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revistaalmaceite

A todos los que de una u otra forma
tenemos relacion con el mundo del aceite
de oliva nos han preguntado cientos de
veces en estos tltimos meses familiares y
amigos que cuando bajara el precio del
aceite de oliva.

Casi tanto como la gasolina o la luz, el
precio del aceite de oliva se ha convertido
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en uno de los temas de preocupacion de
las charlas cotidianas. La respuesta no
solo seria cuando sino como y de qué
manera bajara.

El analisis de los precios de las dos
ultimas décadas, comparado con las
cotizaciones actuales, muestra claramente
que el aceite de oliva, al menos el virgen
y virgen extra, se ha estado vendiendo
muy barato en Espana. Porque al igual
que causa extrafieza ver botellas de litro
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en PET a 12 euros en los lineales también
lo era cuando estaban por debajo de los 3
euros. Y no hace tanto de ello.

El sector tiene ante la nueva campana
una oportunidad historica para ser
realista y no oportunista. Y buscar un
precio justo.
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MERCADO
OLEICOLA

El aceite de oliva resiste
mejor de lo previsto la historica
subida de precios

Lineal de Hipercor
en Madrid a finales
de marzo de 2024

Mas marca de distribuidor, fuerte subida del orujo de oliva, menor uso
de envases irrellenables en Horeca y tensiones de tesoreria en almazaras

a imagen de muchos aceites de oliva
La precios nunca vistos hasta ahora en

Espana deja algunas respuestas y
varios interrogantes al sector oleicola. Un
terremoto en toda regla que ha cambiado
en pocos meses los habitos de compra de
millones de clientes -el epicentro del nego-
cio- en su abastecimiento habitual de acei-
tes vegetales y en su forma de cocinar.
Habra que ver el recorrido que tendran
estos cambios cuando los precios bajen, no
ya en origen como ha ocurrido desde mar-
Z0, sino en los lineales. Si han sido cambios
coyunturales o van mas alld en el tiempo.

Caida de la demanda

La previsible caida del consumo de aceites
de oliva al final no ha sido tan acusada
como haria prever precios en el entorno de
los 9-10 euros/ litro en el lineal durante
muchos meses. La propia Interprofesional
del Aceite de Oliva asi lo aseguraba
durante el pasado Salon Gourmets.

“El precio de los aceites de oliva ha subido,
de media, un 180% en Espana desde 2022,
segtin datos del Instituto Nacional de Esta-
distica. Por el contrario, se estima que el
consumo en las dos ultimas campanas se
reducira en torno al 30%. La verdad es que
los primeros sorprendidos por estas cifras
hemos sido nosotros, el sector del aceite de
oliva” aseguraba Pedro Barato, presidente
de la Interprofesional del Aceite de Oliva
Espanol. “Cierto es que los consumidores
espanoles han comprado menos aceites de
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oliva, en envases mas pequertios, e, incluso,
han recurrido al formato en spray para
aprovechar al maximo cada gota, pero en
buena medida se han resistido a pasarse a
otros aceites que no tienen nuestra de cali-
dad ni ofrecen la misma garantia de sabor
y bienestar”.

Segin datos ANIERAC, en los tres prime-
ros meses del 2023, con los precios en su
punto algido, las ventas de virgen extra
cayeron un 9,8%, las de oliva intenso un
19,9%, las de oliva suave un 4,45% vy las
de oliva virgen se mantuvieron estables, en
relacion a las del mismo periodo del ano
anterior. En los seis primeros meses de
campafia, la caida de la categoria oliva ha
sido del 17,5%.

Orujo de oliva

Ha sido la gran ganadora de esta coyuntura
de precios altos, incluso por encima de
girasol y semillas. Con precios por litro en
torno a la mitad que el oliva, en los seis pri-
meros meses de campana sus ventas han
subido un 72%. De vender al mes medias
de 1,1 millones de litros ha pasado a los 2,6
millones de litros.

Girasol y semillas

El aceite de girasol habia pasado su parti-
cular travesia del desierto tras las guerra de
Ucrania. Ahora, con la coyuntura del aceite
de oliva muy alto en precios, y cotizaciones
propias muy bajas (1,35 euros/litro en line-
al) ha vuelto a resurgir. En los tres primeros

meses del 2024 ha crecido en ventas un
43%. Y el de semillas un 51%. Aunque
venian de cifras base menores a las de antes
de la guerra.

Marca de distribuidor

Las grandes marcas han tenido que recurrir
a las promociones (en ventas de dos o tres
unidades) para poder competir con la Mar-
ca de Distribuidor, que ha ganado cuota de
mercado ante el alza de precios. Los resul-
tados del 2023 de la tinica envasadora que
cotiza en Bolsa -Deoleo- muestran el
impacto de esta coyuntura.

Financiacion almazaras

En los meses de noviembre, diciembre y
enero, muchas almazaras entraron en una
carrera por conseguir aceituna a precios
muy altos, aun con rendimientos indus-
triales bajos. Recurriendo a financiacion a
tipos de interés altos que tras la bajada de
precios en origen del aceite en marzo, ha
provocado una compleja situacion para
muchas. Si venden pierde dinero. Si no
venden, no pueden pagar parte de lo acor-
dado con los olivicultores que les entrega-
ron la aceituna.

Cierres irrellenables

Una de la consecuencias que ha tenido el
alza de los precios ha sido el aumento del
uso de envases rellenables en la hosteleria,
visible en muchos establecimientos,
incumpliendo la legislacion vigente.



¢PREOCUPADO CON LA PERDIDA
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El nuevo decanter SPI 56.2 le permite procesar la misma
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CULTIVO

Dos campanas
por el precio de una

La suma de las toneladas de aceite producidas
en las campanas 2022/2023 y 2023/2024 equivaldria
a la de una sola buena campana (1,5 millones de tn)

as campanas 2022/2023 vy
L5023/2024 seran recordaras quizas
entro de muchos anos mas que por
sus bajas producciones, entre las menores
del siglo XXI, sobre todo por las imagenes
de los precios del aceite de oliva en los line-
ales. Ver las botellas de conocidas marcas
a 10y 12 euros el litro en PET podia sonar
a ciencia ficcion hace muy pocos anos, y
en estos ultimos meses ha sido imagen
habitual. O garrafas en PET de 5 litros por
encima de los 52 euros de forma normal
en los lineales de stuper e hiper. Hasta la
bajada de precios de finales de marzo.
Sin embargo, en la base de toda esta com-
pleja y nunca vista hasta hora coyuntura
del sector olivarero, esta la escasa produc-
cion de las dos ultimas campanas. El ana-
lisis de los datos de la Agencia de Informa-
cion y Control Alimentarios (AICA)
muestra como la suma de las dos campanas
(665.842 toneladas de la 2022/2023 y
846.178 tn de 1a 2023/2024) equivaldria a
una campana buena (cerca de 1,5 millones
de tn).
Las cifras de la mayor region productora de
Espana -Andalucia-asi lo demuestran tam-
bién, pese a la mejoria conseguida en la
ultima campana, lastrada eso si por un bajo
rendimiento industrial de la aceituna. El
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olivar andaluz pasé de producir 574.475
toneladas en la camparia 2022/2023 a las
665.842 tn de la actual campana
2023/2024. Una suma total de 1.240.317
tn que lo situarian en una produccion algo
por encima de una campana buena.

Si se analiza en detalle lo ocurrido en el oli-
var espanol en las dos tltimas campanas,
muchas de las claves se encuentran en la
provincia de Jaén y sus 331 almazaras. El
termometro del olivar andaluz que marca
la temperatura del sector campana tras
campafia. Las 205.332 toneladas de aceite
producidas en la provincia jiennense, con
rendimientos muy bajos, hacen imposible
que la campana a nivel andaluz y espanol
pudiera alcanzar ni tan siquiera el status de
media-baja.

Grandes productoras

En las grandes regiones productoras espa-
nolas, la suma de las dos ultimas campa-
nas las sitaa en las cifras de una buena
campana en la mayoria de las ocasiones.
Pasa con Castilla-La Mancha, pese a las
108.619 toneladas producidas en la cam-
pana 2023/2024, que sigue muy lastrada
por las pobres 68.910 tn de la anterior. Lo
mismo le ha ocurrido a Extremadura, con
68.721 tn de la ultima campana, que ha

visto como salian miles de toneladas de
aceituna rumbo a almazaras de Cordoba,
Sevilla e incluso Jaén. Y que aun paga la
baja campana 2022/2023 con solo 36.304
m.

En el olivar catalan, la suma de las dos
camparias no alcanza las 47.000 tn. En la
Comunidad Valenciana, ocurre lo mismo,
ya que la suma de las dos ultimas campa-
nas arroja una produccion de 30.500 tn,
poco mas de una sola buena campana en
la region. En Aragon, la suma de las dos se
queda en poco mas de 32.000 tn. Cifras
todas muy bajas y que explican por si solas,
junto a la ocurrido en la Cuenca Medite-
rranea en general y la disponibilidad de
aceite, lo ocurrido con los precios en origen
estos meses. Hasta las lluvias de Semana
Santa.

Lo que si ha vuelto a quedar claro en las
dos ultimas campanas es que el peso pro-
ductor de las tres principales regiones oli-
vareras (Andalucia, Castilla-La Mancha y
Extremadura) se mantiene muy fuerte.
En la campana 2022/2023 produjeron
entre las tres 617.087 tn, el 92,6% del
total nacional. En la actual campana
2023/2024, su produccion ha subido has-
talas 751.415 tn, situandose en el 88,8%
del total nacional.






MERCADO EXTERIOR

Joseph R. Profaci

Director Ejecutivo de la North American Olive Oil Association (NAOOA)

“Los consumidores
estadounidenses no han sufrido
los grandes cambios de precios

de otras partes del mundo”

La NAOOA realiza un gran estudio sobre
el comportamiento de los consumidores
de aceite de oliva en Estados Unidos
;Qué se pretende conseguir?

Una de las principales misiones de la
North American Olive Oil Association
(NAOOA) es aumentar el consumo de
aceite de oliva en Estados Unidos. Con-
vencer a los consumidores estadouniden-
ses de que se pasen al aceite de oliva desde
los aceites de semillas por su sabor y sus
beneficios para la salud, a pesar de ser mas
caro. Luchamos por fomentar la confianza
de los consumidores frente a las noticias
falsas que les hacen creer que el mercado
estadounidense no esta regulado y esta
plagado de fraudes.

Nuestros esfuerzos han dado resultado.
Pensemos en los recientes informes segtin
los cuales Estados Unidos ha superado a
Italia y se ha convertido en el segundo
pais consumidor de aceite de oliva del
mundo. Cuando el aiio pasado quedo cla-
ro que la produccion espaiiola se veria
afectada por un segundo ano consecutivo
de sequia y altas temperaturas, la NAOOA
decidio cambiar de marcha y de estrate-
gia.

Preveiamos que la escasez de oferta y el
aumento de los precios generarian una
mayor preocupacion por el fraude y que
tal especulacion repercutiria negativamen-
te en la confianza de los consumidores
(tanto si el fraude aumentaba realmente
como si no). Decidimos ser proactivos y
anunciamos que este afio llevariamos a
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cabo el mayor programa de analisis de
aceite de oliva jamas realizado. Teniamos
dos objetivos: garantizar a los consumido-
res que pueden confiar en el aceite de oli-
va que compran en el supermercado y
disuadir a los malos actores. Reconocemos
que nos permitira recopilar informacion
util sobre la medida en que los actuales
modelos de distribucion y las practicas de
etiquetado de “consumo preferente” son
capaces de garantizar a los consumidores
el beneficio de su ganga.

Esperamos comenzar el muestreo en
mayo, posiblemente con el apoyo de
miembros no pertenecientes a la NAOOA,
como Deoleo, algunos de los principales
productores de California y la Asociacion
Americana de Productores de Aceite de
Oliva. Esperamos probar 300 aceites de
oliva, con muestras tomadas tanto de los
canales de venta al por menor (incluidas
las marcas propias y marcas de la tienda)
como de los canales de alimentacion.
Decidimos ajustar los esfuerzos de la
NAOOA en la promocion de un mayor
consumo ante la preocupacion de que el
aumento de la demanda pudiera contri-
buir a una subida atn mayor de los pre-
cios. Temiamos que, si los precios subian
demasiado, los consumidores decidieran
volver a aceites de semillas mas asequibles
y menos saludables.

Los precios en origen nunca han estado
tan altos. ;Se ha reflejado también los
lineales de Estados Unidos?

La demanda en Estados Unidos se ha
mantenido relativamente estable durante
este periodo, a diferencia de Espana e Ita-
lia. Esto habla del especial aprecio del
mercado estadounidense por los benefi-
cios del consumo de aceite de oliva. Los
consumidores estadounidenses no han
sufrido los grandes cambios de precios
que se han producido en otras partes del
mundo.

Segun informes recientes, los precios han
aumentado una media del 50% en la UE.
Segtin datos sindicados, a finales de marzo
los precios del aceite de oliva en EE.UU.
solo habian aumentado una media del
17% con respecto al afio anterior, y la
mayor parte de ese aumento se ha produ-
cido en los altimos meses. Las ventas al
por menor solo han bajado un 2,5%. En
los proximos meses, a medida que se siga
notando el impacto de la subida de pre-
cios, seguiremos de cerca las repercusio-
nes que pueda tener sobre el consumo en
Estados Unidos.

El potencial de crecimiento del consumo
en EE.UU. sigue siendo fuerte. El sabor
superior y los beneficios para la salud del
aceite de oliva seran los principales facto-
res que seguiran impulsando la demanda
en EE.UU. Estamos convencidos de que
el crecimiento se vera respaldado por la
creciente concienciacion sobre la sosteni-
bilidad del aceite de oliva, que se esta con-
virtiendo en un factor cada vez mas cru-
cial en las decisiones de compra de
alimentos en EE.UU.



SERVICIO TECNICO
GEA

Keeps you up and running

Durante el periodo de mantenimiento, elige el Servicio Técnico
Oficial GEA para tus equipos de extraccion de aceite de oliva.

Mas de 40 profesionales con gran experiencia dedicados a
garantizar la mejor asistencia en campafa y el mantenimiento
preventivo. Prestamos asistencia en toda la Peninsula Ibérica
y reducimos los tiempos de espera.

Nuestro compromiso es estar cerca de nuestros clientes.

GEA.com



EXPORTACION

El 78% de las exportaciones en valor
del aceite de oliva espanol se concentran
en 10 mercados

Campaiia de la Interprofesional
en el aeropuerto de Haneda
en Tokio (Japon)

Italia, Estados Unidos, Portugal, Francia, Reino Unido, Japon, Alemania,
Australia, China y México lideran las compras

1 aceite de oliva espanol se puede
E comprar en 152 paises. Un hito del

sector oleicola espaniol que desde
hace anos ya puede mirar de tu a ta al
aceite de oliva italiano, gran dominador
del mercado mundial exportador durante
muchas décadas. Sin embargo, este dato
no puede esconder una realidad.
Segun los datos del ultimo Boletin de
Comercio Exterior del Aceite de Oliva,
el 90% de las exportaciones en valor se
concentran en solo 20 paises. Y el 78% en
solo diez mercados, los grandes compra-
dores del aceite de oliva espaiiol: Italia,
Estados Unidos, Portugal, Francia, Reino
Unido, Japon, Alemania, Australia, China
y México. Le siguen en esta lista de gran-
des importadores, Brasil, Paises Bajos,
Corea del Sur. Bélgica, Canada, Colombia,
India, Suiza, Rusia y Polonia hasta com-
pletar el top 20.
Las dos ultimas campanas (2022/2023 y
2023/2024), que juntas han sumado lo
que una campana normal, también han
pasado factura al sector exportador espa-
nol. No tanto en facturacion global sino
sobre todo en volumen de exportacion,
quedandose muy lejos del mas de millon
de toneladas en los que se habia consoli-
dado el sector.
Segun los datos del Boletin de Comercio
Exterior del Aceite de Oliva del Ministerio,

10 Anvario AOVE 2024

la media de las exportaciones de las ulti-
mas cuatro campanas se habia situado en
1.079.000 toneladas, con un valor medio
por campana de 3.221 millones de euros.
Las exportaciones mensuales en la campa-
na 2022/2023, ya en pleno aumento de
los precios ante la corta campana, se que-
daron por debajo de las 60.000 toneladas,
un 33% menos que en la camparia ante-
rior cuando era normal alcanzar las
85.000 toneladas.

Precio medio

El aumento en el precio medio del litro
exportado también ha sido una constante
en los ultimos meses. En la campana
2022/2023, la primera de las dos con
mucho menor volumen medio, la subida
de los precios unitarios en exportacion
alcanzo el 45%, Ya en el mes de septiem-
bre del 2023, el valor unitario del aceite
exportado era de 681 euros/100 kilos,
cuando un ano antes por esas fechas se
quedaba en los 399 euros/100 kilos.

En la actual campana es previsible que los
precios de exportacion se mantengan altos
hasta al menos acercarse el inicio de la
proxima campana. Sobre todo porque los
principales competidores exportadores
del aceite de oliva espanol tampoco dis-
ponen de volumenes significativos para
intervenir en la fijacion de precios.

Segtun Jaime Palafox, coordinador del
estudio sobre el sector exportador agroa-
limentario espanol 2023 que acaba de edi-
tar Cajamar, “la falta de estabilidad en la
oferta dificulta las relaciones comerciales
entre productores y clientes finales por la
competencia del aceite de oliva con otros
aceites y grasas sustitutivos. Sin embargo,
en 2023, siendo el segundo ano consecu-
tivo de precios al alza en este producto, el
mercado internacio-nal, en su conjunto,
parece absorber la subida de precios, ya
que el descenso de las exportaciones en
volumen del 33 % se traduce en un
aumento del 1 % en valor. Este dato, en
apariencia positivo, no esconde que
menores oscilaciones en la cosecha y una
mayor certidumbre beneficiarian a las
exportaciones del sector a medio y largo
plazo. De hecho, las ventas en valor han
crecido en la media de los ultimos 5 arios
menos que la media agroalimentaria”.

La Union Europea concentra el 56% del
total de las exportaciones espanolas de
aceite de oliva, con 553.114 toneladas de
media y unos 1.511 millones de euros en
facturacion. En él sobresalen sobre todo
dos grandes compradores: Italia con unas
329.000 toneladas de media y Portugal
con 103.000 toneladas. Francia, con unas
86.000 toneladas es el tercer gran com-
prador.






