmente con estructuras mas limitadas o
mas profesionalizadas. En Reino Unido, por
ejemplo, los “special advisers” estan regula-
dos de manera més estricta y su nimero suele
ser menor proporcionalmente.

La descentralizacion espafiola provoca
que el fenomeno de los asesores se repro-
duzca en todos los niveles administrativos,
generando una percepcion de crecimiento
constante del gasto politico.

Un debate abierto

El debate sobre los asesores politicos se-
guira ocupando un lugar central en la politica
espafiola. Para unos, constituyen una herra-
mienta necesaria para que los gobiernos de-
sarrollen sus programas y coordinen la accion
politica. Para otros, representan uno de los
ejemplos mas visibles de exceso burocratico
y gasto superfluo.

En cualquier caso, las cifras muestran una
tendencia clara: tanto el nimero de asesores
como el coste asociado han aumentado de
forma significativa en la Gltima década, tanto
en el Gobierno central como en muchas co-
munidades autonomas y ayuntamientos.

EnAndalucia, como en el resto de Espaiia,
la discusion ya no gira unicamente en torno
a cuantos asesores existen, sino sobre la ne-
cesidad de mejorar la transparencia, definir
mejor sus funciones y establecer limites mas
claros a una estructura politica cuyo creci-
miento genera cada vez mas criticas entre la
ciudadania.
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urante afos, hablar de econo-

mia andaluza ha sido hablar,

principalmente, de turismo

y servicios. Sin embargo,

algo esta cambiando. Desde

Intelqualia llevamos meses
escuchando a empresarios, directivos, ex-
pertos e instituciones vinculadas al tejido
industrial andaluz y la conclusion es clara:
Andalucia estd comenzando a despertar in-
dustrialmente. No hablamos todavia de una
transformacion consolidada, pero si de un
punto de inflexion real.

Esa es precisamente la fotografia que
hemos querido recoger en Pulso Industrial:
La industria que avanza en el Sur, un do-
cumento de reflexion desarrollado junto a
Xeito Meeting y presentado recientemente
en Cordoba, en unas jornadas que reunieron a
representantes empresariales, expertos y ad-
ministraciones publicas para debatir sobre el
presente y el futuro de la industria andaluza.

El encuentro naci6 con un objetivo claro:
abrir una conversacion profunday estratégica
sobre el papel que debe desempefiar la indus-
tria en el nuevo modelo econdmico andaluz.
Para ello, estructuramos la jornada en torno
a tres grandes ejes que hoy resultan determi-
nantes para cualquier proceso de transforma-
cion industrial: la innovacion y la tecnologia,
el talento y el relevo generacional, y la inter-
nacionalizacion.

La respuesta del sector fue extraordina-
riamente enriquecedora. Lo mas interesante
del proceso no ha sido unicamente analizar
datos o tendencias, sino escuchar el relato
compartido de quienes estan viviendo esta
transformacion desde dentro. Y ese relato
tiene una idea recurrente: Andalucia dispone
hoy de unas condiciones extraordinarias para
impulsar un nuevo ciclo industrial.

Cérdoba como punto de encuentro
industrial

La eleccion de Cordoba para celebrar
Pulso Industrial no fue casual. La provincia
representa, en muchos aspectos, la evolucion
que esta viviendo Andalucia: una combina-
cion entre tradicion empresarial, capacidad
industrial, innovacion y apertura a nuevos
sectores econdmicos.

El evento cont6 ademas con respaldo
institucional, con la participacion de Blanca
Torrent, primera teniente de alcalde del Ayun-
tamiento de Cordoba, y Agustin Lopez Ortiz,
delegado territorial de Economia, Hacien-
da, Fondos Europeos e Industria, Energia y
Minas de la Junta de Andalucia.

También participaron perfiles empre-
sariales de enorme relevancia vinculados
a compailias y organizaciones estratégicas
como Magtel, Grupo Puma, Grupo Pena,
Azcatec, Rother Industries & Technology,
Bodegas Pérez Barquero, AOVE Las Areno-
sas o Brand Island, entre otras.

Mas alla de las ponencias, el verdadero
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Andalucia tiene ante si una
oportunidad industrial historica
que no puede dejar escapar

valor del encuentro estuvo en la capacidad de
generar un didlogo transversal entre sectores
muy distintos, pero unidos por una misma
inquietud: coémo convertir Andalucia en un
territorio mas competitivo, innovador y pre-
parado para el futuro.

Innovacion: del conocimiento a la
aplicacion real

Uno de los grandes debates de la jornada
gird en torno a la innovacion y la tecnologia.
Andalucia dispone de universidades, cen-
tros tecnologicos y profesionales altamente
cualificados, pero existe todavia una brecha
importante entre investigacion e innovacion
aplicada.

Durante la mesa dedicada a innovacion
quedo patente que muchas empresas estan
avanzando en digitalizacion, automatizacion
o inteligencia artificial, especialmente en sec-
tores como el agroalimentario o el energético.
Sin embargo, también se puso sobre la mesa
una realidad incomoda: las pymes siguen
teniendo enormes dificultades para asumir
procesos de transformacion tecnologica por
costes, financiacion o falta de acompafia-
miento.

Precisamente ahi Andalucia
tiene una gran oportunidad. No se
trata inicamente de crear tecnolo-
gia, sino de aplicarla estratégica-
mente a sectores donde ya somos
fuertes: agroindustria, logistica,
energia, defensa o industria qui-
mica.

Porque el futuro industrial no
pasa solo por atraer nuevas indus-
trias, sino también por modernizar
las existentes y aumentar el valor
afiadido de lo que ya producimos.

Talento: el gran reto no es
formarlo, sino retenerlo

La segunda gran mesa abordo
uno de los asuntos que mas preo-
cupa hoy al tejido empresarial: el
talento y el relevo generacional.

Andalucia genera talento. Eso
es algo en lo que practicamente todos los par-
ticipantes coincidieron. Contamos con una
solida red universitaria y con profesionales
altamente preparados. El problema aparece
después: demasiados perfiles terminan mar-
chandose fuera de la comunidad porque en-
cuentran mejores oportunidades laborales o
de desarrollo profesional.

Durante el encuentro se habléo mucho de
esta paradoja andaluza: somos capaces de
formar talento, pero no siempre de retenerlo.

Ademas, las empresas afrontan un segun-
do desafio igual de relevante: el relevo gene-
racional. Muchas compaiiias industriales fa-
miliares se encuentran en un momento critico,
con dificultades para encontrar continuidad
en las nuevas generaciones.

A ello se suma un cambio profundo en
la manera en que los jovenes entienden el
trabajo. Las nuevas generaciones priorizan
flexibilidad, bienestar, proposito y calidad de
vida, obligando a las empresas a replantear
sus modelos organizativos y culturales.

En este contexto, Andalucia tiene un
activo diferencial muy potente: precisamen-
te su calidad de vida. La comunidad puede

convertirse en un territorio
especialmente atractivo para
profesionales cualificados si
es capaz de ofrecer proyectos
industriales competitivos y con
proyeccion internacional.

Internacionalizacion:
competir desde Andalucia
para el mundo

La tercera mesa se centr6
en la internacionalizacion, un
aspecto clave para cualquier
industria que aspire a crecer.

Las empresas participantes
coincidieron en que el contexto
global es cada vez mas com-
plejo e incierto. La inestabili-
dad geopolitica, los problemas
logisticos o el incremento de
costes han cambiado comple-
tamente las reglas de juego de
los mercados internacionales.

Sin embargo, también se destaco que An-
dalucia posee condiciones muy favorables
para competir globalmente: posicion estra-
tégica, puertos, conexiones logisticas, dis-
ponibilidad de suelo industrial y capacidad
energética.

La internacionalizacion ya no es Unica-
mente una opcion de crecimiento; se ha con-
vertido en una necesidad competitiva. Pero
para consolidarla hacen falta empresas mas
fuertes, con mayor tamaio y capacidad fi-
nanciera.

Uno de los conceptos mas repetidos du-
rante lajornada fue precisamente la necesidad
de crear “campeones industriales”: compa-
fias andaluzas capaces de competir a escala
global y liderar cadenas de valor internacio-
nales.

Una oportunidad que Andalucia no
puede desaprovechar

Después de meses de trabajo, entrevistas
y conversaciones con perfiles muy diversos,
la conclusion es clara: Andalucia se encuentra
en un momento decisivo.

Las sefiales de crecimiento industrial son
reales. Existe inversion, existe talento, existen
recursos y existe voluntad empresarial. Pero
el reto ahora es transformar todo ese potencial
en una estrategia sostenida y estructural.

Porque el desarrollo industrial no depen-
de tnicamente de las empresas. Requiere
vision a largo plazo, estabilidad politica, sim-
plificacion administrativa, infraestructuras
energéticas y una colaboracion real entre el
sector publico y el privado.

Desde Intelqualia creemos que Andalucia
tiene ante si una oportunidad histdrica para
redefinir su modelo econdémico y construir
una industria mas fuerte, innovadora y com-
petitiva.

La pregunta ya no es si Andalucia puede
hacerlo. La verdadera cuestion es si seremos
capaces, entre todos, de aprovechar el mo-
mento adecuado para convertir ese potencial
en realidad.
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n una de mis sesiones practi-

cas en la Universidad Pablo de

Olavide, hace unos dias, me

sumergi en un silencio inusual,

reflexion a la vista, ya tenia mi

proximo articulo para Tribuna
de Andalucia. Impartiendo la sesion practi-
ca en Direccion Estratégica, tenia que plan-
tear un ejercicio que, sobre el papel, parecia
un necesario retorno a la esencia: realizar un
analisis critico de una noticia empresarial,
pero con la condicion de que fuera entre-
gado escrito a mano. Supuestamente mi in-
tencion era clara, forzar ese paron analogico
que obliga a la mente a procesar, sintetizar
y volcar un criterio propio, alejandonos por
un momento de los clics de copiar y pegar
desde la IA de turno.

Sin embargo, al caminar por la clase,
me topé con una realidad que me dejo des-
colocado y que me regal6 esta reflexion. La
imagen era casi ;dantesca?: los alumnos mi-
raban a sus pantallas donde la Inteligencia
Artificial les “dictaba”, y su mano se limi-
taba a transcribir el resultado en el folio, sin
paso previo por su mente. En ese instante:
/@ quién estaba evaluando realmente? ;Al
alumno que tenia sentado frente ami o a la
IA que le dictaba? Aquellos jovenes estaban
realizando un esfuerzo “fisico”, porque no
mental, notable para trasladar al papel un
pensamiento que no les pertenecia, actuan-
do como meros herramientas de escritura
para una inteligencia digital.

La sensacion inicial fue de un extrafio
desasosiego, similar a la que uno siente al
ver a un niflo pequefio consumiendo algo
de cuya potencia o capacidad de generar
dependencia no tiene plena conciencia,
como quien ve a un bebé con un biberén
de refresco de cola o absorto en un movil
parano "molestar" a los adultos, sin saber ni
siquiera los efectos negativos que de seguro
le traera a futuro.

Como profesional que utiliza la TA al
200%, estoy convencido de que es la he-
rramienta de optimizacion mas potente de
nuestra era. Yo mismo la utilizo antes de
acometer cualquier tarea, repensando como
la tecnologia puede simplificarme la vida.
Pero la clave esté ahi: en la simplificacion y
la optimizacion del tiempo para llegar mas
lejos, no en la sustitucion del analisis critico
ni en la renuncia a la oportunidad de enten-
der el porqué de las cosas.

Verles copiar a mano lo que decia la
pantalla me hizo sentir que estaban inde-
fensos, pudiendo convertir una herramien-
ta de oro en algo absolutamente peligroso.
No era rechazo a la modernidad —seria
injusto por mi parte—, sino una preocupa-
cion por su inminente entrada en el mundo
profesional con una dependencia de la que
no parecen ser duefios. En una asignatura

como Direccion Estratégica, el valor real
no reside en el dato, sino en la capacidad
de conectar puntos y tomar decisiones en
entornos de incertidumbre. Si el alumno
externaliza ese andlisis, para luego actuar
como una simple impresora humana, ;con
qué nivel de pensamiento estratégico llega
a su primera oportunidad profesional?
Quiero evitarles decir frases como
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“pues eso es lo que me ha dicho/dado la
IA”, yo la he recibido directamente como
respuesta. (Y ti cerebro qué te ha dicho?

Sin embargo, tras ese primer impacto, la
reflexion debe ser necesariamente positiva y
constructiva. No podemos, ni debemos, pro-
hibir el acceso a la Inteligencia Artificial en la
universidad. Seria como intentar
poner puertas al campo o prohibir
el uso de Google hace dos déca-
das bajo el pretexto de que "ya
nadie irfa a la biblioteca".

El acceso debe ser total,
transparente y valiente. El ver-
dadero reto docente hoy no es
evitar que usen la [A, sino ense-
narles a usarla para que no ter-
minen siendo ellos los usados
por la IA. Debemos pasar del
decirles como NO deben usarla,
al como Si pueden/deben usarla.

La universidad tiene ahora
la oportunidad de oro de redefi-
nir su proposito.

Si la IA ya es capaz de re-
dactar un analisis de coyuntu-
ra empresarial basico (y no tan
basico), nuestra labor como pro-
fesores es elevar el liston. Debe-
mos decirles: "UsalaIA, traeme
el mejor analisis, y ahora, desde
tu posicion de futuro directivo,
criticalo, timbalo o mejoralo”.
Esahi, enlaIA+Humano, donde
nace la verdadera ventaja com-
petitiva, y debemos hacérselo
ver. Ahora lo vienen llamando
"Inteligencia Hibrida", donde
el alumno y futuro profesional
aporte siempre la estrategia, la
ética y la vision a largo plazo.

Ayudarles en su uso signi-
fica ensefiarles que la IA es su
copiloto, no el conductor del
vehiculo. Optimizar el tiempo
con tecnologia no es hacer tram-
pas, es ser eficiente para poder
dedicar esas horas ganadas a
la creatividad, al largo plazo,
al feeling/olfato empresarial,
e incluso a lo personal, que “a
dia de hoy” no esta en la IA. Si
logramos que entiendan que la
IA debe trabajar para ellos y no
al revés, habremos cumplido
nuestra mision.

Necesitamos que el alumno
sea consciente de que su valor
en el mercado no sera su capaci-
dad de transcribir, sino su capa-
cidad de decidir, y dado que van
a entrar en lo profesional en la
era de la IA, tendra que decidir
cada mas pronto, si no quieren
que los sustituya una IA.

El futuro de nuestra econo-
mia no necesita mejores copia-
dores, sino personas con capa-
cidad de razonar con criterio
propio, que sepan usar los algo-
ritmos con seguridad y ética. La tecnologia
ya estd aqui y debemos exprimirla. Nues-
tra responsabilidad, desde la Universidad,
debe ser el asegurar que, cuando estos jo-
venes salgan a la calle a liderar empresas,
con independencia del nivel directivo o no
de cada uno, lo hagan con la seguridad de
quien sabe que la IA es oro, pero que el
verdadero motor/piloto sigue siendo, y sera
siempre, sus mentes.
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A las mujeres invisibles de
nuestro campo andaluz

arece que hayan pasado cien afios,
pero no, porque tampoco yo tengo
tantos y cuento con recuerdos
muy vivos de mis viajes hasta La
Puebla de Cazalla, el pueblo de mi
padre. Viajes por esas carreteras
que se hacian infinitas y que, sin ser secun-
darias, lo parecian. Eran carreteras que, como
bien las definia el escritor jerezano y Premio
Cervantes, Caballero Bonald: “Las carrete-
ras, antes, pasaban por el campo. Ahora ya no
pasan por ningun sitio reconocible...”.

Era un recorrido que ahora resulta corto.
Apenas setenta y tres kilometros pasando por
El Arahal, Paradas y por fin, La Puebla de Ca-
zalla. Kilometros que daban para mucho y en
los que, al ser las calzadas de doble sentido, se
tardaba en llegar a cualquier sitio una eterni-
dad. Una eternidad que resultaba ser de lo mas
entretenida cuando llegaba el tiempo de la
recogida de aceituna y te cruzabas con hileras
interminables de camiones llenos de mujeres
que cubrian sus cabezas con paiuelos.

Ellas, y sus manos delicadas, destrozadas
por el viento, la lluvia y el sol, eran las que
llevaban a cabo esta labor milenaria. Cientos
de mujeres que, sumidas en el silencio (0 a mi
me lo parecia), ocupaban la parte trasera en-
cogidas y arropadas en si mismas, tal y como
dej6 recogido el fotoperiodista, Atin Aya en
una serie de trabajos en los que inmortalizd
un tiempo que no es tan lejano.

El tiempo ha pasado, pero en mi memoria
sigue viva la imagen de aquellas mujeres. Y
si, s¢ que me estoy poniendo melancdlica,
pero queria dedicar este articulo a las mujeres
del campo. A las de ayer, a las de hoy y a las
que estan llamadas a realizar la “revolucion
agro” en Andalucia.

Y es que, aunque creamos que Somos tec-
nolégicos, innovadores, disruptivos y no sé
cuantas palabras modernas mas, es necesario
e indispensable que la realidad nos la cuenten
ellas. Ellas, que tienen nombres y apellidos.
Ellas, que se calzan las botas y pisan la tierra
que conocen desde antes de nacer y que son
las que de verdad saben de lo que hablan.

M i trabajo como periodista me ha llevado
a mil rincones. Mis favoritos son los que me
dirigen hasta el campo andaluz para conocer
a empresarias (o como dicen ahora: CEOS)
que me dan auténticas lecciones de vida. Son
sabias. No necesitan reloj alguno para saber la
hora que es, y siguen levantandose en cuanto
sale el sol para que les cunda el dia.

Mujeres como la apicultora Reyes
Martin, propietaria de una de las colmenas
mas cuidadas que tenemos en Andalucia, y
que produce la miel mas buena del mundo:
Miel La Alamefia.

Ella es pura innovaciéon en comunion
total con la Naturaleza. Su empresa es abso-
lutamente sostenible y eso de la “Economia
Circular” es algo que lleva haciendo ella, y
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@ @Mjandrade_News

sus antepasados, desde tiempo inmemorial.

Llegar hasta El Alamo, en la provincia
de Sevilla, es una aventura. Y lo es porque,
a pesar de que solo nos separan 70 kiléme-
tros, una estrecha carretera (de las que relata
Caballero Bonald) te lleva hasta un lugar
unico y especial, y al que tardas en llegar
porque, cuando te cruzas con otro vehiculo,
casi tienes que parar tu coche para que pueda
pasar el que viene de frente. Unssitio en el que
Internet llega cuando llega y funciona cuando
le viene bien.

Conocer a Reyes fue un privilegio porque
hablé con una mujer poderosa, fuerte y muy
valiente.

O laingeniera Remedios Sanchez, una de
las ultimas ganaderas de la provincia de Sevi-
lla, y que lleva diez afios dirigiendo en Estepa
la explotacion ‘Camino Roya’. Medio millar
de cabras con nombres y apellidos. Animales
que se acercan a ella porque la reconocen y
que no pide ayuda alguna porque, desde la
coherencia con la que te mira de frente y a los
0jos, lo tinico que quiere es vivir dignamente
de su trabajo y en el campo.

Y qué decir de ese instante en el que
conoci uno de los lugares “mas preciados
y mas valiosos” y singulares de los que
contamos en Andalucia, dirigido por una
mujer. Un lugar en el que el olor a mar se
escucha, se siente y se mete en cada poro
de tu piel. Un espacio en el que la sal de
la tierra se encuentra en Las Salinas del
Aleman. Una mina de sal que hasta hace
apenas un afio era dirigida por Manuela
Gomez. Una mujer que alla por los afios
80 comenzo a trabajar junto a su padre en
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un proyecto que ahora se ha convertido en
un referente en Andalucia y en el mundo.

Ellas son solo algunos de los muchos
ejemplos y referentes de mujeres empresa-
rias y emprendedoras rurales “invisibles” que
tenemos en Andalucia. Por eso es importante
volver la vista al campo andaluz, en el que
ellas tienen un papel protagonistas. Un ejer-
cicio que invita a hacer porque es necesario
romper la tendencia en la que durante afios,
demasiados, la mirada se ha centrado casi ex-
clusivamente en las grandes ciudades y en los
sistemas urbanos, como si el crecimiento solo
pudiera venir de ahi y que los mujeres y los
hombres del campo han sabido ver. Y siempre
teniendo en cuenta algo que no se nos debe ol-
vidar: que el territorio en Andalucia importa,
y mucho, y porque tenemos de sobra.

Nuestra comunidad cuenta con una de las
mayores extensiones agricolas de Europa*,
un recurso estratégico en un momento en el
que la disponibilidad de tierra fértil, agua y
espacio para nuevas actividades productivas
se ha convertido en un factor decisivo. Mien-
tras otras comunidades autdnomas y regiones
europeas estan densamente pobladas y con
el suelo agotado, Andalucia, nuestra tierra
conserva miles de hectareas de cultivo, zonas
rurales vivas y un margen de expansion que
pocos territorios pueden ofrecer. .. un lujo.

Esto obligaareplantear el modelo de desa-
rrollo. ; Tiene sentido seguir concentrando po-
blacion y actividad econoémica en las mismas
areas saturadas del litoral, o ha llegado el
momento de impulsar un crecimiento mas
equilibrado hacia el interior? Provincias como
Jaén, Cérdoba, Granada o Huelva disponen
de espacio, infraestructuras y capacidad para
atraer nuevas actividades productivas, desde
la agroindustria avanzada hasta la logistica, la
energia renovable o la transformacion alimen-
taria porque, y por si acaso: no solo de turismo
debe vivir Andalucia.

Y es que en Andalucia se da la combina-
cion de dos elementos que rara vez coinciden:
territorio disponible y poblacion suficiente
para dinamizarlo. No se trata solo de cultivar
mas, sino de generar cadenas de valor, indus-
tria asociada, innovacion agricola y nuevos
asentamientos que permitan fijar poblacion y
crear empleo estable. En un contexto global
marcado por la necesidad de garantizar la se-
guridad alimentaria y energética, Andalucia
puede convertirse en un actor clave.

Este enfoque no es un regreso al pasado,
sino una lectura moderna del potencial an-
daluz. La comunidad tiene espacio, recursos
naturales, clima, capacidad productiva y una
posicion estratégica entre Europa, Africa y el
Atlantico. Aprovechar ese territorio no es una
opcion secundaria: es una oportunidad histo-
rica para construir un modelo de desarrollo
mas equilibrado, sostenible y competitivo.

Y aqui viene la famosa llamada ala accion
que lanzé Manuel Angel Martin, vicepresi-
dente del Consejo Econdémico y Social de
Andalucia, en el foro CEA “La Andalucia
que queremos”: “Andalucia puede lide-
rar una nueva etapa basada en el territorio
como motor econémico. Y, en un pais donde
muchas regiones ya han agotado su margen
de expansion, ese es un valor que no se puede
desaprovechar”.

*Repito por si no queda claro: nuestra
comunidad cuenta con una de las mayores
extensiones agricolas de Europa.

PETICION: Por favor, escuchen a las
mujeres y a los hombres del campo porque
ellos y ellas son la voz autorizada en los en-
tornos rurales de Andalucia.
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on el domingo 17 de mayo ya

en el horizonte cercano, esta-

mos alas puertas de una jornada

clave para nuestra comunidad.

Y, como suele ocurrir en vispe-

ras electorales, el ambiente se
llena de propuestas, debates y proyecciones
de futuro. Sin embargo, para los jovenes em-
presarios de AJE Andalucia esta campafa
ha representado algo mucho mas profundo,
ya que nos ha dado la oportunidad de ver el
fruto de un camino que nos ha llevado afios
de esfuerzo construir: nuestra voz esta cada
vez mas presente.

Lo notamos en el dia a dia de nuestra aso-
ciacion. Percibimos como las instituciones,
los grupos politicos y los agentes sociales
cuentan con nosotros de manera cada vez mas
recurrente. Ya no es una llamada puntual o
una invitacion protocolaria; cada vez nos
buscan mas para contrastar medidas concre-
tas, para pedir nuestra vision sobre la realidad
de nuestro colectivo y para entender qué ne-
cesitamos realmente. Hemos pasado de pedir
que se nos escuche a ser consultados para la
construccion de soluciones estructurales.

Haber conseguido que las necesidades
de quienes levantan un negocio cada dia se
integren de forma natural en los programas
electorales es, sin duda, el mayor éxito de
esta etapa. Hablamos de conceptos que antes
parecian lejanos y que hoy estan en el centro
del debate, como la conciliacion real para
autonomos, el apoyo decidido al relevo ge-
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Jovenes empresarios:
una voz cada vez
mas decisiva para el
futuro de Andalucia

neracional la internacionalizacion y la digi-
talizacion.

Este crecimiento en nuestra capacidad de
influencia no ha ocurrido por casualidad ni
en un vacio absoluto. Es de justicia recono-
cer que, en los Gltimos afos, hemos contado
con un marco de didlogo y colaboracion ins-
titucional que ha sido fundamental para este
avance. No podemos pasar por alto el apoyo
estructural que hemos recibido durante esta
legislatura; un respaldo que ha permitido dotar
al joven empresariado de una estabilidad ne-
cesaria para trabajar con prevision y confianza
en un entorno global cada vez mas complejo.

Se ha entendido, quizas por primera vez
de forma tan clara, que el emprendimiento
no es una moda pasajera ni un recurso estéti-
co para los discursos, sino la base real sobre
la que descansa el futuro de Andalucia. Ese
apoyo institucional no solo ha sido econémi-

co o técnico, sino que ha servido como un
motor de certidumbre. En un mundo donde
la volatilidad es la norma, contar con una
administracion que apuesta por la seguridad
juridica y por canales directos de comuni-
cacion es un activo que el joven empresario
valora de forma extraordinaria.

Esa lealtad institucional nos ha permi-
tido avanzar en hitos que hace una década
parecian inalcanzables. Para AJE Andalucia,
reconocer este trabajo conjunto no es una
cuestion de siglas ni de colores politicos, sino
de honestidad hacia los avances consegui-
dos: se ha construido un suelo solido y es res-
ponsabilidad de todos los actores implicados
que no volvamos a dar pasos atras.

Sin embargo, precisamente porque sabe-
mos lo que cuesta avanzar, nuestra mirada
como organizacion independiente esta
puesta en el lunes 18 de mayo. Sea cual sea el
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resultado que salga de las urnas este domingo,
nuestro compromiso con el futuro de Anda-
lucia permanece inalterable. El espacio de
relevancia que hemos ganado no es un regalo,
es un derecho conquistado con propuestas
serias y con la realidad de nuestras empre-
sas por bandera. Esa sera la misma linea de
exigencia y colaboracion que mantendremos
con el nuevo Ejecutivo. Y necesitamos que,
sea cual sea su composicion no caiga en la
complacencia: aun queda mucho por hacer.

Desde AJE Andalucia, seguiremos ocu-
pando ese lugar que buscamos: el de la voz
que propone desde el conocimiento del terre-
no, la que exige desde la lealtad y la que no
teme sefialar lo que no funciona. Nuestra vo-
cacion es la de ser un puente entre la realidad
empresarial y la gestion politica, asegurando
que cada euro invertido y cada ley aproba-
da tengan un impacto positivo en la realidad
de nuestros asociados y, por extension, en el
bienestar de todos los andaluces.

El joven empresario andaluz de 2026 es
un perfil formado, valiente y profundamente
comprometido con su entorno. No buscamos
privilegios, buscamos herramientas. No que-
remos que nos allanen el camino, queremos
que no nos pongan palos en las ruedas.

Porque cuando un joven se atreve a em-
prender en Andalucia, no solo estd creando
una empresa; esta enviando un mensaje de
confianza en el futuro de todos nosotros. Co-
rrespondamos esa confianza entre todos para
que nunca se sienta solo.
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La vital importancia del
compliance en la Industria
Agroalimentaria

El socio de Claver & Egler, Gonzalo J. Fdez-Sambruno Claver, posa
junto a una imagen representativa de la industria agroalimentaria

andaluza —campo, almazara, bodega e industria transformadora—
protegida bajo el escudo del Compliance penal.

a industria agroalimentaria es, sin

discusion, la columna vertebral de

la economia andaluza y uno de los

pilares estratégicos del Estado es-

pailol. El aceite de oliva, el vino, el

jamon ibérico, la fresa de Huelva,
las hortalizas de Almeria, el atin de Cadiz, las
conservas, las panificadoras, las almazaras, las
bodegas, las cooperativas y la industria trans-
formadora generan miles de millones de euros
de facturacion, sostienen cientos de miles de
empleos y proyectan internacionalmente la
marca Andalucia. Sin embargo, detras de la
calidad reconocida de nuestros productos se
oculta una realidad que muchas empresas del
sector atin no han asumido con la seriedad que
merece: operar en la cadena agroalimentaria
sin un sistema de Compliance penal eficaz es
exponer la compaiiia, su patrimonio y la liber-
tad de sus administradores a un riesgo juridico
cada vez mas severo y fiscalizado.

Desde la reforma del Codigo Penal ope-
rada por la Ley Organica 1/2015, de 30 de
marzo, el articulo 31 bis CP no impone for-
malmente a las personas juridicas la obliga-
cion de implantar un modelo de prevencion
de delitos, pero condiciona la exencion de
su responsabilidad penal —o, en su defec-
to, la atenuacion de la pena ex art. 31 quater
CP— a que dicho modelo exista, sea eficaz
y haya sido implantado con anterioridad al
delito. Esta arquitectura legal, interpretada por
la Circular 1/2016 de la Fiscalia General del
Estado y consolidada por las SSTS 154/2016,
de 29 de febrero, y 221/2016, de 16 de marzo,
convierte al compliance en una exigencia in-
directa pero ineludible.

Un marco normativo de extraordina-
ria complejidad

El entramado legal aplicable a la industria
agroalimentaria no admite improvisacion. La
Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad ali-
mentaria y nutricion; el Reglamento (CE) n°
178/2002, por el que se establecen los princi-
pios y los requisitos generales de la legisla-

cion alimentaria; el Regla-
mento (CE) n° 852/2004,
relativo a la higiene de los
productos alimenticios;
el Reglamento (CE) n°
853/2004, sobre normas
especificas de higiene de
los alimentos de origen
animal; el Reglamento
(UE) n° 1169/2011, sobre
informacion alimentaria
facilitada al consumi-
dor; el Reglamento (UE)
2017/625, sobre contro-
les oficiales en la cadena
agroalimentaria; la Ley
12/2013, de 2 de agosto,
reformada profundamen-
te por la Ley 16/2021, de
14 de diciembre, que tras-
pone la Directiva (UE)
2019/633 sobre practicas
comerciales desleales; la
Ley 28/2015, de 30 de
julio, para la defensa de la
calidad

alimentaria; laLey 6/2015, de 12 de mayo,
de Denominaciones de Origen e Indicaciones
Geograficas Protegidas de ambito territorial
supraautonomico; y, por supuesto, el Codigo
Penal, configuran un escenario de hiperregu-
lacién en el que un solo eslabon débil puede
arrastrar penalmente a toda la organizacion.

Riesgos penales especificos del
sector agroalimentario

Delitos contra la salud publica. Los arts.
363 a365 CP (Capitulo 111, Titulo X VII, Libro
1) sancionan a productores, distribuidores y
comerciantes que pongan en peligro la salud
publica. El art. 363 CP castiga con prision
de uno a cuatro afios la alteracion de caduci-
dad o composicion, la fabricacion o venta de
comestibles nocivos, el trafico con géneros
corrompidos y la elaboracion de productos
no autorizados perjudiciales. El art. 364 CP
tipifica la adulteracion con aditivos no au-
torizados y las infracciones sobre animales
destinados al consumo humano; el art. 365
CP eleva la pena hasta seis afios cuando se
envenenan o adulteran con sustancias grave-
mente nocivas aguas potables o alimentos de
consumo colectivo.

Fraude alimentario y publicidad engario-
sa. La adulteracion del aceite, la sustitucion
de variedades, el falseamiento de denomi-
naciones de origen o las menciones “artesa-
no”, “natural” o “ecoldgico” sin respaldo, asi
como la mezcla no declarada de origenes,
son delitos contra el mercado y los consu-
midores (art. 282 CP), de estafa (art. 248 CP,
tras las LLOO 14/2022 y 1/2026) y contra la
propiedad industrial (arts. 273 a 277 CP, en
particular el art. 275 CP sobre DOP e IGP).
La produccion ecologica fraudulenta —Re-
glamento (UE) 2018/848—afade falsedades
documentales (art. 392 CP) y estafa agravada
(art. 250 CP).

Subvenciones de la PAC y fondos eu-
ropeos. El art. 308 CP (tras la LO 1/2019)
castiga el fraude superior a 100.000 € con
prision de uno a cinco afos, multa del tanto

al séxtuplo y pérdida de ayudas y beneficios
fiscales durante tres a seis afos; entre 10.000
y 100.000 € rige el tipo atenuado del apartado
4. La Fiscalia Europea (EPPO), operativa en
Espaiia desde el 1 de junio de 2021, ha mul-
tiplicado las investigaciones: la sentencia de
18 de julio de 2025 del Juzgado Central de
lo Penal —primera condena en Espafia de-
rivada de una investigacion de la EPPO—y
las recientes operaciones con detenciones en
Cérdoba, Sevilla, Ecija y Jerez confirman que
el riesgo es plenamente operativo.

Cadena alimentaria y prdcticas comer-
ciales desleales. La Ley 12/2013, tras la Ley
16/2021, prohibe la venta a pérdidas, exige
contrato escrito, impone plazos de pago y
refuerza las potestades sancionadoras de la
AICA con publicidad trimestral. Las infrac-
ciones pueden derivar en administracion des-
leal (art. 252 CP) o estafa.

Delitos medioambientales. Vertidos de
alpechines, purines, residuos o envases fito-
sanitarios encajan en los arts. 325 y ss. CP:
tipo basico de seis meses a dos afios; agravado,
hasta cinco; con riesgo grave para las perso-
nas, hasta siete afios y medio.

Riesgos laborales en campanas estacio-
nales. Fresa, olivar, citricos y vendimia con-
centran contratacion masiva mediante sub-
contratas y ETT. Falsos autonomos, jornadas
irregulares o condiciones indignas de los tem-
poreros pueden derivar en delitos contra los
derechos de los trabajadores (arts. 311 a 318
CP)y, en caso de fallecimiento, en homicidio
imprudente del administrador.

Bienestar animal. Los Reglamentos (CE)
1/2005 y 1099/2009 regulan transporte y ma-
tanza. La LO 3/2023 cred el Titulo X VI bis CP
(arts. 340 bis a 340 quinquies), con penas de
hasta dos aflos por maltrato animal y, en el art.
340 quater CP, responsabilidad penal expresa
de la persona juridica.

Blanqueo y fraude fiscal. El uso intensivo
de efectivo en lonjas y cooperativas y los frau-
des carrusel del IVA en exportacion hortofiu-
ticola situan al sector bajo la Ley 10/2010, re-
formada por la Ley 18/2022 y el RDL 5/2023
(Registro de Titularidades Reales).

Por qué el Compliance es lainversion
mas rentable del sector agroalimentario

Implantar un modelo de cumplimiento
normativo en una empresa agroalimentaria es
la inversion de mayor retorno estratégico que
puede acometer la organizacion.

Primero, protege penalmente al adminis-
trador, que sin ese modelo responde con su pa-
trimonio personal y su libertad ante cualquier
delito cometido en el seno de la sociedad.
Segundo, abre puertas comerciales: la gran
distribucion nacional e internacional, los gran-
des operadores de exportacion y los mercados
premium exigen ya clausulas éticas y acredi-
tacion de compliance como requisito previo
para contratar. Tercero, blinda la marca: en un
sector donde la confianza del consumidor lo es
todo, un escandalo sanitario o de fraude puede
destruir en una semana lo construido durante
décadas. Cuarto, facilita el acceso a licitacio-
nes publicas, ayudas autonomicas y fondos
europeos, hoy condicionados a la acreditacion
de programas de cumplimiento eficaces.

Por qué acudir a especialistas: nues-
tra posicion unica en el sector

El Compliance agroalimentario no admite
soluciones genéricas.

Claver & Egler Abogados ocupa, en este
escenario, una posicion unica e inigualable
en Espafia:

* Somos el tinico despacho del mundo con
las dos certificaciones internacionales mas re-
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levantes como Compliance Officer Técnico,
expedidas por la World Compliance Associa-
tion (WCA) y por el Instituto de Oficiales de
Cumplimiento (I0C).

» Somos el despacho oficial de FEICASE
(Confederacion Provincial de Empresarios
de Alimentacion, Drogueria, Perfumeria y
Afines de Sevilla), asesorando a sus empre-
sas asociadas en materia de cumplimiento
normativo.

» Somos el socio oficial en materia de
Compliance de LANDALUZ, la Asociacion
Empresarial de la Calidad Certificada de An-
dalucia, que agrupa a las mas prestigiosas
marcas de nuestra industria agroalimentaria
y representa el sello de excelencia del sector
en la comunidad.

Esta triple condicion nos convierte en
el despacho de mayor relevancia en materia
de cumplimiento normativo para las empre-
sas agroalimentarias y, por extension, para
el conjunto del tejido empresarial de nuestra
comunidad auténoma. Ninguna otra firma
reune hoy en Andalucia esta combinacion de
acreditaciones, alianzas institucionales y es-
pecializacion técnica.

Conclusion

La industria agroalimentaria andaluza es
una potencia mundial, pero opera en un entor-
no normativo donde un solo descuido puede
convertirse en una causa penal de consecuen-
cias irreversibles. La Ley de Sociedades de
Capital —cuyo art. 225 obliga al administra-
dor a desempeiiar el cargo con la diligencia
de un ordenado empresario y a adoptar las
medidas precisas para la buena direccion y el
control de la sociedad—, el Codigo Penal, la
legislacion alimentaria europea y la normativa
autonémica imponen al empresario el deber
de prevenir, vigilar y controlar. No disponer
de un modelo de Compliance penal no es una
opcion arriesgada: es una negligencia que
puede costar la empresa, el patrimonio y la
libertad del administrador.

Para el empresario agroalimentario anda-
luz —desde la cooperativa olivarera hasta la
bodega centenaria, desde la industria conser-
vera hasta la gran exportadora hortofrutico-
la—, el Compliance no es burocracia: es el
seguro de vida juridico de su empresa y la ga-
rantia de que la calidad de sus productos venga
respaldada por la calidad de su gobernanza.
Un despacho con la especializacion, la doble
certificacion internacional y los acuerdos
institucionales de Claver & Egler Abogados
—oficial de FEICASE y socio oficial de Com-
pliance de LANDALUZ— puede diseiiar e
implantar ese modelo a medida, garantizando
que su empresa siga siendo un referente de
excelencia, hoy y mafiana.
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Delrito de la 'startup’ al imperativo
de la 'scaleup': la escala como activo
estratégico para la competitividad

1 progreso de una sociedad no

se mide tinicamente por la fre-

cuencia con la que nacen nuevas

ideas, sino por la solidez y el

impacto de las organizaciones

que somos capaces de consoli-
dar para transformar la realidad. Durante la
ultima década, el debate sobre la innovacion
ha estado marcado por una narrativa centrada
en la génesis; en ese rito iniciatico del em-
prendimiento que buscaba despertar vocacio-
nesy celebrar el inicio del viaje. Sin embargo,
la madurez de un ecosistema se demuestra
cuando somos capaces de mirar mas alla del
nacimiento para centrar nuestra atencion en el
crecimiento exponencial. En este escenario,
el verdadero termometro de nuestra compe-
titividad y de nuestra soberania tecnoldgica
no es el emprendimiento en si mismo, sino
el escalado.

No se trata de medir el éxito por el niimero
de aperturas, sino por la capacidad de esas
organizaciones para integrarse en nuestras
cadenas de valor y sectores clave. El reto
es propiciar las condiciones que permitan
pensar en grande, promoviendo colaboracio-
nes con ambicion y vision de largo recorrido
que den respuesta a los desafios industriales
mas complejos. Las scaleups —empresas de
alto crecimiento— no son s6lo una aspiracion
0 una métrica de mercado; son herramientas
y motores de crecimiento que abren nuevos
campos de conocimiento, fortalecen nuestra
economia y, en ultima instancia, nos consoli-
dan como sociedad.

El arte de escalar: De la intuicion al
sistema operativo

A menudo se confunde el crecimiento
con el escalado, pero la diferencia es estruc-
tural. Crecer suele implicar afiadir recursos
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al mismo ritmo que los ingresos; escalar, en
cambio, es la capacidad de incrementar los
ingresos de forma exponencial manteniendo
una estructura de costes relativamente lineal.
En las etapas tempranas, la cultura de una em-
presa se vive por 6smosis y las decisiones son
rapidas, casi instintivas. Pero llega un punto
en que crecer deja de ser intuitivo y se vuelve
mecanico. Escalar requiere pasar de "hacer"
a "construir sistemas".

El verdadero desafio del escalado es la
gestion de la complejidad. Aquellos fundado-
res que logran dar el salto son los que entien-
den que deben dejar de ser el cuello de botella
de su propia organizacion para convertirse en
los arquitectos de un modelo que funcione de
forma autéonoma. Esto implica "soltar" el con-
trol operativo para profesionalizar procesos
sin perder el alma innovadora. Las compaiiias
tecnologicas que alcanzan este nivel son las
que mejor comprenden que la tecnologia es
ante todo una relacion social. No basta con el
algoritmo; el éxito reside en las capacidades
organizativas —esas tecnologias sociales—
que permiten coordinar el talento humano
y el conocimiento colectivo para generar un
impacto real en el mercado.

La innovacion conectada con el co-
razon industrial

Escalar es especialmente importante
cuando el proyecto esta intimamente ligado
a los retos de nuestras cadenas de valor. La
fortaleza de un pais reside en contar con
proyectos que aporten soluciones a sectores
estratégicos que estan pidiendo nuevos ca-
minos: desde la agroindustria, la transicion
energética y la industria aeroespacial hasta la
logistica avanzada o la salud digital. Cuando
una compaiiia escala conectada a estos retos
industriales, no solo crece ella; fortalece la
soberania de todo el sistema productivo.

En este contexto, las scaleups se estan
convirtiendo en los verdaderos motores de
la economia. Segun informes recientes, estas
compaiiias son responsables de generar la
mayor parte del empleo neto en el sector
tecnologico, concentrando gran parte de los
puestos de trabajo de alta cualificacion una
vez alcanzada su madurez. No es una coin-
cidencia que los entornos que estan logrando
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posicionarse como referentes globales sean
aquellos que han entendido que la innovacion
debe ser sistémica, vinculando la produccion
con la investigacion de vanguardia.

El efecto multiplicador: El legado de
la maestria

Uno de los conceptos mas inspiradores
en esta carrera por el impacto es el denomi-
nado "efecto multiplicador". El éxito de un
emprendedor s6lo se completa cuando se “po-
liniza”. Un fundador que ha logrado escalar
su compailia tiene en sus manos el poder de
transformar el ecosistema de forma exponen-
cial al decidir asesorar, invertir e inspirar a la
siguiente generacion.

Crear y proyectar estas comunidades de
experiencia es lo que permite normalizar la
ambicion y el espiritu de crecer en las aulas
y en las empresas. Son una red de genero-
sidad estratégica que entiende que el éxito
individual es un activo colectivo. Cuando un
fundador que ha "vivido el reto" del escalado
mentoriza a un nuevo proyecto, le ahorra aflos
de errores y le permite acelerar su llegada
al mercado. Este es el motor silencioso que
fortalece nuestra economia: fundadores que
crean fundadores, permitiendo que el suefio
de dar el salto sea una realidad posible para
los nuevos talentos.

Estrategias regionales: sinergias
para un nuevo orden econémico

Es fundamental analizar el mapa coral
de nuestras regiones: desde el liderazgo di-
gital incontestable que ejerce Madrid como
gran hub de operaciones, hasta la solvencia
de Barcelona y su robusta red de centros tec-
noldgicos de referencia. Todas estas estrate-
gias, sumadas al impulso de sectores produc-
tivos en Murcia o a la veterania vasca con el
modelo Bind 4.0y la torre BAT, convergen en
una leccion: la soberania industrial requiere
foco, comunidad y anclaje al territorio. En
este escenario, Andalucia aporta una vision
nueva, oportuna y necesaria a través del pro-
grama ‘Mision’, disefiado para que el talento
disruptivo no orbite en solitario, sino que se
inserte directamente en el corazon de nuestras
cadenas de valor. El verdadero reto del escala-
do reside, en definitiva, en esta orquestacion
estratégica: lograr que el sector productivo y
el tecnoldgico operen en una simbiosis real
paraalcanzar la dimension y la autonomia que
el nuevo orden econdmico nos exige..

Disefiando el futuro con mentalidad
de crecimiento

El camino que tenemos por delante nos
exige seguir disefiando el futuro con una men-
talidad de crecimiento y, a la vez, de escalado.
Avanzar con el foco puesto en lo que nos hace
fuertes: nuestra capacidad de colaborar, de
sumar visiones y de aprender constantemente
de lo que funciona y de lo que no. Debemos
sentirnos profundamente orgullosos de lo que
somos capaces de conseguir cuando trabaja-
mos con proposito y vision global.

Hagamos del efecto multiplicador no
solo una métrica, sino una forma de enten-
der nuestra presencia en el mundo. Sumar
experiencias, pensar en grande sin miedo a la
complejidad, conectar nodos de conocimien-
to y, sobre todo, tener la humildad de escu-
char y aprender de quienes ya han recorrido
la senda. Solo asi, construyendo sobre la base
de la generosidad y el rigor, lograremos que
el nombre de nuestras empresas sea sindonimo
de vanguardia y que nuestra economia sea el
reflejo de una sociedad que apuesta por su
talento para escalar hacia el futuro. El juego
del crecimiento acaba de empezar, y estamos
listos para liderarlo.
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El plastico nunca se fue,
solo dejamos de mirarlo

Como el sector agroalimentario
paso de la cruzada ecoldgica al
salvese quien pueda, y de paso
inventd el mito del kildmetro cero

ay una pregunta que me
hago cada vez que entro en
un supermercado y veo ese
pepino andaluz enfundado
en plastico transparente, con
una etiqueta que dice "pro-
ducto local, sostenible y comprometido con el
medio ambiente". La pregunta es simple: jen
qué momento nos pusimos de acuerdo para
hacer como que nada ha pasado?
Porque ha pasado. Vaya si ha pasado.
En 2019, el plastico era el enemigo publi-
co numero uno de la civilizacion occidental.
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No habia foro sectorial, congreso agroali-
mentario ni discurso politico que no comen-
zara con una condena solemne al polietileno.
La Union Europea aprobo su Directiva de
Plasticos de Un Solo Uso con la energia de
quien cree que estd cambiando el mundo. Las
grandes distribuidoras se comprometieron
a eliminar el film en las bandejas de frutas.
Las cooperativas andaluzas prometieron in-
versiones millonarias en packaging biode-
gradable. Los retailers ponian en sus newsle-
tters frases como "juntos por un planeta sin
plastico" con el mismo entusiasmo con que
hoy ponen "juntos por la eficiencia logistica".
Era el momento. Era el movimiento. Era la
revolucion verde del sector primario.

Y entonces llegd el COVID.

Y luego lleg6 la guerra de Ucrania. Y
luego llego6 la inflacion.

Y el plastico, con toda su discrecion de
material sintético, volvio silenciosamente a

envolverlo todo. Sin fanfarria. Sin rueda de
prensa. Sin un solo comunicado corporativo
que dijera lo que todos sabemos: que cuando
aprietan las urgencias economicas, el com-
promiso medioambiental es lo primero que
se mete en el cajon.

Permitanme ser preciso aqui, porque los
datos importan.

El plastico es el mejor material que existe
e inventamos, es bueno para proteccion ali-
mentaria, para juguetes, para tecnologia, mo-
biliario, interior, exterior, etc., es tan bueno
que fabricamos en un solo dia lo que no po-
demos gestionar en decenas de afios.

Empecemos por el producto mas ven-
dido del mundo en alimentacion: la botella
de plastico. No el yogur, no el aceite, no la
conserva. La botella de plastico PET de be-
bidas (agua, refrescos, zumos) es el envase
alimentario mas producido y consumido del
planeta. Mas de 500.000 millones de unida-
des al aflo. Un millén de botellas por minuto,
cada minuto de cada dia del afno. Eso no es
una cifra de un informe de Greenpeace ni
una exageracion activista. Es la produccion
real del sector global de bebidas, documen-
tada y auditada. Quinientos mil millones de
botellas. Al afio.

La botella PET es tecnologicamente no-
table. Ligera, irrompible, reciclable al 100%
en teoria. Comparada con el vidrio equiva-
lente, genera menos emisiones durante su
fabricacion y consume menos agua. No es el
demonio que pintan algunos. El demonio no
estd en el material: esta en lo que hacemos
con ¢l cuando lo vaciamos.

Porque de esos 500.000 millones de en-
vases anuales, el 70% termina en vertederos,
incineradoras, rios u océanos. Y ahi es donde
la botella PET deja de ser un prodigio de la
ingenieria para convertirse en un problema
que dura entre 400 y 1.000 afios. Una botella
fabricada en 2 segundos, usada en 20 minu-
tos, que contamina durante 10 siglos. Esa es
la ecuacion real.

Los datos sobre salud son atin mas inco-
modos. Si bebe un litro de agua embotellada,
insisto, el agua en si es perfecta, el problema
es exclusivamente el envase in-
giere aproximadamente 240.000
fragmentos de microplasticos,
(Proceedings of the National
Academy of Sciences (PNAS),
realizado por investigadores de
las Universidades de Columbia
y Rutgers). Los microplasticos
procedentes de la degradacion
del PET se han detectado ya en
sangre humana, en placenta, en tejido pulmo-
nar. No estamos hablando de un riesgo hipo-
tético. Estamos hablando de algo que ya esta
ocurriendo, que ya esta dentro de nosotros, y
ante lo que el sector lleva afios respondiendo
con el mismo argumento: "hay que hacer mas
estudios".

Mientras tanto, el negocio sigue viento en
popa. Coca-Cola comercializa alrededor de

100.000 millones de botellas de plasti-
co desechables al afio. Un estudio de 2024
publicado en Science Advances demostrd
que cada aumento del 1% en la produccion
de plastico se correlaciona directamente con
un 1% mas de contaminacion plastica en el
medioambiente. La conclusion era demole-
dora: a pesar de todos los compromisos de
sostenibilidad de las grandes marcas, no se
detecta ningin impacto positivo real en los
indices de contaminacion. Cero. El lavado
verde (greenwashing) funciona mejor que
el reciclaje.
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Y aqui esta la hipocresia que mas me
interesa sefalar en el contexto agroalimen-
tario. En 2019 muchas empresas del sector
—incluidas embotelladoras, distribuidoras
y marcas de agua— firmaron con toda la so-
lemnidad del mundo compromisos de reduc-
cion del plastico de un solo uso. Porcentajes
ambiciosos. Plazos concretos. Apariciones
en prensa. Cinco afios después, la produccion
mundial de botellas PET no ha descendido,
ha crecido. El reciclaje sigue por debajo del
30% mundial. Y el Reglamento Europeo de
Envases que entra en vigor en agosto de 2026
—que exige contenido reciclado minimo en
los envases y sistemas de deposito— sigue
siendo un gran desconocido para buena parte
del tejido empresarial del sector. No porque
no exista. Porque no interesa que exista.

Y aqui es donde entra la segunda parte
de esta historia, que es donde la cosa se pone
verdaderamente interesante.

Mientras el debate del plastico se enfriaba,
el sector agroalimentario encontrd un nuevo
relato con el que vender sostenibilidad sin de-
masiado coste: el kilometro cero. El km 0. El
producto local, de proximidad, de la tierra, de
la abuela, del huerto del vecino. El concepto
lleg6 de Italia, lo amplificaron los chefs de
moda, lo absorbi¢ la distribucion moderna.
Y funcioné. Vaya si funciono.

El problema es que, como casi todo lo que
funciona demasiado bien en comunicacion, el
km 0 se convirtié muy pronto en una trampa.

No existe ninguna regulacion que defina
a cuantos kilémetros esta ese kildometro cero;
en Francia son 80 km, en algunos sellos es-
pafioles llegan a 200, y hay supermercados
que venden como "local" tomates de Almeria
distribuidos desde Madrid; la huella real de
un invernadero tecnoldgico puede ser menor
que la de un huerto de proximidad con riego
ineficiente y cultivo fuera de temporada,
porque la eficiencia productiva importa mas
que la distancia; y llevado al extremo, el dis-
curso localista condenaria a Jaén a quedarse
con el 95% de su aceite en casa. Eso no es
sostenibilidad. Es un suicidio econémico con
etiqueta artesanal. Todo esto no significa que
el km 0 sea malo. Significa que, como el plas-
tico, como la sostenibilidad, como cualquier
concepto poderoso, necesita rigor para no
convertirse en puro lavado de imagen.

El verdadero reto del sector agroalimen-
tario en 2026 no es elegir entre globalizacion
o localismo, entre plastico o biodegradable.
El reto es construir un modelo que integre
todo eso con inteligencia. Que use el plastico
donde es necesario y lo elimine donde no lo
es. Que venda la proximidad cuando es real.
Que no abandone el compromiso medioam-
biental cada vez que llega una crisis.

Porque el plastico nunca se fue. Solo de-
jamos de mirarlo. Y lo que no miramos, sigue
creciendo.
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La patata nueva: defender lo
nuestro en un mercado global
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1 préoximo 7 de mayo, la loca-
lidad sevillana de La Rincona-
da se convertirad en el epicen-
tro del debate agrario nacional
al acoger el 7° Congreso de la
Patata Nueva de Espaiia. Este
encuentro no es una citamas en el calendario;
se produce en un momento de vulnerabilidad
y, a la vez, de oportunidad historica para el
agro andaluz. Con cerca de 10.000 hectareas
dedicadas a este cultivo, nuestra comunidad
no solo lidera la produccién temprana en el
continente europeo, sino que actia como
un pulmoén econémico que genera empleo,
riqueza y una proyeccion internacional en-
vidiable.
Un legado que naci6 en Sevilla
Hablar de la patata en Andalucia es hablar
de nuestra propia historia. Sevilla no fue una
ubicacion elegida al azar para este congre-
so; fue, literalmente, la puerta de entrada de
este tubérculo en Europa tras su llegada de
América en el siglo XVI. Los anales histo-
ricos situan sus primeras plantaciones en los
huertos del Hospital de las Cinco Llagas. Lo
que comenzd como un cultivo experimen-
tal para alimentar a los mas necesitados, hoy
se ha transformado en un sector estratégico
que factura mas de 20.000 millones de euros
dentro del ecosistema agroalimentario anda-
luz. Sin embargo, ese legado se enfrenta hoy
a las turbulencias de un mercado globalizado
donde la calidad no siempre es el primer cri-
terio de eleccion.

Liderazgo empresarial: El ejemplo
de Rocio Medina

En este escenario de desafios, el lide-
razgo empresarial es la brajula que guia al
sector. Contamos con referentes como Rocio
Medina, presidenta del Grupo Medina, cuya
vision ha sido fundamental para entender que
la agricultura moderna no es solo cuestion
de campo, sino de gestion, marca y diversi-
ficacion. Su labor al frente de una de las cor-
poraciones agroalimentarias mas potentes de
Andalucia demuestra que el éxito reside en
la capacidad de innovar sin perder el arraigo
a la tierra. Al igual que ella, empresas como
Patatas Arrebola reflejan la fortaleza de un
modelo productivo que apuesta por la van-
guardia tecnologica y la sostenibilidad.

Estas voces empresariales coinciden en
un diagnostico claro: el sector es fuerte, pero
esta fragmentado frente a los gigantes de la
distribucion. La unidad de acciéon que pro-
mueve este congreso es, por tanto, el primer
paso para una defensa efectiva de nuestros
intereses frente a las presiones del mercado
global.

El desafio de la competencia: Fran-
ciay los terceros paises

El mercado actual presenta una dicotomia
peligrosa. Por un lado, nos enfrentamos a la

competencia francesa, que ha sabido jugar la
baza de la patata de conservacion. Este pro-
ducto, cosechado meses atras y mantenido
en camaras bajo tratamientos quimicos para
evitar la germinacion, garantiza un suministro
continuo y precios estables durante todo el
afio. Frente a ello, la patata nueva espafiola,
mas fresca, de piel fina y de una calidad cu-
linaria superior, sufre por su estacionalidad.

El verdadero reto, no obstante, es estruc-
tural y va mas alla de nuestras fronteras eu-
ropeas. La apertura de tratados comerciales
con el Mercosur y el incremento masivo de
importaciones procedentes de paises de Africa
y Asia estan introduciendo una competencia
que solo puede calificarse de desigual. Estos
productores operan con costes de mano de
obra significativamente inferiores y, lo que es
mas grave, sin las estrictas exigencias fitosani-
tarias que la Union Europea impone a nuestros
agricultores.

La voz de la Administracion: Exigen-
cia de reciprocidad

Desde el ambito politico, el mensaje debe
ser de firmeza y proteccion al productor. El
Consejero de Agricultura de la Junta de An-
dalucia ha sido contundente al insistir en la
necesidad de “defender al productor europeo
en condiciones justas”. Por su parte, desde el
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Ministerio de Agricultura, se aboga por re-
forzar la cadena alimentaria para evitar que
el eslabon mas débil —el agricultor— sea
quien soporte siempre las bajadas de precios
en origen.

No se trata de un proteccionismo ciego,
sino de una demanda de justicia basica: las
clausulas espejo. Si el agricultor andaluz
cumple con los estandares del "Pacto Verde"
europeo, reduciendo el uso de plaguicidas y
optimizando el agua, resulta inadmisible que
las estanterias de nuestros supermercados se
llenen de patatas de terceros paises que no han
sido sometidas a esos mismos controles. La
Unién Europea debe entender que elevar los
estandares medioambientales es loable, pero
si no se garantiza la competitividad, simple-
mente estaremos exportando nuestra agricul-
tura a otros continentes, perdiendo soberania
alimentaria en el proceso.

El valor nutricional y el poder del
consumidor

Para revertir esta situacion, es vital que
el consumidor final entienda qué tiene entre
manos. La patata es un alimento esencial, con
mas de 4.000 variedades y un alto valor nutri-
cional, siendo especialmente rica en vitamina
C, potasio y fibra. La patata nueva, al ser re-
cogida antes de su completa maduracion, con-
serva propiedades organolépticas que la patata
de conservacion pierde tras meses en camaras.

Es aqui donde la gran distribucion debe
asumir su responsabilidad ética. Supermerca-
dos e hipermercados no pueden seguir prio-
rizando exclusivamente el precio. Deben ser
complices en la educacion del cliente, per-
mitiendo que este identifique el origen como
un valor diferencial de calidad y seguridad
alimentaria. Una etiqueta que diga "Espafia”
o0 "Andalucia" deberia ser, para el comprador,
una garantia de que ese producto ha pasado los
controles mas estrictos del mundo.

Un sector que es motor de Andalucia

Las cifras de exportacion hablan por
si solas: Andalucia alcanza récords por
encima de los 14.000 millones de euros
anuales en ventas al exterior. Nuestros pro-
ductos —desde los citricos, fresas y agua-
cates hasta el aceite de oliva, la aceituna
de mesa y la patata temprana— consoli-
dan nuestra presencia en los mercados mas
exigentes como Alemania, Francia, Reino
Unido, Paises Bajos e Italia.

Este éxito macroecondmico se traduce
en 300.000 empleos directos e indirectos, fi-
jando la poblacion al territorio y evitando el
fenomeno de la Espaia vaciada en nuestras
comarcas. Detras de cada hectarea de patatas
en el Guadalquivir hay familias, tradicion y
una inversion constante en tecnologia de riego
y semillas seleccionadas.

Conclusion: Un punto de inflexion
estratégico

Apostar por el origen no es una cuestion
romantica ni un ejercicio de nostalgia; es una
decision estratégica para la supervivencia de
nuestra economia. El 7° Congreso de la Patata
Nueva debe marcar ese punto de inflexion
donde productores, administraciones y distri-
buidores remen en la misma direccion.

Andalucia tiene el clima, tiene la historia
y tiene el talento empresarial personificado
en figuras como Rocio Medina y tantas otras
familias que sostienen el campo. Ahora falta
que el mercado global aprenda a valorar lo que
es suyo. Defender la patata nueva es defender
nuestra salud, nuestra independencia alimen-
taria y, sobre todo, el futuro de una Andalucia
que se niega a ser un simple espectador en la
mesa de Europa.
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El emprendemiento
femenino universitario

ecientemente se ha publicado
el informe “Mujeres que em-
prenden, mujeres que crecen:
el emprendimiento como
motor de bienestar, autoefica-
cia y resiliencia en las muje-
res”, elaborado por el Observatorio del Em-
prendimiento de Espaiia a partir del estudio
GUESSS, que analiza el emprendimiento fe-
menino universitario, ofreciendo una radio-
grafia profunda y actual del emprendimiento
universitario en nuestro pais. El informe tiene
el objetivo de servir de apoyo para orientar
el disefio de politicas que contribuyan a una
mayor igualdad entre mujeres y hombres,
impulsando una cultura emprendedora que
favorezca mas y mejores oportunidades, es-
pecialmente en el &mbito universitario.

El Informe resalta el poder transformador
del emprendimiento en el bienestar subjetivo
de las personas y, muy especialmente, de las
mujeres. Las estudiantes universitarias que ya
son emprendedoras activas -es decir, quienes

dirigen su propia empresa mientras cursan sus
estudios- alcanzan un bienestar medio perci-
bido de 5,06 puntos sobre un total de 7. Esta
cifra no solo se sitlia como el nivel mas alto
de todos los grupos analizados en el estudio
-mujeres y hombres emprendedores activos,
con iniciativas emprendedoras nacientes, con
intenciones emprendedoras y sin intencio-
nes emprendedoras-, sino que es idéntica a
la de sus compaiieros varones que también
son emprendedores activos y supera signi-
ficativamente el 4,84 reflejado por las estu-
diantes mujeres no emprendedoras. Este dato
confirma que la experiencia emprendedora es
un potente motor de autoestima y felicidad,
especialmente para las mujeres.

De manera similar, el emprendimiento
actua como un importante factor igualador
de género en términos de resiliencia. Las
mujeres emprendedoras activas puntiian un
5,72 en este aspecto, muy cerca del 5,75 de
los hombres emprendedores y notablemente
por encima del 5,28 de las estudiantes uni-
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versitarias que no estan emprendiendo. Estos
resultados refuerzan la idea de que el empren-
dimiento no solo es una via profesional, sino
un espacio de crecimiento personal y emo-
cional especialmente potente en la mujer, al
permitirles desarrollar una mayor capacidad
de adaptacion y afrontamiento positivo ante
situaciones complejas.

A pesar de estos efectos positivos, el estu-
dio revela que persisten en nuestro pais bre-
chas de género significativas en la vocacion y
el acceso al emprendimiento. Los resultados
del informe GUESSS 2023 confirman una
tendencia persistente: las mujeres universita-
rias manifiestan una menor intencion empren-
dedora que sus pares varones.

Al realizarse el estudio, el 17,5% del es-
tudiantado universitario en Espafia estaba
involucrado en una actividad emprendedora
naciente, pero los hombres casi doblaban el
porcentaje de mujeres (24,5% frente a 13,2%).
Lo mismo sucede en el dato de emprendedores
activos, con un 10,8% en el caso de los hom-
bres y un 5,9% entre las mujeres; y en quienes
estan intentando ya crear una empresa (24,5%
de los hombres y 13,2% de las mujeres). Lan-
zando la mirada al futuro, solo el 9,6% de las
universitarias espafiolas planean emprender al
concluir sus estudios, un porcentaje que con-
trasta con el 16,9% en los hombres. La dife-
rencia es mayor a los cinco afios de terminar
los estudios: 19,2% en mujeres frente a 28,8%
en hombres. La experiencia previa en creacion
de empresas es limitada para ambos géneros
y ligeramente menor entre las mujeres (8,99%
frente al 11,19%).

El 7,7% ejerce como emprendedoras o
emprendedores activos, es decir, poseen una
empresa activa mientras estudian, pero el
porcentaje de hombres (10,8%) casi duplican
el de mujeres (5,9%). La experiencia previa
aqui es también menor entre las mujeres, solo
el 13,5% de ellas ha creado previamente un
negocio, frente al 19,9% de los hombres. La
ambicion de convertir su negocio actual en su
ocupacion principal es menor entre las mu-
jeres (29%) que entre los hombres (34,7%).
Ellas declaran tener participacion mayorita-
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ria (69,8%) en los negocios que poseen, este
porcentaje es algo inferior al de los hombres
(73,6%). Ademas, muestran tener menos sa-
tisfaccion en la autoevaluacion de su actividad
que los hombres. No obstante, se observa una
evolucion positiva respecto al afio de realiza-
cion del ultimo informe en 2021.

Persiste la brecha de género en la forma-
cion emprendedora: solo el 29,7% de las estu-
diantes universitarias ha recibido algtin tipo de
formacionenemprendimiento, frenteal 34,8%
de los hombres. La percepcion de utilidad de
dicha formacion también es menor entre las
mujeres, aunque es superior a la manifestada
en 2021 (cuando fueron del 34,1% y 40,3%,
respectivamente), subrayando la necesidad de
revisar el acceso y disefio de estas iniciativas
para facilitar que mas personas contemplen la
posibilidad de emprender su propio negocio.

En cuanto a la especializacion por rama
de conocimiento, las mujeres siguen estando
infrarrepresentadas en ramas STEM, con solo
un 9,9% en Ingenieria y Arquitectura y un
8,4% en Ciencias, frente al 23,9% y 15,3%
respectivamente en el caso de los hombres.
En cambio, el 50,6% de ellas estudia Ciencias
Sociales (vs. 41,2% de ellos), donde concen-
tran mayor intencion y actividad emprende-
dora. La intenciéon emprendedora por campo
de estudio es significativamente menor entre
las mujeres en todos los campos. El contexto
familiar no parece marcar diferencias signifi-
cativas en la intencion de emprender.

El comportamiento de las emprendedoras
universitarias, presenta diferencias. El origen
de estas disparidades, existentes en todos los
paises de nuestro entorno y contextos, es el
reflejo de patrones sociales, culturales y de se-
gregacion laboral persistentes que, a menudo,
limitan el acceso a recursos para desarrollar
oportunidades personales, profesionales y
empresariales.

Los datos ponen de manifiesto la necesi-
dad de promover el emprendimiento entre las
estudiantes universitarias y esta promocion,
no es solo fomentar la participacion, sino cam-
biar los referentes actuales, diversificar los
modelos de éxito, adaptar la formacion a dis-
tintas trayectorias y motivaciones, y evaluar
de forma continua el impacto de las politicas.

Desde las organizaciones empresariales
femeninas trabajamos para acompaifiar pro-
cesos de emprendimiento, crecimiento y
consolidacion empresarial con perspectiva de
género, desarrollando estrategias formativas,
de acompafiamiento, mentoria y herramientas
practicas para construir los modelos empre-
sariales diversos y transformadores que con-
forman, en la actualidad, la realidad del tejido
empresarial femenino andaluz.

B/\ L /\ M |AGRICULTURE

SERVICIOS DE

TRANSFORMACION INTEGRAL

PARA UNA AGRICULTURA
MODERNA, RENTABLE
Y SOSTENIBLE.
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“Sin agua no hay
alimentos v las
consecuencias las
vamos a pagar todos”

ANTONIO LUQUE
PRESIDENTE DE DCOOP

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
¢Qué es DCOOP y qué papel juega
dentro del sector agroalimentario?
Dcoop es la unién de mas de 75.000 fa-
milias de agricultores y ganaderos de buena
parte de la geografia nacional (Andalucia,
Castilla-La Mancha y Extremadura, princi-
palmente), que forman la mayor cooperativa
agroalimentaria del sur de Europa. Es una
cooperativa de segundo grado formada por
mas de 200 cooperativas de primer grado y
sus socios y socias trabajan la produccion de
aceite, aceituna de mesa, vino, frutos secos

(almendras y pistachos), leche de cabra y ce-
reales. Ademas, Dcoop trabaja los suminis-
tros (combustible, tiendas, telefonia, abonos,
fitosanitarios, electricidad...), cuenta con
una seccion de Crédito para las cooperativas,
de subproductos del olivar y, mas reciente-
mente, ha creado la seccion de almazaras,
cuyo objetivo es la molturaciéon en comun.
Sin olvidar un hito importante como es el
del inicio en la actividad citricola y la adqui-
sicion a finales del afio pasado de la fabrica
de Zumosol (ademas de la marca), ubica-
da en Palma del Rio (Cérdoba). Esta nueva
seccion esta formada por siete entidades de
las provincias de Cordoba, Sevilla, Cadiz y
Almeria, y nuestro objetivo es que estas ins-
talaciones estén plenamente operativas para
la campaiia citricola 2007-2028.

En los tltimos aiios, el sector agro-
alimentario ha enfrentado grandes
desafios (costes, clima, competen-
cia global). ;Cémo esta respondiendo
DCOOP a estos retos?

El reto mas importante al que nos enfren-
tamos es la falta de agua para producir. Sin
agua no hay alimentos y las consecuencias
las vamos a pagar todos. Ahora tenemos agua
porque ha llovido, pero no debemos olvidar
que existen los agricultores de secano. Por
ello, desde Dcoop llevamos afios instando a
las administraciones publicas a que pongan
remedio a la sequia que sufrimos. Agua hay,
pero hay que saber y querer gestionarla.