DISTRIBUCION
Y CONSUMO

El auge de franquicias de hosteleria
y restauracion y el cierre de bares
arrinconan al aceite de oliva

Espana ha visto cerrar mas de 25.000 bares tradicionales en la ultima
década mientras las franquicias crecen con 234 ensefnas y 7.700 locales

ada vez resulta mas complicado
‘ encontrar en muchos barrios de

grandes capitales espafioles un bar
o restaurante de los de toda la vida. Loca-
les regentados en su mayoria por familias
venidas de la emigracion a las grandes
urbes de las décadas de los 60 o 70, o de
pequetias empresas donde el propietario
también estaba detras de la barra. Muchos
de aquellos locales fueron traspasados o
alquilados a poblacion inmigrante para
abrir negocios de comida de sus paises de
origen, o convertidos, sobre todo, en
pequenos apartamentos a pie de calle ante
el cambio de normativa urbanistica.
Al igual que ha sucedido con el pequeno
comercio de barrio, los bares y casas de
comidas estan en peligro de extension.
Segun datos del Anuario de Hosteleria
Espaniola, en la altima década han cerrado
en Espafia mas de 25.000 bares tradicio-
nales. La pandemia también tuvo un efec-
to demoledor sobre el sector. Los cierres
de bares y restaurantes tradicionales sobre
todo han tenido mucho impacto en las
grandes ciudades y municipios, aunque
también la despoblacion de muchas zonas
rurales ha obligado a su cierre por falta de
rentabilidad.
Un dato muy a tener en cuenta para el
consumo de aceites de oliva en el mercado
doméstico. Aunque una buena parte del
consumo de aceites vegetales de estos
establecimientos se decantaba por los
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aceites de semillas y de orujo de oliva, su
menu y carta de raciones alentaba también
el uso de aceites de oliva en platos muy
comunes.

En Espana, se estima que el canal de hos-
teleria y restauracion tienen un consumo
medio por ano de unas 90.000 toneladas
de aceites de oliva. Esta cifra es casi cuatro
veces que el consumo medio de aceites de
oliva en hogares.

Mas franquicias

El paisaje de la hosteleria y restauracion
en las grandes ciudades ha cambiado radi-
calmente con la entrada en juego de dece-
nas de franquicias de hosteleria y restau-
racion de comida rapida y de “food
delivery”: desde hamburgueserias hasta
comida mexicana. Segun el Informe ela-
borado por Tormo Franquicias Consul-
ting sobre Hosteleria y Restauracion de
2023, el sector de las franquicias de este
sector dispone de 234 ensenias y 7.700
establecimientos. Con una facturacion
anual de 6.184 millones de euros, se ha
convertido en la locomotora de la inver-
sion en el sector franquiciado esparnol. Sal-
vo contadas excepciones, como la moda
de las franquicias de “healthy food” muy
activas en ensaladas, el peso del aceite de
oliva las grandes franquicias de hosteleria
y restauracion es minimo.

Las grandes cadenas de restauracion fran-
quiciadas, muchas de ellas con varias

ensenas, propiedad de sociedades anoni-
mas o fondos de inversion, han visto
duplicar el gasto de sus clientes en la ulti-
ma década. En Espana hay abiertos en tor-
no a 270.000 locales de hosteleria y res-
tauracion, de los que unos 175.000 son
bares. Es la categoria que registra mas cie-
rres anuales, en torno a 20 establecimien-
tos en Espana por dia.

Hay que tener en cuenta también que al
sector hostelero constando recuperar el
gasto medio por cliente de antes de la
pandemia, especialmente en las pobla-
ciones que no dependen del turismo
masivo. Una buena parte de la clientela
de franquicias de hosteleria y restaura-
cion es la inmigrante, especialmente la
originaria de Latinoamérica, que también
registra un consumo medio de aceites de
oliva en los hogares mucho mas bajo que
la nacional.

Un grupo el de las franquicias de hostele-
ria y restauracion muy dominado por
unos pocos grupos. Segun los datos del
Informe de Tormo Consulting, el Grupo
Alsea (Ginos, Vips, Foster’s Hollywood,
Burger King o Domino’s Pizza) es lider en
el sector con un total de 1.885 estableci-
mientos, seguido de RBI (Burger King,
Tim Horton’s o Popeyes) con 983 y Food
Delivery Brands (Telepizza, Pizza Hut o
Jeno’s Pizza) con 961. La inversion media
por local franquiciado oscila entre 70.000
y 800.000 euros.






IMPORTACIONES

Portugal y Tunez se consolidan
como los grandes suministradores
de aceite de oliva para Espana

En las ultimas cinco campanas, la media anual de importacion
se acerca a las 200.000 toneladas y en la actual superara
los 1.400 millones de euros en compras

ue Espana sea de largo el mayor

productor mundial de aceites de

oliva no significa que sus empre-
sas actrdan al mercado internacional para
importar aceites. Y mas en campanas cor-
tas como las ultimas. Tradicionalmente,
segin los datos del Informe Anual de
Comercio Exterior Agroalimentario que
publica el Ministerio de Agricultura, los
precios de los aceites de oliva importados
son en torno a 0,50 euros/litro mas barato
que los precios de los aceites que Espana
exporta. Un mercado global sujeto en oca-
siones a la disponibilidad produccion y
stocks en unos casos, o a acuerdos comer-
ciales en otros.
La media de importaciones de las ultimas
cinco campafias, incluyendo la actual, se
ha situado en las 212.000 toneladas. En la
campana del 2019/2020 fueron 243.600
tn; en la 2022/2021 un total de 182.900
tn; en la 2021/2022 se alcanzaron las
212.946 tn; en la 2022/2023 se situaron
en las 211.243 tn mientras que en la
actual 2023/2024 se superaran las
215.000 tn.
Hay que tener en cuenta que en campanas
normales en Espana, del orden de 1,35
millones de toneladas, las importaciones
suelen suponer en torno al 14% de la
campana de produccion espanola. Mien-
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tras, en las dos ultimas campanas, este
porcentaje se ha superado ampliamente
ante la baja disponibilidad de producto.
En la campana 2022/2023, la segunda
peor en Espana en lo que llevamos de
siglo, las importaciones supusieron casi el
32% de la produccion espanola. Es decir,
casi dos veces y media mas que en una
campana normal. Mientras, en la tltima
campana, las importaciones van a suponer
en torno al 27% del total de la campana
de produccion.

Portugal

Por cercania geografica, por compartir
accionistas empresariales y también por
ser el pais que entra en el mercado a ini-
cios de la nueva campana con mas volu-
men por los olivares superintensivos del
entorno de Alqueva, Portugal se ha con-
vertido en el gran suministrador de aceite
para Espana. Portugal es el origen de mas
del 50% de las importaciones espanolas
de aceite de oliva, mientras que Tunez
representa segiin campanas entre el 20 y
el 30 de las mismas. Otros mercados
importantes de las exportaciones son Ita-
lia, Grecia, Marruecos, Siria, Turquia,
Argentina y Egipto.

Espania puede llegar a importar aceites de
oliva de mas de una treintena de mercados

por campana, aunque entre sus cinco pri-
meros proveedores -que suelen variar
muy poco- suponen mas del 85% del total
de aceite de oliva importado. Pese a la cre-
encia de muchos clientes, ante algin pro-
grama alarmista de television, Marruecos
no es actualmente uno de los cinco mayo-
res proveedores de aceite para el mercado
espanol.

Hay que tener en cuenta que Tunez man-
tiene un acuerdo preferencial de exporta-
cion de aceites de oliva con la UE que
alcanza las 56.700 toneladas por campa-
na, Dicho contingente preferencial se que-
da siempre corto a comienzos de la nueva
campana, ante la avalancha de peticiones
por parte de empresas y cooperativas de
varios paises europeos para hacerse con
aceite de oliva a un precio menor al de ori-
gen en sus propios mercados.

La escasez de producto en las dos ultimas
campanas, especialmente en la pasada
2022/2023 provocod que algunos gobier-
nos de paises productores como Turqui
decretaran el cierre de las fronteras a la
exportacion de aceites de oliva, para
garantizar de esta forma el consumo inter-
no. Espana es gran importadora de aceites
de oliva de girasol, de paises como Ucra-
nia y Argentina, y también de aceite de
palma, en este caso de Indonesia.






CULTIVO
DE OLIVAR

El olivar suma 183.703 hectareas
en la ultima década en Espana
a costa de cereales y barbecho

En los ultimos tres anos se han cerrado importantes operaciones
corporativas en el sector como la venta de Elaia, Innoliva
o la division agricola de Borges

os grandes mayoristas del sector de
Lviveros y plantaciones de olivar

superintensivo y en seto de Espana
sigue recibiendo cientos de llamadas a
diario de agricultores y empresas agrarias
interesadas en conseguir importantes
volumenes de plantones para acometer
nuevas plantaciones de olivar en muchas
zonas de la peninsula. Especialmente en
la cuenca del Guadalquivir andaluza y en
la Guadiana extremenia.
La fuerte subida de los precios en origen
del aceite de oliva, aunque motivada
coyunturalmente por las bajas dos tltimas
campartias, ha servido de revulsivo a las
ventas de planta de olivo. Ayudado tam-
bién por el paron inversor en el sector de
la almendra tras la caida de sus cotizacio-
nes en origen, que han contrastado con
las de la aceituna. Y ante este panorama
de amplia demanda, la planta de olivo
para grandes volimenes escasea, al menos
para este 2024 y parte del 2025 ya com-
prometido en entregas.
Un reciente analisis realizado en sus cua-
dernos Agroinfo por el Ministerio de Agri-
cultura, bajo el titulo de “Anadlisis en los
cambios de la superficie de los cultivos lefio-
sos: 2012-2022”, muestra con datos el
empuje del almendro, olivo y pistacho
sobre todo en el nuevo mapa agrario de
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la ultima década. Junto a citricos o agua-
cates en menor escala.

Segun el Ministerio, en este periodo, los
cultivos lenosos han crecido en Espana en
440.000 hectareas, un 9,1%. De esta can-
tidad, el olivar suma 183.703 nuevas hec-
tareas, con una subida del 7%. Mientras,
el almendro habria crecido a ritmos del
30% hasta sumar 200.000 nuevas hecta-
reas. Por su parte, el mayor crecimiento
porcentual lo consigue el pistacho, muy
centrado en Castilla-La Mancha, con un
aumento de 63.000 hectareas.

En regadio

Gran parte del aumento de extension del
olivar en la ultima década se centra en oli-
var superintensivo y en seto, y también en
intensivo. Y en un gran porcentaje, en
regadio. Segun los datos del analisis de
Agroinfo del Ministerio, entre 2012-2022,
el olivar en rego habria crecido en Espana
en 135.713 hectareas, un 18,6%. Es decir,
el crecimiento del olivar en riego es
mucho mayor atn que el crecimiento de
las nuevas plantaciones.

De las 183.703 hectareas de olivar que se
habrian plantado en el periodo 2012-
2022 en Espartia, un total de 91.841 pro-
cedian de tierras habitualmente destina-
das al cultivo de cereal. Y del total, unas

105.000 hectareas se habrian transforma-
do de secano a regadio. De ahi la gran
importancia que sigue teniendo el bino-
mio de la disponibilidad de tierra+agua a
la hora de entender el crecimiento del oli-
var superintensivo y en seto. En el caso
del entorno de la zona de embalse de
Alqueva en Portugal, zona prioritaria de
inversion en los ultimos anos en proyec-
tos de olivar y almendro, se ha producido
un cierto reajuste al alza en los ultimos
tiempos.

El fuerte crecimiento de la plantaciones
de olivar, con medias anuales segun los
datos del Ministerio superiores a las
18.000 hectareas, tiene que ver no solo
con el interés de productores individua-
les, sino también de grandes grupos
inversores (fondos de inversion, family
office, Sociedades Agrarias de Transfor-
macion,etc). En los ultimos tres anos
hemos asistido a importantes movimien-
tos en este sector, muy centrado en culti-
vos lefiosos, con la venta de Elaia a
comienzos del 2022 o la reciente venta en
abril de la division agricola de Borges
(almendra, nueces y pistachos) por 80
millones de euros a Bolschare Agriculture.
Sin olvidar la venta de Innoliva en sep-
tiembre del 2023 de Innoliva al fondo
canadiense Fiera.



EL MAYOR PRODUCTOR

DE ACEITE DE OLIVA

UNICOS EN CALIDAD

TRANSPARENCIA Y SEGURIDAD ALIMENTARIA



EMPRESAS Y MERCADOS

¢{Como se ha vivido desde MIGASA lo ocu-
rrido en las dos ultimas campanas?
MIGASA es una empresa de origen fami-
liar que sigue y seguira estando muy pega-
da a la tierra y al trabajo de los agricultores.
Como ellos, tenemos en el ADN la capaci-
dad de adaptacion, la cultura del esfuerzo
y una vision a largo plazo que nos permite
tener perspectiva y saber que para perdurar
hay que evolucionar y adaptarse, innovan-
do y mejorando procesos y productos. Esto
ha sido asi desde que mi abuelo, Miguel
Gallego Nunez, emprendiera tirando de
ingenio y trabajo hace ya casi 90 anos.

En el aceite, nos enfrentamos a estas situa-
ciones de forma ciclica y si algo hemos
aprendido, es que en ciclos como éste,
todos los que somos parte de este sector
tenemos que poner lo mejor de nosotros
mismos para que las subidas afecten lo
menos posible al consumo de aceite de oli-
va. Lo importante es apostar por la profe-
sionalizacion, la innovacion, el compromi-
so y la excelencia pensando cada dia, haya
0 no crisis, qué podemos hacer mejor y
como vamos a hacerlo.

¢Digitalizacion, eficiencia energética y
trazabilidad ante el consumidor deben ser
claves?

Sin duda son claves y desde MIGASA,
como desde gran parte del sector, llevamos
varios afos trabajando con ellas. La estra-
tegia de MIGASA esta dirigida a generar un
mayor valor a todos los agentes que inter-
vienen en la cadena de nuestro negocio:
desde los agricultores a los consumidores,

18 Anuario AOVE 2024

Antonio J. Gallego
Director General de Grupo MIGASA

“Casi el 50%
de nuestro negocio
esta basado
en mercados
internacionales”

pasando por sus clientes y distribuidores.
Y la aplicacion de herramientas digitales
esta demostrando ser clave. Nuestras fabri-
cas estan inmersas en un proceso de reno-
vacion para la mejora de la eficiencia ener-
gética que iniciamos en 2021: nuestro
centro piloto fue la fabrica de MIGASA en
Alcolea (Cordoba) que consiguio el certifi-
cado “Residuos Zero a Vertedero” y cuenta
con una una instalacion fotovoltaica que le
permite alcanzar un porcentaje de autocon-
sumo del 59,2%.

Y lo estamos haciendo poniendo el foco en
la trazabilidad del origen del ‘virgen extra’
que proviene del olivar tradicional hacien-
do uso de tecnologias innovadoras como el
blockchain. También participamos en el
proyecto “AOVE4.0” que agrupa a las prin-
cipales comparniias de aceite de Espana y
que tiene como fin dar respuesta de forma
conjunta a las exigencias de sostenibilidad.

MIGASA ha apoyado desde hace varios
aios al olivar tradicional incluso con el
envasado de una marca para una conocida
cadena de supermercados. ..

Para MIGASA son claves las mas de 8.000
familias que confian en nosotros, que dan
cada dia lo mejor de si mismas en el cam-
po. Una buena prueba de ello es el pro-
yecto Olivar Tradicional que arranco en
2021 junto a LIDL y UPA: un sello con el
que dar valor a los agricultores que traba-
jan en campos de olivos que por sus
caracteristicas (como la inclinacion del
terreno que impide el uso de maquinaria)
implican unos mayores costes de produc-

cion, pero producen aceites con un valor
anadido. Detras de cada gota de aceite de
oliva hay todo un sector productivo, nues-
tros agricultores, que vertebran el territo-
rio, que cuidan el olivar convirtiéndolo en
parte de nuestra identidad colectiva. En
MIGASA estamos enormemente agrade-
cidos a estos agricultores porque sin ellos,
sin su trabajo (no perdamos de vista las
dificultades por las que ha pasado el oli-
var), nada de esto seria posible: ni la cul-
tura del aceite que tanto nos apasiona, ni
nuestros productos.

¢Como debe Espaiia reforzar su liderazgo
en exportacion?

Cada empresa y cooperativa tendra su
estrategia y vision. Nosotros, en estos casi
90 anos en el mercado del aceite, hemos
aprendido a adaptarnos y evolucionar sin
perder nuestra esencia y valores. Hace mas
de 30 anos que empezamos a buscar nue-
vos mercados que nos permitieran crecer y
generar valor. Hoy somos la principal com-
pania exportadora de aceites del mundo y
practicamente el 50% de nuestro negocio
esta basado en mercados internacionales
estando presentes en mas de 120 paises de
los cinco continentes.

Estamos convencidos que si con el produc-
to que tenemos, con el buen hacer de nues-
tros agricultores, cooperativas y empresas,
se sigue apostando desde las administracio-
nes publicas por apoyar la promocion en
otros mercados, podemos consolidar e
incrementar el liderazgo del aceite espanol
en el mercado internacional.






CULTIVO DEL OLIVO

Texto:

Alfonso Montano
y Sofia Redondo-Redondo

Departamento de Tecnologia de los Alimentos

de CTAEX

El cambio climatico afectara
al olivo reduciendo la produccion,
a sus frutos y a la composicion

1 cambio climatico es un hecho hoy
Een dia que dificilmente se puede
discutir atendiendo a los cambios
que estamos registrando mes a mes. Sin ir
mas lejos, la concentracion de gases de
efectos invernaderos en la atmosfera esta
aumentando cada ano, habiéndose alcan-
zado el contenido en CO2 ya las 415
ppm. Ademas, las temperaturas siguen en
aumento, con cifras en este 2024 nunca
antes registradas. Asi mismo, las precipi-
taciones son da vez menos frecuentes vy,
cuando caen, son de forma torrenciales y
poco aprovechables en los pantanos.
El olivo esta cambiando su fisiologia debi-
do a estas condiciones meteorologicas, y
no para mejor, pues, aunque haya mas
CO2 en la atmosfera, éste no conllevara a
un aumento de la fotosintesis, al contrario,
pues con temperaturas por encima de 30°
Cel olivo cierra estoma, para la
circulacion por el xilema y
desacoplara sus fotosistema
anulandose la lipogénesis.
A ello hay que sumar que la
disminucion de las horas de
frio afectara a la floracion
reduciéndola y adelantandola,
tal y como sufrimos ya el atio
pasado y estamos observando
este 2024. Este hecho ha sido
observado ya en los olivares
del Alentejo, habiéndose regis-
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de su AOVE

trado ya un aumento de 7 dias en la flo-
racion en los ultimos 25 afos. Este hecho,
aunque no parezca critico, si conlleva a
afios mucha variacion cada campana y
una tendencia a adelantarse que supone
un riesgo.