El enorme potencial de Espafia en las
energias renovables, tanto eolicas como so-
lares hacen posibles una nueva estrategia en
el aprovechamiento del agua y en la eleccion
de zonas regables. Ya constituimos hace unos
afios la Comunidad de Regantes de Dcoop
Aceite en la provincia de Malaga, que tiene
como objetivo aprovechar inicialmente las
aguas residuales de la EDAR Guadalhorce de
la ciudad de Malaga (Estacion Depuradora de
Aguas Residuales) para regar hasta 30.000
hectareas de los olivareros que comercializan
su produccion a través del Grupo. Necesita-
mos la implicacion de los politicos, de un lado
y de otro, en proyectos como este. Asi, produ-
ciriamos alimentos de calidad, de forma sos-
tenible, y asequibles para todos los bolsillos.

¢Como influye la dimension coope-
rativa en la toma de decisiones frente a
modelos empresariales tradicionales?

Los cooperativistas son los duefios de
Dcoop, por lo que es el mejor modelo em-
presarial para defender sus propios intereses.
Con la unidn, se generan mas oportunidades
en el mercado, se trabaja para defender la
mejor comercializacion posible y también
se puede trabajar en abaratar costes. Por eso
tiene tanta importancia en nuestros pueblos,
donde son la principal empresa en muchos de
ellos. Acuden a la cooperativa para tramites
administrativos, para hacer sus compras...
Debemos estar orgullosos de nuestras coope-
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rativas, que han logrado hitos inimaginables
y tienen mucho futuro por delante, generando
riquezas y empleo en el medio rural y dando
vida a nuestros pueblos.

DCOOP es una de las mayores coo-
perativas agroalimentarias del mundo.
¢Como equilibran el crecimiento inter-
nacional con el compromiso con los
productores locales?

El agricultor y ganadero siempre es el
centro de todo. Podemos ser muy grandes,
pero siempre digo que, a la vez, somos muy
chicos. Todo el fruto y la dimension empre-
sarial de Dcoop no seria nada sin el trabajo de
campo de nuestros agricultores y ganaderos.

¢Cuales son los principales merca-
dos internacionales de DCOOP y qué
oportunidades ven en nuevos destinos?

En 2025 exportamos a 82 paises del
mundo, tanto a granel como envasado, prin-
cipalmente a Italia, Estados Unidos, Reino
Unido, Francia y Alemania. Brasil e India son
mercados interesantes, aunque para nosotros,
lo principal es seguir ganando posiciones en
el mercado estadounidense, donde el consu-
mo ya ha llegado a mas de 400.000 toneladas.

¢Qué ha supuesto para DCOOP reci-
bir recientemente el Premio TRADE a la
internacionalizacién y qué aspectos del
trabajo de la cooperativa creen que han
sido clave para obtenerlo?

Para nosotros es un orgullo que se reco-
nozca nuestro trabajo. Nos hemos convertido
en una cooperativa agroalimentaria recono-
cida internacionalmente por su excelencia
operacional y por el cuidado de las perso-
nas que la conforman. La esencia de nuestro
propdsito empresarial es generar riqueza y
empleo en el campo, favoreciendo un inter-
cambio comercial de la produccién agraria
y ganadera sostenible, innovador, justo y de
calidad en todo el mundo. Ademas, hemos
tenido una evolucion muy grande en estos
afios gracias, en parte, a la diversificacion de
las producciones de nuestros cooperativistas.
Escuchamos sus propuestas y asi nos hemos
embarcado en comercializar las almendras
y pistachos que producen nuestros socios y,
mas recientemente, las naranjas. Estamos
convencidos de que la union hace la fuerza y
que entre todos podemos darles mas valor y
que lleguen mas lejos estas producciones de
las familias que forman Dcoop.

Tras este reconocimiento, ;cuales
son los préximos objetivos estratégi-
cos de la organizacion a corto y medio
plazo?
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Lo nuestro es seguir trabajando dia a dia
en nuestros objetivos que nos identifican:
tratar de conseguir la mayor rentabilidad para
nuestros cooperativistas a través de la mejor
comercializacion posible y el abaratamiento
de los costes de produccion.

¢Qué papel juega la innovacion tec-
nolégica dentro de la estrategia actual
de la cooperativa?

Tenemos que adaptarnos a los nuevos
tiempos y considero que el campo tiene que
ir de la mano de la innovacién tecnologica.
En Dcoop contamos con un departamento de
I+D+i, formado por cinco personas con forma-
cion multidisciplinar, que trabajan de manera
directa con las necesidades de los agricultores
y ganaderos. Ademas, cuentan con ayuda de
empresas externas y colaboran con organismos
de investigacion publicos y privados. Entre las
lineas estratégicas de innovacion tecnologica
de Dcoop se encuentran la calidad y seguridad
alimentaria, la economia circular y aprove-
chamiento de subproductos y el desarrollo de
nuevos productos saludables orientados a las
nuevas necesidades de la poblacion.

Ademas, contamos con un departamento
técnico agricola, que asesora directamente a
los agricultores de las cooperativas y, recien-
temente, se estan incorporando veterinarios
para asesorar y ayudar a los ganaderos.

La sostenibilidad es un tema cen-
tral hoy en dia. ;Qué iniciativas esta
desarrollando DCOOP en materia
medioambiental?

¥

“Estamos
convencidos

de que la unién
hacela fuerzay
que entre todos
podemos darles
mas valor y que
lleguen mas lejos
estas producciones
de las familias que
forman Dcoop”

La sostenibilidad tiene tres patas: social,
econdmicay medioambiental. En Dcoop con-
tamos con una estrategia de sostenibilidad en
la que cuidamos a las personas, al medioam-
biente y al medio rural. Ademas, tenemos que
decir que las exigencias en materia de soste-
nibilidad no sélo llegan por normativa legal
sino también comercial. En el caso concreto
de Dcoop, son los propios clientes los que
obligan a adoptar estos procedimientos y a
implantar sistemas de certificacion que per-
mitan que los productos vayan identificados
en sus etiquetas como productos sostenibles.
Dicho esto, en materia medioambiental, las
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lineas estratégicas se basan en la economia
circular en todos los procesos industriales y
el consumo responsable, el impulso de las
fuentes de energia limpia y renovable y, como
no, la lucha contra el cambio climatico. En
este ultimo caso, contamos con un equipo
técnico que asesora en el campo para asegu-
rarse de que nuestros socios y socias realicen
practicas sostenibles encaminadas a reducir
el impacto de las emisiones a la atmosfera.
Otras lineas que trabajamos en materia de
sostenibilidad medioambiental es el manejo
del suelo basado en cubiertas vegetales para
favorecer la fijacion del CO2, la infiltracion
del agua y mejora de la fertilidad del suelo,
la renovacion de plantaciones, lo que conlle-
va el incremento del nimero de olivos por
hectarea consiguiendo mayor productividad
y el incremento de la fijacion de CO2, la fer-
tilizacion racional y eficiente a través de la
produccion integrada y el control integrado
de plagas para reducir el uso de productos
plaguicidas.

En la industria, por ejemplo, reducimos
gramajes en el envasado, materiales de em-
balaje y energia empleada a un ritmo del 3%
anual, aumentamos el porcentaje de PET re-
ciclado en los envases, disponemos de com-
pactadores de plastico y carton en las plantas
para optimizar los desplazamientos de los

gestores de residuos, y hemos creado
lineas de tratamiento o reutilizacion de los
productos obsoletos.

¢Como estan afrontando el relevo
generacional dentro de las cooperati-

vas asociadas y qué medidas estan to-
mando para atraer a jovenes al sector
agrario?

Elrevelo generacional es uno de los gran-
des problemas a los que nos enfrentamos en
elcampo y en las cooperativas. Desde Dcoop,
cada aflo, y ya van siete ediciones, celebra-
mos las jornadas MuYJoven, que buscan in-
centivar el acceso de las mujeres y los jovenes
a los cargos directivos de las cooperativas.
Precisamente, este proximo mes de junio
celebraremos estas jornadas en la ciudad de
Granada.

Durante un dia contamos con ponen-
cias asuntos de interés para los asistentes y,
ademas, formamos grupos de trabajo para
que puedan intercambiar puntos de vista, pro-
blemas a los que se enfrentan en su dia a dia
y como pueden abordarlos. Son unas jorna-
das muy ricas porque nos permite conocer de
cerca las preocupaciones con las que tienen
que lidiar nuestra gente del campo y, entre
todos, tratamos de ponerles solucion. Creo
que, en este aspecto, vamos por buen camino,
aunque queda mucho por recorrer.

En un contexto de creciente digita-
lizacion, ;qué proyectos tiene DCOOP
para mejorar la trazabilidad y la trans-
parencia de sus productos?

Trabajamos para implementar la aplica-
cion de las nuevas tecnologias en todos los
procesos, también para mejorar la trazabili-
dad y la transparencia de los productos, como
asi lo requieren nuestros clientes y es nuestro
deber ético hacerlo.
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“Transformamos
conocimiento en soluciones
reales para la agricultura”

DAVID IGLESIAS
CEO BIORIZON BIOTECH

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

En primer lugar, enhorabuena por el
reciente premio TRADE. ;Qué significa
este reconocimiento para Biorizon Bio-
tech y para usted como CEO?

Muchas gracias. Para Biorizon Biotech,
este premio supone un reconocimiento muy
importante al trabajo de muchos afios, no solo
de la compaiiia, sino de todo un equipo que

ha creido desde el principio en el valor de la
biotecnologia aplicada a la agricultura.

Recibir el Premio Andalucia TRADE en
la categoria de Innovacion y Transferencia
de Conocimiento nos confirma que vamos
en la direccion correcta: transformar investi-
gacion, tecnologia y conocimiento cientifico
en soluciones reales para el campo. Para mi,
como CEO, tiene ademas un componente
muy especial, porque nace desde Andalucia
y desde Almeria, una tierra donde la inno-
vacion no ha sido una opcion, sino una ne-
cesidad.

Almeria paso de ser practicamente un
desierto a convertirse en un referente agricola
mundial gracias al esfuerzo, al conocimien-
to compartido y a la tecnologia. Ese espiri-
tu forma parte de la identidad de Biorizon
Biotech. Este premio reconoce precisamente
esa capacidad de hacer florecer realidades
nuevas a partir de la innovacion.

¢Cuales cree que han sido los fac-
tores clave que han llevado a Biorizon
Biotech a destacar hasta conseguir este
premio?

Creo que hay varios factores clave. El
primero es haber apostado de forma decidida
por la investigacion aplicada. En Biorizon
Biotech no entendemos la innovacion como
algo tedrico, sino como una herramienta para
resolver problemas reales de la agricultura.

El segundo factor es nuestra especializa-
cion en microalgas y en soluciones naturales
de alto valor tecnoldgico. Hemos desarrollado
bioestimulantes y bioplaguicidas basados en
microalgas, bacterias y extractos vegetales,
con el objetivo de mejorar la productividad, la
resiliencia y la sostenibilidad de los cultivos.

También ha sido fundamental contar
con una infraestructura tecnoldgica propia,
que nos permite escalar la innovacion con
calidad y consistencia. Y, por supuesto, el
equipo humano. La innovacion son personas
trabajando para transformar realidades. Sin
talento, esfuerzo y vision compartida, nada
de esto seria posible.

Biorizon Biotech se posiciona como
una empresa innovadora en su sector.
¢Como definiria hoy la propuesta de
valor de la compaiiia?

La propuesta de valor de Biorizon Bio-
tech es muy clara: transformar conocimiento
en soluciones reales para una agricultura mas
saludable, sostenible, eficiente y resiliente.

Trabajamos para dar respuesta a una
agricultura que hoy tiene que producir mas
y mejor, pero utilizando menos recursos y
adaptandose a un entorno cada vez mas com-
plejo. Hablamos de sequias, salinidad, tempe-
raturas extremas, exceso de lluvias o nuevas
exigencias regulatorias y de consumo.

Nuestra tecnologia permite preparar
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mejor a las plantas frente a esos desafios, op-
timizar la absorcion de nutrientes, mejorar
el rendimiento de los cultivos y reforzar sus
mecanismos naturales de defensa. Todo ello
desde una base natural, biotecnoldgica y cien-
tificamente desarrollada.

“En Biorizon
Biotech no
entendemos la
innovacién como
algo tedrico,

sino como una
herramienta para
resolver problemas
realesdela
agricultura”

¢Qué papel juegalasostenibilidad en
la estrategia de Biorizon Biotech y como
se traduce en acciones concretas?

La sostenibilidad esta en el centro de
nuestra estrategia. No es un afiadido ni una
tendencia, sino una parte esencial de lo que
hacemos. La agricultura del futuro tiene que
ser sostenible, pero también productiva y ren-
table para el agricultor. Nuestro trabajo con-
siste precisamente en unir esas dos realidades.

Lo traducimos en soluciones basadas en
microalgas, bacterias y extractos vegetales,
que ayudan a reducir la presion sobre los
recursos, mejorar la eficiencia nutricional y
aumentar la resistencia de los cultivos ante
situaciones de estrés. También trabajamos
para que nuestras soluciones encajen en los
estandares regulatorios mas exigentes; de
hecho, contamos con siete bioestimulantes
con certificacion europea.

Para nosotros, sostenibilidad significa
aportar herramientas utiles al agricultor, me-
jorar la salud de los cultivos y contribuir a un
modelo agricola mas equilibrado y preparado
para los retos climaticos y alimentarios.
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¢Como esta impactando la innova-
cion biotecnoldgica en el crecimiento y
desarrollo de la empresa?

La innovacion biotecnolédgica es el
motor de crecimiento de Biorizon Biotech.
Gracias a ella hemos podido diferenciarnos,
abrir mercados internacionales y consolidar
una propuesta tecnoldgica muy especiali-
zada.

Somos una empresa puntera en bio-
tecnologia, investigando y desarrollando
nuevas soluciones basadas en microalgas
que creemos que van a marcar un antes
y un después para la agricultura actual y
sus necesidades. La agricultura se enfren-
ta a retos cada vez mas exigentes, y desde
Biorizon Biotech trabajamos para ofrecer
herramientas eficaces, naturales y sosteni-
bles que ayuden al agricultor a mejorar la
productividad, la resiliencia y la eficiencia
de sus cultivos.

Nuestra apuesta por la [+D es una de
las claves de este crecimiento. Realizamos
una importante inversion en investigacion
y desarrollo, lo que nos permite lanzar pro-
ductos con una base cientifica muy solida
y con una gran aceptacion a nivel interna-
cional. Esa capacidad de convertir conoci-
miento en soluciones reales es lo que esta
impulsando nuestra expansion y nuestro
posicionamiento en mercados cada vez mas
competitivos.

En los altimos tres afios hemos multipli-
cado por siete nuestra cifra de negocio, y eso
demuestra que el mercado estd demandando
soluciones de este tipo. Hay una necesidad
clara de herramientas que ayuden al agricul-
tor a mejorar productividad, rendimiento y
resiliencia, sin renunciar a la sostenibilidad.

¢Cuales son los préximos objeti-
vos estratégicos de Biorizon Biotech a
corto y medio plazo? y ;Qué retos prin-
cipales enfrenta actualmente el sector
en el que opera Biorizon Biotech?

Nuestro objetivo a corto y medio plazo
es seguir escalando la compaiia a nivel
global. Actualmente estamos presentes en
mas de 70 paises, y queremos continuar
consolidando esa presencia internacional,
llevando tecnologia desarrollada desde An-
dalucia a los principales mercados agricolas
del mundo.

S

En los proximos afios, ademas, vamos a
comercializar nuestra tecnologia de forma
muy activa en paises estratégicos como
Brasil, Estados Unidos, China y Australia,
mercados clave por su dimension agricola,

\'I \
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su capacidad de innovacion y la necesidad
creciente de soluciones que ayuden a pro-
ducir de manera mas eficiente y sostenible.

Para afrontar esta nueva etapa, esta-
mos realizando cambios muy importantes
dentro de la compaifiia. Estamos reforzando
el equipo con nuevas incorporaciones a nivel
directivo y comercial, incorporando perfiles
que nos permitan acelerar el crecimiento
internacional, estar mas cerca de los merca-
dos y responder mejor a las necesidades de
nuestros clientes y socios.

También estamos impulsando alianzas
estratégicas muy relevantes, tanto desde el
punto de vista comercial como tecnologi-
co, porque entendemos que el crecimiento
global requiere colaboracion, capilaridad y
capacidad de adaptacion a cada mercado.
En paralelo, vamos a ampliar de forma muy
considerable nuestra capacidad productiva
para poder hacer frente a la demanda que
prevemos a corto y medio plazo.

Todo esto forma parte de una hoja de ruta
muy clara: consolidar a Biorizon Biotech
como un referente global en biotecnologia
agricola basada en microalgas, manteniendo

siempre nuestro compromiso con la innova-
cion, la calidad y la sostenibilidad.

En cuanto a los retos del sector, son
muy claros: cambio climatico, escasez de
agua, necesidad de producir mas con menos,

mayores exigencias de
sostenibilidad y una de-
manda creciente de ali-
mentos mas saludables.
La agricultura esta en
un momento de trans-
formacion profunda, y
la biotecnologia tiene un
papel clave para ayudar a
afrontar ese cambio.

Desde su expe-
riencia, ;qué diferen-
cia a Biorizon Biotech
de sus competidores
en el mercado inter-
nacional?

Nos diferencia la
combinacion de ciencia,
tecnologia, capacidad in-

—SSl  dustrial y conocimiento
| agrondmico. Biorizon
Biotech no es solo una
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empresa que desarrolla productos; somos
una compaifiia capaz de transformar investi-
gacion cientifica en soluciones reales, apli-
cables y escalables para el agricultor.

Uno de nuestros grandes elementos di-
ferenciales es nuestra tecnologia propia y
patentada, Trietech©, inica a nivel mundial.
Esta tecnologia combina microalgas, bacte-
rias y extractos vegetales para desarrollar
soluciones adaptadas a las necesidades del
cultivo en cada fase de desarrollo. Gracias a
ello, podemos ofrecer herramientas biotec-
noldgicas eficaces, naturales y altamente es-
pecializadas, que nos permiten diferenciar-
nos claramente en el mercado internacional
y reforzar nuestra posicion como referente
en biotecnologia agricola.

También nos diferencia nuestra capa-
cidad de produccién y control tecnologi-
co. Contar con infraestructuras propias nos
permite garantizar calidad, consistencia y
capacidad de respuesta en mercados inter-
nacionales cada vez mas exigentes.

Y, por ultimo, creo que nos diferencia
también nuestro origen. Venimos de Alme-
ria, un ecosistema agricola que ha demostra-
do al mundo como la innovacion, el esfuerzo
y la tecnologia pueden transformar un terri-
torio. Esa vision forma parte de nuestra iden-
tidad y de la manera en la que entendemos el
futuro de la agricultura.

“Uno de nuestros
grandes elementos
diferenciales es
nuestra tecnologia
propia y patentada,
Trietech©, Uinica a
nivel mundial”

¢Qué mensaje le gustaria trasladar
a inversores, colaboradores y al eco-
sistema empresarial tras la obtencion
del premio TRADE?

El mensaje es que Biorizon Biotech esta
en una etapa de crecimiento, consolidacion
internacional y generacion de valor. Este
premio no es un punto de llegada, sino un
impulso para seguir avanzando.

A los inversores les diria que la biotec-
nologia agricola tiene un enorme recorrido,
porque responde a algunos de los grandes
desafios globales: producir alimentos de
forma mas sostenible, eficiente y resiliente.
A los colaboradores, que queremos seguir
construyendo alianzas solidas, basadas en
la innovacién y en la transferencia real de
conocimiento. Y al ecosistema empresarial
andaluz, que tenemos talento, tecnologia y
capacidad para competir desde aqui en el
mundo.

Nuestra ambicion es seguir creciendo,
seguir aportando valor al tejido productivo
de Andalucia y demostrar que desde nuestra
tierra se pueden desarrollar soluciones ca-
paces de transformar la agricultura a escala
global.
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La planta de Granada se
ha consolidado como eje es-
tratégico en Andalucia, ;qué
papel juega en innovacién y
desarrollo?

La planta de Granada es un
pilar estratégico para nosotros y
un referente en innovacion dentro
del sector agroalimentario. Aqui se
concentra una parte fundamental
de nuestra actividad industrial y
corporativa, especialmente vincu-
lada a Lactalis Puleva. Es también
donde trabaja nuestro equipo de
[+D+i que ha tenido un papel clave
en el desarrollo de leches adapta-
das, gracias al trabajo de mas de 50
afios con la Universidad de Grana-
da. De ahi han surgido muchas de
las leches que hoy forman parte del
dia a dia de millones de hogares en
Andalucia y en Espaiia. Hablamos
de hitos como Puleva Omega 3,
Puleva Vita Calcio, o las mas re-
cientes Puleva Proteina Extra Pro,
o Puleva Vita Calcio con Colageno,
y de gamas adaptadas a las prime-
ras etapas de la vida, como Puleva
Peques o Puleva Max. Todas ellas
responden a una misma filosofia:
desarrollar leches adaptadas a las
necesidades nutricionales especifi-
cas de cada segmento de poblacion,
basadas en evidencia cientifica.

En 2024 celebramos los 50
aflos del area de I+D+i de Puleva,
nacida de una estrecha relacion con
la Universidad de Granada, que se
sigue manteniendo hoy en dia, y
que refleja la trayectoria y el peso
real que tiene el departamento en
el desarrollo de nuevas soluciones
nutricionales y en la evolucion del
sector lacteo en Espaiia.

En un mercado cada vez
mas complejo, ;como mantie-
nen marcas como Puleva su
relevancia en mas del 70% de
los hogares andaluces?

Nuestro punto de partida es
siempre la persona consumidora.
Para mantener la relevancia entre
ellas, Puleva combina confianza,
calidad e innovacién continua.
Ofrecemos leches y bebidas lac-
teas adaptadas a distintas etapas de
la vida y a necesidades nutriciona-
les reales, y lo hacemos, como ya
hemos visto, partiendo del cono-
cimiento cientifico y contando con
una capacidad industrial s6lida, que
es una de las caracteristicas fun-
damentales de Lactalis en todo el
mundo.

En Andalucia, mas del 70% de
los hogares consume algunos de
los productos lacteos que elabora
Lactalis, y ese liderazgo se sostiene
en una propuesta clara: productos
accesibles, con respaldo nutricional
y elaborados a partir de una relacion
historica con el territorio.

La inversion de mas de 5,5
millones de euros refleja una
apuesta clara, ;a qué areas se
destinan estos recursos?

En 2024 destinamos 5,53 millo-
nes de euros a la planta de Granada,
en el marco de un proceso continua-
do de modernizacion. Estas inver-
siones anuales -mas de 75 millones
en la ultima década- estan orien-
tadas a reforzar la competitividad
industrial que permite mantener a
Granada como la planta de leche y
bebidas lacteas con mayor capaci-
dad de Espaiia y seguir impulsando
la innovacion, tanto a nivel produc-
tivo como en [+D+i.

Se trata de una apuesta coheren-
te con nuestra vision de crecimiento
responsable y con el papel estraté-
gico que esta instalacion tiene para
el grupo.

Ahora mismo estamos finali-
zando las obras de una nueva planta
de biomasa, que permitira sustituir
progresivamente el uso de gas na-
tural por energia térmica renovable
en los procesos industriales, espe-
cialmente en la generacion de calor
y vapor, un vector energético critico
en cualquier fabrica lactea. Eso va
a permitir que en muy pocos afios,
desde 2019, la Lactalis Puleva de
Granada complete un intensisimo
proceso de reduccion de emisiones
de gases de efecto invernadero,
cumpliendo de forma anticipada
los ambiciosos objetivos que el

“Desde Granada
lideramos una innovacion
lactea basada en ciencia y
cercania al consumidor”

grupo Lactalis se ha fijado en esta
materia.

En empleo destacan por
una alta estabilidad laboral,
¢como influye este modelo en
la compaiiia?

La estabilidad laboral es uno de
los pilares de nuestra cultura. En
Espafia contamos con un 93,8% de
contratos indefinidos y una rotacion
muy baja, y en Granada trabajan
642 personas. Este modelo favo-
rece entornos de trabajo seguros,
compromiso a largo plazo y desa-
rrollo del talento.

Para nosotros no es solo una
cuestion de empleo, sino de cultura
corporativa: personas implicadas,
con conocimiento acumulado y
alineadas con nuestros valores de
ambicion, compromiso y sencillez.

Larelacion con el campo an-
daluz es histérica, ;como traba-
jan hoy con las ganaderias?

Nuestra relacion con el campo
andaluz ha sido, es, y va a seguir

siendo de largo recorrido y se basa
en el acompafiamiento. En Anda-
lucia recogemos mas de 100 mi-
llones de litros de leche al afio de
136 ganaderias ubicadas en 68 mu-
nicipios, y el 100% de esa leche de
vaca esté certificada en Bienestar
Animal Welfair®.

Trabajamos estrechamente con
las ganaderias a través de equipos
técnicos formados, apoyando la
adaptacion a nuevos estandares y
promoviendo précticas que garan-
ticen el bienestar animal, la sosteni-
bilidad y la continuidad del sector.

Proyectos como el desa-
rrollado junto al CSIC marcan
una linea de futuro, ;qué avan-
ces esperan lograr?

Con el CSIC hemos dado un
paso decisivo del diagnostico a la
accion. Tras auditar internamente
mas de 1.000 granjas en tres afios y
trabajar junto al CSIC en 16 granjas
piloto, una de ellas andaluza, hemos
identificado 27 palancas concretas
de reduccion de emisiones que ya
estan listas para desplegarse en las
ganaderias.

Este trabajo se enmarca en
un compromiso claro: reducir un
30,3% las emisiones de Alcance 3
FLAG para 2030, tomando 2021
como aflo base, y contribuir a la
neutralidad climatica en 2050. La
renovacion del acuerdo hasta 2033
nos permite avanzar en una fase de
implementacion progresiva, con
medidas aplicables y escalables,
siempre desde la colaboracion con

las ganaderias y con un enfoque
muy orientado a resultados y a efi-
ciencia real en las explotaciones.

Decaraa2026, ;cuales son
los principales objetivos es-
tratégicos de Lactalis?

De cara a 2026, Lactalis se
marca como prioridad consolidar
un crecimiento sostenible apoyado
en su modelo multilocal, la inno-
vacion continua y una inversion in-
dustrial s6lida. Tras un 2025 de ex-
pansion relevante —especialmente
en América y con nuevas platafor-
mas de crecimiento en Oceania y
Asia—, el Grupo busca reforzar su
presencia en mercados estratégicos,
mejorar su competitividad y seguir
ofreciendo productos accesibles, de
calidad y alineados con las nuevas
expectativas de los consumidores.

En Espafia, y en particular en
el segmento de leches y bebidas,
esta ambicion se concreta en el
fortalecimiento de la oferta actual
de Puleva, apoyandose en su lide-
razgo y credibilidad nutricional.
Al mismo tiempo, apostamos por
categorias que estan dinamizando
el mercado, como la proteina o los
batidos, acelerando la innovacion
y ampliando propuestas que apor-
tan valor real y diferencial al con-
sumidor.

De forma complementaria,
estamos explorando nuevos terri-
torios ligados a la nutricion, con
el objetivo de seguir creciendo de
forma rentable y sostenible.
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“Dia refuerza

su apuesta por
Andalucia con nuevas
inversiones logisticas y
expansion comercial”

ALEJANDRA FRAGOSO
DIRECTORA REGIONAL
ANDALUCIA ORIENTAL
EN DIA ESPANA
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DiaEspaia estareforzando deforma
significativa su apuesta por Andalucia,
concentrando gran parte de su inver-
sion logistica en la region. ;Qué fac-
tores estratégicos han motivado esta
decisiény qué impacto esperan generar
en el territorio?

Andalucia es un territorio clave para
la compaiiia, algo que se refleja en nuestra
apuesta por seguir reforzando la red logis-
tica en la region. En este sentido, el centro
logistico de Dos Hermanas, inaugurado el
pasado mes de mayo, y el futuro almacén
en Malaga, cuya apertura esta prevista para
2027, representan una inversion relevante y
una vision a largo plazo en la que Andalucia
tiene un papel protagonista.

Ambos proyectos se enmarcan en el Plan
Estratégico 2025-2029, ‘Creciendo cada
dia’, y forman parte del proceso de optimi-
zacion logistica de Dia en Espafia. El ob-
jetivo es seguir avanzando en una red mas
eficiente y preparada para dar servicio tanto
alared actual como a la futura, reforzando la
capacidad operativa de nuestras plataformas,
priorizando ubicaciones estratégicas que re-
duzcan la distancia a tienda y avanzando en
la incorporacion de mejoras tecnoldgicas que
permitan optimizar los procesos, desde la
gestion de rutas hasta la carga de mercancias,
ganando en agilidad y precision.

Con mas de 500 tiendas en Andalu-
cia, ¢como definiria el papel de la proxi-
midad en el modelo de negocio de Dia
y como se adapta a las particularidades
del consumidor andaluz?

Para Dia, la proximidad forma parte de
nuestro ADN, queremos estar cerca de nues-
tros clientes y conocer de primera mano sus
preferencias y necesidades. En Andalucia
contamos con una red de mas de 500 tiendas,
que representan en torno al 20% del total de
la compaiiia en Espafia. Ademas, a través de
nuestro canal online, damos servicio al 80%

de la poblacion andaluza, incluyendo a un
40% de los vecinos que viven en municipios
de baja densidad de poblacion.

Esta capilaridad nos permite estar cada
vez mas cerca de nuestros clientes y adaptar
nuestra propuesta a sus habitos, preferencias
y necesidades sin importar su ubicacion.

Actualmente, Dia aporta un 0,7% al
PIB de Andalucia y genera mas de 25.000
empleos, 0,6% de la poblacion activa de la
region.

El sector agroalimentario esta ex-
perimentando cambios importantes en
habitos de consumo, costes y cadenas
de suministro. ;Cémo esta afectando
este contexto a la operativa de Dia en
Andalucia?

El sector retail esta en constante evolu-
cion, impulsado en gran medida por los cam-
bios en los habitos de consumo y la coyuntura
economica actual. En Dia observamos un
cliente cada vez mas digital, mas exigente
y especialmente enfocado en el ahorro. Al
mismo tiempo, es un consumidor con gran
interés por los productos frescos, de proxi-
midad y por soluciones que le faciliten la
compra en su dia a dia.

En este escenario, en Dia seguimos refor-
zando nuestra propuesta de valor y nuestro
compromiso con facilitar una compra rapida,
facil y de maxima calidad, tanto a través
de nuestras tiendas fisicas como de dia.es.
Ademas, seguimos apoyando el ahorro de las
familias, con una inversion de 180 millones
de euros en ofertas y promociones en 2026.
Por supuesto, mantenemos nuestra apuesta
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por productos de cercania y calidad, apoyan-
do a proveedores locales y contribuyendo
a dinamizar economias regionales como la
andaluza.

Un ejemplo de ello es la inversion en
2026 de 16 millones de euros en la compra
de fresas de origen Espafia, lo que supone un
incremento del 15% respecto al afio anterior
y refuerza nuestro apoyo al sector agricola,
especialmente en zonas productoras clave
como Andalucia.

La mejora de la eficiencia logistica
es uno de los ejes de inversion. ;Qué
avances estan implementando en los
centros de distribucion andaluces y
como repercuten en el servicio a tien-
das y clientes?

En Dia trabajamos para ofrecer la mejor
experiencia de compra, facil, accesible y
completa, y para ello es clave contar con una
red logistica sélida que dé soporte a nuestras
mas de 500 tiendas en Andalucia. El nuevo
centro logistico de Sevilla y el futuro en
Malaga responden al nuevo modelo logistico
de Dia, puesto en marcha en 2022, orientado
a ganar en eficiencia y capacidad operativa.

Ambos incorporan tecnolo-
gia como la dual, combi-
nando sistemas de “put
to light” y “voice
picking”, que per-
mite optimizar los
procesos de pre-
paracion de pedi-
dos, agilizando las
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operaciones y mejorando la productividad.
Lo que permite mejorar significativamente
el servicio a las tiendas de la zona gracias a
una mayor capacidad operativa, tecnologia
avanzada y un disefio mas eficiente.

Diacuentaconunaimportanteredde
franquicias ademas de tiendas propias.
¢Qué papel juegan los franquiciados en
el desarrollo del negocio en Andaluciay
c6mo se apoya su crecimiento?

Los franquiciados son un pilar clave en
el modelo de Dia. Gracias a ellos, seguimos
reforzando nuestro liderazgo en proximidad
y avanzando en ubicaciones estratégicas que
nos permiten estar cada vez mas cerca de
nuestros clientes. En Andalucia, de las 515
tiendas de Dia, 328 operan bajo el modelo
de franquicia.

Son un aliado fundamental para el creci-
miento del negocioy paraimpulsar un modelo
equilibrado, con presencia tanto en entornos
urbanos como rurales. Ademas, mantenemos
una relacion solida y cercana con nuestros
franquiciados, trabajamos con una organiza-
cion agil y cercana, que facilita una comuni-
cacion fluida y un acompafiamiento constan-
te en el dia a dia de la tienda. De hecho, los
multifranquiciados ya representan cerca del
30% del total, lo que refleja la confianza en el
modelo y su capacidad para seguir creciendo
de forma sostenible.

En un entorno donde la sostenibili-
dad y el producto de proximidad ganan
protagonismo, ;como trabaja Dia con
proveedores locales andaluces y qué
relevancia tienen en su estrategia?

En Dia ofrecemos un surtido de productos
de la mejor calidad con especial foco en los
frescos de calidad y cercania. En Andalucia
trabajamos con mas de 200 proveedores loca-
les que garantizan la proximidad y calidad de
nuestros productos. Algunos ejemplos desta-
cados son Garcia Millan con sus salmorejos
y gazpachos; Vega e Hijos con sus quesos
frescos artesanales o San Martin de Porres,
con sus tortas en aceite de oliva; Freson de
Palos; Embutidos Jabugo o Grupo Lactalis
son algunos de ellos.

Gracias a esta estrecha colaboracion con
los proveedores locales, Dia contribuye a ge-

nerar un impacto total en el empleo de mas
de 15.000 personas (empleos directos,
indirectos e inducido), y generando
mas de 850ME para la cadena de
valor en la region.
De caraa 2026, ;cuales
son los principales obje-
tivos de Dia Espaiia en
Andalucia en términos de
expansion, eficiencia ope-
rativa, fortalecimiento de
su red comercial y posicio-
namiento en el sector agroa-
limentario?
Bajo nuestro Plan Estratégico,
continuaremos impulsando la expansion
de nuestra red de tiendas para reforzar la ca-
pilaridad y seguir estando cerca de nuestros
clientes. Al mismo tiempo, seguiremos desa-
rrollando el canal online para ofrecer una ex-
periencia de compra agil, sencillay completa,
independientemente de su ubicacion.