Recientemente, y dentro del Grupo Ope-
rativo Regional DOULIVA en el que par-
ticipan Vinaoliva, IAS365 y Rio Lacaron
S.L., se esta registrando la influencia de la
temperatura del suelo en la produccion.
Asi, los primeros resultados del proyecto
indican que el registro de temperaturas
por encima de 25° C a 10 cm de profun-
didad afectaria a la produccion, pues la
absorcion del potasio y del nitrogeno se
pararia. Nuestros primeros datos mues-
tran que, en principio para la provincia de
Badajoz, se obtiene una mejor correlacion
entre la temperatura media del suelo y la

produccion de los ultimos seis anos que
el nimero de dfas con temperaturas maxi-
mas de 34°C y la produccion media.

Floracion
Estas altas temperaturas que se registran
en el mes de mayo afectan a la floracion,
provocando que las flores se “quemen”,
asi como los recién fecundados frutos,
con su tejido tan delicado, sean incapaces
de amortiguar las altas temperaturas y
muera dicho tejido. Ello no solo afecta a
una menor carga en el lado de los olivos
que miran al Oeste, sino que éstos madu-
ren de forma diferente a los presentes en
la cara Este. Es interesante anotar que el
riego va a tener un papel importante en
la mitigacion de estos efectos negativos
y que el olivo es el cultivo que mas ren-
tabilidad le saca a cada gota de agua,
pues produce 300 gramos
(como poco) de aceite, por
cada metro cubico de agua
empleada.
Ademas de afectarse la flora-
cion y cuajado, las condicio-
nes durante el desarrollo de
los frutos son cruciales. Una
alta radiacion solar puede
provocar que el fruto sintetice
antocianos en el epicarpo y
“parezca” mas maduro de
acuerdo con el Indice de



Madurez que lo que

realmente esta su pul-

pa. Esta “falsa” madura-

cion puede afectar a

que el fruto sea destrio

si es recogida para mesa

o parezca que ha ade-

lantado su maduracion,

aunque su pulpa siga

“verde”  sintetizando

aceite. Juntamente con

esta maduracion anor-

mal se ha comprado en

diferentes estudios que

el calibre de los frutos

es menor con tempera-

turas medias por enci-

ma de 25° C. Este

hecho puede ser mas

acuciado en zonas de Sevilla y Cordoba y
podria conllevar a una menor competiti-
vidad y calidad de sus producciones.
Asi, no solo es la temperatura del aire,
sino también la que alcance el suelo sera
determinante en como va a funcional y
sintetizar el aceite el olivo. Muy proba-
blemente el menor contenido graso de
los frutos en las ultimas dos campanas
se deba no solo al estrés hidrico, sino a
la temperatura media del aire y la del
suelo.

Y no solo afectara al olivo, no hay que
menospreciar la influencia sobre los insec-
tos del ecosistema que forma el oli-

var, pues tanto las plagas pueden
variar sus generaciones, como a los
insectos auxiliares aliados del olivo.

Contenido graso

Respecto al aceite, ademas de un
potencial descenso del contenido
graso por el paron de fotosintesis y,
por ende, de la lipogénesis en los
meses estivales, se afectara la com-
posicion del aceite. El principal fac-
tor afectado sera el contenido de
monoinsaturados, con una reduc-
cion del contenido de acido Oleico,
un aumento del Linoleico y del Pal-
mitico. Salvo una reduccion de la
estabilidad oxidativa, esta variacion
no sera critica en variedades ricas en
Oleico, como Cornicabra, Picual o
Manzanilla Cacerena, pues pasaria
de un 81% de monoinsaturados a
un 78%, por ejemplo. Sin embargo,
en variedades ricas en Linoleico y
Linolénico, podrian incumplir la
legislacion vigente. Esto podria ocu-

Olivar en seto en Extremadura (J.C.Florentino, by Polaroid)

ITir en aceites, por ejemplo, de las varie-
dades Verdial de Badajoz, Morisca y en
menor medida en Arbequina. Un conte-
nido de Linolénico por encima del 1% ya
ha sido registrados en algunos analisis y
podrian dar algin quebradero de cabeza
en un lote comercializado.

Otro parametro que se vera afectado seran
los esteroles, con un aumento de su con-
tenido. Aunque el contenido maximo de
esteroles totales no esta legislado, s es cla-
ve saber qué esteroles van a aumentar. Los
datos publicados en paises como EE.UU,
Australia o Argentina indica que podrian

Olivar tradicional en Jaén

CULTIVO DEL OLIVO

ser el Campesterol y el
Estigmastenol, los cua-
les, por ser caracteristi-
cos de otras grasas de
semilla, podrian superar
el limite maximo legisla-
do. No obstante, la legis-
lacion dispone de un
arbol de decisiones que,
en caso de superar el
valor maximo, podria no
ser designado como “no
genuino”.
Las Ceras también podri-
an aumentar su conteni-
do en los aceites, por su
papel protector contra la
deshidratacion de los
frutos, serfan sintetiza-
das en mayo concentracion sobre el epi-
carpo, y por tanto, pasarian en mas canti-
dad al AOVE final.
Ademas de los acidos grasos, ceras y los
esteroles, aceites obtenidos en otras zonas
con climas mas extremos para el cultivo
del olivo, indicarian que podria haber una
reduccion de Escualeno (el hicrobarburo
principal en los aceites de oliva), de toco-
feroles (vitamina E) y, posiblemente, de la
estabilidad oxidativa.
Ante este panorama, la busqueda de un
manejo mas sostenible y que minimice
el impacto del cambio climatico se hace
necesario para mantener la compe-
titividad del olivar. Entre las accio-
nes que serian recomendables
podrian estar el plantar variedades
“mas plasticas” que estén mejor
adaptadas a estas futuras (;presen-
tes?) condiciones ambientales,
aumentan la biodiversidad de los
olivares, cambiar la orientacion del
olivar de E-O, apoyarse en las
cubiertas vegetales y aumento de
la materia organica en el suelo para
aumentar la retencion del agua y
reducir la incidencia de la tempe-
ratura y hacer un mejor segui-
miento de las condiciones ambien-
tales que pueden afectar a los
olivos.
Guste mds 0 menos, se esté mas o
menos de acuerdo con lo aqui
redactado, el olivicultor debe enten-
der que las condiciones de cultivo
han cambiado, y para ser competi-
tivos y reducir el impacto negativo,
hay que implantar cambios en la
forma de producir aceitunas.
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as dos ultimas campanas han sido
Lespecialmente relevantes para los

mercados de los aceites de oliva y
del resto de aceites vegetales comestibles.
La campana 2022/2023 ha sido la de
menor produccion de aceites de oliva del
siglo. Esta escasez ocasionada por el cam-
bio climatico, especialmente la sequia, y
otros factores que afectaron al mercado
y sus insumos, nos han llevado a un con-
texto de consumo de aceite que ha expe-
rimentado algunas variaciones en el mer-
cado interior.
Considerado un pilar fundamental de la
base de la dieta mediterranea, el aceite de
oliva ha mantenido su posicion como un
elemento esencial en los hogares espario-
les. Su sabor caracteristico, sus beneficios
para la salud y su importancia en la coci-
na mediterranea han llevado a que, a
pesar de los precios que alcanzo en estas
dos ultimas campanas. muchos espario-
les sigan siendo fieles al aceite de oliva.
En concreto, segin nuestros datos, en la
campana 2022/2023 pusimos en el mer-
cado 268 millones de litros frente a los
308 de la anterior.

Otros aceites

Sin embargo, hemos observado tenden-
cias al alza en otros aceites, como el de
orujo, el de girasol y el refinado de semi-
llas. El aceite de orujo de oliva ha expe-
rimentado un incremento notable en sus
ventas. En la campana 2022/2023 salie-
ron al mercado nacional mas de 19
millones de litros frente a los 14 millones
de la 2020/2021. Esta tendencia conti-
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Texto:

Primitivo Fernandez

Director general de ANIERAC

“El consumidor se
mantiene fiel al aceite
de oliva y aumenta
el consumo de girasol”

nua acentuandose en la campana actual,
que con datos de los seis primeros meses
apunta a un crecimiento del 72% respec-
to a la anterior.

El aceite de girasol, por su parte, ha sido
el aceite vegetal mas consumido, después
de las variedades de oliva. Durante el pri-
mer semestre de la campana 2023/2024,
los datos acumulados de los principales
aceites vegetales (girasol, semillas, colza
y soja) han alcanzado la cifra total de

193,57 millones de litros, un 16,78%
mas que en el mismo periodo de la cam-
pana anterior, liderados por el de girasol
con incremento del 24,47%. El resto de
variedades (semillas, colza y soja), sin
embargo, presentan una tendencia nega-
tiva con un descenso de 7,11%:15,14%;
y un 63,67% respectivamente.

A pesar de este cambio en las preferen-
cias, el consumo nacional de todas las
calidades de aceites se ha mantenido mas
0 menos estable.

Fidelidad

En estas ultimas campanas, el mercado
de aceites vegetales en Espana ha experi-
mentado cambios significativos, reflejan-
do la compleja dinamica del sector y la
evolucion en el comportamiento de los
consumidores en respuesta a ello. A
pesar de los desafios, una gran parte de
los espanoles siguen manteniendo su
fidelidad al aceite de oliva, arraigado en
la cultura mediterranea. Esto sugiere que
el consumidor conoce las propiedades y
beneficios de toda la familia de aceites.
Como hemos visto, se ha observado un
trasvase de un porcentaje de consumido-
res hacia alternativas mas economicas,
como el aceite de orujo y el aceite de
girasol.

En ultima instancia, estos cambios des-
tacan la amplia variedad de opciones dis-
ponibles en el mercado y la capacidad de
los consumidores para adaptarse a nue-
vas tendencias y necesidades, destacando
por encima de estos cambios su fidelidad
a los aceites de oliva.



Muchos pequenos gestos suponen un gran ahorro.
Y tu, équé vas a hacer por el agua?




EMPRESAS Y MERCADOS

¢{Como han sido para InterOleo estas dos
ultimas campaiias tan complejas?
Hemos pasado de gestionar casi 70.000 tm
hace tres camparnias a gestionar 20.000 tm
en estas dos ultimas campanas. Sin duda
nuestros socios han sufrido los efectos de
anos de sequia de manera importante, al
igual que el resto del sector productor y
esto ha supuesto una merma importante
de sus producciones. Desde InterOleo
hemos tenido que adaptarnos a esta situa-
cion de manera imaginativa, iniciando
nuevos proyectos y actividades que suplie-
ran la merma tan importante de volumen
bajo gestion. Somos una empresa muy fle-
xible y rapida en adaptarnos a cualquier
situacion y asi lo hemos demostrado. A
pesar de la pérdida de volumen, hemos
conseguido disminuir el coste para nues-
tros socios y seguir atendiendo la demanda
de nuestros clientes.

¢Cudles serian las claves de la gestion de
InterOleo?

Siempre tenemos como objetivo satisfacer
las necesidades de nuestros clientes. Y esto
se ve recompensado. Somos una empresa
con una clara orientacion a mercado, siem-
pre acompanamos las tendencias de cada
momento y no actuamos con decisiones
aleatorios o dependientes de climatologia
o sensaciones de subida y bajada. Lleva-
mos dos anos donde la volatilidad de los
precios esta siendo espectacular. Siempre
tenemos presentes dos palancas que mar-
can nuestro ADN empresarial: generacion
de rentabilidad para nuestros socios y
satisfaccion de las necesidades de nuestros
clientes. Cuando la comercializacion se
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Esteban Momblan
Gerente InterOleo Group

“Los consumidores
estan dispuestos
a pagar un precio
superior a lo que se
pagaba historicamente
por nuestros aceites”

realiza bajo una estrategia definida, nor-
malmente terminas estando por encima de
la media del mercado. Y asi lleva InterO-
leo muchas campanas. Contar con un
equipo humano altamente cualificado y
comprometido lo hace mucho mas facil.

;Qué retos mantiene Jaén y sus actores
del sector para aumentar su cuota de
mercado?

El mercado interior es un mercado muy
maduro, con consumos en Espaiia del
entorno de 400-450 mil tm desde hace
varias décadas. Los aumentos de consumo
estan viniendo desde la exportacion, y
principalmente desde fuera de Europa.
Nuestra apuesta decidida es por la expor-
tacion. Suponemos casi el 25% de las
exportaciones de aceite de oliva a granel
de la provincia de Jaén.

Pero en la provincia seguimos teniendo
grandes retos para aumentar nuestras cuo-
tas de comercializacion en el exterior.
Sigue faltando talento en puestos impor-
tantes en el sector productor, seguimos
cometiendo el error de no aumentar la
profesionalizacion de las cooperativas y
almazaras. Especializarse en el exterior
requiere de personal cualificado y con
experiencia.

El segundo gran reto es la adaptacion de
nuestro producto a los mercados exterio-
res. Tenemos que pasar de vender lo que
producimos a producir lo que se vende.
Adaptacion al mercado. Tenemos una
variedad extraordinaria, la Picual, con una
potencialidades sensoriales y analiticas que
ninguna otra tiene, y tenemos que aprove-
charlo. Los nuevos consumidores también

exigen productos sostenibles, asi como
una seguridad alimentaria y calidad total-
mente acreditadle y demostrable.
Competir con la nueva olivicultura inten-
siva y superintensiva con costes mucho
mas bajos que los nuestros va a dificultar
la conquista de nuevos mercados e incluso
mantener los mercados y consumidores ya
existentes.

¢La fidelizacion a la categoria de muchos
clientes es una realidad tras lo ocurrié en
los ultimos meses?

Por supuesto que si. Hace tiempo que
escuchdbamos a los agoreros decir que por
encima de los 3,00¢ el aceite de oliva no se
vendia y perdiamos consumo frente al
aceite de girasol. El consumidor final a
puesto a todos en nuestro sitio. Cierto es
que hemos perdido consumo tanto interno
como exterior, pero esta pérdida es muy
inferior al aumento de precios de las dos
ultimas campanas. Los consumidores nos
han lanzado un mensaje muy potente:
estan dispuestos a pagar un precio supe-
rior a lo que se pagaba histéricamente por
nuestros aceites. ;Y por qué? Pues porque
la relacion “precio-valor percibido” resulta
que es mayor de la que crefamos 0 nos han
hecho creer. El precio medio de Espana de
las ultimas 15 campanas segtin Poolred es
de 2,76¢/kg. Quizas no hemos sabido
escuchar mejor al consumidor y hemos
decidido que nuestro producto no valia
mas de 3,00¢. Es evidente que cualquier
consumidor del mundo desea vivir mas y
mejor. Y para llevar una buena alimenta-
cion el aceite de oliva es la mejor grasa
vegetal que existe.



vidrala



EMPRESAS Y MERCADOS

Texto:

Juan Vilar Hernandez

Consultor estratégico y profesor en excedencia de la UJA

“En 19 de los ultimos 24 anos los aceites
de oliva se han comercializado en origen
por debajo de la media, que es 3,35 euros”

a superficie de la tierra es de 149
Lmillones de kilometros cuadrados,

es decir sin mares, ni océanos, que
suponen 361 millones. Si nos referimos a
agricultura, el planeta cuanta con 5.100
millones de hectareas, de las cuales 1.100
millones, se dedican realmente a agricul-
tura, lo que significa que la tierra cultiva-
ble del planeta tan solo es el 5%, y la cul-
tivada el 1%.
De estos 1.100 millones de hectareas cul-
tivadas, cultivo lefioso permanente, supo-
ne ya casi 73 millones de hectareas, 77%
son explotadas en secano y, el restante,
23, a través de irrigacion.
De dichos 73 millones de hectareas que
pueblan el planeta, el 16% es olivo (1 por
ciento de las tierras cultivadas del planeta
y 0,3 de las cultivables), segundo mayor
cultivo tras la palma.
En la actualidad, el lenoso que mas se esta
plantando en el planeta es el olivo, con
unas 90.000 hectareas por ejercicio,
estando presente en 66 paises, que ya pro-
ducen aceites de oliva. Las de que sea el
lefioso mas plantado son las siguientes:
desarrollo varietal adecuado para plantar
en cultivo mecanizable, existencia de solu-
ciones innovadoras eficientes para la reco-
leccion del cultivo, una agroindustria ple-
namente desarrollada para el procesado
del fruto, y un menor consumo de agua,
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todo ello, comparado con otros lefiosos.
Existe otra razon menos estructural, y que
es la actual cotizacion de los aceites de oli-
va en el mercado.

Fenomeno inédito

Durante las dos ultimas campanas, se ha
producido un fenémeno inédito en el sec-
tor de elaboracion de aceites de oliva, todo
ello, debido a dos factores fundamentales:
el primero de ellos ha sido el incremento
en el coste de ciertos insumos, como es el
caso de los fertilizantes, combustibles y
energia, entre otros.

El segundo factor fue la crisis de oferta a
la que se ha sometido al mercado, y que
lo acab¢ tensionando, es decir, cuando
expones una demanda potencial a una
oferta real que es inferior a aquella en un
25%, solo existe un modo para buscar el
equilibrio, y es mediante la adecuacion de
los precios.

Los precios experimentados en la campa-
na actual fueron inéditos, y si analizamos
los ultimos 24 anos ejercieron un efecto
que elevo la media de las cotizaciones de
las tres categorias para el periodo estable-
cido en casi 1 euro (0,91 céntimos),
dejando tan solo cinco anos con cotizacio-
nes iguales o superiores a la media en los
24 anos analizados, o dicho de otro modo,
durante 19 de los ultimos 24 afos se ha

comercializado en origen los aceites de
oliva (la media de lampante, virgen y vir-
gen extra) por debajo de la media, que es
3,35 euros. Dicha situacion anomala ha
sido debida, de forma integra, a una situa-
cion meteorologica erratica, en la que esta
mermo dos afios consecutivos la produc-
cion, sumiendo a la oferta en un descenso
del 25%, mientras la demanda se mante-
nia solida y solvente, dicha evolucion fue
cambiando con la tendencia de las cotiza-
ciones.

Con respecto al futuro, existen varias
razones que incidiran de nuevo a las coti-
zaciones, pero en sentido opuesto, en pri-
mer lugar, si se produjera un cambio en
el ciclo climatologico, este tendria una
incidencia sobre la actual superficie de oli-
var plantada en el mundo que ya es apta
para producir. De hecho se ha constatado
que la mayor produccion teérica del olivar
mundial sumando cada pais productor en
su maximo historico, supera los 4,5 millo-
nes de toneladas, pero eso solo ocurriria
de forma puntual, y muy singular, aunque
producciones alrededor de los 4 millones
si se podrian obtener.

De producirse este fenomeno, la oferta
real serfa superior a la demanda poten-
cial, con lo cual, se equilibraria via pre-
cio, como sucede en los ciclos de altos
precios.






EMPRESAS Y MERCADOS

Alvaro Diaz de Lope
Director general de Mercaoleo

“Los cambios tan rapidos en habitos
de consumo nos hacen replantearnos
la estrategia de marca continuamente”

¢En qué momento se encuentra el proyecto
de Mercaoleo?

El proyecto Mercaoleo que nacio en 2008
esta plenamente consolidado. Durante los
ultimos afos hemos rozado los 100 millo-
nes de litros envasados, estamos muy cerca
de alcanzar el maximo de nuestra capaci-
dad de produccion. Lo que nos hace dife-
rentes respecto a otras empresas envasado-
ras es que comercializamos el aceite que
proviene de las aceitunas que cultivan
nuestros 75.000 agricultores, molturado en
las mas de 100 almazaras de DCOOP,
directamente, sin intermediarios. Vender
nuestra propia produccion controlada des-
de el campo, la apuesta inequivoca por la
calidad y la garantia de trazabilidad abso-
luta, estan teniendo muy buena acogida
entre los principales retailers a nivel mun-
dial. Nuestro objetivo es que las negocia-
ciones con los clientes se centren en la cali-
dad, la trazabilidad y el servicio y no solo
se hable del precio.

¢{Como se ha vivido desde Mercaoleo estas
dos ultimas campanas?

La consolidacién de nuestro modelo de
negocio, vender lo que producen nuestros
socios, no solo nos ha permitido garantizar
el suministro en cantidad y calidad a nues-
tros clientes en una situacion en la que la
demanda global superaba claramente a la
oferta, sino que también nos ha permitido
desarrollar el negocio, llegando alli donde
nuestros competidores no han podido por
falta de producto. Hemos conseguido
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garantizar el suministro a nuestros clientes
no solo con el volumen habitual sino tam-
bién hemos “recogido” contratos que no
han podido ser servidos por algunos de
nuestros competidores. Para eso ha sido
clave la involucracion de todo nuestro per-
sonal que ha demostrado su implicacion y
su orgullo de pertenecer al proyecto DCO-
OP. Una vez mas ha quedado patente que
las personas son la clave del buen funcio-
namiento de las empresas. Vaya desde aqui
mi mas profundo agradecimiento.

;Qué presencia tiene la marca Dcoop en
el mercado espaiiol?

Este es uno de los retos pendientes. Somos
conscientes de lo complicado que es crear
una marca de aceite en un mercado tan
maduro como el espafiol, con una marca
de la distribucion muy consolidada y con
pocas herramientas para la diferenciacion
del producto. Mas teniendo en cuenta el
escaso margen de beneficio de la categoria,
lo que dificulta acometer la inversion nece-
saria en la promocion de la marca. Los
cambios tan rapidos que se estan produ-
ciendo en los habitos de consumo y el
dinamismo del consumidor estos tltimos
anos nos hace replantearnos la estrategia de
marca continuamente. Necesitamos, entre
todos, generar mas valor en la categoria
para poder invertir en su desarrollo.

¢La compra del 100% de Qorteba presu-
pone que el mercado de los aceites refina-
dos seguird fuerte?

La compra de Qorteba tiene un compo-
nente estratégico. Mercaoleo comercializa
el aceite que producen las cooperativas de
DCOOP. Solo controlando el 100% de
Qorteba podemos garantizar la trazabili-
dad total y real de los aceites que refina-
mos. Ademas es importante senalar que
Qorteba, junto con Mercaoleo y DCOOP,
esta en proceso de homologacion bajo la
certificacion impulsada por el Patrimonio
Comunal Olivarero para la garantia de la
calidad del producto y la integridad del
proceso. Hasta hora el grupo DCOOP es el
unico que esta en fase de aprobacion en
este sello de calidad. Este control de la tra-
zabilidad real nos permite satisfacer las
necesidades de nuestros clientes mas exi-
gentes. Buen ejemplo de ello es la garantia
de cumplimiento de los nuevos parametros
analiticos que garantizan la ausencia de
contaminacion con aceites minerales.
Tener nuestra propia refineria y refinar
aceites producidos por nosotros es la tinica
forma que nos permite garantizar que
todos los aceites refinados que comerciali-
zaremos cumplan con los limites que se
acabaran imponiendo respecto a los
MOAH. El mercado, y muy proximamente
la legislacion, es cada dia es mas exigente,
no podemos defraudar ni a los clientes ni a
la sociedad. La seguridad alimentaria y la
calidad son innegociables.

En definitiva, demostramos con hechos
nuestra estrategia que pasa por ofrecer un
producto auténtico, de buena calidad a un
precio justo.
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EMPRESAS Y MERCADOS

¢Como se ha vivido desde Jaencoop las dos
ultimas campanas, atipicas en cuanto a
mucha menor produccion y precios en ori-
gen nunca vistos?

Sin duda estos dos afos se han caracteriza-
do por vivir “el paradigma de los opuestos”
ya que por una parte, han supuesto afron-
tar la peor situacion que hemos vivido a lo
largo de nuestros 38 afios de existencia, ya
que ha afectado gravemente a todos los
eslabones desde los socios con apenas
ingresos, las almazaras, sin apenas produc-
cion, las plantas de envasado sin volumen
de trabajo y nuestros clientes sin mercancia
suficiente para cubrir sus necesidades. Y de
otra parte el Equipo de Jaencoop ha dado
su mejor version y todo el eslabon de la
cadena, en cada paso de la estrategia que
trazamos para afrontar esta crisis, han
hecho extraordinario lo normal y el resul-
tado, como no podia ser de otra manera,
ha sido un rotundo éxito.

Desde el punto de vista de la comerciali-
zacion final de producto, ;cudles son los
principales retos que tiene por delante
Jaencoop en los proximos anos?

Nuestro plan de trabajo vuelca todos los
esfuerzos y recursos en afianzar y consoli-
dar nuestra presencia en los mercados don-
de ya estamos operando, con relaciones a
largo plazo con nuestros clientes, acompa-
nandoles en el crecimiento y desarrollo de
la categoria, y avanzar en cuestiones fun-
damentales desde el punto de vista de la
comunicacion con el consumidor final, el
porfolio de productos y la homogeneidad
de marcas, y progresar en la busqueda de
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Fernando Coércoles
Consejero Delegado de Grupo JAENCOOP

“En 2023 no hemos
dejado de exportar
a ninguno
de los 21 paises
donde ya estabamos
presentes”

relaciones externas que nos permitan desa-
rrollar la categoria en nuevos segmentos y
mercados.

Jaencoop ha trabajado mucho en la traza-
bilidad del producto como mejor garantia
para el consumidor. ;Se valora cada vez
mds saber el origen y elaboracion del pro-
ducto?

Desde hace muchos afos los consumido-
res, que son los auténticos protagonistas en
cualquier tipo de negocio, nos venian
transmitiendo con sus actos de compra dos
aspectos basicos que les empezaban a gene-
rar inquietud e interés: el conocer qué con-
sumen, como se elabora y quién lo fabrica
de una parte y el origen nitido de lo que se
consume, o dicho de otra forma, aprecia-
mos mucho interés en saber qué hay detras
de lo que se consume.

Fuimos pioneros en transmitir esta infor-
macion a través de la etiqueta y a dia de
hoy seguimos siéndolo en la cantidad de
informacion que transmitimos por esta via:
todo lo que se puede saber sobre el pro-
ducto.

Con el paso del tiempo esta inquietud de
conocer por parte de los clientes se esta
consolidando mucho mas y es generalizada
en todos los paises, especialmente estos
altimos dos anos, lo que esta obligando al
resto de operadores a afrontar esta deman-
da de informacion tal y como hace ya
mucho tiempo viene haciendo Jaencoop.

;Qué papel juega el mercado exterior y
la internacionalizacion en el grupo Jaen-
coop?

Al igual que el resto del sector, que en cir-
cunstancias normales debe comercializar
fuera de las fronteras espanolas mas de la
mitad de lo producido, como no puede ser
de otra manera, estamos orientados de
manera decidida a los mercados exteriores
sin perder de vista que nuestra prioridad es
establecer alianzas estables con nuestros
clientes, es decir, queremos crecer de
manera ordenada y sin perder nunca de
vista nuestra filosofia de relaciones comer-
ciales.

En la medida que avanzamos en la conso-
lidacion nacional, intensificamos nuestra
accion exterior lo que nos ha permitido que
en 2023 no hayamos dejado de exportar a
ninguno de los 21 paises donde ya estaba-
mos presentes en 2022 y hemos aumenta-
do nuestra presencia en un nuevo merca-
do.

¢En qué consiste otra innovacion del Gru-
po Jaencoop como es Jaencoop University?
Jaencoop University es un pionero pro-
yecto en nuestro sector que surgio hace ya
8 afnos como un proyecto interno de for-
macion para los eslabones que componen
toda nuestra organizacion y que este ano
ha dado un paso mas al abrir sus puertas a
la formacion reglada como una primera
experiencia externa, de manera que nos
proponemos tener los primeros titulados
con certificacion de profesionalidad oficial
formados desde la produccion y ademas
cooperativa, que se formaran en 5 cursos
que hemos comenzado a desarrollar en
diferentes horarios y fechas y que se exten-
deran hasta 2025.






ENTREVISTA

Alvaro Olavarria

Director Gerente de Oleoestepa SCA

“Nos queda un enlace de campana
que va ser muy duro”

¢{Como se ha vivido desde Oleoestepa
estas dos ultimas camparias tan comple-
jas en cuanto a produccion y también por
el alza de precios nunca visto?

La campana pasada 22/23 fue una locura
marcada por un crecimiento de precios en
origen del aceite de oliva superior en todas
sus categorias al 75% vs 2021/2022. Cre-
cimiento constante con apenas descanso
de algunas semanas de cierta estabilidad
en plena floracion por abundancia de la
misma, que a partir de la ultima semana
de abril 2023 con altisimas temperaturas
causo un gran dano acabando con mas del
560% de la cosecha. Arranco entonces
una nueva escalada de precios que nos
acompano hasta que comenzaron a pro-
ducirse nuevos aceites a mediados de
octubre. La campana 2023-2024, lo vivi-
do hasta ahora es atn peor porque las
subidas de precios han venido acompana-
das de una alta volatilidad con cuatro
puntos de inflexion desde octubre de
2023.

En Oleoestepa, como la mayoria de las
zonas productoras andaluzas, hemos teni-
do en estos dos ultimos anos las peores
cosechas desde la campana 2006/2007.
Esto nos ha ocasionado importantes pro-
blemas que hemos sabido resolver final-
mente, pudiendo atender a nuestra cartera
de clientes y trasladar un buen resultado
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a nuestros 7.000 socios olivareros, ambas
cosas lo verdaderamente importante para
Oleoestepa.

Para una entidad muy activa en su marca
y en la venta de envasado, ;esperaban
este nivel de fidelizacion entre los consu-
midores de virgen extra, mds alld de la
baja logica de ventas por los altos pre-
cios?

Oleoestepa en los tltimos anos y segtn
datos Nielsen es la marca con el precio
mas alto en aceite de oliva virgen extra en
los lineales espanoles. El descenso que
arrojan los datos Nielsen TAM diciembre
23 vs TAM diciembre 22 para los aceites
de oliva virgenes extras ha sido superior
al -17% y en estos cuatro primeros meses
del afio 2024 y para la misma categoria,
con datos de Anierac acumula otro des-
censo del -6,73 %. La actividad promocio-
nal de aceites de la competencia en esta
situacion de precios altos ha bajado su
intensidad pero nunca faltan.

Por estas razones la marca Oleoestepa,
como era de esperar, se ha resentido con
un descenso en el volumen de ventas
importante pero efectivamente nos hemos
sorprendido de la fidelidad de nuestros
clientes.

Ahora nos queda un enlace de campana
que va ser muy duro y con sorpresas nue-

vamente en los precios al consumidor. La
primera de ellas el dia 1 de julio con una
tasa de IVA para el aceite de oliva del 10%
nuevamente.

¢Ha sido igual en el mercado nacional
que en el internacional?

En nuestro caso, midiendo los mismos
clientes el descenso es similar en el comer-
cio nacional que internacional pero gra-
cias a nuevos clientes y nuevos mercados
esta campafia estamos vendiendo mas
aceite fuera de nuestras fronteras.

Seguin los grandes viveristas de olivar,
hay una gran demanda de planta de oli-
vo, incluso a dos anos vista. En vuestra
zona de influencia y entre vuestros socios
¢;sigue habiendo interés por aumentar las
hectdreas de olivar?

En nuestra zona de influencia de Oleoes-
tepa se esta haciendo un buen trabajo de
reconversion del olivar tradicional a olivar
moderno, por su densidad de plantacion
tanto en olivar intensivo como olivar en
seto aunque de manera menos significati-
va. Tenemos grandes retos en los proxi-
mos anos para los que tenemos que estar
preparados. El modelo cooperativo de
Oleoestepa alienta a hacerlo de manera
profesional y traslada una gran confianza
a nuestros socios olivareros.






CULTIVO DEL OLIVO

Texto:

Maria de la Paz Aguilera
Técnica especialista Area de Alimentacion y Salud
(IFAPA Venta del Llano)

Influencia desde el campo
en las caracteristicas nutricionales
y sensoriales del aceite de oliva

ay una realidad, que es que en el
Hcampo donde nace y se hace un

buen aceite de oliva virgen extra.
Todas las practicas culturales que se lleven
a cabo, van a marcar las denominadas
caracteristicas nutricionales y sensoriales
de los aceites de oliva virgen. Sin embar-
go, hay determinados factores que se
denominan intrinsecos como la variedad
y el medio agrologico que son mas difici-
les de cambiar, mientras que los denomi-
nados extrinsecos como la fertilizacion,
riego y recoleccion van a dejar multitud
de posibilidades que pueden generar
diversidad de aceites.
La variedad es responsable de la compo-
sicion en acidos grasos, el contenido en
fenoles y el contenido en tocoferoles, que
son caracteristicas muy relacionadas con
el componente nutricional.
En cuanto a la composicion en acidos gra-
sos, el mas destacable es el acido oleico,
que se puede encontrar en un rango entre
el 85% y el 55%, destacando la variedad
‘Picual’ que presenta el mayor contenido,
en torno al 78%, frente a otras variedades
como ‘Hojiblanca’ con un 75% y ‘Arbequi-
na’ con 68%. También destacan el conte-
nido en acido linoleico y linolénico, ya
que son acidos grasos esenciales, lo que
indica que se aportan externamente ya
que el organismo no los sintetiza. Al igual
que el anterior las variedades presentan
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una gran variabilidad en el contenido de
acido linoleico desde el 4% como puede
ser ‘Picual’ hasta el 15% que pueda pre-
sentar los aceites de la variedad ‘Arbequi-
na’. Esto se refleja en el aspecto nutricio-
nal y en el sensorial, aquellos aceites ricos
en acidos linoleico y linolénico, como
‘Arbequina’ presentan una sensacion de
fluidez mas marcada en boca frente a los
mas ricos en acido oleico, como ‘Picual’.

Amargor y picor

El contenido en fenoles esta relacionado
con el amargor y el picor de los aceites. Si
bien otros factores como el riego o las
temperaturas del proceso pueden signifi-
car cambios en su contenido en los acei-
tes, es la variedad la que va a imprimir un
importante significado en el contenido de
estos antioxidantes naturales. La concen-
tracion de estos compuestos minoritarios
puede oscilar entre 1.240 mg/kg en el
caso de la variedad ‘Chetoui’ hasta 180
mg/kg en el caso de la ‘Arbequina’. Su
caracter antioxidante es responsable de
sus propiedades nutricionales que se ven
amparadas por la declaracion nutricional
“los polifenoles del aceite de oliva contri-
buyen a la proteccion de los lipidos en
sangre frente al dano oxidativo” recogida
en el reglamento (CE) N° 432/2012 de la
comision de 16 de mayo de 2012 por el
que se establece una lista de DECLARA-

CIONES AUTORIZADAS DE PROPIEDA-
DES SALUDABLES de los alimentos.

Los tocoferoles son antioxidantes natura-
les con actividad vitamina E, su contenido
también depende de la variedad. Hay
variedades como la “Verdial de Vélez
Malaga” que tienen un alto contenido en
tocoferol, 420 mg/kg de aceite, mientras
que los aceites de “Sourani” contienen 170
mg/kg. Su principal aportacion nutricio-
nal es que son vitaminas liposolubles y,
por tanto, el zumo natural de aceituna es
su vehiculo de entrada al organismo.
Finalmente la variedad es la principal res-
ponsable de las descriptivas sensoriales
que presentan los aceites, los matices de
planta del tomate, alcahofa o plantas aro-
maticas que pueden presentar variedades
como ‘Picual’ u ‘Hojiblanca‘ contrastan
con los matices frutales a manzana, plata-
no o almendra verde que presentan ‘Arbe-
quina’ y/o ‘Arbosana’. Queda patente que
cada variedad atesora su propio patrimo-
nio sensorial y hay miles de aromas por
descubrir.

El medio agrologico influye sobre la
composicion de los aceites. Asi existen
variedades, como por ejemplo la ‘Arbequi-
na’, que cuando se cultivan en otras lati-
tudes de las que no es originaria, modifi-
can su contenido de acido oleico. Lo
cierto es que, tanto variedad como medio
agrologico proporcionan, a priori, aceites



“Virgen Extra”, pero con una
riqueza nutricional o senso-
rial muy amplia y diferencia-
da.

Fertilizacion del olivo

Uno de los factores extrinse-

cos a destacar es la fertiliza-

cion del olivo. Se ha descrito

como la aplicacion de nitro-

geno proporciona aceites con

menor contenido en fenoles

totales y, en consecuencia,

con caracteres sensoriales

como los atributos amargo,

picante y astringente mas sua-

ves. Por otro lado, niveles

bajos de nitrogeno pueden

hacer que se active la ruta de biosintesis
de fenoles proporcionando concentracio-
nes de fenoles mas elevadas y, en conse-
cuencia, aceites con una intensidad mas
elevada de amargor y picor.