En Andalucia, seguimos sumando nuevas
tiendas cada mes. De hecho, durante el 2025
se abrieron 10 tiendas y este afio 2026 se
abriran un total de 15 tiendas, de las cuales
ya se han inaugurado 4. Ademas, seguimos
trabajando en mejorar nuestra red logistica
porque queremos seguir contribuyendo al di-
namismo de la economia local y al empleo.
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En un momento en el que
la agricultura esta cada vez
mas condicionada por la vo-
latilidad climatica y de merca-
dos, ;como esta posicionando
BALAM Agriculture su modelo
productivo para ganar resi-
liencia?

En BALAM Agriculture esta-
mos posicionando nuestro modelo
productivo desde una idea muy
clara: la resiliencia no consiste en
evitar todos los riesgos, sino en re-
ducir la exposicion a ellos y antici-
parse mejor.

Por eso apostamos de forma de-
cidida por la innovacion, especial-
mente por la mejora genética y por
variedades que aporten valor real al
productor. Un ejemplo es Sultana,
una variedad temprana que permite
adelantar la entrada en el mercado,
aprovechar ventanas comerciales
mas atractivas y, al mismo tiempo,
reducir la exposicion a determina-
dos riesgos climaticos.

Nuestro objetivo es que el agri-
cultor tenga herramientas producti-
vas mas eficientes, mas adaptadas
al entorno actual y con mayor capa-
cidad para defender su rentabilidad.

La presion por producir de
forma mas eficiente y soste-
nible es creciente. ;Cémo in-
tegran en BALAM Agriculture
la tecnologia y la gestion de
datos para optimizar rendi-
mientos sin comprometer re-
cursos?

En BALAM llevamos afios
entendiendo la sostenibilidad no
como una obligacion externa, sino
como una parte central de la gestion
agronémica.

o

o
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“Queremos
que el agricultor tenga
herramientas eficientes para
defender su rentabilidad”

Por eso creamos un departa-
mento especifico, BALAM Nature,
que combina tecnologia, analisis de
datos y gestion eficiente de los re-
cursos. Trabajamos, por ejemplo,
en la medicion de la huella de car-
bono de las explotaciones y en la
implantacion de medidas para re-
ducirla.

Ademas, utilizamos herramien-
tas como sensores, imagenes sateli-
tales y sistemas de monitorizacion
para tomar mejores decisiones en
campo. La clave estd en producir
mas y mejor, pero utilizando los
recursos de forma mas precisa y
responsable.

Se habla mucho de “agri-
cultura regenerativa” frente a
la agricultura tradicional o in-
tensiva. ;Qué papel juega este
enfoque dentrode laestrategia
actual de BALAM Agriculture?

Nosotros no entendemos la
agricultura regenerativa como algo
enfrentado a la agricultura produc-
tiva. Al contrario: creemos que el
futuro pasa por una agricultura
capaz de ser rentable, eficiente y
sostenible en el tiempo.

Para conseguirlo, el suelo es
fundamental. No puede haber un
modelo productivo soélido si no
cuidamos la base sobre la que se
sostiene. Por eso nuestro equipo
técnico trabaja cada vez mas en
estrategias orientadas a recuperar
y mejorar la salud del suelo, fo-
mentando su microbiota mediante
el uso de microorganismos, bacte-
rias beneficiosas y herramientas de
manejo que favorezcan la vida y la
estructura del suelo.

La regeneracion no debe verse
como una moda, sino como una ne-

cesidad técnica y economica para
mantener la productividad a largo
plazo.

En un entorno globalizado,
donde la competenciavienede
multiples origenes, ;como tra-
bajan la diferenciacion de sus
cultivos mas alla del precio?

Los productores espafioles
estan en una posicion compleja:
compiten en un mercado global,
pero producen bajo un marco eu-
ropeo muy exigente. Eso genera
desventajas competitivas frente a
otros origenes con menores cargas
regulatorias.

Desde BALAM trabajamos
para convertir esa exigencia en
una oportunidad de diferenciacion.
Ayudamos a nuestros clientes a po-
sicionar sus productos no solo por
precio, sino por calidad, trazabili-
dad, eficiencia en el uso de recur-
sos y cumplimiento de estandares
reconocidos.

La diferenciacion pasa por de-
mostrar como se produce, con qué
garantias y bajo qué criterios técni-
cos, ambientales y sociales. Ahi es
donde el producto espaiiol, y espe-
cialmente el andaluz, tiene mucho
que decir.

La cadena agroalimenta-

ria esta viviendo una trans-
formacion en términos de
transparencia y exigencias del
consumidor. ;Como se estan
adaptando a estas nuevas de-
mandas desde el origen?
La cadena agroalimentaria es cada
vez mas transparente porque el con-
sumidor exige saber mas: como se
produce, de donde viene el produc-
to, qué impacto tiene y bajo qué
condiciones se ha obtenido.

En ese sentido, creo que la agri-
cultura espafiola, y especialmente
la andaluza, va muchas veces por
delante de la propia legislacion. El
consumidor marca una pauta, el su-
permercado la traslada al productor
y, en muchas ocasiones, la normati-
va acaba llegando después.

En BALAM contamos desde
hace afios con un departamento de
calidad que acompana a los agri-
cultores en la obtencion y mante-
nimiento de certificaciones exigi-
das por la gran distribucion, como
GLOBALG.A.P., y otros estanda-
res aplicables a la cadena alimenta-
ria, como BRC o IFS. No hablamos
solo de métricas ambientales, sino
también de trazabilidad, seguridad
alimentaria, buenas practicas labo-
rales y condiciones de trabajo.

Desde el punto de vista
empresarial, ;qué cambios
organizativos o culturales han
sido necesarios para evolu-
cionar hacia un modelo mas
innovador dentro de BALAM
Agriculture?

Para evolucionar hacia un
modelo mas innovador ha sido
necesario transformar también la
organizacion por dentro. En los
ultimos afios BALAM ha vivido
cambios importantes: nuevas es-
tructuras de gobierno, departamen-
tos estratégicos y una forma mas
transversal de trabajar.

Hemos reforzado areas como
Sistemas, para acompafiar la inno-
vacion digital; Personas y Bienes-
tar, que va mas alla del concepto
tradicional de recursos humanos;
y BALAM Nature, centrado en
sostenibilidad y acompafiamiento
técnico a nuestros clientes.

También damos mucha impor-
tancia a la comunicacion. Desde
Marketing no solo contamos lo
que hacemos, sino que generamos
conocimiento para el sector, apo-
yamos iniciativas, e impulsamos
eventos para la transferencia de
conocimiento.

De hecho, este aflo estamos
dando un impulso especial a
nuestro ecosistema de innovacion
abierta “El Valenciano Rural In-
novation Hub”, un proyecto muy
importante para la compaiiia que
se encuentra en nuestra finca de-
mostrativa y que, con el tiempo,
se ha convertido referente a nivel
nacional e internacional.

Todo esto responde a una
misma idea: la innovacién no de-
pende solo de la tecnologia, sino
también de la cultura interna, de la
formacion del equipo y de una hoja
de ruta estratégica clara.

“Creemos que el
futuro pasa por
una agricultura
rentable, eficiente
y sostenible”

De cara a los préximos
afnos, ;cuales son los prin-
cipales objetivos de BALAM
Agriculture en términos de
crecimiento, sostenibilidad y
posicionamiento dentro del
sector agroalimentario?

Tenemos claro qué somos y
hacia donde queremos avanzar.
Sin entrar en datos concretos,
nuestro objetivo es seguir crecien-
do de forma ordenada, tanto geo-
graficamente como en capacidades
técnicas.

Queremos estar cada vez mas
cerca de nuestros clientes, por eso
seguiremos ampliando nuestra
presencia en la peninsula ibérica
con nuevas sedes y equipos espe-
cializados. También continuare-
mos apostando por la innovacion,
la mejora genética y la ampliacion
del portafolio de servicios.

En sostenibilidad, el objetivo
es seguir ayudando a que las explo-
taciones sean mas eficientes, mas
medibles y mejor posicionadas
ante las exigencias del mercado.
Y, a medio plazo, no descartamos
avanzar en procesos de internacio-
nalizacion si encontramos oportu-
nidades que encajen con nuestra
forma de trabajar.
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En un contexto de creciente deman-
dade frutas tropicales en Europa, ;como
ha logrado Reyes Gutiérrez consolidar-
se como un actor clave en la cadena de
suministro de aguacates y mangos?

La consolidacion de Reyes Gutiérrez
como actor clave en el sector de las frutas
tropicales es el resultado de una trayectoria de
mas de tres décadas de trabajo y crecimiento
continuo. La compaiiia, que cumple ahora 33
afios, ha desarrollado una estrategia basada en
el control de toda la cadena de valor, desde
el vivero y la produccion hasta la comercia-
lizacion.

Actualmente, la empresa cuenta con cerca
de 600 hectareas de cultivo en marcha y ha
apostado de forma decidida por la sostenibi-
lidad y el aprovechamiento de recursos, una
linea de trabajo que le ha valido diversos reco-
nocimientos. En este sentido, ya en 2008 puso
en marcha su primera fabrica de guacamole,
orientada al aprovechamiento del subproduc-
to y a la generacion de valor afadido.

Ademas, Reyes Gutiérrez ha impulsado
su expansion internacional con implantacion
empresarial en Francia y proyectos de creci-
miento en otras zonas productivas, como el
Levante, asi como con explotaciones agrico-
las en Malaga, Cadiz y Portugal. Todo ello
ha permitido reforzar su capacidad de sumi-
nistro y consolidar su posicionamiento en el
mercado europeo de aguacates y mangos.

La maduracién del aguacate es uno
de sus grandes diferenciales, ;qué in-
novacion tecnoldgica estan aplicando
para garantizar el punto 6ptimo de con-
sumo al cliente final?

El aguacate es un producto especialmen-
te sensible en su maduracion, por lo que no
existe una Uinica ciencia exacta para determi-
nar su punto 6ptimo de consumo. En Reyes
Gutiérrez utilizamos distintos parametros de
apoyo, como el color de la zona peduncular o
de la propia fruta, e incluso sistemas visuales
por niveles para orientar al consumidor en
tienda.

A nivel interno, desde 2009-2010 incor-
poramos tecnologias de escaneo y NIR, que
permiten analizar cada aguacate de forma
no invasiva y detectar posibles incidencias
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“Queremos llevar nuestro
proyecto agricola hasta las
mil hectareas de cultivo”

antes de llegar al punto de venta. También
utilizamos sistemas de medicion de firmeza
no invasiva, que replican el tacto humano sin
dafiar la fruta.

El reto también pasa por reducir el
“palpeo” del consumidor, que puede dete-
riorar el producto, por lo que se estan explo-
rando soluciones tecnologicas que permitan
evaluar la maduracion sin manipulacion di-
recta del aguacate.

En términos de trazabilidad, ;como
controlan el proceso desde el origen
hasta la distribucion para asegurar ca-
lidad, seguridad alimentaria y transpa-
rencia?

Hoy en dia la trazabilidad es impres-
cindible: sin sostenibilidad y sin control no
es posible competir en el sector. En Reyes
Gutiérrez trabajamos para garantizar un se-
guimiento completo desde el origen hasta el
consumidor final.

El control comienza en el campo, con
analiticas y verificaciones constantes desde
el desarrollo del fruto. A partir de la reco-
leccion, cada lote se identifica con su “carné
de identidad”, registrando origen, productor,
fecha de recoleccion, nimero de lote y resul-
tados analiticos.

Toda esta informacion se digitaliza y se
integra mediante sistemas de radiofrecuen-
cia (RFID), que acompaiian a la mercancia
durante todo el proceso logistico, desde su
entrada en almacén hasta la seleccion, cali-
brado y envasado.

De este modo, cada producto final incor-
pora una trazabilidad completa que permite
conocer su origen exacto, condiciones de
produccion y todo su historial, garantizan-
do asi transparencia, seguridad alimentaria y
control de calidad en toda la cadena.

La produccion sostenible es un reto
clave, ;qué medidas estan implemen-
tando para optimizar el uso del agua y
reducir el impacto ambiental en el cul-
tivo de frutas tropicales?

El agua es uno de los grandes retos en el
cultivo de frutas tropicales, especialmente en
zonas afectadas por la sequia como el sur de
Espafia. En el caso del aguacate, existe cierta
percepcion de alto consumo hidrico, aunque
los datos demuestran que se encuentra en ni-
veles muy razonables dentro de parametros
de sostenibilidad.

En Reyes Gutiérrez optimizamos el uso
del agua mediante técnicas de control y
eficiencia en riego, adaptadas a cada zona
de produccion. En areas

como Malaga, trabaja-
Mos con consumos en
torno a 4.800-5.000 m?
por hectarea y aflo, con
rendimientos que pueden
alcanzar entre 12 y 14 to-
neladas por hectarea.
Esto permite man-
tener un equilibrio entre
productividad y sosteni-
bilidad, situando el con-
sumo de agua por kilo de
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fruta en niveles competitivos y responsables
dentro del sector agricola.

¢Ademas del aguacate y el mango,
estan considerando incorporar nuevas
frutas tropicales a su produccion o po-
tenciar otras lineas de cultivo ya exis-
tentes?

No lo descartamos, pero nuestra estrate-
gia se ha centrado historicamente en consoli-
dar primero el aguacate y después el mango.
En el caso del aguacate, venimos de una tra-
yectoria que comenzo en los afios 70 y que
hemos ido desarrollando hasta conseguir una
produccion muy estable y un calendario prac-
ticamente cubierto.

Posteriormente incorporamos el mango
a finales de los afios 80, un cultivo en el que
estamos apostando de forma muy decidida
en la zona de Malaga. Es un producto en el
que creemos firmemente por su adaptacion
a las condiciones climaticas locales y por la
calidad que estamos obteniendo.

El mango, ademas, presenta ventajas
agrondmicas frente al aguacate, como su sis-
tema radicular mas profundo, lo que le per-
mite una mayor resistencia en situaciones de
sequia. Por ello, nuestro enfoque actual pasa
por seguir fortaleciendo ambos cultivos antes
de abordar nuevas incorporaciones, sin cerrar
la puerta a futuras diversificaciones.

El sector se enfrenta a desafios
como el cambio climatico o la volatili-
dad logistica, ;como estan adaptando
su modelo de negocio para garantizar
estabilidad y crecimiento?

Es el reto del dia a dia en un mercado cada
vez mas globalizado y concentrado, donde
la comercializacion del aguacate en Europa
depende de pocas manos, principalmente
grandes cadenas de distribucion. Esto genera
una alta presion y un entorno de estrés empre-
sarial constante.

Nuestra estrategia pasa por integrar toda
la cadena de valor desde el origen hasta la
comercializacion, controlando el proceso
desde la planta hasta el fruto final. Aposta-
mos por una gestion completa del cultivo, que
nos permita mejorar rendimientos, garantizar
calidad y asegurar la rentabilidad frente a la
competencia.

De esta forma, buscamos mantener esta-
bilidad en un entorno muy volatil, defendien-
do el producto en las mejores condiciones
posibles a lo largo de toda la cadena.

De caraa 2026, ;cuales son los prin-
cipales objetivos y proyectos de Reyes
Gutiérrez en innovacion, sostenibilidad
y expansion dentro del sector agroali-
mentario?

De cara a 2026, tenemos dos objetivos
muy claros. El primero es la expansion de
Reyes Gutiérrez, con la duplicacion de nues-
tra capacidad, pasando a una superficie cons-
truida cercana a los 17.000-19.000 m? dentro
de nuestras instalaciones actuales.

Y el segundo gran eje es la apuesta por
la mecanizacion y la robotizacion de los pro-
cesos, que supondra alrededor del 70% del
proyecto. Ya contamos con robots en funcio-
namiento y vamos a incorporar mas tecnolo-
gia puntera para el manejo del aguacate y el
mango, reduciendo la dependencia de mano
de obra, ya que esta cada vez es mas dificil de
conseguir, y ganando eficiencia.

En paralelo, seguimos desarrollando el
crecimiento en campo, con el objetivo de con-
solidar nuestro proyecto agricola hasta alcan-
zar alrededor de mil hectareas, reforzando asi
nuestra capacidad productiva y de expansion
en el sector.
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“Consolidamos el AOVE como
activo agroalimentario global
de calidad y valor funcional”

MUELOLIVA

DANIEL SANZ TRENADO
EXPORT AREA MANAGER
MUELOLIVA

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
El aceite de oliva virgen

extra es uno de los pilares de
la dieta mediterranea. Desde
su experiencia en produccion y
exportacion, ;qué factores de-
terminan realmente la calidad
final del aceite desde el campo
hasta el envasado, y como se
controla cada etapa para pre-
servar sus propiedades orga-
nolépticas?

La calidad del aceite de oliva
virgen extra se define mucho antes
de llegar a la almazara, ya que
comienza en el propio campo. El
cuidado del olivar, con un modelo
de produccion integrada que mini-
miza el uso de quimicos y adapta
el manejo a las necesidades del
cultivo, resulta determinante en el
resultado final.

En la fase de elaboracion, facto-
res como larecogida en el momento
optimo, la rapidez entre cosecha y
molienda, y el control de la tempe-
ratura son esenciales.

Posteriormente, el filtrado y el
almacenamiento juegan un papel
clave para evitar la oxidacion, y
preservar las propiedades del aceite.

En conjunto, no es una tnica
accion, sino la suma de multiples
cuidados a lo largo de todo el pro-
ceso lo que permite mantener una
calidad constante y ofrecer al con-
sumidor un aceite con todas sus pro-
piedades organolépticas intactas.

En el caso de productos
comoelaceitedeoliva, el aceite
de orujo o incluso otros aceites
vegetales como el de aguacate
o pepita de uva, ;qué diferen-
cias clave existen en sus pro-
cesos de elaboracion y en su
perfil nutricional y funcional
dentro de la alimentacion?

EIAOVE es el referente, ya que
se obtiene por prensado en frio, sin
refinacion, manteniendo antioxi-
dantes y su perfil saludable, lo que
lo hace muy versatil tanto en crudo
como en cocina.

El aceite de orujo procede del
residuo de la aceituna y requiere re-
finado; pierde parte de sus propie-
dades, pero aporta gran estabilidad,
especialmente para frituras y usos
industriales como salsas o reposte-
ria. En el caso aceite de aguacate,
en expansion en estos Gltimos afios,
comparte aspectos nutricionales
con el AOVE y destaca por su alto
punto de humo, lo que lo hace ade-
cuado para cocina. Por tltimo, el de
pepita de uva, rico en grasas poliin-
saturadas, es mas delicado al calory
se utiliza sobre todo en crudo, como
en ensaladas o vinagretas.

En conjunto, cada aceite tiene
un proceso y un uso especifico
dentro de la alimentacion.

El consumidor actual valora
cada vez mas los productos
saludables y naturales. ;Como
esta evolucionando la deman-
da de aceites de alta calidad y
qué papel juega la percepcion
del aceite de oliva como “ali-
mento funcional” dentro de las
tendencias de alimentacion sa-
ludable?

Afortunadamente, las propieda-
des del aceite de oliva son amplia-
mente conocidas a nivel mundial,
y eso, unido al trabajo constante
de los productores afio tras aflo, ha
permitido que su demanda contintie
creciendo de forma sostenida. Este
crecimiento no se limita ya a su uso
como un “aceite para cocinar”, sino
que cada vez se percibe mas como
un producto de alta calidad, con un
claro valor afiadido gastronomico.

En este contexto, el aceite de
oliva virgen extra se ha consolidado
como un alimento funcional dentro
de las tendencias de alimentacion
saludable, especialmente por sus
beneficios sobre la salud cardio-
vascular y su elevado contenido en
antioxidantes naturales. Esta evo-
lucién del consumo responde a una
mayor conciencia del consumidor,

que busca productos mas naturales
y beneficiosos para la salud.

Como resultado, el aceite de
oliva ha ganado presencia tanto en
la cocina cotidiana como en la alta
gastronomia, donde se utiliza no
solo como ingrediente, sino tam-
bién como elemento de acabado
para realzar sabores y aportar com-
plejidad a los platos.

En relacion con el vinagre
y otros derivados del aceite,
¢qué importancia tienen los
procesos de fermentacion,
seleccion de materia prima y
envejecimiento en la obtencion
de productos con valor gastro-
nomico aiadido?

Aqui existe una diferencia in-
teresante. En el aceite de oliva, el
tiempo juega en cierto modo en
contra, ya que es un producto vivo
que, aunque se conserve bien, va
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perdiendo progresivamente pro-
piedades. En cambio, en el vinagre
ocurre lo contrario: procesos como
la fermentacion o el envejecimiento
lo mejoran y lo enriquecen. Cuanto
mejor es la materia prima y mas cui-
dado se aplica en el proceso, mas
complejo, equilibrado y de mayor
valor gastronomico resulta el pro-
ducto final.

En definitiva, aunque parten de
un origen similar, su evolucion es
muy distinta, y precisamente ahi
reside parte de su valor en gastro-
nomia.

La oxidacion y la conser-
vacion son aspectos criticos
en los aceites vegetales. ;Qué
innovaciones estan aplicando
para garantizar la estabilidad
del producto, mantener su
frescura y evitar la pérdida de
propiedades nutricionales du-
rante su vida atil?

La oxidacion es uno de los prin-
cipales enemigos del aceite, por lo
que gran parte del trabajo se centra
en evitarla desde el origen. Por
ejemplo, la recoleccion temprana
permite obtener aceites con mayor
contenido en antioxidantes natura-
les, lo que contribuye a prolongar
su vida tutil. En Mueloliva, se cuida
especialmente la extraccion en frio
y se procura minimizar en todo
momento la exposicion al oxigeno
durante el proceso de elaboracion.
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duefios de MUELOLIVA.

En cuanto al almacenamiento,
se dispone de salas con temperatu-
ra controlada y depositos de acero
inoxidable que reducen el contacto
con el aire y la luz. Son medidas
técnicas, pero relativamente basi-
cas, que aplicadas correctamente
marcan una gran diferencia en la
calidad final del producto.

En un mercado donde con-
viven aceites premium, indus-
triales y mezclas (blending),
¢como se posiciona Mueloliva
para garantizar calidad cons-
tante sin renunciar a la diversi-
dad de productos que demanda
laindustria alimentariay la dis-
tribucion global?

En Mueloliva buscamos un
equilibrio entre tradicion e inno-
vacion. Por un lado, elaboramos
aceites premium con altos estanda-
res de calidad, cuidando de forma
exhaustiva cada fase del proceso
productivo. Pero, al mismo tiempo,
entendemos que el mercado es muy
diverso, especialmente a nivel in-
ternacional, y que existen diferentes
tipologias de demanda.

Esta diversificacion nos permi-
te responder a distintos perfiles de
cliente y tendencias de consumo sin
renunciar a la calidad. Aplicamos
controles rigurosos y todo nuestro
conocimiento técnico en el conjun-
to de la produccion, lo que nos per-
mite garantizar productos homogé-
neos, competitivos y adaptados a
cada mercado.

De este modo, en Mueloliva po-
demos posicionarnos como un socio
fiable tanto para quienes buscan ex-
celencia en aceites premium como
para quienes requieren soluciones
mas versatiles, manteniendo siem-
pre el equilibrio entre calidad, inno-
vacion y adaptacion global.

Pensando en la alimenta-
ciondel futuro, ;quétendencias
cree que marcaran el consumo
de aceites y grasas vegetales
en los préximos aiios, espe-
cialmente en relacién con la
salud, la sostenibilidad y la in-
novacion alimentaria?

En la alimentacion del futuro, el
consumo de aceites y grasas vege-
tales seguira creciendo y ganando
protagonismo mas alla de su uso
tradicional.

El aceite de oliva virgen extra
se consolidara como un alimento
clave por su perfil nutricional, rico
en grasas monoinsaturadas, pre-
sencia de omega-3, antioxidantes
naturales y compuestos con efecto
antiinflamatorio. En un contexto
en el que el consumidor busca pre-
venir enfermedades y mejorar su
bienestar a través de la dieta, este
tipo de grasa ofrece ventajas claras
frente a opciones mas procesadas o
menos equilibradas.

En este sentido, el aceite de
oliva virgen extra continuara po-
sicionandose como un ingrediente
funcional, saludable e innovador,
con capacidad de adaptarse tanto al
consumo cotidiano como a la alta
gastronomia del futuro.
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“Acercamos la robdtica y
la IA alos invernaderos mediterraneos
para transformar la agricultura”

NATALIA GALVEZ
DIRECTORA DE MARKETING Y
COFUNDADORA DE GRODI

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Como cofundadora y directora de
marketing de Grodi, ;como describiriala
propuesta de valor de laempresa dentro
del sector agroalimentario actual?

Nuestra propuesta de valor se centra en
dar respuesta a los grandes retos de la agricul-
tura actual a través de un enfoque diferencial
basado en dos pilares.

Por un lado, desarrollamos y adaptamos
tecnologia a invernaderos de tipo mediterra-
neo, que representan la gran mayoria a nivel
mundial. Frente a modelos altamente tecni-
ficados como los de paises como Holanda,
buscamos acercar soluciones avanzadas —
como la robdtica y la vision artificial— a ex-
plotaciones menos tecnificadas, facilitando
su acceso a estos avances.

Por otro, apostamos por la integracién en
una Uinica herramienta de gestion que permita
al agricultor o técnico centralizar funciones
clave, como el control de plagas y enfermeda-
des o el seguimiento de la produccion, facili-
tando asi la toma de decisiones en el dia a dia.

Grodi apuesta por la robética auté-
noma, la visién artificial y la inteligencia
artificial. {Qué retos tecnolégicos han
enfrentado al adaptar estas soluciones
a los entornos de invernadero?

Como en cualquier empresa tecnologica,
uno de los principales retos ha sido el propio
proceso de prueba y error hasta dar con so-
luciones realmente eficaces. En el caso de
la agricultura, ademas, trabajamos en un en-
torno natural, lo que afiade complejidad y
variabilidad a la tecnologia.

A ello se suma cierta reticencia inicial por
parte de algunos agricultores, que en ocasio-
nes han tenido experiencias previas con solu-
ciones que no se adaptaban a sus necesidades

reales. Esto hace que el proceso de adopcion
sea mas exigente.

Por eso, mas alla del desarrollo tecnologi-
co, es clave trabajar de forma cercana con el
agricultor, entender sus necesidades y ajustar
las herramientas para que realmente aporten
valor en su dia a dia.

El sector agricola esta en plena
transformacion digital. ;Como percibe
la adopcion de estas tecnologias por

parte de los productores y qué barreras
aun existen?

Laadopcion tecnologica en el sector agra-
rio es desigual y depende en gran medida del
tipo de tecnologia y del ambito concreto del
que estemos hablando. Aunque la digitaliza-
cién es una tendencia general, no todas las
soluciones se incorporan al mismo ritmo.

En zonas como el campo almeriense,
donde el modelo de invernadero esta muy
extendido, existe una mayor apertura, pero la
incorporacion de tecnologias mas especificas
suele requerir mas tiempo. Aun asi, la expe-
riencia nos ha sorprendido positivamente, ya
que muchos agricultores, independientemen-
te de su perfil o familiaridad con la tecnologia,
identifican rapidamente la utilidad de estas
herramientas.

Las principales barreras siguen siendo el
proceso de adaptacion y la necesidad de de-
mostrar un valor real. Por eso, es fundamental
trabajar de forma cercana con el agricultor y
desarrollar soluciones que respondan a nece-
sidades concretas, facilitando asi su integra-
cion en el dia a dia.

Tras haber sido reconocidos en los
Premios Ingenia Startup, ;qué impacto
han tenido estos reconocimientos en la
visibilidad y crecimiento de la empresa?
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Si, de la Federacion de la Industria Ali-
mentaria, en Ingenia Startup. La verdad es
que nos lo otorgaron y estamos muy conten-
tos.

Fue un reconocimiento compartido con
otro proyecto, pero nos hizo mucha ilusion,
ya que dentro de las soluciones tecnologicas
para la industria agroalimentaria, en nuestro
caso nos situa en el origen de la cadena, en
el primer eslabon, lo que supone un impulso
importante en visibilidad y posicionamiento.

Cuando hablamos de robética apli-
cada a invernaderos, ;qué tipo de so-
luciones estais desarrollando exacta-
mente y qué papel desempeiian dentro
del trabajo diario del agricultor?

Nuestra mentalidad es que esta tecnologia
sea una herramienta de apoyo. Es decir, no
busca sustituir al agricultor, al operario, al
técnico agronomo o al responsable de coope-
rativa, sino acompaiiarlos en su trabajo diario.

Estas soluciones estan pensadas para fa-
cilitar tareas, eliminar procesos mas repetiti-
vos y liberar tiempo y energia para que los
profesionales puedan centrarse en la toma de
decisiones mas estratégicas y en la mejora de
la gestion global de la explotacion.

¢Planean escalar la produccion y
llegar a nuevos mercados?

Si, actualmente nuestro foco esta en el
crecimiento a nivel nacional, ya que opera-
mos principalmente en Almeria y Granada,
y queremos consolidar nuestra presencia en
Andalucia y en el conjunto de Espaia.

Apartir de ahi, laidea es seguir ampliando
horizontes y, de cara al proximo afio, comen-
zar la implantacion en otros paises europeos
con modelos productivos similares a los
nuestros.

“No buscamos
sustituir al
agricultor, sino
acompanarloy
facilitar su trabajo
diario”

Finalmente, ¢;cuales son los princi-
pales objetivos de Grodi a corto y medio
plazo en términos de innovacion, ex-
pansion y contribucion al desarrollo
sostenible del sector agricola?

Nuestros objetivos a corto y medio plazo
pasan, en primer lugar, por reforzar el creci-
miento del equipo tras la reciente ronda de
inversion, incorporando perfiles técnicos y
comerciales que nos permitan seguir mejo-
rando nuestras soluciones y su aplicacion en
campo.

Por otro lado, continuamos desarro-
llando nuestra linea tecnoldgica, ya no solo
con nuestro producto principal, VEGA 11,
sino ampliando hacia nuevas soluciones
para agricultura en invernadero y también
exterior, incorporando herramientas como
drones o imagenes satelitales, asi como apli-
caciones especificas para semilleros y casas
de semillas.

En definitiva, nuestro objetivo es seguir
creciendo como empresa, ampliando nuestra
presencia tanto a nivel geografico como secto-
rial dentro de toda la cadena agroalimentaria.
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“Transformamos
el sector agroalimentario
conectando directamente a
productores y compradores”

IRENA VELEZ
PERIODISTA EN
WIKIFARMER

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Wikifarmer se define como
la “Wikipedia de la agricultu-
ra”. En este contexto, ;como
describiria la transformacion
digital que esta experimentan-
do actualmente el sector agro-
alimentario a nivel global y de
qué manera esta impactando
en la actividad de la compaiia?

Uno de los principales proble-
mas que identificamos dentro de
la cadena agroalimentaria es que
los agricultores, pese a ser quienes
generan el producto y aportan el
mayor valor, en muchos casos solo
reciben entre un 10% y un 20% del
precio final.

Gran parte del margen econo-
mico permanece en manos de los
intermediarios, lo que encarece el
producto para el consumidor y, al
mismo tiempo, reduce la renta-
bilidad para el productor. En este
contexto, desde Wikifarmer hemos
desarrollado una plataforma que
conecta de forma directa a produc-
tores y compradores, eliminando
barreras dentro de la cadena de co-
mercializacion.

Nuestro objetivo es facilitar el
acceso directo al mercado, permi-
tiendo que los agricultores tengan
un mayor control sobre sus precios
y puedan mejorar sus margenes de
beneficio. Ademas, contribuimos a
la digitalizacion de un sector tradi-
cional en el que menos del 1% de
las transacciones se realizan online.

Apostamos por operaciones mas
eficientes, agiles y transparentes,
reduciendo la dependencia de in-
termediarios y favoreciendo re-
laciones comerciales directas.
Ademas del marke-
tplace, Wikifarmer cuenta
con una biblioteca agrico-
la global y gratuita. ;Qué
impacto considera que esta
teniendo esta herramienta
en la formacion y profesiona-
lizacion de agricultores y pro-
fesionales del sector en distin-
tos paises?

Lo mas destacable de Wikifar-
mer es que no solo funciona como
marketplace, sino también como
una amplia biblioteca digital de
conocimiento agricola accesible
de manera gratuita. De hecho, la
compailia nacid inicialmente como
una plataforma educativa basada en
articulos, guias y buenas practicas
agricolas.

Actualmente, el contenido esta
disponible en 17 idiomas y cons-
tituye un recurso abierto en el que
expertos de diferentes partes del
mundo pueden colaborar y aportar
informacion especializada.

La respuesta por parte de los
usuarios ha sido muy positiva.
Hemos registrado una elevada par-
ticipacion tanto de profesionales
que desean compartir conocimiento
como de personas que buscan infor-
macion clara y accesible. Muchos
usuarios destacan que se trata de
una fuente tnica de contenido agri-
cola practico y comprensible, algo
que anteriormente no existia con
esta dimension y alcance interna-
cional.

Nuestro proposito es proporcio-
nar informacion de calidad que per-
mita a agricultores y profesionales
tomar decisiones fundamentadas y
mejorar su actividad.

El modelo B2B de Wikifar-
mer apuesta por la reduccion
de intermediarios dentro de
la cadena agroalimentaria.
¢Como esta contribuyendo
esta iniciativa a mejorar la ren-
tabilidad y el poder de nego-
ciacion de los productores, es-
pecialmente en el caso de los
pequeiios agricultores?

Muchos productores se en-
frentan a importantes dificultades
para acceder a nuevos clientes o
ampliar su presencia comercial,
principalmente por falta de recur-
sos o contactos dentro del mercado
internacional.

En Wikifarmer ofrecemos una
plataforma donde los productores
pueden crear un perfil y publicar
sus productos estableciendo direc-
tamente sus propios precios. Esto
permite que compradores de cual-
quier parte del mundo puedan acce-
der a su oferta de manera inmediata.

Se trata de un modelo que trans-
forma la forma tradicional de co-
mercializacion. Un ejemplo claro
es el sector oleicola en Andalucia,
donde histéricamente las operacio-
nes comerciales se han realizado
entre contactos ya establecidos y
con una fuerte presencia de inter-
mediarios.

Gracias a nuestra plataforma,
almazaras, cooperativas y empresas
envasadoras tienen la posibilidad
de acceder a mercados internacio-
nales y conectar directamente con
compradores interesados, amplian-
do asi sus oportunidades de nego-
cio y fortaleciendo su capacidad de
negociacion.

En un contexto marcado por
una creciente preocupacion
por la sostenibilidad y la traza-
bilidad de los alimentos, ;qué
papel desempeiia Wikifarmer
en la promocion de practicas
agricolas responsables y en la
reduccion del desperdicio ali-
mentario?

Actualmente existe una mayor
conciencia sobre el origen de los ali-
mentos y sobre los procesos de culti-
vo y produccion. Los consumidores
demandan cada vez mas transparen-
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ciay practicas sostenibles dentro del
sector agroalimentario.

Wikifarmer contribuye a esa
necesidad al conectar directamente
a los consumidores y compradores
con los productores, permitiendo
conocer de forma mas cercana el
origen de los productos y las prac-
ticas utilizadas en su produccion.