La incidencia del riego del olivar es direc-
ta sobre el contenido en fenoles de los
aceites. Se produce una respuesta frente al
estrés hidrico aumentando la biosintesis
de fenoles en el fruto y, en consecuencia,
un incremento de su concentracion en los
aceites. Mas aporte de agua conlleva acei-
tes con menor contenido fendlico, mien-
tras que condiciones de estrés hidrico
pueden dar aceites con mas contenido
fenolico y por tanto, mas amargos y pican-
tes.

Plagas y enfermedades

Un control exhaustivo de plagas y enfer-
medades es determinante para conseguir
un fruto perfecto sin ningun tipo de
dano. La plaga del olivo que causa mayor
alteracion en los aceites es la mosca, Bac-
trocera Oleae. En los frutos atacados se
generan procesos hidroliticos que dan
lugar a un incremento de la acidez de los
aceites y, como consecuencia del ataque
asociado de microorganismos, un dete-
rioro de sus caracteristicas sensoriales del
aceite.

En el capitulo de enfermedades, la aceitu-
na jabonosa, denominada también ‘vivillo’
producida por el hongo Colletotrichum glo-
eosporioides dan lugar a aceites de elevada
acidez, con color rojizo y malos sabores.
El repilo es otra enfermedad provocada
por el hongo Fusicladium oleagineum, que
ataca principalmente a la hoja del olivo,
pero que también puede afectar al pedun-
culo del fruto provocando su caida al sue-

lo. Estos frutos procedentes de suelo
deben molturarse por separado ya que su
presencia incide negativamente sobre la
calidad del aceite obtenido.

Es pues fundamental mantener un control
exhaustivo de las plagas y enfermedades a
fin de elaborar frutos sanos y con calidad
potencial.

Finalmente, la recoleccion del fruto tiene
una manifiesta influencia sobre la calidad
del aceite y especialmente sobre sus carac-
teres sensoriales. Existen dos variables en
la etapa de recoleccion que determinan su
efecto: la época y el sistema de recolec-
cion.

Durante la maduracion del fruto se regis-
tran cambios fisiologicos y bioquimicos
que inciden de forma directa en las carac-

CULTIVO DEL OLIVO

teristicas del aceite, que
ademas, determinan la elec-
cion de la época de recolec-
cion. La eleccion de la fecha
de recoleccion esta directa-
mente relacionada con el
contenido graso del fruto, es
decir, con la biosintesis de
grasa asociada a la madura-
cion del fruto. Se ha estable-
cido que a partir de media-
dos de mnoviembre el
contenido graso sobre mate-
ria grasa se estabiliza en la
mayoria de las variedades,
con lo que podria conside-
rarse como el momento ido-
neo para el inicio de la reco-
leccion. En el caso de optar por obtener
un aceite con caracteristicas mas singula-
res, es aconsejable realizar un seguimiento
durante la maduracion del fruto desde el
mes de septiembre con una extraccion de
aceite a nivel de laboratorio que permita
la toma de decisiones basadas en las carac-
teristicas sensoriales y nutricionales para
obtener el aceite objetivo.

Calidad del aceite

La forma de realizar la recoleccion del fru-
to va a afectar de forma directamente pro-
porcional a la calidad y caracteristicas del
aceite obtenido. La primera premisa es la
separacion del fruto del vuelo o arbol
frente al del suelo, cualquier mezcla por
minima que sea de estos dos productos
incidira negativamente en la calidad del
aceite. Segunda premisa separa frutos
danados por problemas de plagas o enfer-
medades. Tercera premisa no danar el fru-
to. Porque nunca hay que olvida que: “la
aceituna es un fruto y como tal hay que
tratarlo”.

Hoy en dia los medios mecanicos de reco-
leccion por medio de vibradores de tron-
cos para plantaciones de alta densidad o
con maquinas cabalgantes de recoleccion
integral para las superintensivas son los
mas aconsejables.

Finalmente, el traslado a la almazara debe
llevarse a cabo de forma inmediata, en
contenedores limpios, de tamano adecua-
do y que no hayan transportado otros ele-
mentos.

En definitiva, mimo, cuidado al maximo
para que el fruto llegue a la almazara en
perfecto estado y se pueda extraer el
potencial sensorial y nutricional que ate-
sora el fruto.
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EMPRESAS Y MERCADOS

Gabriel Estévez
Director Division de Aceites de Sovena

“Disponibilidad y precio
siempre han sido inversamente
proporcionales, siendo 2023
un perfecto ejemplo de

esde la compra de los activos de

Agribética en el afio 2002 en la

provincia de Sevilla, el grupo
Sovena no ha parado de crecer en el mer-
cado espanol donde se ha consolidado
como una de los mayores compradores y
comercializadores de aceites. Con una
solida posicion en mercados estratégicos
como Portugal, Estados Unidos y Brasil,
es uno de los gigantes mundiales del sec-
tor oleicola y de otras grasas vegetales, sin
olvidar su presencia en campo.

¢(Como se ha vivido en un grupo con pre-
sencia en muchos mercados como Sovena
estas dos ultimas camparias tan comple-
jas por la menor produccion y los altos
precios nunca vistos?

Como indicas, estamos en una situacion
inédita a nivel de precios. El ano 2023 fue
muy complicado por el nivel de incerti-
dumbre, el alto coste de los insumos, el
incremento de los tipos de interés en un
negocio tan financiero y finalmente por
los precios alcanzados por el aceite de oli-
va. Por todo ello, hemos actuado con
muchisima prudencia, siempre con el
objetivo de intentar transmitir a nuestros
clientes la vision mas realista del mercado
en origen para su toma de decision a nivel
de coberturas.

Han sido dos campanias muy complejas,
y atencion que aun vamos a afrontar un
final de campana con stocks muy limita-
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dos, a pesar de que, hasta la fecha, esta-
mos afrontando una primavera con una
climatologia 6ptima que ha conllevado a
una caida de precios muy significativa.

Desde el punto de vista operativo, ;qué
importancia tiene el mercado espariiol en
cuanto a abastecimiento y comercializa-
cion para Sovena Group?

Fundamental, pues Espana es el principal
productor mundial y por tanto quien
marca el nivel de precio del mercado en
origen. Aunque de capital portugués,
Sovena dispone incluso de mas activos en
Espana (plantaciones, almazaras, refineri-
as y plantas de envasado), al igual que tra-
baja con un mayor ntmero de proveedo-
res, al ser el principal origen de nuestras
compras.

Portugal se ha consolidado en los tltimos
aiios como uno de los mayores exporta-
dores de aceites de oliva al mercado
espaiiol, a la vez que un buen comprador
de aceites de oliva desde Espana. ;Qué
papel juega Sovena, grupo lider en Por-
tugal, en este intercambio?

Sovena como grupo lleva anos invirtien-
do en la Peninsula Ibérica a ambos lados
de la frontera. A nivel industrial, con
plantas en ambos paises para optimizar
los costes de cara al cliente final. A nivel
agricola, en plantaciones de olivar. Y,
finalmente, desde el punto de vista de

elasticidad”

sourcing de aceite de oliva, son ya
muchos anos de trabajar relaciones estra-
tégicas y comerciales con centenares de
proveedores en ambos paises. Todo ello
es parte de nuestra vision de integracion
vertical del campo al lineal.

Obviamente, nos apoyamos en produc-
cién propia, pero como Portugal suele
tener disponibles sus aceites de forma mas
temprana, mientras que Esparia es mas
tardia, simultaneamos nuestras compras
en funcion de las calidades necesarias.

Los altos precios del aceite de oliva han
puesto en valor la fidelizacion de los
clientes con el aceite de oliva, cuyo con-
sumo ha caido menos de lo haria prever
la subida de precios. ¢Es un factor clave
para el futuro del sector?
Disponibilidad y precio siempre han sido
inversamente proporcionales, siendo
2023 un perfecto ejemplo de elasticidad.
Estos altos precios ya cogieron a muchos
clientes cubiertos en el largo plazo en
anticipacion a lo que podia ocurrir en
aquel entonces. Por supuesto nadie podia
prever el nivel de precio que el aceite de
oliva acabd adquiriendo.

Sin embargo, aunque hayan impactado a
la baja las necesidades de los clientes,
cuando analizamos qué porcentaje de los
mismos no contintian teniéndonos como
proveedor diria que siguen casi todos con
interés para nuestro grupo.






EMPRESAS Y MERCADOS

Joaquin Morillo

Director operativo Grupo Oleicola Jaén

“Hay que estar preparados para una bajada de
precio importante y el reto de comercializar unas
500.000 Tm mas que estos dos ultimos anos”

¢Qué debe suponer para el Grupo Oleicola
Jaén su nueva almazara?

Cuando en el afio 2022 afrontamos una de
las mayores inversiones de la historia del
Grupo Oleicola Jaén, lo hicimos con una
mirada puesta en el futuro inmediato, de
ahf nuestro eslogan “Nuestro presente es el
futuro”. Vemos que el sector oleicola esta
en un continuo cambio y viene bastante
rapido. Para ello tenemos que estar prepa-
rados. La eficiencia en procesos, la calidad,
la seguridad alimentaria, la sostenibilidad
son claves para cualquier proceso industrial
y este no puede ser menos. Tenemos que
estar preparados para elaborar mas aceite
de oliva que nunca y ello lo haremos con
un personal bien cualificado, con las mejo-
res tecnologfas y herramientas del merca-
do.

Esta remodelacion de la almazara de Baeza,
se ha hecho pensando también en el con-
sumidor, es importante que la personas
que consuman aceite de oliva conozca
como se elabora un producto 100% natural
y saludable; nuestra almazara visitable esta
abierta al oleoturismo. Queremos que los
interesados en el aceite de oliva salgan des-
pués de la visita totalmente enamorados del
mundo del olivar, de nuestra cultura, cos-
tumbres y modo de vida. Todos los eslabo-
nes son muy importantes, desde el campo
a la botella.

;Qué lecciones se pueden aprender de
estas dos ultimas campaiias tan atipicas?
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Estos dos anos no nos pueden empanar los
aspectos positivos ni negativos que venia-
mos viviendo antes de la sequia. En la agro-
nomia en general ha sido un desastre y es
por ello que en cierta medida se ha com-
pensado en el precio por kilo de aceituna
recepcionada. Hemos comprobado con el
consumidor ha sido magnificamente fiel a
la mejor grasa del mundo y ello ha sido
buena noticia, ya que para mi entender no
ha existido una bajada importante de con-
sumo sino una gran falta de disponibilidad
de producto, No se puede vender algo que
no se tiene.

Ahora que puede que tengamos una cam-
pana 2024/25 medio-buena, tendremos
que estar preparados a una bajada de pre-
cio importante asi como el reto de comer-
cializar unas 500.000 Tm mas que estos
dos ualtimos anos. En todos los eslabones
del sector oleicola tenemos que afrontar los
retos de una reduccion de costes, mayor
eficiencia y una politica de comercializa-
cion muy seria y bien constituida, ;Como
se hace esto? Con inversion, con conoci-
miento y con una decidida apuesta por este
gran sector.

El orujo de oliva es la categoria que mds
estd creciendo en ventas en los ultimos
meses. ;Es el momento clave para que
muchos consumidores lo descubran?

La falta de disponibilidad de aceite de oliva
ha hecho que el consumidor buscara nue-
vas alternativas, claramente una de ellas ha

sido el aceite de orujo de oliva. Este aceite
de orujo ha quedado demostrado cientifi-
camente que es la segunda mejor grasa del
mundo por su alto contenido en acido oléi-
€Oy su comportamiento en cocina es mejor
que otras grasas vegetales. Las ventas de
aceite han crecido en mas de un 50 %.
Ahora el consumidor pregunta por el aceite
de orujo porque ha oido hablar de él y el
consumidor que lo ha consumido le ha
gustado su comportamiento en cocina y a
un menor precio, por lo que vuelve a repe-
tir. Es por ello que esta categoria de aceite
también esta escaseando.

Oleicola Jaén cuenta con una importante
riqueza varietal. ;Es clave abrirse a nue-
vas variedades y matices?

Para mi la variedad reina es la Picual, debi-
do a su gran comportamiento en campo,
su buen rendimiento, su buena extractabi-
lidad en almazara y con unas aromas y
matices de sus aceites dificiles de igualar.
Haciendo honor a nuestro refranero espa-
nol: “En la variedad esta el gusto”. Hay
variedades que son un auténtico deleite
como puede ser una Coratina, Frantoio,
Royal de Cazorla, etc... y ahora las nuevas
variedades de mejora genética también son
una maravilla como Coriana o Lecciana.
Todo aceite de oliva que este bien elabora-
do va a tener sus particularidades para cada
gusto del consumidor o para su maridaje.
El mundo de las variedades es un mundo
por descubrir.






ENTREVISTA

(Qué margen de mejora tecnologica tie-
nen las almazaras en el futuro?

La innovacion de los procesos en el sector
del aceite de oliva virgen ha sido continua
en las dos ultimas décadas y ha dado lugar
auna revolucion tecnologica de los proce-
sos orientada a mejorar la calidad del pro-
ducto y el rendimiento de extraccion.
Hemos asistido a la difusion de trituradoras
con efecto diferenciado en las partes soli-
das (discos, cuchillas, multihojas) tritura-
doras refrigeradas y a la introduccion de
sistemas de refrigeracion de la pasta de
aceituna, el uso de ultrasonidos, campos
eléctricos pulsados, la aplicacion del vacio
en la gramolatura y nuevas formas de enva-
sado para aumentar la vida util de los acei-
tes. Las innovaciones futuras no seran
menos posibles yse orientaran cada vez
con mayor conviccion hacia la mejora de
la calidad sensorial y sanitaria de los aceites
de oliva virgenes, dando también respues-
tas cada vez mas eficaces a los nuevos retos
tecnologicos.

¢Es demasiado amplia la categoria de
aceite de oliva virgen, con aceites diferen-
tes cumpliendo la misma normativa?

Seria deseable una diferenciacion mas clara
y transparente de los aceites de oliva virge-
nes basada no sélo en valores mas restric-
tivos de los parametros de calidad del pro-
ducto (acidez libre, indice de peroxidos y
constantes espectrofotométricas y ésteres
etilicos), sino también y sobre todo en sus
propiedades sanitarias y sensoriales reales.
Lo dicho es especialmente cierto en un
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Maurizio Servili

Profesor de Ciencia y Tecnologia Alimentaria

en la Universidad de Perugia

“Seria deseable una
diferenciacion mas
clara y transparente
de los aceites
de oliva virgenes”

momento, como el actual, en el que los ele-
vados precios de venta del aceite de oliva
virgen extra no siempre van asociados a
una calidad acorde con el desembolso eco-
nomico exigido al consumidor. Este es un
debate que dura ya més de una década y
que ha implicado, con fases alternas, tanto
al COI como a las instituciones europeas;
personalmente, espero que pueda llegar a
buen puerto, pero no creo que sea un
camino facil, ni mucho menos corto.

¢Necesita la gestion de los subproductos
de almazara un enfoque cada vez mds
global?

La industria del aceite de oliva no puede
considerarse de residuo cero y se encuen-
tra, al mismo tiempo, entre las que menos
valor ariadido obtienen de la transforma-
cion de los residuos. La mera utilizacion de
los huesos para la obtencion de energia o
del orujo virgen para la extraccion de aceite
de orujo o para la produccion, como ocu-
rre cada vez mas en Italia, de biometano
son soluciones que tienen mas que ver con
la eliminacion de subproductos que con su
valorizacion econémica sostenible.

La investigacion cientifica ha puesto a dis-
posicion de las empresas nuevos enfoques
para la utilizacién productiva de los sub-
productos basados en la recuperacion de
compuestos fenolicos bioactivos de las
aguas de vegetacion, las hojas y el orujo
virgen, en la utilizacién zootécnica del
orujo virgen deshuesado o en su uso
como ingrediente para la produccion de
nuevos alimentos destinados al consumo

humano. Estos nuevos enfoques, capaces
de producir valor anadido para la cadena
de suministro del aceite de oliva tienen
dificultades para imponerse, lo que limita
gravemente la capacidad del sistema olei-
cola para producir riqueza de forma sos-
tenible.

Cada aio Italia importa decenas de miles
de toneladas de aceites de oliva proceden-
tes de terceros paises. ¢Es dificil para las
marcas italianas mantener su identidad?
Nuestras industrias envasadoras siempre
han utilizado aceites de nuestro pais y de
otras zonas de produccion; al fin y al cabo,
Italia consume més aceite del que produce
y es, al mismo tiempo, una gran exporta-
dora. La capacidad de producir mezclas
apreciadas por el consumidor, respetando
al mismo tiempo las normas de trazabili-
dad y transparencia impuestas por la nor-
mativa de la UE, es una habilidad que
nuestras industrias aceiteras han perfeccio-
nado a lo largo de los afios y representa un
saber hacer tecnolégico de indudable
valor.

Lo importante es respetar las normas y ser
transparentes sobre la calidad de los pro-
ductos utilizados y, sobre todo, su
origen,cuando este ultimo se convierte en
un motivo de eleccion para el consumidor.
Seguiria siendo conveniente que Italia
mejorara su capacidad de produccion,
también a la luz de los cambios climaticos
que estan poniendo seriamente a prueba la
estabilidad productiva de varios paises de
la cuenca mediterranea.






ENTREVISTA

Manuel Parras

Presidente de la IGP Aceite de Jaén

“El AOVE no lo hemos valorado porque
lo hemos comprado a precio de baratija”

¢Cudles son los hitos que mds destacaria
de lo conseguido hasta ahora por la IGP
Aceite de Jaén?

Lo mas importante es habernos ganado la
confianza de mas de 60 empresas que ocu-
pan distintos lugares en la cadena de valor
del aceite de oliva virgen extra. Pese a que
venimos de dos campanas muy malas, la
inmensa mayoria de las empresas confian
en el proyecto y eso es muy de agradecer.
Hemos conformado un gran club y si tene-
mos eso, los retos a los que ahora me refe-
riré son facilmente superables.