Ademas, una parte importan-
te de nuestra biblioteca digital
esta centrada en sostenibilidad,
agricultura regenerativa y méto-
dos de cultivo respetuosos con el
medioambiente. Hemos observado
un creciente interés por este tipo de
contenidos, tanto por parte de los
usuarios como de los expertos que
colaboran con la plataforma.

La sostenibilidad se ha con-
vertido en una prioridad global vy,
desde Wikifarmer, trabajamos para
impulsar el acceso a informacion y
herramientas que favorezcan prac-
ticas agricolas mas responsables.

Desde su experiencia en
el marketplace agricola in-
ternacional, ;qué principales
tendencias estan observando
actualmente tanto en la de-
manda de productos como en
la evolucion de los mercados
internacionales?

La principal tendencia que ob-
servamos es una clara apuesta por
la digitalizacion del sector agroali-
mentario. Cada vez mas empresas
incorporan herramientas tecnolo-
gicas para optimizar

procesos y mejorar
la eficiencia comer-
cial.

En nuestro caso,
hemos integrado la
inteligencia artificial
como un elemen-
to clave dentro de
la plataforma. La
aplicamos principal-
mente en tres areas.

La primera es el
analisis y prediccion
de precios, donde
combinamos datos
de mercado, estacio-
nalidad y sefiales de
oferta para generar
previsiones y refe-
rencias utiles para
productores y com-
pradores. Esto resul-
ta especialmente re-
levante en productos

con alta volatilidad,

como el aceite de oliva.

La segunda area es el empare-
jamiento inteligente entre oferta y
demanda. A través de inteligencia
artificial, conectamos automatica-
mente productores y compradores
segun criterios como certificacio-
nes, historial comercial o estanda-
res de calidad, reduciendo tiempos
de busqueda y negociacion.

Por 1ultimo, trabajamos en la
automatizacion de transacciones,
incluidas las internacionales, que
tradicionalmente son procesos
complejos y lentos. Estamos in-
corporando herramientas de ges-
tion documental, comparacion de
ofertas y evaluacion de riesgos para
hacer estas operaciones mas agiles
y eficientes.

En definitiva, la digitalizacion
y la integracion de inteligencia ar-
tificial representan actualmente una
de las grandes transformaciones del
sector agroalimentario.

Finalmente, de cara a 2026,
¢cuales son los principales ob-
jetivos y proyectos de Wikifar-
mer en términos de expansion,
innovacion y consolidacién
como ecosistema digital agro-
alimentario?

En Wikifarmer mantenemos
un enfoque constante en la inno-
vacion y el desarrollo de nuevas
iniciativas. Uno de los proyectos
mas relevantes para este afio es una
colaboracion junto a Piracus Bank,
entidad bancaria griega, orientada
a digitalizar el mercado de insumos
agricolas en Grecia.

Se trata de una nueva platafor-
ma denominada FarmClick, espe-
cializada en el mercado de insumos
agricolas, un ambito diferente al de
los productos alimentarios con los
que tradicionalmente trabaja Wi-
kifarmer.

Ademas, recientemente hemos
incorporado un nuevo fondo de
inversion que nos permitira seguir
fortaleciendo nuestras capacidades
tecnologicas, especialmente en el
ambito de la inteligencia artificial y
la digitalizacion de toda la cadena
agroalimentaria.

Nuestro objetivo es continuar
mejorando la accesibilidad y fun-
cionalidad de la plataforma, am-
pliar su alcance internacional y
consolidar a Wikifarmer como un
ecosistema digital de referencia
para la compraventa agroalimenta-
ria a nivel global.
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“El papel de la
biotecnologia es absolutamente
fundamental en la agricultura”

RAFAEL CREMADES
MANAGING DIRECTOR DE
CAPGEN SEEDS

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Desde su experiencia al frente de
CapGen Seeds, ;como esta evolucio-
nando actualmente el sector de las se-
millas horticolas y qué papel juega la
biotecnologia en la transformacién de
la agricultura global?

Desde el punto de vista de la agricultura,
el papel de la biotecnologia es absolutamente
fundamental. En gran medida, el desarrollo y
crecimiento de las casas de semillas, tanto en
Espafia como a nivel internacional, se susten-
ta en los avances biotecnologicos.

Al final, lo que buscamos es ofrecer
soluciones eficaces y rapidas al agricultor.
(Por qué es esto tan importante? Porque nos
enfrentamos a desafios constantes como el
cambio medioambiental, el cambio climatico
y laaparicion de nuevas enfermedades y virus
que afectan a los cultivos.

En este contexto, la biotecnologia permite
dar respuestas agiles y adaptadas a estas pro-
blematicas, ayudando al agricultor a mante-
ner la productividad y la sostenibilidad. Por
todo ello, considero que desempefia un papel
clave en el presente y futuro de la agricultura.

CapGen Seeds se ha especializa-
do en variedades hibridas resistentes
a enfermedades, ;cuales son hoy los
principales desafios fitosanitarios que
estan condicionando el trabajo de in-
vestigacion y desarrollo?

Depende en gran medida del cultivo del
que estemos hablando. Por ejemplo, en cu-
curbitdceas como el pepino, uno de los prin-
cipales retos es la resistencia al CGMMV. En
el caso del pimiento, son especialmente rele-
vantes las resistencias a enfermedades como
el virus del bronceado (TSWV), el oidio y
los nematodos. En tomate, por su parte, el
foco esta en amenazas recientes como el virus
“brown rugose”.

Estas enfermedades y virus han ido apa-
reciendo progresivamente en campo, a veces
de un afio para otro, lo que supone un desafio
constante para el sector. Precisamente ahi es
donde se centra nuestro trabajo: en desarro-
llar, lo mas rapido posible, variedades que
incorporen resistencias eficaces.

Nuestro objetivo es anticiparnos y dar
una respuesta agil al agricultor, ofrecien-
do soluciones adaptadas a cada cultivo. En
nuestro caso, trabajamos principalmente con
pimiento, tomate, pepino, berenjena, melén y
sandia, por lo que el desarrollo de variedades
resistentes en estos cultivos es una prioridad
estratégica.

La adaptacion al cambio climatico
es uno de los grandes retos del sector
agricola, ;como trabajan para desa-
rrollar semillas capaces de mantener
productividad, calidad y resistencia en
condiciones cada vez mas extremas?

Si, en este ambito hay dos pilares fun-
damentales. El primero es la inversion en
investigacion. En nuestro caso, y entiendo
que también en el resto de casas de semillas,
la I+D representa una de las partidas mas im-
portantes dentro de la empresa. Es la base
que nos permite avanzar y desarrollar nuevas
soluciones.

El segundo pilar es el conocimiento. Es
clave contar con un equipo humano con ex-
periencia y know-how, que esté en constante
actualizacion y que sepa aplicar ese conoci-
miento de forma practica en el ambito de la
biotecnologia.

No hay otro camino. Al mismo ritmo que
cambian las condiciones climaticas y del en-
torno, también evolucionan las necesidades
del campo: aparecen nuevas enfermedades,

los virus se vuelven mas complejos y las re-
sistencias deben adaptarse continuamente.

Por ello, nuestro trabajo se centra en man-
tener una inversion constante en tecnologia e
investigacion, asi como en seguir desarrollan-
do el talento y el conocimiento de nuestros
equipos. Solo asi podemos dar una respuesta
eficaz y sostenible a los retos actuales de la
agricultura.

La demanda de cultivos mas sos-
tenibles y eficientes no deja de crecer,
¢qué avances estan logrando en la re-
duccion del consumo de agua, fertili-
zantes y tratamientos quimicos gracias
a la mejora genética?

Si, es una realidad que el consumo de
productos sostenibles esta en auge, no solo
en Espaiia, sino también en Europa y a nivel
global.

En este contexto, la clave vuelve a estar
en la inversion en investigacion. Nuestro ob-
jetivo es desarrollar variedades hibridas que
requieran menos agua, menos fertilizantes y
menos productos fitosanitarios, pero que al
mismo tiempo mantengan altos niveles de
productividad. Todo este avance se sustenta,
una vez mas, en la I+D.

Para entender la magnitud del trabajo,
basta con pensar que cada afio se desarro-
llan miles de nuevas variedades, pero solo un
porcentaje muy pequefio —en muchos casos,
menos del 1% — supera las fases de seleccion
y llega a ensayos precomerciales. Esto refleja
el enorme esfuerzo inversor que hay detras
de cada nueva variedad que finalmente llega
al mercado.

Ademas, no solo buscamos variedades
resistentes a enfermedades, sino también so-
luciones que estén alineadas con el cambio
climatico y con la evolucion de los habitos
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de consumo. Este ultimo punto es especial-
mente importante, ya que las preferencias
del consumidor cambian constantemente, y
nosotros debemos ser capaces de anticiparnos
y adaptarnos a esas nuevas demandas.

Con presencia en mas de 25 paises y
centros de I+D en distintos continentes,
¢como influye la investigacion inter-
nacional en la creacion de variedades
adaptadas a diferentes mercados y con-
diciones agricolas?

Nuestro programa de investigacion es
global, con presencia en distintos puntos es-
tratégicos. Capital Genetics o CapGen Seeds
cuenta con varios centros, siendo el principal
el de Almeria (Vicar), junto a otros en Las
Palmas de Gran Canaria, Agadir y México,
ademas de acuerdos en paises como Italia,
Turquia o China.

Actualmente, estamos presentes en cerca
de 35 paises, lo que nos permite ensayar y va-
lidar nuestras variedades en diferentes condi-
ciones y ofrecer soluciones adaptadas a cada
region. Y es que la investigacion debe reali-
zarse cerca del agricultor. Solo asi podemos
conocer de primera mano el comportamiento
de las variedades frente a las condiciones lo-
cales y a las distintas enfermedades y virus
de cada zona.

Productos como tomate, pimiento,
pepino o papaya estan sujetos a nuevas
exigencias del consumidor y la distri-
bucion, ;qué tendencias estan marcan-
do actualmente el desarrollo de nuevas
semillas y variedades?

Si, estamos en pleno desarrollo y am-
pliacion de nuestras lineas de investigacion.
Actualmente, nuestros cultivos principales
son pimiento, pepino, tomate y papaya, que
constituyen el eje central de nuestra actividad.

No obstante, también estamos trabajando
en nuevos programas para ampliar nuestro
portfolio. Entre ellos, destacan cultivos como
el guisante, la judia, el meldn, la berenjena,
la sandia o la cebolla, ademas de otras horti-
colas. Es importante tener en cuenta que los
proyectos de investigacion requieren tiempo,
por lo que estos nuevos desarrollos se iran
incorporando progresivamente al mercado en
los proximos afos. En cualquier caso, nuestra
estrategia es clara: seguir creciendo y diver-
sificando nuestro portfolio para abarcar un
mayor numero de cultivos y dar respuesta a
las necesidades del sector.

De caraa 2026, ;cuales son los prin-
cipales objetivos y proyectos estratégi-
cos de CapGen Seeds en investigacion
genética, expansion internacional y
desarrollo de soluciones agricolas mas
sostenibles e innovadoras?

Si, podriamos resumir nuestros objetivos
en dos grandes pilares. Por un lado, a nivel
comercial, buscamos consolidar nuestra red
actual de clientes y distribuidores a nivel
global, al mismo tiempo que impulsamos el
crecimiento en aquellos mercados donde atn
no tenemos una presencia significativa. Es, en
esencia, una combinacion de consolidacion y
expansion.

Por otro lado, el segundo pilar —y quizas
el mas importante— es seguir apostando de
forma decidida por la investigacion. La in-
version en [+D es clave para poder ofrecer
soluciones reales y eficaces a los agricultores
y a nuestros clientes en todo el mundo.

En definitiva, nuestros objetivos pasan
por consolidar lo ya construido, crecer en
nuevos mercados y continuar invirtiendo
en investigacion como base de todo nuestro
desarrollo.
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“Apostamos por una
agricultura mas sostenible, rentable

PEPE ARANDA
COUNTRY MANAGER DE
BAIC AGRI

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

BAIC AGRI ha decidi-
do situar su expansion en la
provincia de Huelva, un paso
estratégico que marca su cre-
cimiento en Europa. ;Qué fac-
tores han sido determinantes
para apostar por este territorio
como base de desarrollo?

Principalmente, por la impor-
tancia que tiene Huelva dentro del
sector agricola y por el peso espe-
cifico que representa en cultivos de
referencia y de alto valor, como son
los frutos rojos. Ademas, aqui en-
contramos agricultores y grandes
empresas productoras con un nivel
de profesionalizaciéon muy alto,
que se enfrentan cada campafia a
importantes retos: restricciones de
materias activas, exigencias en sos-
tenibilidad, problemas de plagas,
hongos, enfermedades y carencias
nutricionales. Todo ello convierte a
la provincia en un entorno estratégi-
co para nuestras soluciones.

En un contexto de norma-
tivas cada vez mas exigentes
por parte de la Union Europea,
¢coémo responde la biotecno-
logia de BAIC a la eliminacién
progresiva de productos de sin-
tesis quimica en la agricultura?

Estamos respondiendo con
una alternativa real, sostenible y
rentable. En BAIC aportamos una
caja de herramientas completa para
afrontar los retos de cada campa-
fia. Actualmente trabajamos en la
transicion hacia una agricultura sin
moléculas de sintesis, acompafian-
do esa sustitucion progresiva. De
hecho, ya hemos demostrado que
es posible alcanzar cultivos 100 %
residuo cero gracias a nuestras so-
luciones biotecnoldgicas.

Sus soluciones destacan
precisamente por ese enfoque
residuo cero. ;Qué impacto
real estan teniendo en la sos-
tenibilidad de los cultivos y en
la seguridad alimentaria?

El impacto esta siendo muy
significativo. Hemos demostrado
junto a grandes marcas alimentarias
que, con los sistemas convencio-
nales utilizados durante décadas,
es relativamente facil que residuos

de insecticidas o fungicidas de sin-
tesis lleguen al producto final. Sin
embargo, con las herramientas de
BAIC hemos logrado producciones
residuo cero capaces de responder a
todos los desafios de una campana
agricola.

En cuanto a sostenibilidad,
creemos que no puede desligarse de
la rentabilidad. Nuestras soluciones
aportan ambas cosas. Permiten al
agricultor obtener resultados tan-
gibles y un retorno real de la inver-
sion, al tiempo que contribuyen a
un modelo agricola mas respetuoso
con los polinizadores, con los apli-
cadores y con el consumidor final.
Ademas, eliminan plazos de segu-
ridad tras la aplicacion y permiten
consumir el producto incluso una
hora después de haber aplicado las
soluciones BAIC.

Han realizado ensayos en
cultivos como la fresa con in-
crementos importantes de pro-
ductividad. ;Como se trasladan
esos resultados a explotacio-
nes comerciales a gran escala?

Ese es uno de los grandes retos.
El sector estd muy saturado y du-
rante aflos han existido muchas

promesas de soluciones milagrosas
que han generado desconfianza.
Eso dificulta la entrada de nuevas
empresas, aunque nosotros ya con-
tamos con seis afios de experiencia
en Europa.

Aun asi, estamos consiguiendo
avanzar gracias al compromiso de
agricultores y técnicos que com-
prueban los resultados en campo.
Poco a poco, nuestras herramientas
se estan integrando en grandes ex-
plotaciones agricolas y en sus cua-
dernos de explotacion, generando
credibilidad y demanda desde el
propio sector productor.

Antes nombrabamos de
sostenibilidad y rentabilidad.
En zonas con estrés hidrico,
¢qué papel juegan el agua y el
suelo dentro de la estrategia
tecnoldgica de BAIC?

Juegan un papel esencial. El
suelo y el agua son la base de cual-
quier cultivo, y el ahorro de agua
esta directamente relacionado con
la estructura y la salud del suelo.
Historicamente no se ha prestado
suficiente atencion al microbiota
del suelo, y nuestras soluciones
parten precisamente de entender
la agricultura como un
sistema integral.

No tratamos pro-
blemas de forma ais-
lada, porque actuar
unicamente sobre un
punto puede desequi-
librar el conjunto. Por
€s0 comenzamos tra-
bajando sobre el suelo
y el agua mediante
herramientas biotec-
noldgicas orientadas
a mejorar la capaci-
dad de intercambio
catiénico, la disponi-
bilidad de nutrientes,
el desarrollo radicular
y el aprovechamiento
del volumen de suclo,
evitando ademas pér-
didas por percolacion
profunda.

Todo ello se tra-
duce en un uso mas
eficiente del agua y
en cultivos mas salu-
dables.

¢Existe la po-
sibilidad de apli-
car sus productos
mediante drones?
¢Como cree que
evolucionara la
agricultura de pre-
cision en los proxi-
mos afos?

Si, todos nuestros productos son
aptos para aplicaciones aéreas con
drones. Creemos que la agricultura
evolucionara hacia una mayor efi-
caciay rentabilidad. Igual que en su
momento se demostrd que el riego
por goteo era mucho mas eficiente
que el riego por inundacion, ahora
veremos como las aplicaciones
aéreas permiten optimizar recursos.

Hablamos de aplicaciones fo-
liares con volumenes muy reduci-
dos, de 40 o 60 litros por hectarea o
incluso menos, trabajando aspectos
como el tamafo de gota, el peso o
la dispersion, frente a sistemas te-
rrestres que compactan el terreno y
consumen entre diez y quince veces
MAs recursos.

Para finalizar, ;cuales son
los principales objetivos y pro-
yectos de BAIC AGRI para 2026
en Europa en términos de ex-
pansion, innovacion y conso-
lidacion?

Nuestro objetivo es seguir cre-
ciendo como empresa aportando
herramientas utiles y de alto valor
para el sector agricola, y continuar
consolidando la credibilidad y la
confianza en nuestras soluciones.
También queremos seguir crecien-
do como equipo, porque al final son
las personas quienes hacen posible
los resultados.

Buscamos ampliar nuestra
presencia en distribucion y coo-
perativas que quieran apostar por
nuestras soluciones, demostrando
que es posible una agricultura mas
sostenible y rentable. Queremos
contribuir a dejar a las proximas
generaciones una manera mas res-
ponsable de producir alimentos.

Ademas, seguimos demos-
trando que con las soluciones
biotecnologicas de BAIC es po-
sible producir mas kilos, obtener
cosechas de mayor calidad —con
mejores parametros agronomicos
como polifenoles, dureza o grados
Brix— y sustituir las moléculas de
sintesis logrando mejores resulta-
dos y ayudando a la rentabilidad
del productor, todo ello con pro-
ductos residuo cero.
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“Transformamos la alimentacion
con ciencia, biotecnologia e innovacion aplicada”

DRA. YOLIMA PUENTES OSORIO
CEO'Y COFUNDADORA DE
FOODIMENTAL

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Desde su experiencia como CEO y
cofundadora de Foodimental, ;como
describiria el momento actual del sector
agroalimentario y qué papel juega la in-
novacion cientifica en su transforma-
cion?

Se trata de un sector esencial con un
enorme potencial de crecimiento, dado que
responde a necesidades fundamentales como
la alimentacion y la salud. En este contexto, la
innovacion cientifica esta resultando decisiva
tanto en el ambito farmacéutico como en el
agroalimentario.

En el area de la salud, uno de los avances
mas destacados es la medicina personaliza-
da, cuyo objetivo es que cada paciente reciba
el tratamiento y la dosis mas adecuados a su
perfil, minimizando asi los efectos adversos.
Para lograrlo, la informacion genomica se ha
consolidado como una herramienta clave en
la mejora de la toma de decisiones clinicas.

En el sector agroalimentario, los principa-
les retos se centran en desarrollar alimentos
mas nutritivos, seguros y sostenibles, asi como
en reducir riesgos como las intoxicaciones ali-
mentarias. La biotecnologia desempefia aqui
un papel fundamental, aprovechando el po-
tencial de bacterias, hongos y otros microor-
ganismos para producir proteinas, conservar
alimentos y enriquecer su valor nutricional.

La ciencia y la innovacién no son solo
herramientas de progreso en estos sectores,
sino el motor imprescindible para garantizar
una mejor salud, una alimentacion mas segura
y, en Ultima instancia, una mayor calidad de
vida para las generaciones presentes y futuras.

Foodimental se define por acercar la
ciencia a soluciones practicas. ;{Cémo
logran trasladar el conocimiento técnico
y la investigacion a aplicaciones reales

que puedan implementar empresas y
productores?

Nuestro enfoque se basa en transformar
la investigacion cientifica en herramientas
concretas y aplicables que den respuesta a los
desafios reales del sector. Un ejemplo repre-
sentativo se encuentra en la industria hortofru-
ticola, donde uno de los principales retos es
prolongar la conservacion del producto final
sin comprometer en ningtin momento la segu-
ridad alimentaria.

Con este objetivo, trabajamos con mi-
croorganismos beneficiosos para el ser
humano que, a su vez, contribuyen a inhibir la

proliferacion de patdgenos responsables de
acelerar la degradacion de frutas y hortali-

zas. El resultado es una extension natural y

eficiente de la vida ttil de los alimentos, sin

necesidad de recurrir a aditivos artificiales
ni procesos agresivos.

Este tipo de soluciones generan valor a lo
largo de toda la cadena: benefician al produc-
tor al reducir mermas, optimizan la logistica
y la distribucion, y ofrecen al consumidor un
producto de mayor calidad, frescuray durabili-
dad. Podemos decir que, en definitiva, nuestra
razon de ser es poner la ciencia al servicio de
necesidades reales: convertir el conocimiento
técnico en soluciones practicas, accesibles y
sostenibles que impulsen la competitividad y
el bienestar de todo el sector.

La apuesta por la naturaleza como
aliada es uno de sus pilares. ;Qué opor-
tunidades ofrece el uso de microor-
ganismos y procesos biotecnolégicos
frente a los métodos tradicionales en la
industria alimentaria?

Nuestra apuesta se centra en explorar y
aprovechar el potencial de microorganismos
presentes en la naturaleza que puedan aportar
valor nutricional, mejorar la conservacion de
los alimentos o resolver problemas produc-
tivos de forma mas sostenible. Analizamos
diversas cepas, seleccionamos las mas efi-
caces y, cuando la aplicacion lo requiere, las
optimizamos para adaptarlas con precision a
las exigencias de la industria agroalimentaria.

Una vez caracterizados y cultivados, so-
metemos estos microorganismos a pruebas
reales sobre alimentos en condiciones proxi-
mas a las del mercado. Los resultados son
elocuentes: con determinados hongos bene-
ficiosos hemos logrado demostrar en frutas
una extension de la vida ttil de hasta 21 dias,
un avance significativo que repercute posi-
tivamente en productores, distribuidores y
consumidores por igual.

Mas alla de la conservacion, estos proce-
sos biotecnoldgicos abren la puerta a alterna-
tivas completamente naturales frente a méto-
dos tradicionales dependientes de productos
quimicos. Trabajamos también en soluciones
bioldgicas para combatir hongos patégenos
que comprometen la salud de los cultivos,
contribuyendo asi a reducir de forma notable
el uso de pesticidas y tratamientos agresivos
para el medioambiente. La biotecnologia no
es solo una herramienta de mejora productiva,
sino una via real hacia una industria alimenta-
ria mas eficiente, mas segura y genuinamente
comprometida con el cuidado del entorno y
las generaciones que vienen.

Trabajan en areas como conservan-
tes naturales, biosintesis de pigmentos
omejorade propiedades organolépticas.
¢Qué tipo de demanda estan detectando
por parte de laindustriay qué soluciones
estan teniendo mayor impacto?

En este momento, las soluciones de mayor
impacto son las vinculadas a la conservacion
de alimentos, y constituyen el principal motor
de nuestra actividad. La demanda del sector
es clara, y nuestra capacidad para ofrecer res-
puestas naturales, eficaces y escalables nos
posiciona como un aliado estratégico en esta
area. Paralelamente, hemos ampliado nuestro
foco hacia la conservacion de productos car-
nicos y sus sustitutos vegetales, un segmento
en plena expansion. En la industria carnica, el
uso de microorganismos abre posibilidades
muy relevantes: desde aumentar el porcen-
taje proteico en determinadas preparaciones
hasta mejorar sus propiedades organolépticas
y alargar su vida til de forma completamente
natural. Son necesidades reales, urgentes y
crecientes a las que estamos dando respuesta
con rigor cientifico y vision aplicada, y sobre
las que seguimos avanzando con nuevos de-
sarrollos en curso.

La sostenibilidad y el cumplimiento
normativo son cada vez mas exigen-
tes. (Como afecta este contexto a las
empresas agroalimentarias y qué papel
desempeiia Foodimental para ayudarles
a adaptarse?

La regulacion es un factor critico en
nuestro ambito, dado que tanto el sector ali-
mentario como el farmacéutico operan bajo
marcos normativos especialmente exigentes.
Sin embargo, cuando se trata de innovacion y
de nuevas cepas de microorganismos, la le-
gislacion vigente no siempre ofrece un marco
completamente definido, lo que introduce un
nivel adicional de complejidad que debemos
gestionar con rigor y anticipacion.

Para ello, contamos con un area especiali-
zada en regulacion que trabaja de forma coor-
dinada con distintas entidades competentes
para garantizar el cumplimiento normativo
en cada fase del proceso. Cuando el marco
legal presenta lagunas o ambigiiedades, no
nos limitamos a adaptarnos: buscamos acti-
vamente que se establezcan criterios claros
sobre como debe aplicarse la normativa en
cada situacion concreta, contribuyendo asi a
construir un entorno regulatorio mas solido
para todo el sector.

De forma paralela, avanzamos en el
disefio y desarrollo de nuevas soluciones y en
la caracterizacion de cepas con potencial apli-
cado. Una vez verificada su eficacia a través
de pruebas y estudios rigurosos, realizamos el
analisis de patentabilidad y procedemos a su
registro, asegurando la proteccion del conoci-
miento generado.

Combinamos innovacion continua, cum-
plimiento normativo proactivo y una solida
estrategia de proteccion intelectual, tres pila-
res que nos permiten avanzar con seguridad
en un entorno tan dindmico como regulado.

Uno delos retos del sector esllevar la
innovacion desde el laboratorio hasta la
produccioénreal. ; Como abordan enFoo-
dimental el proceso de escalado indus-

trial y qué dificultades suelen encontrar
en este camino?

Nos encontramos en un momento de tran-
sicion estratégica: hemos superado la fase
puramente investigadora y estamos dando el
salto decisivo hacia la fabricacion a escala in-
dustrial, un paso que define la madurez tecno-
logica de cualquier empresa biotecnologica.

Para hacerlo con garantias, estamos mo-
dernizando nuestras instalaciones mediante
la incorporacion de biorreactores de ultima
generacion, con el objetivo de replicar a gran
escala las condiciones controladas del labo-
ratorio. De este modo, buscamos mantener
la precision y la calidad propias del entorno
cientifico, pero con la capacidad productiva y
el cumplimiento normativo que exige el mer-
cado industrial.

Uno de los principales desafios de este
proceso sigue siendo el regulatorio. Al tratar-
se de productos genuinamente innovadores,
el encaje normativo no siempre existe o esta
suficientemente desarrollado, lo que genera
demoras en la obtencion de autorizaciones
y obliga a afrontar procesos de validacion
complejos y reiterativos. No es un obstaculo
menor: en sectores tan regulados como el ali-
mentario y el farmacéutico, la incertidumbre
normativa puede condicionar directamente
los plazos de comercializacion. Frente a ello,
hemos adoptado una postura proactiva: tra-
bajamos estrechamente con las entidades
competentes para dar a conocer nuestras in-
novaciones, generar dialogo técnico y contri-
buir a que se establezcan criterios regulatorios
claros que faciliten no solo nuestro escalado
industrial, sino el del conjunto del sector.

De cara a 2026, ;cuales son los
principales objetivos estratégicos de
Foodimental en términos de desarrollo
tecnolégico, expansion de proyectos y
posicionamiento dentro del sector agro-
alimentario?

De cara a 2026, en Foodimental tenemos
por delante un afio de consolidacion y ace-
leracion, articulado en torno a tres lineas es-
tratégicas que marcaran el rumbo de nuestra
evolucion como compaiiia.

La primera es avanzar en la industriali-
zacion de las cepas que actualmente estamos
desarrollando, con el objetivo de completar su
proceso de patentabilidad a lo largo del ano,
protegiendo asi el valor cientifico generado.
La segunda linea se orienta al desarrollo de
proyectos basados en enzimas, abriendo un
nuevo frente de innovacion con aplicaciones
tanto en la industria agroalimentaria como en
la farmacéutica. La tercera se centra en seguir
ampliando nuestras soluciones de conserva-
cion, con especial atencion al ambito carnico,
un segmento de gran demanda y alto potencial
de impacto.

A nivel de laboratorio, el hito mas trans-
formador del afio sera el inicio de la fabrica-
cion con biorreactores, un paso que representa
la transicion definitiva hacia el escalado in-
dustrial y que abrird una nueva dimension en
nuestra capacidad productiva.

En paralelo, mantenemos el compromiso
de seguir dando respuesta a las necesidades
que nos plantea la industria, adaptando nues-
tras soluciones a la demanda real del sector.
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En un contexto donde el
consumidor busca cada vez
mas autenticidad y trazabili-
dad, ;como esta evolucionan-
do la narrativa de la DOP Vinos
de Granada para conectar con
ese nuevo perfil de cliente?

La DOP Vinos de Granada
cuenta con un pliego de condi-
ciones especialmente exigente en
comparacion con otras denomina-
ciones, tanto en rendimientos por
hectarea como en los procesos de
elaboracion. Ese nivel de exigencia
ya es, en si mismo, una garantia de
calidad para el consumidor.

Ademas, uno de nuestros gran-
des valores es la trazabilidad. Gra-
cias a la certificacion de origen, se
puede seguir el recorrido del vino
desde la cepa hasta la botella, algo
cada vez mas demandado por un
consumidor que quiere saber qué
compra y de donde procede.

A ello se suma la singularidad
de nuestro territorio. Granada es
tierra de montana, con viiledos en
laderas y condiciones que exigen
un trabajo muy intenso y artesanal.
Detras de cada botella hay mucho
esfuerzo humano, dedicacion diaria
y un proceso poco industrializado.
Todo ese caracter, ese origen y ese
trabajo se reflejan finalmente en el
vino.

La digitalizacion también
esta llegando al sector vitivi-
nicola. ;Qué papel estan ju-
gando herramientas como el
comercio online o la comuni-
cacion digital en la proyeccion
de los vinos de Granada?

La digitalizacion esta abrien-
do nuevas oportunidades para el
sector vitivinicola granadino. Cada
bodega avanza a su ritmo, pero
muchas ya comercializan una parte
importante de su produccion en
mercados internacionales y a través
de canales online.

Ademas, las bodegas integra-
das en iniciativas como “Sabor
Granada”, las cuales cuentan con
plataformas digitales que ayudan
a promocionar y vender sus pro-
ductos, ampliando su visibilidad y
facilitando el acceso a nuevos con-
sumidores.

No obstante, seguimos creyen-
do que el mejor escaparate para
nuestros vinos es nuestra propia
tierra. Granada recibe un impor-
tante flujo turistico, y ese visitante
que prueba aqui nuestros vinos se
convierte muchas veces en pres-
criptor fuera de nuestras fronteras.
El crecimiento digital es clave, pero
también lo es consolidar primero el
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“Reivindicamos
la autenticidad de nuestros vinos y
posicionamos Granada en el mapa global”

reconocimiento en origeny avanzar
paso a paso hacia nuevos mercados.

Frente al auge de vinos de
otras regiones muy consolida-
das, ;como se construye una
identidad propia competitiva
sin perder el caracter local?

Nuestra identidad competitiva
se construye, precisamente, desde
la autenticidad y la historia de nues-
tro territorio. Granada cuenta con
una tradicion vitivinicola centena-
ria, especialmente en zonas como la
Alpujarray el norte de la provincia,
donde el vifiedo ha formado parte
de la economia y de la cultura local
durante generaciones.

Ese arrai-
go historico es
uno de nuestros
grandes valo-
res. De hecho,
desde la DOP
vamos a publi-
car proxima-
mente un libro
que recoge
referencias his-
téricas a nor-
mativas de pro-
teccion del vino
en Granada ya
en tiempos de
los Reyes Ca-
tolicos, lo que
demuestra la
importancia
que este sector
tenia desde hace
siglos.

Ademas, el
paisaje y el pa-
trimonio rural
siguen reflejan-
do esatradicion,
con cortijos, an-
tiguas prensas y
construcciones
ligadas al culti-

vo de la vid desde
los siglos XVIII y XIX.

Por tanto, competir no significa
imitar a otras regiones, sino poner
en valor nuestra singularidad, nues-
tra historia y el caracter propio de
unos vinos nacidos de una tierra
Unica.

Cada vez se habla mas
de sostenibilidad real frente
a “greenwashing”. ;Como se
garantiza desde la DOP que
las practicas sostenibles sean
medibles y creibles?

La mejor forma de garantizarlo
es a través de hechos y de contro-
les reales. En la DOP contamos con

una serie de parametros y requisitos
que las bodegas deben cumplir para
obtener la certificacion de vinos de
calidad, lo que aporta rigor y credi-
bilidad al proceso.

Ademas, todo ese trabajo se re-
flejaen el resultado final. La calidad
del vino, el cuidado en la elabora-
cion y el respeto por el producto ter-
minan percibiéndose en la botella.

En definitiva, mas que en dis-
cursos, creemos en demostrar con
controles, trabajo bien hechoy vinos
que convenzan al consumidor.

¢Qué oportunidades iden-
tifica en tendencias emergen-
tes como el enoturismo ex-
periencial o la vinculacién del
vino con la gastronomia local?

El enoturismo representa una
de las principales oportunidades
de futuro para las bodegas de la
DOP de Granada, especialmente
por su estructura, basada en pe-
quefias explotaciones situadas en
zonas de alta montafia, muchas
de ellas por encima de los 1.000
metros de altitud.

El visitante cada vez valora mas
conocer el origen del vino, el en-
torno donde se produce y el trabajo
que hay detras. Por eso, el enoturis-
mo permite dar a conocer nuestra
historia, nuestras raices y nuestra
forma de elaborar el vino, convir-
tiéndose en un complemento fun-
damental a la actividad vitivinicola.

De hecho, en muchos casos ya
es una via clave de sostenibilidad
econdmica para las bodegas, que
combinan la venta de vino con la
experiencia turistica.

Ademas, se esta impulsando la
estructuracion de la oferta a través
de la “Ruta del Vino de Granada”,
organizada en distintas zonas y en
coordinacion con administraciones
y sector turistico, con el objetivo de
integrar vino, gastronomia y territo-

rio como un producto conjunto de
la provincia.

En términos de relevo ge-
neracional, ;qué se esta ha-
ciendo para atraer talento
joven al sector vitivinicola en
Granada?

El relevo generacional es uno
de los principales retos del sector,
ya que se trata de una actividad
muy exigente y con una rentabi-
lidad compleja, lo que dificulta la
incorporacion de gente joven.