A corto plazo, nos planteamos dos grandes
objetivos, basados en la comunicacion y
promocion del AOVE calificado como
Aceite de Jaén. En primer lugar, medidas
internas para que, dentro de la provincia,
se conozca qué es la IGP, que generemos
confianza y que, cada dia mas, las empresas
que de verdad apuesten por la calidad se
adhieran al proyecto. En segundo lugar,
medidas de comunicacion externa, tanto a
escala nacional, como internacional, para
que los consumidores y los operadores de
la cadena estén dispuestos a pagar un dife-
rencial de precio por nuestros AOVE que
tienen tres atributos fundamentales: exclu-
sividad, singularidad y autenticidad. Y este
altimo rasgo es fundamental porque solo
los AOVE con calidad diferenciada de la
provincia de Jaén pueden acreditar que
proceden de aceitunas y de almazaras de la
propia provincia.

;Qué ensenanzas tendria que sacar el sec-
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tor de estas dos campainas muy complica-
das en campo y con precios en origen muy
altos?

Tal vez que hay un mercado nacional de
hogares muy fiel a los aceites de oliva hasta
un nivel de precios en destino, mas o
menos de 6 euros/litro para el AOVE, por-
que, aunque se pierden consumidores a
medida que el precio aumenta, los consu-
midores cambian de habitos de consumo,
pero no de grasa.

A partir de este nivel, no solo los consumi-
dores compran menos aceites de oliva, sino
que el aceite de girasol crece con mucha
fuerza. También el orujo, pero este tiene un
peso pequerio en la estructura de consumo
de aceites vegetales comestibles en Espana.

¢El peso de la provincia de Jaén en comer-
cializacion envasada y exportacion ha
cogido vuelo o le hace falta una marcha
mds?

Si observamos la presencia de aceites de
oliva provinciales en el mercado de aceite
envasado nacional, observamos una evolu-
cion importante. Las cooperativas asocia-
das a DCOOP estan presentes, a través de
Mercaoleo; a éstas hay que anadir el impor-
tante empuje de Jaencoop. También Aires
de Jaén, Emilio Vallejo, Oleocampo y, en
los tltimos anos, han aparecido con cifras
importantes, Galgon -Oro Bailén- y la Coo-
perativa Agricola de Bailén Virgen de
Zocueca -Picualia. A escala internacional,
en las veinte primeras, esta Mercaoleo,
Jaencoop, Emilio Vallejo y Aires de Jaén.

Hemos avanzado mucho, pero hay que
seguir empujando. La importancia de estar
en los mercados de envasado es que gene-
ran un ambiente de profesionalizacion y un
ecosistema de innovacion muy importante
en las empresas que comercializan en estos
mercados.

¢El aceite de oliva como categoria no vol-
verd o deberia volver a los precios bajos
que habia?

Me gustaria que hablaramos de aceites de
oliva mas que de aceite de oliva que es
una categoria. Antes comentaba lo de la
fidelidad. Con la escalada de precios, me
han dicho muchas veces y se ha dicho en
los medios si los aceites de oliva no se
estaban transformando en productos de
lujo.

Mi respuesta es clara, siempre lo han
sido, sobre todo, el AOVE, pero no lo
hemos valorado porque lo hemos com-
prado a precio de baratija. Espero que,
aunque haya produccion, los precios no
bajen tanto, aunque este asunto hay que
dejarlo al libre juego de la oferta y la
demanda. Al menos, en la consciencia
colectiva de los consumidores espero que
valoremos mas los aceites de oliva, con
independencia del nivel de precios.

Y estamos hablando de hogares, otro can-
tar es lo que ocurre en el canal HORECA,
donde, salvo contadas excepciones, no se
da valor a los aceites de oliva en un pais
turistico como Espana. Deberfamos ser
ejemplo y no lo somos en absoluto.
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MERCADO OLEICOLA

José Manuel Espejo
Presidente Cooperativas Agro-alimentarias de Jaén

“El grueso de la produccion
se desplazara en pocos anos hacia
el oeste de la peninsula ibérica”

¢Que ha aprendido el sector cooperativo
oleicola de Jaén de estas dos ultimas cam-
paias?

Si algo deberiamos haber aprendido en
estas dos tltimas campanas, es que el prin-
cipal factor limitante para nuestra produc-
cion es el agua. Cuando se dan situaciones
extremas de falta de lluvias y los riegos son
escasos o inexistentes (por falta de sensibi-
lidad de nuestra Administracion con el sec-
tor primario), surgen estos escenarios de
falta de produccion para abastecer un mer-
cado al alza.

Otro detalle es que nuestro producto
depende mucho de las expectativas a futu-
ro. Y me explico. Cuando se producen cir-
cunstancias que pueden incidir en la
siguiente campana, como episodios de
sequia prolongada o lluvias en momentos
claves de floracion o desarrollo del fruto, el
mercado reacciona al alza o a la baja de for-
ma inmediata. Por esto es muy importante
estar informado y tener decision para ven-
der en ese momento o esperar a que cese
la tormenta.

El esfuerzo por llevar a cabo una politica
austera de gastos influye levemente en la
cuenta de explotacion. La principal variable
determinante en el escandallo de cada coo-
perativa es el volumen de aceituna moltu-
rado, que condicionara el mejor o peor
resultado de la liquidacion.

¢La integracion entre cooperativas prosi-
gue al ritmo deseado?

Es sorprendente que, tras un gran esfuerzo,
no se hayan conseguido en estas dos cam-
pafias un avance mayor en estos procesos
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de integracion, fusion o colaboracion entre
cooperativas, etc. Esta demostrado que la
cooperativa que aumenta la produccion
cooperativizada, mediante cualquier for-
mula, reduce considerablemente sus gastos
en proporcion al kilo de aceituna.

Salvando algun acuerdo de molturacion
conjunta y alguna fusion materializada, no
hemos sido capaces de transmitir esta rea-
lidad a mas cooperativas que, realmente, lo
han pasado mal en estas dos campanas. El
sentimiento de pertenencia del socio a “su
cooperativa”, los personalismos en los pue-
blos, la negacion de los consejos rectores a
dar el paso o el miedo a plantearlo en la
Asamblea, entre otros, son aspectos que
dificultan estos procesos de crecimiento. El
empeno Cooperativas Agroalimentarias de
Jaén no cesara y seguiremos apoyando y
asesorando a todas las cooperativas que asi
los requieran. Las cooperativas deben
seguir siendo la empresa de referencia en
los pueblos de nuestra provincia.

Se lleva hablando mucho de la reconver-
sion del olivar jiennense. ;Como puede
ayudar el sector cooperativo en esta
tarea?

En nuestra provincia existen diferentes obs-
taculos a superar: la falta de agua para rie-
g0, el valor sentimental y cultural de nues-
tro olivar Picual, la edad de los agricultores,
la falta de relevo, la gran parcelacion de la
propiedad, la dimension de las explotacio-
nes, la dependencia economica del mono-
cultivo de muchas familias, entre otros.
Resulta complicado pensar que sea facil
una reconversion del olivar de la provin-

cia. Tendremos que intentar trasladar el
modelo a la gestion de las fincas de nues-
tros socios. Cuando seamos capaces de
configurar unidades de produccion renta-
bles y la Administracion sea capaz de solu-
cionarnos el problema acuciante del agua
para riego, estaremos en disposicion de
acometer proyectos de reconversion de
nuestro olivar, a demanda de nuestros
SOCIOS.

¢Los altos precios del aceite de oliva pue-
den tener un efecto llamada en el sector a
grandes inversores?

El precio del cereal en Espana se ha desplo-
mado en los ultimos afios y el precio del
aceite permite, con una produccion eficien-
te, obtener mayor rentabilidad, por lo que
se ha convertido en un sector atractivo para
inversores. El grueso de la produccion se
desplazara en pocos anos hacia el oeste de
la peninsula ibérica (Portugal, Cadiz y Sevi-
lla). No paran de surgir plantaciones en
superintensivo, con riego abundante, alta-
mente mecanizables, de gran dimension,
que les permite asegurar cosechas y abara-
tar infinitamente los gastos de laboreo, con
lo que la rentabilidad existe hasta con pre-
cios bajos del aceite.

El olivar de la provincia de Jaén no puede
caer en la complacencia de haber sido
siempre el principal productor de aceite de
oliva el mundo. Vienen tiempos complica-
dos que nos obligaran a seguir trabajando
para que nuestros agricultores-socios pue-
dan seguir viviendo dignamente de sus
explotaciones y los pueblos no se queden
vacios.
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OLIVAR ECOLOGICO

Texto:

Jaime Martin Garcia,
Joseé A. GoOmez-LimoOn
y Manuel Arriaza

Departamento de Economia Agraria,
Finanzas y Contabilidad, Universidad de Cordoba
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La olivicultura ecologica
como estrategia para la mejora
de la sostenibilidad del sector

El aumento de la superficie de olivar ecologico exige un incremento
de las subvenciones para facilitar la conversion en aquellas zonas
en las que el olivar convencional es mas productivo, donde las ayudas actuales
son insuficientes para cubrir las pérdidas de productividad

La creciente intensificacion productiva del
olivar viene ocasionando importantes pre-
siones negativas sobre el medioambiente,
principalmente relacionadas con la ero-
sion, la pérdida de biodiversidad, el cam-
bio climatico y la contaminacion del agua.
Esta situacion no es especifica del olivar,
sino que es compartida por el resto de los
sectores agrarios.

Asi, las externalidades negativas de la agri-
cultura convencional han suscitado una
gran preocupacion social, la cual se ha
transmitido a la esfera politica. En conse-
cuencia, la Union Europea (UE) aprobo
en 2019 el Pacto Verde Europeo, que
incluye, entre otras, la Estrategia “de la
granja a la mesa” y la Estrategia sobre bio-
diversidad. Ambas establecen una serie de
objetivos especificos relacionados con la
disminucion del uso de agroquimicos y el
fomento de practicas agroecologicas con
vistas a disminuir los impactos ambienta-
les del sector agrario. Entre otros, se quie-
re conseguir que, para 2030, al menos un
25% de las tierras agrarias de la UE se
exploten mediante agricultura ecologica.

De esta manera, se pretende fomentar la
produccion ecologica como régimen pro-
ductivo alternativo a la agricultura con-
vencional, en la medida que ésta resulta
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mas respetuosa con el medioambiente.
Esta certificacion productiva, regulada a
nivel europeo mediante el Reglamento
(UE) 2018/848, prohibe aplicar productos
quimicos de sintesis (abonos y fitosanita-
rios quimicos), reduciendo con ello las
presiones ambientales y favoreciendo el
mantenimiento de elevados niveles de
biodiversidad.

Asi, seguin los ultimos datos disponibles
(2022), mas de 16 millones de hectéreas
se dedican a agricultura ecologica en el
conjunto de la UE, lo que supone un
10,3% de la superficie agraria total. En
Espana, la produccion ecologica abarca
aproximadamente 2,6 millones de hecta-
reas (un 11% se la superficie agraria total),
una cifra que viene incrementandose con-
siderablemente cada afio.

Plagas y enfermedades

En el caso del olivar, la certificacion eco-
logica conlleva la aplicacion de practicas
productivas mucho menos intensivas en
comparacion con el régimen convencio-
nal, especialmente en relacion con el
manejo de plagas y enfermedades (p. ¢j.,
empleo de trampas e insectos auxiliares,
cultivos asociados, etc.) y el control de la
fertilidad del suelo (p. ej., aplicacion de

compost, abono verde o cobertura vege-
tal). No obstante, la menor intensidad
productiva del olivar ecologico se traduce
en una reduccion de productividad con
respecto al convencional, la cual represen-
ta la principal barrera hacia la conversion,
mas aun en los olivares mas productivos,
donde esta brecha de productividad con-
vencional-ecologica se intensifica.

Aun asi, la superficie de olivar ecologico
en Esparia ha experimentado un creci-
miento acentuado durante los ultimos
anos, elevandose hasta las 260.000 hecta-
reas segun los ultimos datos relativos a
2022 (un 9,9% de la superficie nacional
de olivar). A pesar del descenso de la pro-
ductividad tras la conversion, esta expan-
sion esta justificada por dos factores que
influyen en la rentabilidad de la actividad.
El primero de los factores es el diferencial
positivo de precios percibidos por los pro-
ductores de aceite de oliva ecologico cer-
tificado respecto al aceite de oliva conven-
cional que, si bien es variable segin los
anos, oscila en un rango entre 0,80 y 0,20
euros por litro de aceite de oliva virgen
extra (AOVE). La segunda circunstancia
que ha favorecido el incremento de la
superficie de olivar ecologico son las sub-
venciones de la Politica Agraria Comun



(PAQO), que rondan los
300 euros por hectarea
y ano para la conver-
sion y 250 por el man-
tenimiento de este sis-
tema de produccion.

Diferencial de precios

En este sentido, los

autores de este trabajo

hemos realizado recien-

temente un analisis

comparativo del des-

empeno economico de

explotaciones de olivar

ecologico y convencio-

nal, aislando el efecto

que tiene la conversion

ecologica de otros fac-

tores que afectan a productividad y renta-
bilidad de estas explotaciones (p. €j., loca-
lizacion, disponibilidad de riego, etc.)
mediante técnicas estadisticas que empa-
rejan explotaciones con caracteristicas
similares.

Los resultados empiricos muestran, por
un lado, que la conversion ecologica en
olivar conlleva una disminucion media de
los ingresos por ventas de 228 e/ha, evi-
denciando asi que el diferencial de precios
percibido por los productores de aceite de
oliva ecologico no es suficiente para com-
pensar la pérdida de productividad deri-
vada de la conversion. Sin embargo, los
resultados del estudio manifiestan que no
existen diferencias significativas de renta-
bilidad entre ambos tipos de olivar, pues-
to que las explotaciones de olivar ecologi-
co reciben una mayor cantidad de ayudas
de la PAC, sobre todo por la ayuda a la
agricultura ecologica, las cuales si com-
pensan las pérdidas derivadas de su
menor productividad. De esta manera, se
demuestra que las subvenciones de la PAC
a la agricultura ecologica

resultan un instrumento efi-

caz como incentivo economi-

co para promover la expan-

sion de este sistema de cultivo

en el olivar.

Ayudas

Efectivamente, estas ayudas
han sido y son determinantes
para favorecer la adopcion del
régimen ecologico de produc-
cion, especialmente en aque-
llas explotaciones de olivar
que mediante el sistema con-

Olivar ecologico de montana. Foto: Manuel Arriaza

vencional obtienen unos bajos niveles de
productividad, donde con un importe de
las ayudas relativamente bajo se puede
compensar la bajada de la productividad
por la conversion a ecologico. Se trata de
casos del olivar de montana o del olivar
ubicado en zonas donde las condiciones
agronomicas del cultivo no permiten su
intensificacion productiva (p. ej., en el
Valle de los Pedroches en Cordoba, o Sie-
rra Sur de Sevilla).

No obstante, el aumento de la superficie
de olivar ecologico para cumplir con la
meta del Pacto Verde Europeo exige un
incremento de estas subvenciones para
facilitar la conversion en aquellas zonas en
las que el olivar convencional es mas pro-
ductivo, donde actualmente las ayudas
son insuficientes para cubrir las pérdidas
de productividad derivadas de la conver-
sion.

Por ello, frente al criterio actual de distri-
bucion de este tipo de subvenciones, basa-
do en un modelo “tarifa plana” para todos
los olivicultores que optan por la conver-

OLIVAR ECOLOGICO

sion, se propone que la
cuantia de estas ayudas
se establezca en funcion
de las pérdidas de pro-
ductividad que experi-
mentan las explotaciones
al adoptar el sistema pro-
ductivo ecologico
(mayores pérdidas pro-
ductivas justificarian la
percepcion de una
mayor ayuda economica,
y viceversa). Asi, se
fomentaria el aumento
de la superficie de olivar
ecologico de una manera
eficiente mediante la
compensacion de las
pérdidas de productivi-
dad reales derivadas de la conversion eco-
logica.
En cualquier caso, el fomento del olivar
ecologico en Espana debe pasar igual-
mente por la implementacion de otras
politicas complementarias mas alla de
incentivos econdmicos. Sin ir mas lejos,
la puesta en marcha de estrategias de pro-
mocion comercial del aceite de oliva eco-
logico que incrementasen la demanda de
este tipo de AOVE y, por tanto, el dife-
rencial de precios con respecto al AOVE
convencional.
En este sentido, campanas publicas desti-
nadas a difundir los beneficios para el
medioambiente y la salud de los consumi-
dores asociados al aceite de oliva ecologi-
co podrian resultar en una mayor dispo-
sicion a pagar por este producto. Otras
medidas propuestas para el fomento de la
olivicultura ecologica pasan por acciones
de I+D y transferencia de tecnologias
especificas de olivar ecologico, asi como
el desarrollo de programas de formacion
para los olivicultores, encaminadas a
minimizar las pérdidas de pro-
ductividad que actualmente
provoca la conversion a olivar
ecologico.

Informacion adicional
Martin-Garcia, J.;
Gomez-Limon, J.A.

y Arriaza, M. (2024). Olivar
convencional frente a olivar eco-
logico. Una comparacion
de su desempefio economico.
Instituto de Estudios
Giennenses,
Diputacion de Jaén.
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“Nuestro sistema es capaz
de predecir en una fase temprana
del ano (enero o febrero) la cosecha
proxima con una precision del 80%”

e sobra es conocida la contribu-

cion de la agricultura a la econo-

mia de los paises de la cuenca
mediterranea, destacando el olivar sobre
todo en la parte sur de nuestro pais. La
productividad de los olivares depende de
diversos factores, como la fertilidad del
suelo, tipo de laboreo, de cultivo, cosecha
de la campana anterior y, ademas, las con-
diciones meteorologicas. Es precisamente,
en este tltimo factor en el que existe una
creciente preocupacion. Son numerosas
las organizaciones cientificas que advier-
ten del desequilibrio climatico que nos
afecta, en el que se suceden elevadas tem-
peraturas en épocas invernales (que pue-
den afectar a la floracion), con precipita-
ciones a destiempo. Todo ello hace que
ano a ano aumente la incertidumbre en el
sector acerca de cual sera la productividad
en cada campana.
Pensemos por un momento que somos los
gestores de una finca y a principios de ano
tenemos datos fiables de la cosecha de
aceituna que vamos a recolectar en la pro-
xima campana, ;Permitirfa esta informa-
cion realizar una planificacion mas correc-
ta de la finca?, como por ejemplo
programar una poda mas conservadora o
agresiva, el abonado de la finca, o el uso
de tratamientos con productos fitosanita-
rios entre otras acciones.

Tomar decisiones
En el caso de una almazara, ;Mejorarfa su
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estrategia de comercializacion de aceite?,
;podria elegir con mejor criterio el
momento de venta?, y en el caso de una
compania de seguros, ;Mejoraria su estra-
tegia comercial? la respuesta resulta evi-
dente, cualquier informacion anticipada y
precisa facilita la toma de decisiones. La
clave estd en disponer del dato sobre pre-
vision de cosecha lo antes posible y de
manera fiable, ya que en cuanto finaliza la
campana de recogida de aceituna hay que
empezar a tomar decisiones de cara a la
siguiente.

Para ello, como en cualquier sector, la
opinion de los expertos en la materia
resulta fundamental. En este sentido, los
agricultores conocen las variables que
influyen, entre ellas se encuentran: pre-
cipitaciones, temperaturas maximas,
media y minimas, humedad relativa,
velocidad del viento (clave en la polini-
zacion), estado de la planta en funcion
de si la finca es de regadio o secano, can-
tidad de agua usada, etc., y cada una de
ellas con un peso especifico en funcion
de los valores que alcanzan segin qué
época del atio.

Aqui es donde la Inteligencia Artificial
(IA) da un paso mas alla que cualquier
experto o conjunto de especialistas. La IA
es capaz de procesar de manera simulta-
nea toda esa informacion y codificar el
conocimiento de los expertos para dar un
valor de prediccion de cosecha de mane-
ra precisa y fiable. En el trabajo que

hemos realizado se han utilizado multi-
ples variables, muchas de ellas incluso no
accesibles para el agricultor como son
datos extraidos de imagenes de satélite.
Junto a estas variables se han almacenado
los datos de cosecha de afios anteriores.
Todo este conjunto de informacion con-
forma los datos de entrenamiento del sis-
tema de IA. Un sistema que ano a afo va
aprendiendo como responde la finca en
funcion de los valores que han tenido las
variables que influyen sobre la cosecha.
Matematicamente se traduce en un algo-
ritmo de regresion que aplica un peso
especifico a cada uno de estos factores
para generar el dato objetivo: la predic-
cion de cosecha.

En el caso del estudio que hemos imple-
mentado en la provincia de Jaén nuestro
sistema es capaz de predecir en una fase
temprana del afno (enero o febrero), la
cosecha proxima con una precision del
80%. Estos modelos se han aplicado a
nivel de finca, de cooperativa y de muni-
cipio. La ventaja de este tipo de sistemas
es que, a aio a ano se actualizan los
datos, el sistema aprende y se reajusta
mejorando la precision de la prediccion.
Esto es la IA, una tecnologfa prometedora
capaz de mejorar su conocimiento a
medida que se actualizan sus datos, y
dado el exponencial avance de la senso-
rica y la accesibilidad a los datos multi-
fuente esto no ha hecho mas que empe-
zar.






CONSUMO

Aceites de Oliva de Espana pone en valor
el consumo diario de aceites de oliva
con el concurso “Mucho por poco”

0s espafioles aman sus aceites de

oliva. Un alimento que forma parte

fundamental de la identidad de
nuestro pais y sin el que es imposible
entender la forma en la que comemos. Es
mas, su reinado en las cocinas contribu-
ye, segtin los expertos, a que seamos uno
de los paises con mayor esperanza de
vida del planeta. Por esa razén no nos
extrana que la mayoria de los consumi-
dores de nuestro pafs sigan siendo fieles
a este alimento, a pesar del historico
incremento de precios que han experi-
mentado por la sequia extrema y los
fenomenos meteorologicos que hemos
padecido en los ultimos anos y que han
provocado una importante reduccion de
la produccion oleicola.
Aceites de Oliva de Espana puso en
marcha durante la pasada edicion del 37°
Salon de Gourmets en IFEMA de
Madrid una atractiva iniciativa para des-
tacar como el coste del aceite de oliva
sigue siendo poco si lo comparamos con
los grandes beneficios que para la salud
y la gastronomia tiene. Se disefio el stand
como un platé de television, donde los
asistentes pudieron jugar en el concurso
“Mucho por Poco”, conducido por todo
un experto en estas lides, el presentador
Jorge Fernandez.
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La mecanica era muy sencilla, ya que los
visitantes se enfrentaban al reto de adi-
vinar el precio del aceite de oliva emple-
ado en elaborar recetas emblematicas de
la gastronomia nacional. Una iniciativa
con la demostramos el precio del aceite
empleado en la elaboracion de esos pla-
tos es mucho menor de lo que la mayoria
cree, sobre todo si tenemos en cuenta
todo lo que en términos de salud y dis-
frute. Esto ayuda a entender por qué vale
la pena no renunciar al consumo cotidia-
no de aceites de oliva.

“Mucho por Poco” es una accion amena,
novedosa e inmersiva para que los con-
sumidores entiendan que una pequena
cantidad de aceite de oliva marca la dife-
rencia en la calidad y el sabor de nuestras
comidas. Queremos que comprendan
que los aceites de oliva valen mucho mas
de lo que cuestan, pues son la base de
una dieta saludable y sostenible, y apor-
tan multiples beneficios para la salud.
Ademas, nos sirve para destacar la gran
versatilidad de los aceites de oliva, dado
que los participantes pueden descargar-
se, a través de un codigo BIDI, el receta-
rio creado con las 24 recetas del juego
para utilizarlas en sus casas”, asegura
Teresa Pérez, gerente de la Interprofe-
sional del Aceite de Oliva Espanol.

Pero mas alla del concurso, el stand con-
to con otros innegables atractivos. Un
showcooking, dirigido por la chef Blanca
Mayandia, quien realizo diferentes mas-
ter class sobre alifios con aceites de oliva
virgen extra. Ademas, se repartieron
degustaciones entre los visitantes. El
stand también contaba con una extensa
oleoteca formada por centenares de refe-
rencias procedentes de todas las partes
del pais, entre las que destacan las DOP
e IGP de aceites de oliva virgen extra
existentes en Espana.

En resumen, una didactica iniciativa de
Aceites de Oliva de Espana con la que
se muestra claramente que el coste de los
aceites de oliva usados en cada plato es
mucho menor de lo que cree la mayoria,
considerando ademas todo lo que apor-
tan en términos de salud y disfrute. De
hecho, el consumidor espanol es plena-
mente consciente del enorme valor que
atesora este alimento y, a pesar del alza
en los precios, no ha renunciado seguir
comiendo de la forma mas saludable.
Ademas, el stand volvio a ser el escapa-
rate de los mejores aceites de oliva virgen
extra de Espana, de sus marcas de cali-
dad diferenciada y = un lugar donde
aprender mas sobre como emplearlos en
nuestra cocina.






ENTREVISTA

¢{Como ha sido finalmente la campaiia en
cuanto a produccion de aceite de oliva en
Italia y la disponibilidad de producto que
hay?

El ano 2023 fue también -y quizas sobre
todo- el ano de la crisis de consumo indu-
cida por la baja produccion espanola pro-
vocada por la sequia en la cuenca medite-
rranea con el consiguiente aumento de los
precios al consumo.En Italia hubo una
cierta recuperacion de la produccion, pero
todavia en cantidades insuficientes para
hacer frente a la situacion creada por la
baja produccion espanola.

Sin embargo, creo poder decir que ante
una caida del consumo (alrededor del 10%
en Italia), el numero de consumidores no
parece haber caido demasiado, como ya
ocurrio en el pasado en escenarios marca-
dos por fuertes aumentos de los precios al
consumo.

Registramos otro hecho interesante para el
mercado italiano: el aceite de oliva virgen
extra nacional ahora tiene esencialmente el
mismo precio que el aceite con origen
"Union Europea”, mientras que antes la
diferencia de precio era notable. No creo
que podamos bajar la guardia ante la posi-
ble pérdida de consumidores, porque el
consumidor perdido es muy dificil de
recuperar.

¢Qué ensenianzas podemos aprender de lo
ocurrido en estas dos ultimas campaias
tan atipicas y de las caidas del consumo
en los granes paises productores?

Debemos valorar mas el aceite de oliva vir-
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Andrea Marino

Director general de FEDEROLIO
(Federazione Nazionale del Commercio Oleario)

“No hay que bajar
la guardia porque
el consumidor perdido
es muy dificil
de recuperar”

gen extra, intentando que este objetivo no
se convierta en una especie de cliché des-
gastado. El aceite de oliva virgen extra
combina excelentes perfiles sensoriales y
no menos excelentes perfiles de salud. Se
habla mucho de ello, pero en la practica
nunca hemos visto mucho uso de declara-
ciones de propiedades saludables para
nuestros productos.

Necesitamos reflexionar sobre el lanza-
miento de la comunicacion "binaria" para
un producto que es bueno por su sabor y
bueno para la salud. Es necesaria una revi-
sion de la legislacion comunitaria en mate-
ria de declaraciones de propiedades salu-
dables relativas al aceite de oliva, que
permita también al aceite de oliva virgen
extra valorar adecuadamente sus virtudes
para la salud. Para perseguir estos objetivos
es necesario el compromiso comun de
todos los actores de la cadena de produc-
cion y de venta.

Tenemos ademas que mirar una realidad
que identifica a las grandes cadenas de dis-
tribucion como un actor esencial pero, al
mismo tiempo, debemos preguntarnos
sobre las otras formas de desarrollo a tra-
vés, por ejemplo, de la venta online. Creo
que esta perspectiva puede, por un lado,
conducir a cambios importantes respecto
al escenario actual y promover el creci-
miento del consumo en algunos sectores
especificos. Me refiero esencialmente a las
distintas formas de restauracion, hosteleria
y catering que podrian utilizar eficazmente
estas herramientas.

Hay que anadir que todos nuestros esfuer-

zos corren el riesgo de ser en vano si no se
sitian en la perspectiva de la sostenibilidad
y en la conciencia de las cuestiones que
esta plantea en términos de proteccion del
medio ambiente, también y sobre todo en
lo que respecta al cambio climatico, tan
relevante para nuestro sector.

La actual normativa sobre categorias
comerciales del aceite de oliva ;es sufi-
ciente o podria cambiarse?

Desde hace algin tiempo se habla de la
introduccion de una categoria de “stuper
extra” o de una distincion entre “extras de
condimento” y “extras de cocina”. Es un
debate que sigo con atencion pero a veces
me hago una pregunta: jrealmente estamos
seguros de que para mejorar la competiti-
vidad del aceite de oliva virgen extra hay
que mirar cambios regulatorios o ya no es
cierto que hay que mejorar el marketing y
el funcionamiento de la cadena de produc-
cion y de venta? En este sentido, lo que
acabamos de decir sobre las declaraciones
de propiedades saludables puede resultar
una palanca importante.

Debemos tener cuidado de no caer en cli-
chés y debemos intentar crear acuerdos
interprofesionales concretos capaces de
especificar practicas y objetivos en detalle.
Es necesario aclarar algunas cosas sobre la
aplicacion concreta de la directiva sobre
practicas comerciales desleales en la cadena
agroalimentaria y ésto podria ser un exce-
lente banco de pruebas para perfilar prac-
ticas correctas y compartidas a nivel euro-
peo en nuestro sector.






ENTREVISTA

ostas Liris es un conocido experto

internacional en el mundo oleico-

la. Con sede en Kalamata (Grecia),
ha trabajado durante anos en el mundo
cooperativo en la zona de Messinia y tam-
bién con empresas como SALOV (Filippo
Berio).

¢Como percibe la evolucion del sector en
los ultimos aios?

Hay una demanda creciente de aceite de
oliva virgen extra. En los tltimos dos anos
esta demanda es menor debido al precio
prohibitivo, especialmente este afio, pero
la demanda existe. La gente entiende la
calidad y los beneficios, y cada vez mas
consumidores de nuevos paises se estan
acercando a lo que en el area del Medite-
rraneo llamamos simplemente aceite, el
aceite de oliva virgen extra.

Los ultimos 15 afios nos centramos en ela-
borar AOVEs super amargos y picantes,
ahora entendemos que hay un segmento
del mercado que exige un sabor mas sua-
ve, menos amargo y picante pero aun de
alta calidad.

También tenemos el AOVE alto fenolico,
es algo que crece ano tras ano, nos costo
un tiempo darnos cuenta de que no pode-
mos combinar facilmente un altisimo con-
tenido fendlico con excelentes caracteris-
ticas organolépticas, asi que ahora que
tenemos el conocimiento y la madurez
vamos a poder desarrollar en paralelo
nuevos productos.

También estan creciendo nuevos paises en
el sector. Conocer un poco la situacion
marroqui, trabajando alli, me lleva a decir
que Marruecos va a ser el proximo Eldo-
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Kostas Liris

Agronomo, consultor y catador de AOVE

“El consumo individual
de aceites de oliva
sera menor pero habra
mas gente que lo
consuma en el mundo”

rado del negocio del aceite de oliva. Tie-
nen tierra, tienen agua subterranea (pro-
viene del monte Atlas) y créanme que los
arboles estan creciendo bien. Nuevas
grandes empresas se estan instalando alli
y la produccion crece ano tras ano. Estoy
100% seguro que en los proximos 10 afios
va a ser un pafs a tener en cuenta cuando
hablamos de cantidad y calidad de virgen
extra.

¢Cree que la tendencia a un menor con-
sumo en los grandes paises productores
seguird o puede cambiar?

Ya ocurre lo mismo incluso en Grecia. Es
nuestra vida cotidiana la que esta cam-
biando. Cada vez es mas frecuente que no
comamos en casa dos veces al dia, nor-
malmente s6lo una, porque hemos cam-
biado nuestra forma de trabajar. La mayo-
rfa de las empresas trabajan de 9 a 5, por
lo que ya nadie come en casa. Muchas
veces pedimos algo del exterior, la comida
a domicilio crece cada dia, en algunos
lugares es mas conveniente pedir algo que
cocinar en casa.

Cada vez mas gente se acerca al AOVE,
por la informacion que reciben sobre sus
beneficios saludables, la calidad y el nue-
vo estilo de vida mediterraneo que les gus-
ta mantener. Esto equilibra un poco el
asunto pero en cualquier caso se esta per-
diendo un poco.

La demanda global esta creciendo y cuan-
do los precios vuelvan a ser “normales”,
estoy seguro de que el consumo general
seguira creciendo aunque el consumo
individual sera menor. Mas gente lo con-
sumira.

¢{Como convenceria a los clientes que el
AOVE no es caro?

Una botella de vino de calidad media cues-
ta entre 25 y 45 euros, una muy buena
empieza en 100 y dura sélo una noche...Un
AOVE muy bueno, un AOVE excelente
cuesta mucho menos y dura de 7 diasa 15
dias. ;Es barato o caro? Seamos pragmati-
cos. Para cocinar todos los dias, especial-
mente si se preparan frituras con frecuen-
cia, puede ser costoso, pero para una
familia que quiere comer sano y disfrutar
la comida no es caro ni siquiera con los
precios actuales.

Los precios altos son temporales, no ayu-
dan a nadie y perjudican al producto,
pero volveran a la normalidad, quizas no
al nivel anterior pero si a la normalidad.
Todo en los ultimos 3 anos esta subiendo,
leche, aztcar, carne, todo ha tenido un
incremento de hasta un 30% incluso un
40% en el mercado internacional. Los cos-
tos de produccion han tenido un tremen-
do aumento de precios, esto combinado
con la falta de produccion de los dltimos
dos anos, ha traido aumentos de precios
a nuestro sector.

;Qué cualidades priorizas en un AOVE
superior?

Me gustaria que el AOVE de categoria
superior supusiera el 70% de la produc-
cion. Hace anos que hemos resuelto el
problema de la alta acidez, hoy en dia la
mayoria del AOVE producido esta por
debajo del 0,4% de acidez, tenemos algu-
nos problemas con los parametros orga-
nolépticos, pero lo solucionaremos en
breve.



Para mds informacion



VARIEDADES

a revolucion del sector del olivar
Lde alta densidad, Sultana, ya es

una realidad. Hace menos de un
ano, la nueva variedad obtenida con la
colaboracion con la Universidad de
Cordoba, fue presentada y desde enton-
ces miles de agricultores no han parado
de interesarse por la nueva variedad. Las
reservas estan activas y los agricultores
que ya planifican sus plantaciones para
2024,2025y 2026, ya tienen sus plantas
reservadas.
En los viveros con los que trabaja
BALAM Agriculture, Sultana ya es la
variedad protagonista. Las plantas de
Sultana se encuentran en distintas fases
de crecimiento, aguardando a tener la
medida adecuada para ser plantada por
toda Espana y Portugal.

10 CLAVES DE SULTANA

Mayor productividad

Sultana es altamente productiva. Entra
en produccion con 2 anos y medio; y es
capaz de producir mas aceite que el resto
de variedades.

Maduracion temprana

Sultana se adelanta unas tres semanas en
maduracion a la variedad Arbequina.
BALAM Agriculture estima que una
variedad esta apta para la recoleccion
cuando alcanza el 40% de grasa sobre
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Sultana

la variedad

de olivar
mas demandada
por los agricultores

En los viveros ya se hace notar la nueva
variedad de olivar que comercializa
BALAM Agriculture y de la que ya tiene
reservas de plantas hasta 2026

materia seca. Sultana eso lo esta consi-
guiendo a mediados de octubre.

Envero de larga duracion

Sultana se mantiene en envero durante
varias semanas. A pesar de ser una varie-
dad temprana, podemos decidir no cose-
char durante el mes de octubre y esperar
hasta el mes de noviembre, incluso
diciembre. Esta caracteristica de Sultana
la hereda de la variedad Arbosana.

Amplio periodo de recoleccion

Gracias a su envero de larga duracion, Sul-
tana tiene un amplio periodo de recolec-
cion. Se puede cosechar en el mes de octu-
bre, en el mes de noviembre, e incluso al
principio de diciembre. Es muy importante
saber elegir la época de recoleccion para
obtener un buen aceite de calidad.

Alto rendimiento graso

La clave mas importante de Sultana es su
alto rendimiento graso. Al igual que uno
de sus padres, la variedad Sikitita, Sulta-
na es capaz de generar mucho rendi-
miento graso en el arbol. En nuestros
ensayos, en el mes de octubre, Sultana
supera el 20% de grasa sobre materia
fresca. Superando asi en casi 3 puntos a
Arbequina y en 5 puntos a Arbosana. Si
decidimos cosechar en el mes de noviem-
bre, Sultana puede alcanzar el 23% de
grasa.

Fruto de mayor tamano

El fruto de Sultana es el de mayor tama-
no, superando al resto de variedades.
Esto permite que la velocidad de avance
de la cosechadora sea superior. Redu-
ciendo asi los costes de recoleccion.

Reducido vigor

Sultana es la variedad menos vigorosa
que existe en el mercado. Es una varie-
dad muy compacta y llorona, con ramas
muy flexibles. A medida que va crecien-
do y produciendo, las ramas van per-
diendo su verticalidad y van hacia el sue-
lo.