En algunos casos si existe
continuidad familiar dentro de las
bodegas, pero en otros muchas ex-
plotaciones desaparecen cuando
las generaciones anteriores dejan
de poder continuar la actividad, sin
que haya quien les dé continuidad.

Se trata de un trabajo muy arte-
sanal y laborioso, desde el vifiedo
hasta la elaboracion final del vino,
lo que hace que no siempre resulte
atractivo para las nuevas genera-
ciones.

Aun asi, confiamos en que el
sector encuentre vias para garanti-
zar su futuro, aunque cada bodega
afronta esta realidad de manera
diferente y con situaciones muy
particulares.

Mirando hacia el futuro,
¢qué metas concretas se ha
marcado el Consejo Regulador
para posicionar a los vinos de
Granada en un mercado cada
vez mas global y exigente y qué
papel juega la Ruta del Vino de
Espaiia en esa estrategia?

Los vinos de Granada se ca-
racterizan por una gran diversidad,
tanto en variedades como en estilos.
Es una provincia amplia, con zonas
muy diferenciadas que producen
desde blancos mas frutados hasta
tintos, vinos dulces o espumosos,
lo que nos permite ofrecer un pro-
ducto adaptado a distintos perfiles
de consumidor.

Esa variedad es una de nuestras
principales fortalezas, ya que nos
permite atender diferentes gustos
y demandas. En muchos casos, los
vinos de Granada terminan enca-
jando con las preferencias del con-
sumidor una vez los descubre, lo
que refuerza su aceptacion en el
mercado.

De cara al futuro, uno de los
grandes objetivos en los que esta-
mos trabajando es la incorporacion
a la “Ruta del Vino de Espafia”, un
proyecto estratégico que permiti-
ra reforzar el posicionamiento de
nuestros vinos, mejorar su visibili-
dad y consolidar su presencia en un
mercado cada vez mas competitivo
y global.
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“Nuestro
reto es convertir el origen vy la
tradicion en valor diferencial en
los mercados internacionales”
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Como maximo representante de la
IGP, ;qué hace realmente tnicas a las
variedades Aceituna Manzanilla de Se-
villa y Aceituna Gordal de Sevilla frente
aotras aceitunas de mesa en el mercado
internacional?

La Aceituna Manzanilla de Sevilla y la
Aceituna Gordal de Sevilla son tinicas porque
no hablamos solo de dos variedades, sino de
un producto profundamente ligado a un te-
rritorio, a una forma de cultivo y a una tradi-
cion elaboradora muy reconocida. Y de ahi, el
prestigio y reputacion de las mismas.

La Manzanilla de Sevilla destaca por su
equilibrio, su textura fina, su sabor delicado y
su enorme versatilidad. La Gordal de Sevilla,
por su parte, es una aceituna muy singular
por su tamatfio, su carnosidad y su presencia
en mesa.

Ambas representan una identidad agroali-
mentaria muy concreta: Sevilla, su olivar, su
cultura del verdeo y una experiencia acumu-
lada durante generaciones. Eso es muy dificil
de imitar en otros mercados.

Teniendo en cuenta que, no solo ven-
demos aceitunas, sino que defendemos un
origen, una cultura productiva y una calidad
reconocible.

En un contexto de creciente com-
petencia global, especialmente con
paises productores como Egipto o
Grecia, (como se protege y diferen-
cia el “estilo sevillano” en el mercado
agroalimentario?

La competencia internacional es una reali-
dad, y precisamente por eso es tan importante
proteger y explicar bien lo que significa el
estilo sevillano.

El estilo sevillano no es Ginicamente una
forma de elaborar aceitunas. Es una manera
de entender el producto: desde el momento
del verdeo, la seleccion de la aceituna, el tra-
tamiento, la fermentacion y el cuidado hasta
llegar al consumidor.

Nuestra diferenciacion tiene que apoyarse
en tres pilares: origen, calidad y garantia. El
consumidor debe saber que cuando encuentra
una aceituna amparada por la IGP esta com-
prando un producto con trazabilidad, con con-
troles y con un vinculo real con Sevilla.

En un mercado global, competir solo por
precio nos debilita, por lo que hay que com-
petir por origen, calidad y autenticidad nos
diferencia.

¢Qué papel juega el Consejo Regula-
dor en la defensa del origeny enlalucha
contra la suplantacion de producto en
un mercado cada vez mas globalizado?

El Consejo Regulador tiene una funcion
esencial: garantizar que el producto que se
presenta como Aceituna Manzanilla de Sevi-
lla o Aceituna Gordal de Sevilla cumple con
las condiciones establecidas y procede real-
mente de nuestro ambito protegido.

Nuestra labor es proteger al productor, al
industrial y, sobre todo, al consumidor. El sello
IGP no es un simple distintivo grafico; es una
garantia de origen, trazabilidad y calidad.

En un mercado globalizado, donde

muchas veces el
consumidor no sabe
exactamente de donde
viene lo que compra,
las figuras de calidad diferenciada son mas
necesarias que nunca. Ayudan a evitar confu-
siones, usos indebidos del nombre y posibles
suplantaciones.

La calidad esta estrechamente
ligada al territorio, ;como influyen las
condiciones agricolas y tradicionales de
la provincia de Sevilla en el valor final de
estas aceitunas?

Influyen de manera decisiva. La provin-
cia de Sevilla retine unas condiciones agro-
noémicas, climaticas y culturales que han
hecho posible el desarrollo historico de estas
variedades. Pero no se trata solo del clima o
del suelo. También es fundamental el conoci-
miento acumulado por agricultores, coopera-
tivas, industrias y familias que han trabajado
estas aceitunas durante generaciones.

La recoleccion, el manejo del fruto, la tra-
dicion del verdeo y la experiencia en la elabo-
racion forman parte del valor final del produc-
to. Esa suma de factores es lo que convierte a
estas aceitunas en un alimento con identidad
propia. Ademas, la calidad no nace solo en la
industria, empieza en el campo y se construye
durante generaciones.

Como entidad que integra agriculto-
res, envasadores y comercializadores,
¢como se articula el equilibrio entre tra-
dicion productiva y exigencias actuales
del mercado?

Ese equilibrio es uno
de los grandes retos del
sector. Tenemos que con-
servar lo que nos hace
diferentes, pero al mismo
tiempo adaptarnos a un
mercado cada vez mas
exigente.

La tradicion es una
fortaleza, pero debe ir
acompafiada de profesio-
nalizacidn, innovacion,
control de calidad, comu-
nicacion y orientacion al
consumidor.

El Consejo Regula-
dor trabaja precisamente
como punto de encuentro
entre todos los eslabones
de la cadena: agricultores,
industrias, envasadores y
comercializadores. Todos
son necesarios para que
el producto llegue al mer-
cado con valor afiadido
y con una imagen cohe-
rente.

La tradicion no esté
refida con la innovacion,
al contrario, es la base
sobre la que debemos
construir el futuro.
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¢Qué estrategias de promocion
estan desarrollando para aumentar el
reconocimiento internacional de las IGP
Manzanilla y Gordal de Sevilla como
productos premium?

Estamos trabajando en una linea clara:
reforzar la notoriedad de las IGP y explicar
mejor al mercado qué hay detras de estas acei-
tunas.

Para ello, participamos en ferias, encuen-
tros profesionales, acciones gastronomicas,
actividades de divulgacion y colaboraciones
con instituciones y prescriptores. También
estamos impulsando la comunicacion digital
para acercar el producto tanto al consumidor
final como a distribuidores, restauradores y
tiendas especializadas.

El objetivo es que la Manzanilla y la
Gordal de Sevilla sean percibidas como lo
que son: productos de calidad diferenciada,
con origen certificado y con un enorme po-
tencial en el canal gourmet y agroalimenta-
rio internacional. Queremos que el mercado
deje de ver la aceituna como un producto
genérico y empiece a reconocer el valor
especifico de la Manzanilla y la Gordal de
Sevilla con IGP.

De cara al futuro, ;cuales son los
principales objetivos y proyectos del
Consejo Regulador IGP Aceitunas Man-
zanilla y Gordal de Sevilla para 2026 en
términos de posicionamiento interna-
cional, proteccion del sello y crecimien-
to del sector agroalimentario?

En 2026 tenemos varios objetivos estra-
tégicos. El primero es seguir consolidando el
sello IGP como garantia de origen y calidad.
Para nosotros es fundamental que producto-
res, empresas y consumidores identifiquen
claramente qué significa estar amparado por
la Indicacion Geografica Protegida.

El segundo objetivo es avanzar en promo-
ciony posicionamiento, tanto en Espafa como
en mercados internacionales. Sevilla tiene dos
variedades emblematicas que pueden ocupar
un espacio de mayor valor en el mercado.

Y el tercero es seguir fortaleciendo al
sector. Queremos que la IGP sea una herra-
mienta Util para generar valor, mejorar la
competitividad y defender mejor el trabajo
de agricultores, cooperativas, industrias y co-
mercializadores. Por lo que, nuestro reto es
convertir el origen en valor: mas reconoci-
miento, mas proteccion y mas oportunidades
para el sector.

Ademas, desde el Consejo Regulador
queremos que la Aceituna Manzanilla de Se-
villay la Aceituna Gordal de Sevilla ocupen el
lugar que merecen: el de dos productos emble-
maticos de nuestra tierra, con calidad, historia
y futuro. Nuestra responsabilidad es proteger
ese legado y convertirlo en una oportunidad
para todo el sector.
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“En Montilla apostamos
por la sostenibilidad, la innovacion v la
economia agroalimentaria local”

RAQUEL CASADO

32 TTE. DE ALCALDE. AREA
DE INFRAESTRUCTURA

Y MEDIO AMBIENTE DEL
AYUNTAMIENTO

DE MONTILLA
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Desde el Area de Infraes-
tructura y Medio Ambiente,
¢qué papel juega la agroali-
mentacion en la planificacion
estratégica de Montillay como
se esta integrando en el desa-
rrollo sostenible del municipio?

La agroalimentacion es uno de
los ejes vertebradores de la planifi-
cacion municipal, y asi viene sién-
dolo desde hace casiuna década. En
2017, Montilla se adhirié al Pacto
de Milan, el compromiso interna-
cional que apuesta por una alimen-
tacion saludable, las cadenas cortas,
la produccion de proximidad y la
proteccion de la biodiversidad agri-
cola.

Esa hoja de ruta se ha traducido
después en instrumentos propios.
La Agenda Urbana de Montilla
2030 incorpora un plan de mejora
alimentaria asentado en tres pila-
res -proximidad, temporalidad y
agricultura ecologica y lo vincula
al impulso de la economia local. E1
documento de cabecera de mi area
es el Plan de Adaptacion al Cambio
Climatico, aprobado en enero de
2022, que pone el foco en uno de
los sectores mas expuestos al calen-
tamiento, pero también con mayor
capacidad de mitigarlo: el agrario.
Manejo de suelos, reutilizacion de
agua, biodiversidad asociada al cul-
tivo y practicas regenerativas son
las grandes lineas de trabajo.

Toda esta planificacion aterri-
za, ademas, en proyectos tangibles.
El programa Huertos Ecologicos
Sociales "La Toba", desarrollado
junto a la Fundacion Social Uni-
versal, pone 60 huertos urbanos a
disposicion de familias en riesgo de
exclusion y de personas jubiladas,
fomentando el autoconsumo y la
integracion sociolaboral. En para-
lelo impulsamos una red de huertos
escolares ecoldgicos, concebidos
como espacios de aprendizaje vivo
donde las nuevas generaciones
entran en contacto, desde la escue-
la, con la tierra que sostiene buena

parte de la identidad y la economia
de Montilla.

Montilla cuenta con una
fuerte tradicion vitivinicola.
¢Qué medidas se estan impul-
sando para reforzar la compe-
titividad y sostenibilidad del
sector agroalimentario local,
especialmente en relacién con
la Denominacion de Origen
Montilla-Moriles?

El Ayuntamiento carece de
competencias directas sobre el
sector agricola, pero si puede cons-
truir el ecosistema que lo acom-
paile. Y en eso estamos: tejer una
red en torno al vino que refuerce la
competitividad de bodegas, lagares
y restauracion.

La herramienta principal es el
Plan de Sostenibilidad Turistica
en Destino "Amontillate: vivir la
experiencia del vino", dotado con
2.730.000 euros procedentes de los
fondos NextGenerationEU y ver-
tebrado por la conversion del an-
tiguo Parador en Museo del Vino
y Centro de Recepcion de Visitan-
tes. Dentro de su Eje 1 de Transi-
cion Verde destaca una actuacion
de economia circular que conecta
bodegas, comercio y restauracion:
el compostaje in situ de la fraccion
organica enogastronémica, que re-
gresa al campo, mejora la salud del
sueloy cierra el ciclo con productos
de kilometro cero.

Aello se suma la posible trami-
tacion ante la UE de la IGP Tone-
lerias de Montilla-Moriles, respal-
dada el pasado viernes en Montilla
por el ministro de Agricultura, Luis
Planas.

En materia de infraes-
tructuras, ¢qué inversiones o
actuaciones se estan desa-
rrollando para mejorar la logis-
tica, el acceso y la distribucion
de los productos agroalimen-
tarios del municipio?

La conservacion de la red de
caminos rurales es una prioridad

permanente de esta area. Son la in-
fraestructura basica que permite al
agricultor llegar a su finca y al pro-
ducto alcanzar bodegas, almazaras
y cooperativas.

Cada afio, el Ayuntamiento
concurre al Programa de Fomento
del Empleo Agrario (PFEA) con
proyectos centrados precisamente
en caminos. Es una herramienta do-
blemente util: genera empleo agra-
rio y refuerza la red viaria rural. De
manera sistematica incrementamos
los kildometros de camino con cu-
netas revestidas, porque una buena
evacuacion de aguas alarga la vida
util del firme y reduce los dafios
ante lluvias intensas.

Aeseesfuerzo continuo se suma
este afio un reto extraordinario: el
temporal de comienzos de afo dafid
gravemente la red, y hemos solici-
tado 1.210.000 euros en ayudas a
administraciones superiores.

La gestiéon eficiente del
agua es clave en el sector agri-
cola. ;Qué iniciativas se estan
llevando a cabo desde el Ayun-
tamiento para optimizar el uso
de los recursos hidricos y fa-
vorecer practicas mas soste-
nibles en el campo?

En materia hidrica conviene
destacar dos proyectos en los que
participa la empresa publica Aguas

de Montilla: Reutivar 2.0 y Hagro.

Reutivar 2.0 aprovecha el agua
regenerada en la EDAR de Mon-
tilla para el riego, apoyandose en
tecnologias de precision y sensores
remotos. Su continuacion, Hagro,
va un paso mas alla: desarrolla una
herramienta digital pensada para
que las comunidades de regantes
elaboren sus propios planes de ges-
tion del riesgo en el uso de agua
regenerada. Toda esa agua se des-
tina, hoy por hoy, a la Comunidad
de Regantes del Tintin.

En relacion con el medio
ambiente, ;como se esta tra-
bajando para compatibilizar la
actividad agroalimentaria con
la proteccion del entorno natu-
ral y la reduccion del impacto
ambiental?

Partimos de una premisa clara:
la proteccion ambiental no es un
freno al desarrollo, sino la inica ga-
rantia de futuro para nuestro sector
primario. Y eso exige reorientar las
practicas agricolas para frenar la
pérdida del bien mas preciado del
campo, el suelo fértil.

En esa linea colaboramos en
varios frentes. Con la Mancomuni-
dad Campiiia Sur Cordobesa par-
ticipamos en Horizonte Campifia
Sur 2030, que ofrece formacion
gratuita y especializada en custo-
dia del territorio y biodiversidad
funcional para que nuestros agri-
cultores aprendan a restaurar el
paisaje agrario y a mejorar la salud
de sus suelos.

Con la Fundacién Somos Na-
turaleza trabajamos en Alzanatura,
un proyecto que utiliza el alzacola
10jizo como especie paraguas para
promover practicas agricolas mas
respetuosas y avanzar hacia una
marca de calidad ambiental vincu-
lada al vifiedo. Y también en "Tie-
rras llenas de Vida", que ha llevado
educacion ambiental y restaura-
cion ecologica a varios lagares de

la Sierra de Montilla.

Por ultimo, gracias al Plan de
Sostenibilidad Turistica en Desti-
no, estamos protegiendo el paisaje
del vifledo como bosque medite-
rraneo esencial para la avifauna y
la fauna autoctonas: recuperacion
del Cerro de Don Juan, restauracion
de corredores ecoldgicos y caminos
tradicionales, y la creacion de un
centro de interpretacion de la natu-
raleza y un mirador en el Paseo de
Cervantes.

En términos de empleo y
desarrollo rural, ;qué estra-
tegias se estan promoviendo
para atraer talento joven al
sector agroalimentario y ga-
rantizar el relevo generacional
en el campo?

El Ayuntamiento no desarrolla
actuaciones directamente vincula-
das al relevo generacional agrario.
Nuestra contribucion es indirecta
y se canaliza a través de entidades
que si trabajan ese ambito.

El ejemplo mas reciente es
"Clima Rural Lab", impulsado
por la Fundacion Somos Natura-
leza dentro del programa europeo
"No Planet B" -13 socios euro-
peos y coordinacion andaluza del
FAMSI-.

El proyecto convierte a Mon-
tilla en un laboratorio vivo donde
jovenes, sector agrario y vecinda-
rio disefan juntos respuestas al
cambio climatico. Sus objetivos
son muy concretos: capacitar a
jovenes en mitigacion, combatir
la desmovilizacion juvenil ante la
complejidad climatica, generar vo-
caciones ligadas al empleo verde
y al relevo generacional agricola,
y consolidar la figura del joven
divulgador climatico rural, con
especial protagonismo femenino.

Para finalizar, ¢cuales son
los principales objetivos estra-
tégicos que semarcasuareade
cara a 2026 en relacion con la
agroalimentacion, las infraes-
tructuras y la sostenibilidad en
Montilla?

Eltemporal sufrido acomienzos
de 2026 marca, inevitablemente, la
prioridad principal en infraestructu-
ras: la recuperacion y mejora de los
caminos publicos. Para ello hemos
solicitado 1,2 millones de euros a
las distintas administraciones de
rango superior, con el objetivo de
acometer no solo larestitucion, sino
también la adaptacion de la red a
los nuevos escenarios climaticos,
en los que se prevén episodios de
lluvia muy intensa concentrados en
poco tiempo, los mas dafiinos para
nuestra red viaria.

En paralelo, este afio se eje-
cuta la regeneracion ambiental de
espacios y caminos que conectan
el casco urbano con la Sierra de
Montilla, dentro del Plan de Sos-
tenibilidad Turistica en Destino. Su
finalizacion esta prevista junto a la
recuperacion de las fuentes rurales
y la puesta en marcha del Museo
del Vino y Centro de Recepcion de
Visitantes.
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‘Impulsamos una nueva
etapa de crecimiento
basada en innovacion,
internacionalizacion y
diversificacion”

SILVIA CANTOS
CEO DE LABORATORIOS
BEST MEDICAL

MARIA MARTIN

CMO DE LABORATORIOS
BEST MEDICAL

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Laboratorios Best Medical acumula
mas de 35 aios de trayectoria en com-
plementos alimenticios y cosmética,
¢como describiria el momento actual
que vive laindustria de la salud y el bien-
estar?

Silvia: El sector de la salud y el bienestar
esta viviendo un crecimiento fuerte y sosteni-
do, especialmente en el canal farmacia, tanto
offline como online, aunque la farmacia fisica
sigue teniendo mayor peso, junto con el retail,
que también gana relevancia.

La competencia ya no se basa solo en
precio o distribucion, sino en la combinacion
de innovacion, sostenibilidad y diferencia-
cion del producto, en un contexto impulsado
ademas por las redes sociales.

En conjunto, es un mercado en expansion,
con crecimientos cercanos al 7-8% anual, lo
que confirma su dinamismo y buenas pers-
pectivas.

La entrada en el sector del pet food
funcional refleja una clara apuesta por
la diversificacion, ;qué oportunidades
detectan actualmente en el mercado de
la nutricion animal especializada?

Silvia: Hemos detectado un nicho de
mercado interesante en la alimentacion y
suplementacion animal, en un contexto en
el que las mascotas son consideradas parte
de la familia y reciben un nivel de cuidado

cada vez mas similar al de las personas.

La tendencia de crecimiento de la nutri-
cién y suplementacion humana se esta tras-
ladando al mundo animal, especialmente en
perros y gatos, que son actualmente nuestro
foco principal, aunque también surge interés
en otros animales como caballos.

Vimos la oportunidad de entrar en este
segmento, adaptandonos a la normativa es-
pecifica del sector pet food, y lo hemos im-
pulsado como una linea de diversificacion
estratégica dentro de la compania.

Bajo su liderazgo se impulsa la uni-
ficacion de marcas y lineas de negocio.
¢Qué supone este proceso para la iden-
tidad y el posicionamiento internacional
de Laboratorios Best Medical?

Silvia: Desde 2023 hemos cambiado la
estrategia para ganar foco, diferenciacion e
innovacion, entendiendo que cada canal —
retail, farmacia y ambito corporativo— re-
quiere un enfoque especifico.

El ¢je central de la compaiiia es la innova-
cion y la diferenciacion, con el objetivo de ser
referentes en el mercado, reforzando nuestra
presencia nacional e internacional mediante
ferias y escucha activa del mercado.

Este enfoque nos permite seguir la evolu-
cion del sector, que avanza hacia soluciones
funcionales mas que productos aislados, con
creciente demanda en salud humana y nutri-
cion animal.

La participacion en eventos como Vita-
foods en Barcelona confirma que vamos en
la direccion correcta, en un mercado que se
orienta hacia soluciones mas completas y en
el que estamos alineados.

La innovacion cientifica es cada vez
mas importante en alimentacion fun-
cional y suplementacioén, ;qué papel
juega la investigacion y el desarrollo en
la creacion de nuevos productos de la
compaiiia?

Silvia: La innovacion es un pilar funda-
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mental para nosotros. Sin ella, practicamen-
te no tendriamos actividad, ya que basamos
nuestro desarrollo en la prevencion de la salud
a través de la alimentacion funcional y la su-
plementacion.

Trabajamos con activos que cuentan cada
vez con mas estudios cientificos y evidencia
clinica que avalan su uso como complemen-
to. No se trata de medicamentos, pero si de
productos que contribuyen al bienestar diario.

Partimos de la base de que el estilo de vida
actual es cada vez mas rapido y estresante, y
en este contexto los complementos alimenti-
cios juegan un papel importante como apoyo
para la salud y el equilibrio diario.

La sostenibilidad se ha convertido
en un factor estratégico para la indus-
tria, ;como estan integrando criterios de
produccion responsable y eficiencia en
el crecimiento de la empresa?

Silvia: FEl afio pasado dimos un paso im-
portante incorporando la sostenibilidad como
parte estructural de nuestros procesos.

Hemos obtenido las certificaciones IFS
ESG Compliance Check, incluyendo el
modulo voluntario de IFS Carbon Footprint,
con el objetivo de integrar criterios ambien-
tales y de eficiencia en toda la actividad de la
empresa, tanto en producto como en envases
y procesos.

Ademas, trabajamos alineados con los 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
que utilizamos como marco de referencia
para avanzar de forma progresiva en soste-
nibilidad. Hemos elaborado nuestro informe
de sostenibilidad, que se publicara proxima-
mente y refuerza nuestro compromiso con una
gestion responsable. Hoy la sostenibilidad es
un pilar clave y ya forma parte estructural de
la compaiiia.

La expansion internacional forma
parte de esta nueva etapa, con alianzas
estratégicas como la colaboracion con
Pingo Doce en Portugal. ;Qué merca-
dos consideran prioritarios para el cre-
cimiento futuro de Best Medical?

Silvia: La internacionalizacion es una via
clave de crecimiento para la compaiiia.

Actualmente estamos bien posicionados
en Portugal, donde contamos con varios clien-
tes relevantes y una relacion estratégica favo-
recida por la cercania geografica y la facilidad
de comunicacion, lo que facilita el desarrollo
del mercado.

A nivel europeo, trabajamos en merca-
dos como Francia, Alemania y Suiza, donde
seguimos avanzando sin barreras relevantes,
considerando Europa como un entorno natu-
ral de expansion.

Este aflo hemos iniciado actividad en Ma-
rruecos y estamos valorando estratégicamente
el mercado asiatico como posible linea de cre-
cimiento futuro.

El departamento internacional esta en ex-
pansion y mantenemos contacto continuo con
camaras de comercio y organismos exteriores,

con el objetivo de integrar estos mercados en
nuestro plan de negocio a corto y medio plazo.

De cara a 2026, ;cuales son los prin-
cipales objetivos y proyectos de Labo-
ratorios Best Medical en innovacion,
internacionalizacion y desarrollo de
nuevas lineas de negocio dentro de la
salud, la nutricion funcional y el bienes-
tar animal?

Silvia: De cara a 2026, centramos nues-
tra estrategia en la innovacion mediante ac-
tivos ya consolidados como los hongos fun-
cionales, dentro de una linea de I+D que esta
cobrando gran importancia en la compaiiia.

Una de las principales apuestas es el for-
mato “shots”, bebidas funcionales en mono-
dosis que concentran activos con beneficios
especificos para la salud. Es un concepto pro-
cedente de Estados Unidos con un alto poten-
cial de crecimiento en Europa.

Este desarrollo ha requerido un impor-
tante trabajo técnico en adaptacion de ma-
quinaria, sabor ¢ integracion de activos para
garantizar su funcionalidad. Presentado en
Vitafoods como novedad, incluye distintas
formulaciones que permiten entre 15 y 20
combinaciones.

Se trata de un proyecto a medio plazo,
cuya consolidacion en el mercado se espera a
partir de 2027, y que representa una de nues-
tras principales apuestas en innovacion.

Ademas, Maria, ;como estan evolu-
cionando sus estrategias de marketing
para reforzar el posicionamiento de La-
boratorios Best Medical en los distintos
canales y marcas?

Maria: En materia de marketing, se-
guimos consolidando nuestro posiciona-
miento en el canal offline, impulsado es-
pecialmente por el crecimiento de nuestras
marcas propias.

En el canal online, Amazon se ha conver-
tido en un eje estratégico clave, donde ges-
tionamos nuestras propias tiendas de marca y
registramos un crecimiento muy significativo,
ganando cada vez mas peso dentro de nuestra
estrategia global.

Ademas, reforzamos el marketing a través
del patrocinio deportivo, especialmente con
Prisma Natural, marca orientada al canal far-
macia y enfocada en personas con alta ac-
tividad fisica. Continuamos asi nuestra pre-
sencia en eventos como la Carrera Nocturna
de Sevilla, la Media Maraton de Malaga o la
Maraton de Sevilla, fortaleciendo la conexion
entre salud, deporte y marca.

También damos continuidad a iniciativas
como nuestro concurso de patrocinio, que vol-
veremos a lanzar tras el verano en redes socia-
les tras la buena acogida de la pasada edicion.

Por su parte, cada marca mantiene una
estrategia diferenciada: Prisma Natural se
distribuye en farmacia, parafarmacia y her-
bolarios, mientras que Best Diet se orienta
al canal retail y supermercados, con un en-
foque de marketing adaptado a ese entorno.
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“Convertimos la
sostenibilidad en
el eje que define
nuestra identidad”

FRANCISCO
ROBLES RUBIO
GERENTE DE
BODEGAS ROBLES

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

A lo largo de su trayectoria,
Francisco Robles Rubio ha im-
pulsado una clara apuesta por
la sostenibilidad. ;Cémo ha
evolucionado este compromi-
so desde la conversién ecol6-
gica iniciada en los afos 90 y
qué retos han encontrado en el
camino hacia un modelo vitivi-
nicola plenamente respetuoso
con el entorno?

El paso hacia la sostenibilidad
surge como una necesidad estraté-
gica en un momento de cambio en
el sector, marcado por el descenso
del consumo de vinos generosos
andaluces. Esa situacion nos llevo
a replantear el modelo y a buscar
nuevas vias de desarrollo.

En aquel contexto valoramos
distintas opciones, entre ellas la ela-
boracion de nuevos productos y la
apuesta por la viticultura ecologica.
Finalmente, optamos por avanzar
en ambos caminos, aunque con el
tiempo el proyecto ecoldgico se
consolidd como el eje principal de
la empresa.

El desarrollo de nuevos pro-
ductos resultaba complejo para
una estructura pequefia, mientras
que la apuesta por la sostenibili-
dad ofrecia una base mas solida
y coherente a largo plazo. Asi, la
viticultura ecoldgica ha termina-
do definiendo nuestra identidad
durante los ultimos 25 afos, mar-
cando un modelo mas respetuoso
con el entorno y alineado con la
evolucion del mercado.

Bodegas Robles fue pione-
ra en la elaboracion del primer
vino ecolégico con Denomi-
nacion de Origen Protegida
en Andalucia en 2001. ;Qué
significado tuvo este hito para
el sector agroalimentario an-
daluz y qué impacto cree que
ha tenido en la percepcion del
consumidor actual?

Ser pioneros en viticultura
ecoldgica supuso abrir un nuevo
modelo agrondmico y enologico,
ademas de permitirnos acceder a
mercados que el vino convencional
comenzaba a tener mas saturados.
Este paso nos posiciond como un
referente en sostenibilidad dentro
del sector.

A lo largo de los afios, hemos
contribuido a impulsar este modelo
no solo desde la propia bodega, sino
también mediante formacion y di-
vulgacion, acompafiando a otras
empresas y viticultores en su transi-
cion hacia practicas ecoldgicas. Esa
labor ha tenido impacto tanto en
Andalucia como a nivel nacional.

Ademas, desde una implicacion
activa en el desarrollo del sector
ecologico en Espafia, hemos par-
ticipado en iniciativas y proyectos
que han contribuido a consolidar
este modelo productivo. Hoy,
Espaiia es lider mundial en superfi-
cie de vifiedo ecoldgico, y creemos
que este recorrido ha ayudado a re-
forzar la confianza del consumidor
en este tipo de vinos, cada vez mas
valorados por su calidad y compro-
miso ambiental.

En los ultimos aiios, pro-
ductos como el vino ecolégico
han sido reconocidos por su
sostenibilidad e identidad te-
rritorial. ;Qué papel juegan la
innovacioény larecuperacionde
tradiciones en el desarrollo de
nuevos productos dentro de su
bodega?

Lainnovaciony larecuperacion
de tradiciones han sido clave para
abrir nuevas lineas de desarrollo y
generar oportunidades en el mer-
cado. En nuestro caso, entendimos
pronto que el producto final empie-
za en el vifiedo, por lo que aposta-
mos por trabajar la tierra desde una

perspectiva ecologica: manejo de
cubiertas vegetales, desarrollo de
levaduras propias y comprension
del ecosistema para colaborar con
¢, en lugar de explotarlo.

A partir de ese enfoque global,
hemos impulsado nuevos produc-
tos como vermuts, eSpumosos —
pioneros en Montilla-Moriles con
uva Pedro Ximénez en ecologico—
o derivados como el Agraz-Verjus.
Todo ello responde a una vision de
innovacion basada en la materia
prima, el territorio y la tradicion
reinterpretada.

Este trabajo ha tenido un re-
conocimiento relevante: nuestro
Agraz-Verjus fue distinguido como
producto mas sostenible de Espafia
por el BBVA, y el Celler Can Roca;
Y recientemente, nuestro vermut ha
sido el mejor producto ecoldgico
para hosteleria.

En definitiva, es el resultado de
mas de dos décadas apostando por
la biodiversidad, el vifiedo y la ca-
lidad como base para innovar con
sentido.

Bodegas Robles ha recibido
importantes reconocimientos,
como los dos oros en el Cer-
tamen Internacional de Vinos
CINVE 2025 o el doble oro en
MUNDUS VINI. ;Cémo influyen
estos premios en la proyeccion
internacional de labodegay en
la valorizacion de los vinos de
la D.0. Montilla-Moriles?

Para nosotros, los reconoci-
mientos son una herramienta de
evaluacion continua de nuestro
modelo de trabajo, tanto a nivel de
gestion empresarial como de pro-
ducto. Distinguimos entre premios
que validan la estrategia global de la
bodega —especialmente en soste-
nibilidad y modelo agronémico—
y aquellos que certifican la calidad
del producto final.

En el primer caso, hablamos
de distinciones institucionales que
avalan nuestro enfoque de empresa
sostenible y que, ademas, se refuer-
zan con el hecho de que universi-

dades y programas de formacion
acudan a la bodega para estudiar
el modelo. Hemos sido premiados
por el Ministerio de Agricultura en
2014, el Ministerio del Medio Am-
biente, por la Junta de la Consejeria
de Andalucia, el Ministerio de Tu-
rismo, y recientemente por el Co-
legio de Agronomos de Andalucia.
En el segundo, los premios al
vino tienen un impacto directo en
la proyeccion internacional, ya que
es el propio mercado el que valida
esos productos. Cuando concursos
y asociaciones especializadas reco-
nocen nuestros vinos, se abre una
oportunidad real de posicionamien-
to exterior y se refuerza la visibili-
dad de la D.O. Montilla-Moriles en
mercados donde, de otro modo, su
presencia seria mas limitada.

“Llevamos mas de
25 anos apostando
por la viticultura
ecologica”

En una vendimia reciente se
ha puesto el foco en el papel de
la mujer dentro de la bodega.
¢Como esta evolucionando la
incorporacion y visibilizacion
del talento femenino en el
sector agroalimentario y, en
particular, en su organizacion?

En nuestro caso, entendemos
que la mujer debe ocupar el mismo
nivel que el hombre tanto en el
ambito agrondmico como indus-
trial, sin distinciones en responsa-
bilidad ni en condiciones laborales.

En Bodegas Robles, buena
parte de las areas clave de ges-
tion —como internacionalizacion,
contabilidad o logistica— estan
lideradas por mujeres. Aunque en
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trabajos mas vinculados a bodega
todavia existe mayor presencia
masculina, la incorporacion feme-
nina es creciente, como ocurre en
el area de embotellado.

En conjunto, nos situamos
practicamente en una estructu-
ra equilibrada, cercana al 50%,
donde hombres y mujeres traba-
jan con las mismas condiciones y
oportunidades.

Finalmente, desde una
perspectiva estratégica,
¢cuales son los principales ob-
jetivos de futuro de Bodegas
Robles en términos de soste-
nibilidad, innovacion, interna-
cionalizacion y fortalecimiento
de laidentidad andaluza en sus
productos?

Para nosotros, el eje fundamen-
tal es el territorio. Nuestro proyecto
agronémico se basa en fijar pobla-
cion en la zona rural y en fortalecer
la conexién con Andalucia, enten-
diendo que la agricultura ecologica
no solo produce vino, sino que tam-
bién consolida comunidad, identi-
dad y arraigo.

La innovacion y la sostenibili-
dad estan totalmente integradas en
ese enfoque. Apostamos por recur-
sos propios del entorno, como leva-
duras autoctonas, y por un modelo
productivo que prioriza la biodiver-
sidad, la reduccion de quimicos y
la eficiencia energética, donde ya
avanzamos hacia una alta autosu-
ficiencia con energia fotovoltaica.

Otro reto clave es la gestion res-
ponsable de los recursos naturales,
especialmente el agua, que conside-
ramos estratégico para el futuro del
sector. A ello se suma el desarrollo
de nuevos productos de alta calidad
que aporten valor real al mercado y
refuercen la competitividad.

En conjunto, nuestro objetivo
es consolidar un modelo de bodega
que combine territorio, innovacion
y sostenibilidad, generando valor
economico y social y reforzando la
identidad andaluza en cada uno de
nuestros productos.
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Inés Rosales es un refe-
rente histérico de la reposteria
espaiola con mas de un siglo
de trayectoria, ;como se man-
tiene la esencia artesanal de la
marca mientras se afronta una
expansion internacional y una
posible ampliacion de capaci-
dad productiva?

La tradicién, el respeto por el
origen y la calidad superior de los
productos que elabora Inés Rosales
son valores a los que la marca no
puede renunciar. Son caracteristi-
cas que hacen tnicos a sus produc-
tos de reposteria y por los que los
consumidores nos eligen frente a
otros.

Alo largo de los afios hemos ido
implementando mejoras tecnologi-
cas ¢ invirtiendo en la innovacion
del proceso de elaboracién de las
Tortas de Aceite Original a favor
de la productividad, eficiencia en
fabrica y ampliacion de la capaci-
dad productiva. Pero la figura de la
“labradora” (personal que, con sus
manos, convierte cada porcion de
masa en Torta) se mantiene como
valor afiadido en su elaboracion, lo
que la hace tnica frente a otros pro-
ductos, y que el consumidor reco-
noce y espera sin modificaciones.
En definitiva, mejoramos y adap-
tamos a las nuevas posibilidades
tecnologicas, todo aquello que no
altera la esencia del producto: sus
ingredientes naturales, su forma de
elaboracion y la especial forma de
presentacion, envueltas una a una.
Estamos trabajando por implemen-
tar programas de formacion en este
oficio tradicional con el fin de per-
petuarlo.
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La Torta de Aceite de Oliva
Virgen Extra cuenta con el re-
conocimiento de Especialidad
Tradicional Garantizada de la
Unién Europea, ;qué peso tiene
esta distincion en la estrategia
de posicionamiento global de
la marca?

Actualmente, solo dos pro-
ductos en Espafia son reconocidos
como Especialidad Tradicional Ga-
rantizada (ETG). La exclusividad
del sello y su respaldo por la Unién
Europea, reconocen el valor de un
producto de calidad como las Legi-
timas y Acreditadas Tortas de Inés
Rosales, con unos ingredientes de-
finidos y una forma de elaboracion
inalterable.

El packaging de las Tortas de
Aceite Original incluye este distin-
tivo europeo en sus disefios, y como
signo de distincién esperamos que
sirva para que clientes y consumi-
dores que no nos conocen nos abran
una puerta al igual que a las DEO
y las IGP.

En un mercado cada vez
mas competitivo y globalizado,
¢como logran equilibrar tradi-
cion, innovacion y adaptacion
a nuevos habitos de consumo
sin perder identidad?

Llevamos mas de 100 aios ela-
borando las Legitimas y Acredita-
das Tortas de Inés Rosales segtin la
receta Original y sigue siendo nues-
tro producto mas vendido (mas del
75%), es un aval.

Los nuevos lanzamientos de
producto atienden a las demandas
actuales de consumo de cada uno
de los mercados en los que estamos
presente, pero todos mantienen sus
atributos esenciales.

Las Tortas de Aceite de Inés
Rosales estan elaboradas con in-
gredientes naturales y de primera
calidad, propios de la Dieta Medi-
terranea, siendo el Aceite de Oliva
Virgen Extra el principal entre ellos.
Ademas, es un producto “listo para
el consumo” y con larga fecha de
caducidad.

La sostenibilidad y los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible
forman parte del marco empre-
sarial actual, ;qué iniciativas
esta impulsando la compaiiia
en materia de produccion res-
ponsable, eficiencia energéti-
ca y reduccion de impacto am-
biental?

La sostenibilidad forma parte
de nuestra manera de entender el
crecimiento empresarial y esta
integrada en la estrategia de la
compaiiia. Trabajamos alineados
con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) desde nuestros
origenes. Elaboramos “productos
excelentes” impulsando iniciativas
orientadas tanto a la eficiencia pro-
ductiva como a la responsabilidad
social y medioambiental.

Entre otras acciones, seguimos
avanzando en la optimizacion de
procesos para reducir consumos
energéticos y mejorar la eficiencia
de nuestras instalaciones, apostan-
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“Seguimos elaborando nuestras
tortas manteniendo la receta
original y la esencia artesanal”

do ademas por una gestion respon-
sable de materias primas y recursos,
reduciendo materiales de envases
plasticos, y aumentando los reci-
clables.

También desarrollamos inicia-
tivas de aprovechamiento alimen-
tario y colaboracion social. Con la
nueva Ley 1/2025 de Prevencion de
las Pérdidas y el Desperdicio Ali-
mentario, la direccion de fabrica
de Inés Rosales y el departamento
de Calidad estan desarrollando un
nuevo plan de prevencion.

El crecimiento internacio-
nalhasidounaconstanteenlos
dltimos afos, {qué mercados
estratégicos estan marcando
el futuro de la marcay como se
adapta el producto a distintos
perfiles de consumidor?

En 2026, Inés Rosales continia
avanzando en su estrategia de in-
ternacionalizacion con el objetivo
de incrementar progresivamente el
peso de la exportacion en el conjun-
to del negocio. El mercado exterior
supone ya el 20 % de la facturacion
total y laintencion es reforzar la pre-
sencia en los principales mercados

“u.:n:nuuum“
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exteriores, como Estados Unidos
o Reino Unido y la penetracion en
nuevos mercados de interés. Con
habitos diferentes identificamos
variedades que podian acompafiar
al producto original, ampliando los
momentos de consumo.

A nivel de producto, buscamos
aumentar las ventas del packaging
y formatos premium de las Tortas
de Aceite para garantizar que el
consumidor perciba la calidad del
producto. Otra gama en desarrollo
para los mercados de exportacion
son los crackers salados en sus dis-
tintas variedades y que son: Alba-
haca y Romero, Queso, Pimenton
y Sésamo y Sal.

La innovacion gastronémi-
ca ha llevado a fusiones sor-
prendentes como propuestas
con productos del mar o alta
cocina, ;cé6mo valora la marca
estas reinterpretaciones de un
producto tan tradicional?

La Torta de Aceite es un pro-
ducto versatil que ha servido de
inspiracion para todo tipo de elabo-
raciones dulces y saladas de chefs y
Escuelas de Hosteleria. Desde Inés

Rosales, apoyamos esta usabilidad
del producto con actividades de
promocion gastrondmica.

Inés Rosales forma parte de la
red nacional Saborea Espatia, siendo
Sevilla el tnico destino andaluz,
también somos miembros de Sabo-
res de la Provincia de Sevilla, una
marca impulsada por Prodetur para
la promocion agroalimentaria y gas-
tronémica de los productos que se
obtienen o elaboran en nuestra pro-
vincia, ademas organizamos show-
cookings y maridajes con la Torta.

Con respecto a mercados exte-
riores, la Torta de Aceite se consi-
dera en si mismo un producto de
consumo ocasional, para tomar sin
prisas, acompafiado con bebidas
calientes o como complemento en
tablas de quesos y embutidos. El
propio packaging de exportacion
de las Tortas de Aceite incluye re-
comendaciones de productos con
los que combinar la Torta y segiin
las tendencias de mercado. Algu-
nos ejemplos: vino, mermeladas,
jamon, chocolate...

De cara a 2026, especial-
mente con la expansion pro-
ductiva y la consolidacion
internacional, ¢cudles son
los principales objetivos es-
tratégicos de Inés Rosales en
crecimiento, sostenibilidad e
implantacion en nuevos mer-
cados como Canarias y el resto
del Atlantico?

En un contexto de incertidum-
bre internacional, nuestra prioridad
es consolidar y extender el co-
nocimiento de la Torta de Aceite
en mercados en los que tenemos
presencia, pero con desarrollo po-
tencial de crecimiento geografico
y rotacion. Como ejemplo, al otro
lado del Atlantico nuestra filial en
Washington reafirma la apuesta por
este mercado y sus amplias posi-
bilidades a pesar de las barreras e
incertidumbres actuales. Ademas,
seguimos activos participando en
ferias del sector y misiones de ex-
portacion, para identificar nuevas
oportunidades.

Ademas, a dia de hoy las Islas
Canarias ya forman parte del mer-
cado de Inés Rosales con una dis-
tribucion solida desde hace mas
de dos décadas. Los consumidores
pueden encontrar nuestros produc-
tos en Super Dino y otras cadenas
nacionales como Mercadona, Su-
permercados El Corte Inglés o
Hipercor.
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“La calidad, la
Innovacion y el control total
del proceso son la clave de
nuestro crecimiento sostenible”

ROSA LOPEZ

CO-CEO & RESPONSABLE
DE CALIDAD EN LOS
AOVES. AIRES DE JAEN

MATIAS LOPEZ
CO-CEO GERENCIA
GENERAL DE LA
COMPANIA.

AIRES DE JAEN
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Como CEO de Airesde Jaén,
icuales han sido las decisiones
clave que han permitido man-
tener el crecimiento sostenible
de lacompaiiia dentro del com-
petitivo mercado del AOVE?

Rosa: Aires de Jaén es una em-
presa familiar de cuarta generacion
basada en una firme apuesta por la
calidad y la sostenibilidad. Desde
sus inicios, ha centrado su trabajo
en la produccion de aceites de oliva
virgen extra de alta calidad, contro-
lando todo el proceso para garanti-
zar la trazabilidad desde el origen.

En un mercado muy competi-
tivo, la empresa se diferencia por
la excelencia de su producto y un
precio equilibrado, acercando al
consumidor la cultura del olivar
mediante catas y experiencias
sensoriales. Ademas, su propues-
ta de oleoturismo permite conocer
el proceso de elaboracion y vivir
experiencias inmersivas durante la
campaiia de recogida.

Hoy, Aires de Jaén es una em-
presa consolidada y reconocida,
galardonada con el Premio de In-
novacion en Turismo de la Junta de
Andalucia 2024 y el reconocimien-
to de AEMO como mejor empresa
oleoturistica 2026.

¢C6mo se organizainterna-
mente la cadena de valor en la
empresa, desde la gestion del
olivar hasta el envasado final,
para garantizar la maxima ca-
lidad del aceite?

Rosa: En Aires de Jaén todos
los procesos estan cuidadosamente
controlados, ya que la calidad co-
mienza en el campo con un segui-
miento continuo del olivar hasta la
recoleccion temprana en octubre.

Durante la cosecha, el fruto se
recoge por un equipo especializado
que cuida factores clave como el

tiempo, la limpieza y la temperatu-
ra. La aceituna se transporta rapi-
damente a la almazara en pequefios
remolques y, en menos de cuatro
horas, pasa a la molturacion tras su
limpieza.

En la almazara se controlan
con tecnologia avanzada la tempe-
ratura, la limpieza y los tiempos de
batido para obtener aceites de oliva
virgen extra de maxima calidad.
Posteriormente, el AOVE se filtra,
se envasa y se envia al consumidor
en las distintas presentaciones.

Todo el proceso esta supervi-
sado por la responsable de calidad,
garantizando el cumplimiento de
los estandares en cada fase.

En la almazara de Aires de
Jaén, ;qué innovaciones tec-
nolégicas se han incorporado
recientemente para mejorar la
extraccion y conservacion del
aceite de oliva virgen extra?

Rosa: En el mundo actual,
donde se exige una calidad cada
vez mayor, es necesario evitar todos
los puntos criticos que puedan afec-
tarla. Una de las tltimas mejoras
realizadas ha sido la renovacion de
todos los componentes del patio
por donde pasa el fruto, ahora fa-
bricados en acero inoxidable, in-
cluida nuestra lavadora, ademas de
incorporar cintas libres de MOSH
y MOAH.

Nuestro sistema de frio nos per-
mite bajar hasta 10 grados la tem-
peratura de la masa en caso de que
la climatologia exterior lo requiera.
Asimismo, este afio hemos incor-
porado maquinaria de extraccion
de mayor capacidad para procesar
toda la aceituna en un corto periodo
de tiempo, de manera que la estan-
cia en tolvas nunca supera entre una
hora y una hora y media.

Toda nuestra bodega esta fa-
bricada en acero inoxidable y se
encuentra inertizada para evitar la
oxidacion.

¢Qué criterios utilizan para
seleccionar y trabajar las va-
riedades Picual y Arbequina
dentro de sus fincas, y como
influyen estas decisiones en el
producto final?

Rosa: Aires de Jaén se encuen-
tra en una finca familiar de regadio
en la Vega del rio Guadalquivir,
Finca Badenes, que da nombre a
nuestra gama de tempranos.

Mi padre, Miguel Angel Lopez,
fue pionero en la implantacion de
olivar en seto superintensivo de
arbequina en la provincia. Poste-
riormente, incorporo otras varie-
dades como frantoio y empeltre
en sistemas intensivos. Esta diver-
sidad varietal nos convierte en un
referente, al convivir en un mismo
espacio olivar tradicional de picual
con arbequina, frantoio y empeltre
en diferentes sistemas de cultivo.

Esta riqueza nos permite ofre-
cer aceites unicos. Bajo la marca
Finca Badenes Primer Dia de Co-
secha elaboramos un AOVE tem-
prano con coupage de arbequina,
empeltre y frantoio, reconocido con
el Primer Premio Expoliva en acei-
tes singulares. También contamos
con otro coupage Finca Badenes,
que incorpora picual junto a arbe-
quinay frantoio, un aceite complejo
e intenso, muy valorado y premiado
internacionalmente.

Por tltimo, nuestro Finca Ba-
denes Picual 100%, procedente de
regadio, destaca por su equilibrio
entre amargo y picante, frutado
verde intenso y retrogusto prolon-
gado, siendo finalista en los Pre-
mios Alimentos de Espana.
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Estamos muy satisfechos con
los éxitos obtenidos, que nos im-
pulsan a seguir mejorando. Nos
sentimos orgullosos de nuestras
raices y de una trayectoria de cuatro
generaciones que nos ha consolida-
do como referente en el mundo del
olivar y el aceite de oliva.

¢Coémo gestiona la empre-
sa el control de calidad en cada
fase del proceso productivo
para asegurar la consistencia
en sus exportaciones interna-
cionales?

Rosa: Aires de Jaén esta cons-
truida sobre una rigurosa politica
de calidad. Trabajamos bajo los
estandares de la certificacion IFS,
que nos obliga afio tras aflo a revisar
el sistema y mantener una mejora
continuada.

Todos nuestros aceites cumplen
con las normativas internacionales
y, a nivel organoléptico, son clasi-
ficados por un panel oficial de ex-
pertos catadores. Nuestro personal
esta comprometido con la politica
de calidad marcada por la empre-
sa y nuestros estandares son muy
exigentes. Ademas de la norma
IFS, trabajamos con aceites ampa-
rados por la Indicacion Geografica
Protegida “Aceite de Jaén”, lo que
supone un control adicional para
los aceites envasados bajo este dis-
tintivo de calidad.

Nuestra politica de sostenibili-
dad esta mas que contrastada. De
hecho, estamos certificados con
Olivares Vivos, un distintivo que
reconoce una manera de trabajar
respetuosa con el medio ambiente
y con la biodiversidad de la flora y

ACEITE DE OLIVA
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fauna de nuestra finca.

Por ultimo, también formamos
parte de la asociacion internacional
QVExtra, cuyo sello SIQEV reco-
noce a los AOVEs de alta calidad.

Los pilares que rigen el sistema
de calidad de nuestra empresa son
solidos, rigurosos y contrastados.

En relacién con el creci-
miento global, ;qué retos lo-
gisticos y de distribucion en-
frenta Aires de Jaén al operar
en mas de 50 paises?

Matias: Actualmente nos en-
contramos con mayores tiempos
de transito y costes mas elevados
en los fletes, lo que dificulta llegar
de forma competitiva a determi-
nados mercados internacionales.
Ademas, las fluctuaciones de la
moneda tampoco ayudan a mante-
ner una estabilidad comercial en las
exportaciones.

Finalmente, ;cuales son los
objetivos concretos de la em-
presa para 2026 en términos de
produccion, innovacion agroa-
limentaria y expansion inter-
nacional?

Matias: Después de unos afos
marcados por fuertes subidas de
precios, observamos un mercado
mas estabilizado y con tendencia
a la baja de cara al inicio de la
nueva campafla, lo que convierte
este ejercicio en un afio complejo
en términos de rentabilidad. Nues-
tro objetivo continta siendo seguir
creciendo en el segmento de los
aceites virgenes extra de alta gama
y continuar consolidando nuestras
marcas en los mercados de referen-
cia donde ya estamos presentes.
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“Queremos
transformar la miel en un
ingrediente habitual dentro
del mundo gastronémico”

ANTONIO RAMIREZ
DIRECTOR GENERAL DE
ANDALUZA DE MIELES

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Andaluza de Mieles cuenta
con mas de medio siglo de tra-
dicion familiar en el sector api-
cola, ;como ha evolucionado la
empresa hasta convertirse en
un referente internacional con
presencia en mercados como
Estados Unidos?

La empresa ha evolucionado
dando pasos firmes y creyendo
siempre en lo que hacemos. Somos
una empresa familiar con mas de 60
afios de trayectoria.

Nuestro abuelo, maestro de
escuela y pionero de la apicultura
profesional en Espafia a comien-
zos de los afios sesenta, apostd
firmemente por este sector. Poste-
riormente, mi padre continué con
el trabajo de las colmenas y, pese
a las dificultades que surgieron en
el camino, logré mantener y hacer
crecer la actividad.

Fue uno de los primeros api-
cultores profesionales de Sevilla y
también el primer presidente de la
Asociacion de Apicultores de Sevi-
lla. Mas adelante, gracias a la opor-
tunidad de trabajar en el envasado
con Hijos de Ybarra, la empresa
comenzo a desarrollarse tanto en
produccion como en envasado.

Con el tiempo, mi padre enten-
dio6 que el crecimiento debia orien-
tarse hacia el ambito industrial y
la creacion de una marca propia,
aportando valor afiadido a la miel
gracias al conocimiento y colabo-
racion de numerosos apicultores.

Su caracter emprendedor le
llevo, apenas quince afios después
de iniciar la actividad de envasado,
a abrir una filial en Marruecos, con-
virtiéndonos en la tnica empresa
espariola del sector apicola con sede
propia fuera de Espafia.

Esa vision empresarial es la
que nos transmiti6 a los herma-
nos cuando nos incorporamos a la
compailia y la que nos ha permitido
seguir creciendo.

La entrada en cadenas in-
ternacionales como Walmart
ha supuesto un importante
salto estratégico para la com-
paiia. ;Qué ha significado este
crecimiento para Andaluza de
Mieles?

Ha significado apostar por
una manera diferente de hacer y
vender un producto que hasta en-
tonces practicamente no existia ni
en Espafa ni en Europa. Se trataba
de asumir riesgos y apostar por una
propuesta distinta que nos permi-
tiera diferenciarnos en el mercado.

Todo comenzd gracias a un
importador y distribuidor estadou-
nidense que necesitaba suministro
de un producto concreto: miel con
trozos de panal dentro del envase.
Ademas, tenian problemas de cris-
talizacion del producto.

Nosotros creimos en el proyec-
to y comenzamos a trabajar en ¢€l.
Como en cualquier proceso, hubo
dificultades y errores, pero siempre

hemos entendido esos tropiezos
como una inversion en aprendizaje.

Gracias a ese trabajo consegui-
mos aportar calidad, estabilidad y
capacidad de suministro a nuestro
distribuidor en Estados Unidos. Lo
que comenz6 en 2017 en algunos
Walmart de Texas termind con-
virtiéndose, diez afios después, en
una distribucion nacional en todo
el pais.

Actualmente somos el primer
envasador espafiol que mas tarros
de miel vende y factura en Estados
Unidos y también lideres europeos
en el envasado de miel con trozos
de panal.

¢Considera entonces que la
diferenciacién ha sido una de
las claves del crecimiento de
la empresa?

Sin duda. Esa experiencia nos
ha demostrado que la diferencia-
cion es fundamental para crecer y
posicionarse en el mercado.

Por eso hemos apostado por
nuevos productos vinculados a las
tendencias internacionales de con-
sumo, como nuestra hot honey o
miel picante, basada en la tenden-
cia “swicy”, que combina sabores
dulces y picantes.

Estamos desarrollando un
importante plan estratégico para
crecer en Europa con este tipo de
productos. Queremos transformar
la miel, tradicionalmente asociada
al consumo doméstico o medicinal,
en un ingrediente habitual dentro
del mundo gastrondmico.

Nuestra hot honey puede utili-
zarse en pizzas, hamburguesas, en-
saladas o salsas. La miel combina
muy bien con otros ingredientes y
permite desarrollar nuevas expe-
riencias culinarias.

De hecho, Andaluza de
Mieles ha colaborado con
grandes cadenas de restau-
racion. ;Como han sido esas
experiencias?

Hemos trabajado, por ejemplo,
con Papa John’s en el desarrollo de
la pizza Hot Honey Pepperoni para
la Peninsula Ibérica.

Normalmente, muchas noveda-
des dentro del sector de las pizzas
tienen un crecimiento inicial y
luego desaparecen si no funcionan.
Sin embargo, llevamos cerca de
dos afios trabajando con ellos y esta
pizza se mantiene estable dentro de
las diez méas vendidas de la cadena.

Eso nos confirma que existe una
clara tendencia hacia productos na-
turales y sin azucar afiadido.
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Ademas de la miel tradi-
cional, también estan desa-
rrollando nuevas lineas de
productos naturales. ;Qué in-
novaciones estan impulsando
actualmente?

Estamos desarrollando top-
pings elaborados a base de miel
y mezclados con zumos concen-
trados. La idea es posicionarnos
dentro del segmento de los siropes,
pero utilizando la miel como ingre-
diente principal.

De esta forma ofrecemos alter-
nativas sin azucares anadidos y mas
naturales para el consumidor.

También vimos hace tiempo el
crecimiento de productos ecolo-
gicos y siropes naturales. Comen-
zamos comercializando sirope de
cafia y posteriormente apostamos
por el sirope de agave.

Nosotros denominamos esta
linea como “la miel vegana”, diri-
gida a consumidores que no desean
consumir productos de origen
animal, pero que buscan alternati-
vas naturales para endulzar.

Trabajamos con productos
como sirope de agave, sirope de
cafia o sirope de datil, todos ellos
naturales y sin azicar afiadido.

La sostenibilidad y la pro-
teccion de las abejas son
cuestiones cada vez mas im-
portantes. ;Qué medidas im-
pulsa Andaluza de Mieles para
garantizar una produccion res-
ponsable y sostenible?

Nuestra principal apuesta pasa
por apoyar al apicultor y fomentar
nuevas formas de produccion mas
sostenibles.

Cuando comenzamos en 2016
con el proyecto de la miel con
panal, lo primero que hicimos fue
trabajar junto a cooperativas anda-
luzas para desarrollar esta nueva
linea de produccion.

En Espafia el panal se producia
principalmente para extraer la miel,
pero no para comercializar el propio
panal como producto final. Gracias

a este proyecto conseguimos ofte-
cer una nueva via de valor anadido
para la apicultura andaluza.

Ademas, este modelo permite
reducir determinados procesos in-
dustriales y el uso de maquinaria,
favoreciendo una produccién mas
sostenible. Aun asi, creemos que
el sector apicola todavia tiene un
amplio margen de mejora en ma-
teria de sostenibilidad y pensamos
que Andaluza de Mieles debe des-
empefiar un papel importante en ese
desarrollo.

De cara a 2026, ;cudles
son los principales objetivos y
proyectos estratégicos de An-
daluza de Mieles?

Antes de la pandemia las em-
presas trabajadbamos con planes es-
tratégicos a largo plazo. Nosotros
iniciamos en 2023 un plan estraté-
gico con el objetivo de superar los
20 millones de euros de facturacion
en 2028.

También queremos reforzar
nuestro crecimiento en el mercado
espafiol, ya que actualmente el 70
% de nuestra facturacion procede
de mercados internacionales.

Ademas, estamos desarrollan-
do un importante plan de expansion
en Europa con todos estos nuevos
productos innovadores, que estan
teniendo una gran aceptacion en
ferias internacionales.

Sin embargo, el contexto actual
obliga a las empresas a trabajar bajo
lo que denominamos “la gestion de
la incertidumbre”.

Hoy en dia los cambios econo-
micos y politicos son tan rapidos
que ya no es posible trabajar tunica-
mente con planes a largo plazo. Las
empresas deben disefiar estrategias
a seis meses 0 un afio vista y con-
templar diferentes escenarios: un
plan A, un plan B y un plan C.

Laclave esta en tener capacidad
de adaptacion y reaccion ante un
entorno cambiante para seguir cre-
ciendo dentro de las posibilidades
de cada empresa.
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"Apostamos por la tradicion,
Innovacion vy diferenciacion
para liderar el futurode

la aceituna de mesa”

MARGARITA JIMENEZ
SECRETARIA GENERAL DE
CONSEJO REGULADOR DE LA DOP
ACEITUNA ALORENA DE MALAGA

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

Como primera aceituna de mesa en
Espaiia con Denominacion de Origen
Protegida, ;qué elementos diferencia-
les hacen unica a la Aceituna Aloreiia
de Malaga dentro del panorama agroa-
limentario nacional?

La Aceituna Alorefia de Malaga se di-
ferencia tanto por su método de produccion
como por su zona geografica de origen. Se
trata de una auténtica Denominacion de
Origen, muy ligada a unas condiciones am-

bientales, cli-
maticas y oro-
graficas muy
concretas que
han permitido
el desarrollo de
la variedad alore- \
fla, perfectamente
adaptada a este entor-

no montafioso que rodea

el valle donde se cultiva prin-
cipalmente.

Ademas, esta variedad destaca por su
bajo contenido en oleuropeina, el compo-
nente responsable del amargor de la aceitu-
na, lo que permite su elaboracion tradicional
unicamente con agua y sal, sin necesidad de
tratamientos quimicos.

Las aceitunas se preparan partidas y
en salmuera, incorporando alifios tipicos
como hinojo, tomillo, ajo y pimiento. Gra-
cias a ello, los aromas penetran facilmente
en la pulpa y aportan un sabor muy fresco,
con claros matices de hierbas aromaticas
que hacen Unica a la Aceituna Alorefa de
Malaga.

El control de calidad es clave en una
DOP, ;como se articula el proceso de
certificacion desde el campo hasta el
envasado para garantizar la autentici-
dad del producto?

El Consejo Regulador garantiza que
las aceitunas con sello de Denominacion
de Origen cumplan todo lo establecido en
el pliego de condiciones y mantengan sus
caracteristicas diferenciales.

El control comienza en el campo, con
inspecciones para verificar la zona de pro-
duccidn, la variedad y una recoleccion obli-

.’

gatoriamente manual, ademas del transpor-
te y la trazabilidad del origen. Después, en
la industria, se supervisa que todo el pro-
ceso de elaboracion se ajuste a lo definido
en el pliego.

En este caso, existen tres sistemas tra-
dicionales de preparacion de la Aceituna
Alorena: las verdes frescas, que se mantie-
nen en frio tras el partido para conservar su
amargor natural; las tradicionales, que fer-

mentan a temperatura ambiente durante un
minimo de 20 dias; y las curadas, que
permanecen al menos tres meses
en fermentadores antes de su
alifado final.

Todo este proceso esta
sometido a controles conti-
nuos, y cada lote se identi-
fica mediante una contraeti-
queta numerada que permite
asegurar la trazabilidad

completa hasta su llegada al
mercado.
La recogida directa del
arbol y el aliiio tradicional
forman parte de su identidad,
¢como logran mantener estos proce-
sos artesanales en un mercado cada
vez mas industrializado?

No renunciamos a la esencia artesanal
del producto, aunque si estamos avanzando
hacia la incorporacién de tecnologia para
mejorar el control y la gestion del proceso
sin perder los principios tradicionales que
nos dieron la Denominacion de Origen.

La recoleccion sigue siendo manual, ya
que la aceituna es muy delicada vy, a dia de
hoy, no existe una tecnologia que garantice
la misma calidad en esta fase. Ademas, cada
afio nos encontramos con mayores dificulta-
des por la falta de mano de obra, lo que hace
este aspecto aun mas complejo.

Aun asi, en el resto del proceso estamos
trabajando en la incorporacion de herra-
mientas tecnologicas como inteligencia ar-
tificial o gemelos digitales, que nos permitan
monitorizar la fermentacion y controlar los
distintos parametros productivos, mante-
niendo siempre la esencia de la elaboracion
tradicional.

La colaboracion con la Universidad
de Malaga abre nuevas vias de inno-
vacion, ;qué lineas de investigacion
estan impulsando actualmente y como
impactan en el sector?

Trabajamos con varias universidades,
entre ellas la Universidad de Malaga, la
Universidad de Cérdoba, la Universidad de
Jaén y el Instituto de la Grasa, desarrollan-
do distintas lineas de investigacion comple-
mentarias.

Con la Universidad de Malaga nos
centramos especialmente en el analisis del
sector productivo, su estructura, y las carac-
teristicas socioeconomicas de la elaboracion
y transformacion de la aceituna. Con la Uni-
versidad de Cérdoba, en cambio, avanzamos
en procesos tecnologicos orientados a la op-
timizacion productivay al control de calidad
mediante nuevas herramientas.

También trabajamos en una linea muy
relevante sobre salud y alimentacion, po-
niendo en valor los atributos nutriciona-
les de la Aceituna Alorefia. Su proceso de
fermentacion natural, en muchos casos sin
pasteurizar, permite conservar microorga-
nismos con potenciales efectos probidticos
y prebioticos.

En conjunto, estas investigaciones no
solo refuerzan el valor del producto desde
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el punto de vista productivo y tecnoldgico,
sino que también ayudan a visibilizar sus be-
neficios nutricionales y su impacto positivo
en la salud, el territorio y el empleo rural.

¢Qué retos enfrenta actualmente el
sector de la aceituna de mesa en tér-
minos de relevo generacional, sosteni-
bilidad y competitividad frente a otros
mercados internacionales?

Nos encontramos en un mercado cada
vez mas competitivo, y nuestra estrategia
desde el inicio ha sido clara: apostar por la
diferenciacion. Por eso fuimos la primera
Denominaciéon de Origen de aceituna de
mesa en Espaiia, en un pais que es el primer
productor mundial.

Ante esta realidad, trabajamos en refor-
zar el valor anadido de la Aceituna Alorena,
poniendo en valor sus propiedades nutri-
cionales y su caracter tradicional. También
insistimos en su papel como producto soste-
nible, ya que su cultivo contribuye al mante-
nimiento del paisaje, a la fijacion de pobla-
cién en el medio rural y a la economia local.

En definitiva, defendemos que no solo
consumimos un alimento de calidad, sino
también un producto que forma parte del
patrimonio del territorio y que aporta bene-
ficios tanto a la salud como al entorno en el
que se produce.

De cara al futuro, ;cuales son los
principales objetivos y proyectos del
Consejo Regulador DOP Aceituna Alo-
reiia de Malaga para 2026 en innova-
cion, posicionamiento y crecimiento
dentro del sector agroalimentario?

Nuestra linea de trabajo pasa por seguir
creciendo de forma progresiva, aumentan-
do el volumen de aceituna certificada en el
mercado y reforzando su posicionamiento.

Uno de los principales retos es el relevo
generacional, por lo que trabajamos en hacer
mas atractivo el sector para los jovenes, ga-
rantizando primero la rentabilidad del cul-
tivo y la transformacion para facilitar su
incorporacion.

En paralelo, estamos impulsando la in-
corporacion de nuevas tecnologias tanto en
el proceso productivo como en la gestion de
las explotaciones, con el objetivo de mejorar
la eficiencia y facilitar el trabajo en campo.

Todo ello se complementa con una estra-
tegia de visibilizacion de las propiedades y
beneficios de la Aceituna Alorefa, reforzan-
do su valor dentro del sector agroalimentario
y su papel en la sociedad.
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“Priorizamos los caminos rurales
mas danados para garantizar la actividad agraria”

FRANCISCO TORO
CONCEJAL DE AGRICULTURA
Y MEDIO AMBIENTE DEL
AYUNTAMIENTO DE ALCALA
LA REAL

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

El mantenimiento y la limpieza de
caminos rurales es una actuacion clave
para el sector agrario. ;Qué criterios
se estan siguiendo para priorizar las
zonas de intervencion en el municipio
de Alcala la Real y como se coordina
este trabajo con agricultores y coope-
rativas?

Este afno, debido a las borrascas del otofio
einvierno, el mantenimiento y la limpieza de
los caminos rurales se han convertido en una
prioridad, por lo que desde el Ayuntamiento
estamos desarrollando un plan de actuacion
amplio.

Trabajamos en coordinacion directa con
el sector, manteniendo contacto con agri-
cultores, cooperativas y asociaciones para
identificar necesidades y actuar sobre los
dafios en los caminos publicos. A partir de
ahi, priorizamos las intervenciones en los
tramos mas afectados o con mayor riesgo,
con el objetivo tanto de reparar como de
prevenir futuros deterioros.

Las actuaciones se realizan con medios
propios municipales, lo que nos permite ir
avanzando de forma progresiva por todo el
término, mejorando la accesibilidad y la ca-
lidad de una red de caminos especialmente
extensa en Alcala la Real.

¢Qué impacto esta teniendo la
mejora de caminos rurales en la com-
petitividad de las explotaciones agri-
colas del municipio, especialmente en
épocas de recoleccion y transporte de
la produccion?

La mejora de los caminos rurales tiene
siempre un impacto positivo en la activi-
dad agricola, especialmente en épocas clave
como la recoleccion y el transporte de la
produccioén. Estas actuaciones permiten que
los agricultores trabajen con mayor seguri-
dad en la circulacion de vehiculos pesados,
al tiempo que agilizan los desplazamientos
y mejoran la eficiencia de las tareas.

Ademas, contribuyen a reducir inciden-
cias y averias en la maquinaria, lo que se
traduce en una mayor productividad y en
mejores condiciones operativas para las ex-
plotaciones agricolas del municipio.

Desde la Concejalia de Agricultura
y Medio Ambiente, ;qué medidas se
estan impulsando para compatibilizar
la actividad agricola con la proteccion
del entorno natural y la sostenibilidad
del territorio?

En materia de proteccion del entorno
rural, desde la Concejalia garantizamos que
todas las actuaciones se desarrollen confor-
me a la normativa vigente en materia de pro-
teccion ambiental y del medio rural.

Para ello, trabajamos en coordinacion
constante con distintas administraciones,
como la Confederacion Hidrografica del
Guadalquivir, la Oficina Comarcal Agra-
ria, la Consejeria y el Ministerio de Medio
Ambiente. Esta colaboracion nos permite
agilizar los procedimientos y ofrecer una
tramitacion mas eficiente a los agricultores
para la resolucion de los problemas en la
gestion de sus explotaciones.

Ademas, se proporciona en todo mo-
mento la informacidn necesaria al ciuda-
dano, con el objetivo de facilitar una mejor
gestion de la actividad agricola en equilibrio
con la proteccion del entorno.

Ademas, en un contexto de escasez
hidrica y cambio climatico, ;qué es-
trategias se estan desarrollando en el
municipio para mejorar la eficiencia en
el uso del agua en la agricultura?

Aunque este afio no ha sido especial-
mente de escasez hidrica, es importante
tener muy presentes los ejercicios anteriores
y estar preparados ante posibles periodos
de sequia.

Por ello, desde la Concejalia estamos
impulsando distintas actuaciones, como la
instalacion de surtidores de agua en diferen-
tes puntos del municipio, que permiten a los
agricultores realizar tratamientos fitosanita-
rios de forma mas rapida y eficiente.

Para su uso, cada afio se facilitan tarje-
tas asignadas en funcion de la superficie del
terreno y la produccion, que pueden utilizar
en estos puntos de suministro. Mediante
un sistema de lectura en los surtidores,
pueden cargar sus cubas con la cantidad
de agua correspondiente de forma contro-
lada y segura, garantizando asi un uso mas
eficiente del recurso en épocas de mayor
necesidad.

Eventos como Alcala Muestra 2026
relinen a numerosos expositores del
sector agroalimentario. ;Qué papel
juegan estas ferias en la promocion del
producto local y en la apertura a nuevos
mercados?

Ya nos encontramos plenamente inmer-
sos en la preparacion de Alcala Muestra
2026, con numerosas solicitudes de parti-
cipacion por parte de empresarios del sector
agroalimentario.

Para el Ayuntamiento se trata de una cita
de gran relevancia, ya que reune a distintos
agentes del sector, permitiendo dar visibi-
lidad al producto local y mejorar su com-
petitividad en la comarca. Alcald Muestra
cuenta con una larga trayectoria y este afo
celebra su 35 edicion, lo que la convierte
en un evento plenamente consolidado entre
los vecinos.

Asimismo, estas ferias suponen una
oportunidad para que las empresas del sector
puedan darse a conocer en la comarca y en
el conjunto de Andalucia, facilitando su pro-
yeccion y apertura a nuevos mercados.

¢Qué iniciativas se estan llevando a
cabo para fomentar la incorporacion de
jovenes al sector agrario y favorecer el
relevo generacional en el campo local?

Tal y como sefialas, el sector agroali-
mentario es un ambito exigente para los mas
jovenes, y en la actualidad estamos sufrien-
do una clara falta de relevo generacional.

Desde el Ayuntamiento intentamos im-
pulsar diferentes iniciativas a lo largo del
afio para fomentar el interés por el sector
agrario entre la juventud. Para ello, traba-
jamos en coordinaciéon con asociaciones,
cooperativas y empresarios locales, con el
fin de que puedan tener informacion directa
y acceso a las distintas actividades y eventos
que se organizan.

Asimismo, se promueven charlas y ac-
ciones formativas en torno a las distintas
realidades agricolas de la zona, con el obje-
tivo de facilitar el conocimiento del sector y
favorecer su incorporacion. Estas iniciativas
se complementan con la difusion de eventos
ya consolidados en el municipio, como la
feria de muestras, la feria de ganado, el con-
curso de hortalizas o la muestra de quesos
tradicionales.

Para finalizar, desde su respon-
sabilidad, ¢;cuales son los principales
objetivos de cara a 2026 en materia de
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agricultura y medio ambiente, y qué
proyectos considera prioritarios para
avanzar hacia un modelo mas sosteni-
ble, innovador y competitivo?

Desde el Ayuntamiento estamos plena-
mente comprometidos con el apoyo al sector
agrario y ganadero, trabajando en la mejora
de infraestructuras rurales como los cami-
nos agricolas, facilitando el acceso al agua
en las explotaciones mediante los sistemas
ya implantados y agilizando en la medida
de lo posible los tramites administrativos
municipales.

En esta linea, contamos también con una
plataforma web que ofrece informacion ac-
tualizada sobre normativa y gestiones, con
el objetivo de facilitar una tramitacion mas
sencilla, moderna y adaptada a las necesida-
des del sector. Ademas, desde el area técnica
se mantiene un contacto directo y continuo
con los vecinos para atender dudas, expe-
riencias y propuestas de mejora.

Asimismo, la colaboracion con otras ad-
ministraciones como la Junta de Andalucia
o el Ministerio esta permitiendo canalizar
subvenciones derivadas de los dafios ocasio-
nados por las borrascas de otofio e invierno,
lo que repercute positivamente en la capaci-
dad de inversion y ejecucion de actuaciones
en el municipio.
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“Reforzamos la
innovacion en sabores y formatos sin
perder nuestro enfoque saludable”

FRUTOS SECOS SAN BLAS

el

YOLANDA SANCHEZ
GERENTE FRUTOS SECOS
SAN BLAS

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
Frutos Secos San Blas ha logrado
consolidarse en un mercado cada vez
mas competitivo, ;como describiria la
evolucion del sector de los snacks y
frutos secos en los tltimos aiios?
Elsector de los frutos secos ha experimen-
tado una transformacion enorme en las ulti-
mas tres décadas. Antes, el consumo estaba
mucho mas ligado a momentos concretos,
como la Navidad o determinadas recetas
tradicionales donde se utilizaban almendras,
castafias o frutos secos en dulces y comidas.
Sin embargo, en los ltimos afios el con-
sumo se ha incorporado al dia a dia y han
ganado protagonismo productos como los
datiles, pistachos, macadamias o anacardos,
que antes apenas eran conocidos en Europa y
hoy forman parte habitual de la alimentacion.

Actualmente, el mercado se mueve prin-
cipalmente en dos grandes tendencias. Por
un lado, la linea mas vinculada al snack, con
productos de maiz, sabores intensos, picantes
y propuestas mas innovadoras y divertidas.
Y, por otro, la tendencia saludable, donde el
consumidor apuesta cada vez mas por frutos
secos naturales, ecoldgicos y productos con
menos procesado, enfocados al bienestar y a
una alimentacion mas equilibrada.
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El lanzamiento de la nueva gama
Gourmet supone una apuesta por el
valor aiadido, ;qué motivo esta linea
de productos y qué la diferencia dentro
del mercado actual?

La gama Gourmet nace como una apuesta
por un producto mucho mas seleccionado,
tanto por la calidad de la materia prima como
por su presentacion. Trabajamos con mejores
calibres y con un formato en cristal que per-
mite conservar perfectamente las propiedades
del producto gracias a un envasado hermético
que mantiene todo su aroma y frescura.

Elobjetivoeraofrecerunaexperienciamas
premium, donde al abrir el envase el consumi-
dor perciba un producto practicamente recién
tostado. Ademas, apostamos por ingredientes
de maxima calidad y de proximidad, poniendo
especialmente en valor productos andaluces
como las almendras espafolas fritas en aceite
de oliva, las almendras tostadas o los cocteles
elaborados con avellanas locales.

Todo ello manteniendo nuestro sello dife-
rencial: el sabor tradicional y el uso del aceite
de oliva como elemento clave de elaboracion.

Cada vez mas consumidores buscan
snacks saludables, ;como trabajan en
Frutos Secos San Blas para adaptar sus
productos a estas nuevas demandas?

En Frutos Secos San Blas llevamos afos
trabajando para ofrecer productos cada vez
mas saludables y adaptados a las nuevas ne-
cesidades del consumidor. Por ejemplo, en
muchos de nuestros elaborados hemos susti-
tuido las harinas refinadas de trigo por harina
de arroz, lo que nos permite reducir el gluten
y llegar a personas con intolerancias o proble-
mas digestivos.

Ademas, apostamos por procesos mas na-
turales y por ingredientes de mayor calidad.
La mayoria de nuestros productos se frien en
aceite de oliva en lugar de aceite de girasol,
lo que mejora el perfil nutricional del snack y
potencia las propiedades saludables propias
de los frutos secos.

La innovacion en alimentacion se ha
convertido en un factor clave, ;qué im-
portancia tiene el desarrollo de nuevos
sabores, formatos y propuestas pre-
mium dentro de la estrategia de la em-
presa?
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Bueno, ahora mismo es una de nuestras
principales lineas de trabajo. Apostamos por
llevar la frescura al lineal mediante una pro-
duccion y distribucion diaria, trabajando bajo
pedido, lo que nos permite que el producto
llegue con muy pocos dias desde su elabo-
racion. También cuidamos mucho el packa-
ging, utilizando materiales de alta calidad que
garantizan que el producto llegue en perfectas
condiciones y conserve todas sus propieda-
des. Controlamos todo el proceso, desde el
origen hasta el cliente final.

En cuanto a innovacién, desarrollamos
nuevos sabores y formatos siempre dentro
de una linea saludable. Incorporamos pro-
puestas como BBQ o nuevas sales, pero sin
perder de vista nuestro principio bésico: pro-
ductos lo mas naturales posible, sin aditivos
y adaptados a un consumidor cada vez mas
joven y exigente.

“Nos hemos
adaptado a un
consumidor que
busca snacks
mas saludables y
naturales”

En un contexto marcado por el au-
mento de costes y los retos logisticos,
¢£como afronta Frutos Secos San Blas el
equilibrio entre calidad, competitividad
y crecimiento?

Estamos bastante preocupados por la si-
tuacion de costes actual. En este momento es-
tamos intentando no repercutirlo directamen-
te en el producto, buscando ser mas eficientes
en toda la cadena, aunque somos conscientes
de que, si la situacion se prolonga, no nos va
a quedar mas remedio que ajustar precios.

La idea es amortiguar en la medida de lo
posible estas subidas entre todos los actores
de la cadena de valor, para que el impacto
en el consumidor final sea el menor posible.
Nuestro objetivo es mantener la competitivi-
dad y el nivel de ventas sin comprometer la
calidad del producto.

De caraa 2026, ;cuales son los prin-
cipales objetivos y proyectos de Frutos
Secos San Blas en innovacion, expan-
sion comercial y consolidacion de su
nueva gama Gourmet?

Estamos iniciando un proyecto claro de
internacionalizacion, con la creacion de un
nuevo departamento especifico para impul-
sar la salida de nuestros productos fuera de
nuestras fronteras y consolidar asi nuestra
expansion comercial.

En paralelo, estamos reforzando el posi-
cionamiento del fruto seco como un alimen-
to saludable, a través de campaiias en redes
sociales, colaboraciones con nutricionistas y
acciones vinculadas al deporte. Nuestro obje-
tivo es concienciar sobre sus beneficios para
la salud, al tiempo que seguimos innovan-
do en sabores y formatos para adaptarnos a
nuevos consumidores sin perder ese enfoque
saludable.
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“Hemos
conseguido unir producto, marca
Yy eXperiencia en una conexion
directa con el consumidor”

MARIA JOSE ROMERO
GERENTE DE LOS
ROMEROS DE ALANIS

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

¢Como ha evolucionado
Los Romeros de Alanis desde
sus origenes hasta convertirse
en una marca integrada “de la
dehesa ala mesa”?

El origen del grupo Romero
Alvarez se remonta hace més de
65 anos, cuando la familia se dedi-
caba principalmente a la almazara
de aceite, el molino de pienso y la
gestion de dehesas y olivares. Pos-
teriormente, la segunda generacion
impulso la creacion del secadero
de jamones, la ampliacion de las
dehesas y granjas de ibérico puro,
asi como las primeras tiendas pro-
pias, dando lugar al nacimiento de
la marca Los Romeros de Alanis.

Como marca especializada en
jamones y productos ibéricos, la
empresa cuenta con algo mas de
dos décadas de trayectoria, aunque
en los ultimos afios la tercera ge-
neracion hemos impulsado una
importante modernizacion de la
compaiiia, reforzando la imagen de
marca, los procesos productivos,
la comercializacion y la conexion
directa con el consumidor final.

Actualmente, la empresa con-
trola toda la cadena de valor, desde
la cria del cerdo ibérico en 21 de-
hesas propias entre Sevilla y Extre-
madura hasta la produccion en su
secadero de Alanis y la venta direc-
ta a través de tiendas fisicas, canal
online y espacios gastronémicos
propios. Todo ello manteniendo la
esencia tradicional, pero incorpo-
rando innovacion y una vision mas
actual del negocio.

Ademas de la produccion
tradicional, cuentan con una
abaceria en Sevilla para acer-
car el producto al consumidor
final, ;como ha cambiado la
experiencia gastronémica y el
consumo de productos ibéri-
cos en los ultimos afios?

Si, el cambio ha sido totalmen-
te favorable. Hoy existe un cono-
cimiento mucho mayor tanto del
producto como de la marca.

Hace unos seis afios, cuando
hablabamos de Los Romeros de

Alanis, mucha gente todavia no nos
identificaba. Sin embargo, ahora
ocurre justo lo contrario: relacionan
la marca directamente con nuestras
abacerias, con la experiencia gas-
trondmica y con productos concre-
tos como el lomito o el jamon.

Alfinal, hemos conseguido unir
producto, marca y experiencia en
un concepto muy cercano al con-
sumidor, logrando una conexion
mucho mas completa y directa con
el cliente final.

En un mercado donde el
consumidor demanda cada vez
mas trazabilidad y autentici-
dad, ;qué valor aporta contro-
lar todo el proceso productivo,
desde la cria del cerdo hasta la
comercializacién final?

Controlar todo el proceso pro-
ductivo aporta un valor absoluto
al producto. El consumidor quiere
saber cada vez mas qué esta com-
prando, de donde viene y como se
ha elaborado. Por eso, ademas de
transmitirlo a través de nuestras
tiendas y redes sociales, toda esa in-

formacion también aparece refleja-
daen el propio etiquetado: el origen,
la elaboracion, los ingredientes o la
procedencia de los cerdos.

Al final, se trata de ofrecer una
trazabilidad completa y transparen-
te, tanto al cliente que compra el
producto para su casa como al que
lo consume en nuestras abacerias.
Hoy el consumidor es mucho mas
curioso y valora conocer cada deta-
lle de lo que consume.

La dehesa es uno de los
grandes patrimonios naturales
y gastronomicos de Andalucia,
équéretos afronta actualmente
este ecosistema y como influ-
ye en la calidad del ibérico de
bellota?

Ladehesa depende mucho de las
condiciones climaticas de cada afo,
especialmente de las lluvias, y eso
influye directamente tanto en la can-
tidad de bellota como en la calidad
de la montanera. Hay afios en los
que las encinas vienen muy cargadas
de fruto y otros en los que la sequia
provoca una menor produccion de

i
” -
Maria José Romero (gerente y directora comercial) y Roberto Romero
(gerente y responsable del secadero).

bellota. Esto es clave, ya que duran-
te la montanera el cerdo ibérico se
alimenta principalmente de bellota,
y de esa alimentacion depende gran
parte de la calidad final del producto.

Por ejemplo, la afilada de 2024
fue especialmente buena, con una
gran produccion de bellota en el
campo, lo que ha permitido obtener
paletas y jamones de una calidad
excelente.

Eljamonibérico viveungran
reconocimiento internacional,
¢{como se posiciona Los Rome-
ros de Alanis frente a nuevos
mercados y consumidores
gourmet fuera de Espaiia?

Nosotros estamos avanzando
poco a poco en la internacionali-
zacion, ya que somos una empresa
joveny estamos centrados en seguir
mejorando lo que yatenemos conso-
lidado. Nuestro fuerte sigue siendo
el mercado nacional, pero estamos
dando pasos en el exterior a través
de ferias internacionales, como las
de Barcelona y con la prevision de
acudir proximamente a Paris, lo que
nos va abriendo nuevas oportunida-
des y canales de venta.

Anivel internacional todavia te-
nemos un volumen reducido, pero
trabajamos con la idea clara de
seguir creciendo y de que Los Ro-
meros de Alanis tenga cada vez mas
presencia fuera de Espaiia, siempre
con prudencia y manteniendo la ca-
lidad como prioridad.

La sostenibilidad y el bien-
estar animal son cuestiones
clave en el sector agroalimen-
tario, ;como trabajala empresa
para garantizar una produccion
responsable y respetuosa con
el entorno?

Nuestro modelo se basa en la
cria del cerdo en libertad, en de-
hesas donde cada animal dispone
de amplias superficies, superando

en muchos casos la hectarea por
cerdo. A medida que crecen, pasan
avivir en libertad en estos espacios
naturales, con alimentacion basada
en piensos de elaboracion propia
y un control veterinario constan-
te, con revisiones diarias en todas
las dehesas. Durante la montanera,
supervisamos de forma estricta su
alimentacion para asegurar el en-
gorde adecuado a base de bellota,
dentro de un control continuo del
estado de los animales.

En el proceso final, cuando
llega el momento del sacrificio,
ponemos especial cuidado en redu-
cir al maximo el estrés del animal,
garantizando un traslado rapido y
controlado, ya que este factor in-
fluye directamente en la calidad de
la carne. Todo el proceso se com-
pleta con una trazabilidad rigurosa,
controles de calidad y una curacion
lenta en bodega, con el minimo
uso de sal, asegurando un producto
final respetuoso y de alta calidad.

De cara a 2026, ;cuales
son los principales objetivos y
proyectos de Los Romeros de
Alanis en crecimiento, inno-
vacion, expansion comercial y
puesta en valor del ibérico de
bellota andaluz?

Nuestros principales objetivos
pasan por abrirnos definitivamente
a la internacionalizacion y reforzar
la presencia de la marca en merca-
dos exteriores. En paralelo, quere-
mos seguir creciendo como empre-
sa, apostando por la innovacion en
nuevos productos y desarrollando
nuevas experiencias para el cliente
que refuercen el valor del ibérico de
bellota andaluz.

Todo ello forma parte de una
estrategia de crecimiento progre-
sivo, manteniendo la calidad y la
identidad de la marca como base de
nuestro desarrollo.
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NATALIA GONGORA. VEINTITRES DE MARZO

La moda flamenca siempre ha sido
una de mis pasiones y me apetecia
emprender en este sector

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
eintitrés de Marzo es una
empresa que crea expe-
riencias y productos alre-
dedor de la moda flamen-
ca. “Vendo mantoncillos,
flores, pendientes persona-
lizados, peinecillos... También he realiza-
do talleres de pendientes personalizados de
flamenca, participado en diferentes markets
y siempre voy adaptando el producto a cada
momento y novedades que puedan surgir”,
explica su promotora, la creadora de conte-
nidos Natalia Gongora.

“En mis redes sociales llevo varios anos
creando contenido de moda flamenca y, a
pesar de que ya tenia mi trabajo centrado
en el marketing digital, la moda flamenca
siempre ha sido una de mis pasiones y me
apetecia emprender en este sector que me
apasiona. Sabia que, si me atrevia con otro
emprendimiento, tenia que ser este, ya que
iba a tener buena acogida desde el principio
y siempre ha llevado mi esencia”, comenta
estajoven, que sigue trabajando con algunos
clientes en marketing digital, pero que suefia
con poder dedicarse cien por cien a Veinti-
trés de Marzo.

Natalia considera que es
una gran ventaja hacer lo
que a uno le gusta. “Me
organizo con mis propios
horarios y no dependo de
otra persona para tomar
decisiones. Lo que tiene
en contra es no tener un
sueldo fijo mensualmente,
algo que te permite una esta-
bilidad econdmica”.

“Me planteo el futuro creciendo e
innovando, apostando cada vez mas por la
artesaniay la originalidad, creando lineas de
productos personalizados y conseguir que la
marca sea toda una experiencia. Tratandose
de estos productos, para mi es muy impor-
tante haber podido emprender en mi tierra.

El producto esta muy centrado en la tra-
dicion sevillana, al ser accesorios de moda
flamenca. Donde quiero hacer mi vida es
en mi ciudad, por lo que es imprescindible
para mi trabajar y, por tanto, vivir aqui”,
concluye esta joven empresaria.

Cada dispositivo que vendemos
en el extranjero lleva consigo un
"pedacito” de nuestra tierra y de
nuestra capacidad industrial

JOSE F. CHACON. INTHESK

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA
nthesk es una ingenieria de
telecomunicaciones espe-
cializada en el desarrollo y
fabricacion de ecosistemas
de geolocalizacion e [oT (In-
ternet de las Cosas). “Somos

pioneros a nivel mundial al haber inte-

grado nuestra tecnologia de forma nativa
en las redes de Apple y Google, creando
dispositivos como el ik Point Dual en Find

My de Apple y Google Find Hub para An-

droid, que ofrecen seguridad y tranquilidad

global sin necesidad de suscripciones”.
José F. Chacén es el emprendedor que
vio en Inthesk una solucion a problemas
recurrentes, como perder las llaves. “Al in-
vestigar, me di cuenta de que las soluciones

- - -
Lz DE LUt
SEOSNOW, NETWORK & INNOVATION, CON £x1T0 ANDA

¥ S

o
J
E ]
§
1

existentes eran muy limita-
das y dependian de apps
de terceros poco eficien-
tes. Decidi que debiamos
aplicar nuestra capacidad
técnica para crear una he-
rramienta de proteccion que
avisara al usuario antes de que
la pérdida ocurriera, democrati-

zando la alta tecnologia de rastreo”.

Para este joven, el impulso vino de “la
conviccion de que la tecnologia debe servir
para resolver problemas humanos y aportar
paz mental a las familias.

Aunque he emprendido antes, Inthesk
ha sido el reto mas ambicioso, exigiéndome
competir al mas alto nivel con gigantes de
Silicon Valley. Cada proyecto anterior fue un
aprendizaje necesario para tener la solvencia
y el coraje de invertir nuestra propia tesoreria
en hitos tan grandes como entrar en el eco-
sistema Apple y Google”.

Inthesk es ya una empresa de éxito in-
ternacionalizada, rentable y en plena fase
de escalabilidad. Su objetivo es liderar el
mercado global de la geolocalizacion dual.
“Queremos seguir expandiendo nuestra
presencia en retail internacional y fortale-
cer nuestra linea de seguridad preventiva
para personas vulnerables y mascotas, pero
una de mis mayores fuentes de orgullo es
haber emprendido en Lucena, un pueblo de
43.000 habitantes, compitiendo globalmen-
te. Emprender desde aqui demuestra que no
hace falta estar en California para innovar al
maximo nivel y que desde el sur de Cérdo-
ba podemos exportar talento e ingenieria de
vanguardia. Para mi, cada dispositivo que
vendemos en el extranjero lleva consigo un
"pedacito” de nuestra tierra y de nuestra ca-
pacidad industrial”.

Queriamos crear exactamente la
herramienta magica que a nosotros nos
habria ahorrado anos de frustracion

FELIPE WANIS Y LUCAS
PROVENZANO. NUTRECHAT

REDACCION | TRIBUNA DE ANDALUCIA

omos un ecosistema de

ingenieria nutricional

disponible 24 horas al

dia, 7 dias a la semana.

Empezamos con una

profunda anamnesis ini-
cial digital que procesa de golpe mas de
850 variables individuales (rutina, objeti-
vos, peso, IMC, estimacion de grasa, histo-
rial clinico, gustos). Con esto, generamos
un protocolo hiperpersonalizado de mas
de 40 paginas”, explican Felipe y Lucas,
promotores de esta plataforma web que
“actua como el centro de inteligencia de tu
transformacion. Aqui el usuario visualiza
su evaluacion de progreso, genera dietas
automaticas, revisa graficos, analiticos de
adherencia, métricas corporales y rastrea
sus marcadores”.

“Bajo ningtin concepto somos un "con-
tador de calorias". Nuestro modelo asume
el 100 % del esfuerzo técnico analitico
para que estar en forma sea tan sencillo
como tener una charla de chat”, apostillan
estos emprendedores, que se adentraron en
este mundo por su vinculacion al deporte y
la competicion, lo que les hacia perder de-

masiado tiempo en el control de sus dietas.
“Nos dimos cuenta de que podiamos utili-
zar la Inteligencia Artificial generativa no
solo para automatizar este control estricto,
sino para hacerlo tan simple como un solo
bloque conversacional diario. Queriamos
crear exactamente la herramienta magica
que a nosotros nos habria ahorrado afios
de frustracion”.

Estos dos jovenes tienen ya una trayec-
toria emprendedora: uno de ellos, a través
de una startup financiera de criptoactivos en
Brasil que fue condecorada a nivel nacio-
nal; el otro ha capitaneado proyectos corpo-
rativos altamente premiados por docentes
en las aulas de la FCEyE.

Para ellos, NutreChat era el paso de-
finitivo. Esta empresa “ya ha recaudado
pasivamente, de manera independiente, el
capital operacional suficiente como para
sostener de forma auténoma los
costosos gastos de sus infraestruc-
turas inteligentes”.

Estos dos emprendedores de-
fienden la idea de que “no es nece-
sario marcharte hacia ecosistemas
saturados como Silicon Valley o
Londres. Al contrario. Operando
integramente desde aqui, hemos
sido reconocidos en competiciones
mundiales como Santander Explo-
rer, la European Innovation Aca-
demy y el BabsonBuild (Babson
College, EE. UU.)".
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Fundacion Cajasol y
Proyecto Hombre Sevilla
firman un convenio

de colaboracién para
apoyar a mujeres en
proceso terapéutico

a Fundacion Cajasol y el Centro

Espaiiol de Solidaridad de Sevi-

lla Proyecto Hombre han forma-

lizado un convenio de colabo-

racion mediante el que ambas

entidades suman esfuerzos para
mejorar la atencion y el acompafiamiento de
mujeres en proceso terapéutico.

El acuerdo contempla, entre sus lineas
de actuacion, la adquisicion de una furgone-
ta destinada a facilitar el desplazamiento de
las usuarias a recursos sanitarios, sociales,
judiciales y laborales, de manera mas eficaz
y adaptada a sus necesidades.

Esta iniciativa contribuira ademads a
promover la autonomia personal dentro del
proceso terapéutico, favorecer la inclusion

social, la responsabilidad y la autoestima de
las mujeres atendidas, asi como a optimizar
los recursos de la Comunidad Terapéuti-
ca mediante una mejor distribucién de los
acompafiamientos y traslados.

Del mismo modo, el proyecto refuerza
el enfoque de género en la atencion residen-
cial, reduciendo barreras estructurales que
pueden dificultar el avance de las mujeres
en su proceso de recuperacion.

Con este convenio, la Fundacion Caja-
sol reafirma su compromiso con iniciativas
de caracter social orientadas a mejorar la
calidad de vida de colectivos en situacion
de vulnerabilidad y a respaldar el trabajo de
entidades que desarrollan una labor esencial
en Sevilla.

) El acuerdo impulsa el Gala
Fest de Cdrdoba, el XXV
aniversario de la institucion
fundada por el poetay el
programa de residencias
artisticas para jovenes
creadores

a Fundacion Cajasol y la Fun-
dacion Antonio Gala han fir-
mado un nuevo convenio de
colaboracion para el desarrollo
conjunto de diversas iniciativas
culturales a lo largo de 2026. El
acuerdo fue suscrito el pasado martes, 5 de
mayo, en la sede de la Fundacion Cajasol
en Cordoba por sus respectivos presidentes,
Antonio Pulido y Francisco Moreno.

Entre las principales acciones contem-
pladas en este convenio destaca la celebra-
cion de la sexta edicion del Gala Fest, Fes-
tival de Musica de Camara de Cordoba, que
tendra lugar del 10 al 14 de junio en la sede
de la Fundacion Antonio Gala. Este ciclo se
ha consolidado como una de las citas musi-
cales mas relevantes del calendario cultural
cordobés, reuniendo a destacados intérpre-
tes en un entorno de especial valor artistico.

Asimismo, el acuerdo recoge la cola-
boracion en los actos conmemorativos del
XXV aniversario de la Fundacion Antonio
Gala, previstos para el mes de noviembre de
2026. Esta efeméride pondra en valor la tra-
yectoria de la institucion y su contribucion
al impulso de la creacion literaria y artistica
en Andalucia.

La Fundacién Cajasol v la Fundacion
Antonio Gala refuerzan su colaboracion
cultural con un nuevo convenio para 2026

Por ultimo, el convenio contempla el
apoyo al programa de residencias artisticas
de la Fundacion Antonio Gala, que actual-
mente concluye su XXIV promocion. Esta
iniciativa, orientada a jovenes creadores,

constituye uno de los pilares fundamentales
de la entidad y un referente en el fomento
del talento emergente.

Con esta firma, la Fundacion Cajasol
reafirma su compromiso con la promocion

cultural y respalda la labor de la Fundacion
Antonio Gala, que ya ha iniciado el proceso
de seleccion de su XXV promocion, con-
solidando su papel protagonista en la vida
cultural de Cordoba y Andalucia.
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Grandes figuras del
arte contemporaneo
espanol protagonizan
la nueva exposicion
de la Fundacion
Cajasol en Huelva

) La muestra reuine obras de
artistas clave como Chillida,
Tapies, Barcelé o Antonio
Lépez procedentes de una
destacada coleccion privada

a Fundacion Cajasol ha inau-

gurado en su sede de Huelva la

exposicion Grandes nombres

del arte contemporaneo espa-

7iol, una ambiciosa muestra que

retne una cuidada seleccion de
obras de algunos de los artistas mas rele-
vantes del panorama artistico nacional de la
segunda mitad del siglo XX. La exposicion
podra visitarse en la sala El Comercial hasta
el proximo 5 de junio.

El acto de inauguracion ha contado con
la participacion de la subdirectora de Ac-
tividades de la Fundacion Cajasol, Gloria
Ruiz, y del comisario de la muestra, Pepe
Cobo, cuya colaboracion ha sido funda-
mental para hacer posible este proyecto
expositivo. La iniciativa se enmarca en la
linea de la Fundacion de acercar al publico
colecciones privadas de gran valor artistico,
contribuyendo a la difusiéon y comprension
de la evolucion del arte contemporaneo.

Durante su intervencion, Gloria Ruiz ha
destacado la relevancia de una exposicion
que presenta una “dimension artistica ex-
traordinaria”, subrayando el compromiso
de la Fundacién Cajasol con la promocion
de propuestas culturales de primer nivel.
En este sentido, ha sefnalado la voluntad
de la entidad de seguir acercando a Huelva
obras de gran calidad y relevancia inter-
nacional.

Por su parte, Pepe Cobo, reconocido
por su trayectoria en la defensa y difusion
del arte contemporaneo en Espafia, ha
puesto en valor el caracter excepcional de
la muestra, seflalando que algunas de las
piezas expuestas han formado parte de im-
portantes museos internacionales y ahora
encuentran en Huelva un espacio para el
encuentro con el publico.

La exposicion propone un recorrido por
diversas corrientes y lenguajes artisticos
que marcaron el desarrollo del arte con-
temporaneo en Espafia desde mediados del
siglo XX, abarcando desde el informalismo
hasta el expresionismo abstracto y figura-
tivo, sin olvidar la escultura contempora-
nea e industrial. A través de estas obras,
el visitante podra apreciar la evolucion de
los artistas en su busqueda de nuevos ma-
teriales, simbolos y formas de expresion,
alejandose progresivamente de los mode-
los mas académicos.

Grandes nombres del arte contempo-
raneo espariol reiine seis piezas de artis-
tas de reconocido prestigio internacional,
entre los que se encuentran Juan Mufioz,
Miquel Barceld, Antonio Lopez, Antonio
Saura, Eduardo Chillida y Antoni Tapies.
Entre las obras seleccionadas destacan la
escultura Windows shutters with hingers
de Juan Muiioz, la fuerza pictérica de Le
Naufrage de Miquel Barcelo, el hiperrea-
lismo de Nevera de Antonio Lopez, la in-
tensidad expresiva de Figura 1962 Diva de
Antonio Saura, la contundencia escultorica
de Lurra de Eduardo Chillida y la carga
simbolica de Agape de Antoni Tapies.

La muestra permite contemplar en un
mismo espacio el didlogo entre pintura y
escultura, a través de distintos formatos y
lenguajes que evidencian la riqueza y di-
versidad del arte contemporaneo espaiol.
De este modo, la exposicidon ofrece una
vision global de las transformaciones artis-
ticas de este periodo, poniendo de relieve la
capacidad de estos creadores para redefinir
los limites del arte.

Con esta propuesta, la Fundacion Ca-
jasol refuerza su compromiso con la ac-
tividad cultural en Huelva, acercando al
publico exposiciones de gran calidad y
contribuyendo a consolidar la ciudad como
un referente en la difusion del arte contem-
poréaneo.

La exposicion podra visitarse en la sala
El Comercial de la Fundacion Cajasol, en
Huelva, de lunes a viernes en horario de
11:00 a 14:00 y de 17:30 a 20:00 horas, y
los sabados de 11:00 a 14:00 horas.
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o XXVI Reunién de Economia MundialCampus
Las Lagunillas - Universidad de Jaén. Jaén

» JAGTO European Convention 2026. Palacio de
Exposiciones y Congresos. Fibes. Sevilla

» Aerospace & Defense Meetings ADM Sevilla 2026

# Jornada técnica sobre la aceituna de mesa
Teatro Oriente Morodn de la Frontera (Sevilla)

o XXXV Congreso Nacional de Técnicos en
Cuidados de Enfermeria FYCMA - Palacio de
Ferias y Congresos de Malaga

* AOTEC26 - Feria tecnologica y
telecomunicaciones. Conference and
Exhibition. Palacio de Exposiciones y
Congresos. Fibes - Sevilla

» Vinoble 2026 Alcazar de Jerez.
Jerez de la Frontera

¢ EUCNC & 6G Summit 2026. FYCMA - Palacio
de Ferias y Congresos de Mdlaga

10:

€IS MAYO - JUNIO

» Congreso Andaluz de la Abogacia Joven
Palacio de Congresos de Cadiz

» DES - Digital Enterprise Show. FYCMA -
Palacio de Ferias y Congresos de Malaga

» Brokerage Event DES - reuniones B2B
FYCMA - Palacio de Ferias y Congresos de
Madlaga

o | Cumbre de Bioeconomia Circular Sevilla
(sedes institucionales y expositivas). Sevilla

« Congreso Internacional Terrorismo, Seguridad
v Prisién Palacio de Congresos de Cadiz

o [I BioINSouth Forum. Sevilla

¢ 14° eCongress MalagaFYCMA - Palacio de
Ferias y Congresos de Malaga

¢ CM Culture & Museums International Tech
Forum FYCMA - Palacio de Ferias y Congresos
de Milaga

» Mision Inversa CM Museos 2026 FYCMA -
Palacio de Ferias y Congresos de Malaga

Si quiere que su evento aparezca en nuestra agenda, mandenos la informacion al email:
redaccion@tribunadeandalucia.es