Menores coste de poda

El bajo vigor de Sultana hace que requie-
ra muy pocas operaciones de poda, hasta
el punto de no necesitar topping.

Resistente al frio

Los ultimos ensayos realizados en la Uni-
versidad de Cordoba han confirmado
que Sultana es resistente al frio. Siendo
capaz de soportar temperaturas de hasta
-10 °C.

Aceite de excelente calidad

El aceite de Sultana es de excelente cali-
dad. Catadores expertos quedan encan-
tados por su complejidad de matices.
Algunos catadores incluso llegan a com-
pararlo con el aceite de Coratina italiano.












EMPRESAS Y MERCADOS

El sector conservero de pescado
comercializa 150.000 toneladas
de producto con aceite de oliva al ano

La fuerte subida de los precios del aceite complica las ventas
de las conserveras, sobre todo en sus productos estrella:
atun, sardina, caballa y anchoa

1 sector de las conservas de pescado
Eno atraviesa su mejor momento. Y

es una actividad capital para el mer-
cado del aceite de oliva al tratarse quizas
de su mayor consumidor industrial. Un
sector compuesto por unas 70 empresas
industriales, la gran mayorfa radicadas en
Galicia, que mueve al aito mas de 3.000
millones de euros. La caida del consumo
y la fuerte subida del aceite de oliva, uno
de sus ingredientes claves, intimamente
relacionadas ante la escalada de los pre-
cios, han puesto en guardia al sector.
Segun datos de la patronal empresarial
ANFACO, Espatia produce de media unas
300.000 toneladas de conservas de pesca-
dos y mariscos cada ano. De esta cantidad,
en torno al 50% lleva como ingrediente
aceite de oliva, sobre todo refinado, aun-
que en los ultimos afios hay una tendencia
creciente al uso de aceite de oliva virgen
extra como reclamo saludable, como se
puede observar estéticamente en todos sus
envases.

Menor consumo

La fuerte subida del precio del aceite de
oliva ha tenido un impacto importante en
la baja del consumo de conservas de pes-
cado, ya que ha provocado un aumento
significativo de los precios, especialmente
del de mayor venta, el atin. Aunque tam-
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bién hay otros factores que han provoca-
do dicha caida, entre ellos el menor con-
sumo entre los jovenes y el menor consu-
mo de pescado en general. Una situacion
que de cara al futuro deberia preocupar
al sector oleicola espanol al tratarse el
conservero de un gran cliente en volumen
y muy fiel.

El sector cifra en un 14,7% esta caida en
el consumo y sostiene que si hace diez
anos se consumian 25 kilos de pescado
por persona y ano, ahora esta cifra se
reduce hasta los 18 kilos. Hasta ahora, las
exportaciones mantienen en parte la pro-
duccion del sector conservero, ya que cre-
cen tanto en volumen (cerca del 3%)
como en valor (+12,5%).

Espana exporta cada afo unos 1.750
millones de euros en conservas de pescado
y marisco. Entre los mejores mercados
para las conservas de pescado espariolas
destacan Italia, Francia, Portugal, Paises
Bajos, EE.UU., Alemania, Bélgica y Reino
Unido. Curiosamente, en casi todos ellos,
el aceite de oliva tiene una destacada pre-
sencia y muy buena aceptacion.

El sector conservero, que es también un
gran consumidor de aceite de girasol,
sobre todo en un segmento mas barato
producto, vivié una situacion parecida a
la actual en el ano 2022 con la guerra de
Ucrania. La fuerte subida del precio del

girasol, que llego por entonces a valer
incluso mas caro que el oliva refinado
algunas semanas, obligo a las empresas a
ajustar margenes y reducir produccion.

Mayor fabricante

Seguin datos del Informe de Alimentacion
de Espana 2023 de Mercasa, Espana es el
mayor fabricante de conservas de pescado
y marisco de la UE, y el segundo a nivel
mundial por detras de Tailandia. El 85%
de la produccion sale cada ano de indus-
trias radicadas en Galicia. En el caso de
productos concretos, como la anchoa,
regiones como Cantabria en el entorno de
Santona también tiene gran presencia.
Un sector empresarial que ha dado un
importante giro en los ultimos anos, con
una mayor integracion en grandes grupos
y mas plantas en el extranjero, y que sigue
dominado por Jealsa (Rianxeira y Escuris),
Calvo, Frinsa del Noroeste, Garavilla,
Gonzalez Montes, Conservas Dani, Salica
y Albo entre otras.

El producto estrella de la industria conser-
vera espanola -y el que mas utiliza como
ingrediente el aceite de oliva- es el atun,
que concentra 198.000 tn de las 300.000
de la produccion global, seguido de la
conserva de sardina (20.000 tn) y la de
caballa (12.650 tn), segin datos de Anfa-
co-Cecopesca.






CULTIVO DEL OLIVAR

LECCIANA:

;sque opinan los expertos?

Recogemos algunos de los testimonios
que han podido entrar en contacto con la variedad Lecciana

Rubén Bujaldon - Ingeniero agronomo
“En la finca que manejaba en Huésar-
Benasurera habia una pluviometria media
de unos 450 litros al afio, en una zona con
muchos bajos y cerros en los que hacia
frio. En esa plantacion se plant6 Arbequi-
na, Shikitita y Lecciana. Al principio era
una gestion convencional hasta que se
paso a ecologico. La que mejor se adapto
al cambio fue Lecciana, que fue la que
menos mermas tuvo y mas resistio a la fal-
ta de abonado y a la sequia, ademas de
resistir mejor a las heladas. A mediados de
Octubre ya se puede cosechar, unos 10/15
dias antes que Arbequina.”

Francisco Vera - Técnico

Coop. Agr. Ntra. Sra. de Los Angeles
“En estos anos complicados, en que tanto
secano como el riego lo estan pasando
mal, hemos visto que la variedad Lecciana
que plantamos en 2020 esta teniendo un
muy buen comportamiento. Llevo poco
tiempo trabajando con el superintensivo
y solamente he trabajado con esta varie-
dad. Hemos visto que, aunque no lloviera
cuando se planto, aguantaron muy bien
hasta las primeras lluvias, con mucho aga-
rre y poca pérdida de planta, destacaria el
gran poder enraizante. Pienso que es una
apuesta de futuro bastante buena, ya que
cada vez habra mas problemas con el agua
y Lecciana, con un buen manejo, tiene
mucho potencial.”

Pilar Gallardo

Agricultora/inversora El Carpio
“El principal motivo por el cual apostamos
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por Lecciana es porque es mas resistente
a las heladas, cosa que hemos podido
constatar. En el tema de los aceites, que-
rfamos una variedad con la que obtener
aceites monovarietales de calidad. Su
maduracion precoz, nos facilita la recolec-
cion y nos ahorra problemas logisticos.
Una cosa que destaco también es que su
rusticidad hace que resista a los recortes
en la dotacion de riego, la pasada campa-
na, hubo una buena floracion y un buen
cuaje en comparacion con otras zonas,
hemos tenido la primera cosecha impor-
tante desde que se plantaron hace 3 anos.”

Pelayo Domecq

Técnico en Agricosur

“Hicimos una prueba que pronto va a
cumplir los 5 afios: 1ha de Lecciana en
una antigua tierra de vifia, un buen seca-
no. Entra mas tarde en floracion, pero se
cosecha antes que arbequina. Tanto el
arbol como la aceituna sufren mucho
menos que arbequina y Arbosana, en con-
diciones de sequia no tira aceitunas y estas
se conservan bastante bien. El primer ano
de cosecha sacamos unos 16200 kg con
un rendimiento del 16%, rendimiento que
se compensa claramente con los ntimeros
de la produccion. Creo que la clave reside
en no escatimar en tratamientos, (todos
preventivos) siempre sin derrochar nada.”

Maria Isabel Simon Ocana
Vicepresidenta de la Asociacion

de Mujeres Catadoras

“Es una variedad que he conocido recien-
temente y me ha sorprendido gratamente.

Es un aceite con potencia en paladar, es
persistente y con cierto bravio, amargos y
picantes medios acompafiados un toque
agradable de astringencia y al tener un
contenido alto en fenoles nos asegura la
estabilidad en los tiempos de comerciali-
zacion. Creo que este aceite en Premium,
puede llevar de la mano la palabra triunfo,
ya que se han utilizado dos variedades,
Leccino y Arbosana como sus padrinos de
lujo, si ambas por si solas ya son intere-
santes, juntas sacaron su mejor version, o
sea LECCIANA.”

Juan Ignacio Madueiio -Gerente

de Aceites Estrella del Guadalquivir
“Nuestra propuesta es ofrecer un conjun-
to de variedades de la mas alta calidad
buscando la excelencia en los procesos,
tanto en la fase agronomica incluyendo la
recoleccion y el transporte, como en la
fase de extraccion y envasado en nuestra
almazara. Estamos abriendo paso a arbe-
quina, Arbosana y Lecciana. Considera-
mos interesante una variedad que tenga
un trecho diferencial respecto a las tradi-
cionales. El aceite de Lecciana es un aceite
que aporta nuevas experiencias sobre
todo olfativas con recuerdos a manzana
verde y un equilibrio entre amargo,
picante y potencia del frutado bastante
interesante. Creemos que esta surgiendo
un nuevo segmento de consumidores
jovenes/ mediana edad con un poder
adquisitivo algo mayor y con apetencia
por nuevas experiencias y nuevos sabores
y la Lecciana puede ser un gancho excep-
cional para este publico.”
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INVERSION AGRO

Texto:

Héctor Rodriguez
Director de Agribusiness en CBRE

Los fondos de agribusiness
ponen el foco en grandes fincas
de olivar con agua

1 campo espartiol se convierte en la

joya de la corona para inversores ins-

titucionales: la agricultura se conso-
lida como una alternativa de inversion. De
acuerdo con la base de datos de transaccio-
nes de CBRE, la inversion institucional en
Agribusiness en Iberia ha experimentado
un aumento del 20% en 2022 con respecto
al afio anterior, alcanzando la cifra de mas
de 1.000 millones de euros.
Es fundamental senalar que este auge en la
inversion institucional no solo resuena en
Espana, sino que responde a una tendencia
global. Con mas de 900 fondos de inver-
sion especializados en el sector agroalimen-
tario en todo el mundo, el aumento desde
hace 15 anos es impresionante, cuando
apenas se superaba la centena.
No obstante, el principal atractivo del agri-
business para la comunidad inversora reside
en que se trata de un activo real y simple
basado en la tierra y el agua y que responde
a algo tan basico y fundamental como es la
alimentacion humana.
La creciente demanda global de alimentos
y la necesidad del sector de grandes canti-
dades de capital para promocionar su cre-
cimiento y modernizacion mediante la
investigacion y la implantacion de nuevas
tecnologias (agricultura 4.0), son dos fac-
tores relevantes que explican también esta
tendencia global del incremento de inver-
sion en agricultura.
Ademas, el sector ofrece a los inversores
unos retornos estables y con una buena
visibilidad de flujos de caja y recurrencia,
baja correlacion comparada con otros tipos
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de activos, resiliencia ante diferentes ciclos
economicos y se considera también un
valor refugio que protege las inversiones en
periodos inflacionarios altos.

Con 17 millones de hectareas cultivables,
Espana es el segundo pais con mas exten-
sion agraria en la Union Europea. Ademas,
el sector agroalimentario contribuy¢ en
2022 con un 9,2% al PIB (Informe Sector
Agroalimentario IVIA y Cajamar, 2022),
superando el promedio de la UE, y gene-
rando un superavit de 8.000 millones de
euros en la balanza comercial del agroali-
mentario. Unos resultados impulsados por
la fuerte tendencia exportadora de las
empresas del sector, que no ha pasado
desapercibida al capital institucional.
Actualmente, los activos mas interesantes
para los inversores en Iberia son fincas con
una superficie superior a 200 ha, llanas,
con alta disponibilidad de agua y donde,
por climatologia, se puedan cultivar el oli-
vo, frutos secos, citricos, frutas subtropica-
les, vifiedo o berries. Por otro lado, estas
fincas pueden ser de tierra calma (sin plan-
tar o greenfield) o ya plantadas (brownfield).
La disponibilidad de tierra productiva y
con agua en el mercado es limitada, mien-
tras sigue habiendo una fuerte demanda,
por lo que es fundamental que los propie-
tarios de activos agricolas se apoyen en
empresas profesionales que les asesoren
para maximizar la rentabilidad de sus acti-
VOS.

Atendiendo a la taxonomia de las transac-
ciones agricolas en Iberia, las operaciones
en el sector ahora van mas alla de las tradi-

cionales. Desde operaciones de menor ries-
go como el buy and leaseback, con retornos
del 5-8%, hasta inversiones en participa-
ciones de companias lideradas por el pri-
vate equity, con retornos que pueden supe-
rar el 15%, se estan convirtiendo en
habituales en el sector.

En cuanto a la tipologia de fondos de inver-
sion mas activos en estos momentos,
encontramos, por un lado, a los family offi-
ces espanoles, fondos patrimonialistas, que
ya estaban invirtiendo en agricultura o que
estan actualmente estudiando aumentar su
exposicion en el sector con mayor intensi-
dad. Cada vez son mas los family offices con
los que ya trabajamos en CBRE en otros
sectores inmobiliarios que estan buscando
mas proactivamente oportunidades para
aumentar su patrimonio con fincas agrico-
las. También se encuentran los fondos de
capital riesgo, que empezaron a operar con
grandes transacciones alrededor del ano
2015. Buscan fincas y empresas agroali-
mentarias para hacer crecer el negocio,
expandirlo geograficamente, ayudar a
mejorar los procesos internos e incorporar
talento; para luego desinvertir a los 10-15
anos.

Y el ultimo, y probablemente mas reciente,
son los fondos de pension y aseguradoras.
Son los clientes tipicos de CBRE en otros
activos, los inversores inmobiliarios tradi-
cionales. Lo que buscan es tener una ren-
tabilidad fija, sin exposicion a los riesgos y
la estacionalidad tipica de la agricultura en
la mayor parte de los casos. Las operacio-
nes mas comunes son de Sale&Leaseback.






EMPRESAS Y MERCADOS

Belén Luque

Presidenta de ACORA (Asociacion Cordobesa de Industrias Almazaras)

“Las almazaras no somos los principales
beneficiados de las subidas de precios”

Las dos ultimas campanas han sido com-
plicadas para las almazaras industriales.
¢Qué lecciones se pueden aprender?

Han sido dos campanas muy complejas
para las almazaras industriales, pero en
estas coyunturas complejas es cuando tene-
mos que dar lo mejor de nosotros mismos
y aprender. La primera leccion nos la ha
dado el consumidor: a pesar de la subida
de precios no ha querido prescindir del
AQVE, nunca imaginamos que las salidas
de aceite se iban a mantener a estos niveles
con unos precios nunca conocidos en el
sector. El agricultor también se ha tenido
que adaptar a dos cosechas por debajo del
50% de la produccion. Las almazaras
hemos constatado lo dificil que es trabajar
con fluctuaciones tan grandes en el precio
y tan rapidas en el tiempo.

¢{La fuerte subida de los precios del aceite
de oliva en origen supone mds problemas
que beneficios para la actividad de las
almazaras?

Nosotros transmitimos estas fluctuaciones
de precios a nuestros agricultores, por lo
que las almazaras no somos los principales
beneficiados con las subidas de precios. Es
cierto que cuando el precio esta alto, es
porque la cosecha ha sido baja. En estos
dos afios muchas almazaras hemos estado
a menos del 50% de nuestra capacidad
debido a la escasez de aceitunas, sin embar-
go la reduccion de costes no ha sido pro-
porcional, con lo que el coste por cada kg
de aceituna molturada ha subido conside-
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rablemente. Esta situacion nos ha perjudi-
cado gravemente puesto que las almazaras
hemos tenido que hacer frente a unos cos-
tes fijos en los que la partida de personal
juega un papel muy importante, con la
mitad de la produccion.

Eficiencia energética y digitalizacion son
dos dreas con mucho impacto. ;Como se
estd afrontando desde ACORA?

Son dos aspectos que desde la Asociacion
se llevan acometiendo desde hace ya varios
anos, debido al elevado impacto de ambos
aspectos en la cuenta de resultados de la
almazara. Con unos margenes tan justos,
las almazaras deben de ser mas eficientes
en sus costes de produccion, y esto lo con-
seguimos a través de la eficiencia energéti-
ca, por un lado, y a través de la digitaliza-
cion, por otro, al margen de otras
actuaciones vinculadas a la actividad.

En relacion a la eficiencia energética, las
almazaras industriales hemos realizado una
fuerte inversion en equipos mas eficientes
desde el punto de vista energético, que nos
han permitido reducir los consumos de
recursos naturales, como energia eléctrica,
agua o biocombustibles, en el proceso pro-
ductivo. Asimismo, hemos invertido en
energias renovables que, junto con la inver-
sion en equipos mas eficientes desde el
punto de vista energético, nos han permi-
tido reducir el impacto de la actividad en
el medio ambiente.

Por otro lado, la implantacion de técnicas
de digitalizacion, ha supuesto una auténtica

revolucion en el proceso productivo, per-
mitiendo una considerable mejora en los
tiempos de proceso, control de variables
externas como la temperatura o la optimi-
zacion del uso de agua.

¢Qué se demanda a las instituciones publi-
cas desde las almazaras industriales?
Nuestra carta de peticiones es extensa y
abultada, pero existen dos aspectos funda-
mentales. La reduccion de la carga admi-
nistrativa de las almazaras industriales, ya
que ésta se ha multiplicado por 3 en los
ultimos anios. Son tremendos los requisitos
administrativos relacionados con la forma-
lizacion de contratos alimentarios, acrecen-
tados por la reciente novedad de obligado
cumplimiento, de tener que registrar
dichos contratos en una plataforma, con
caracter previo a la entrega de producto por
parte del agricultor.

Por otro lado, otra reivindicacion de nues-
tra Asociacion trata de conseguir la igual-
dad de trato aplicada a operadores que rea-
lizan la misma funcién, no sélo en la
cadena de produccion, sino también en su
zona de influencia a través de la creacion
de puestos de trabajo, generando riqueza
en las zonas rurales y, por tanto, facilitando
la fijacion de la poblacion en el territorio.
La aplicacion por parte de la Administra-
cion de criterios distintos, tanto para la
concesion de subvenciones, como para la
aplicacion de normas de obligado cumpli-
miento, genera una brecha economica y
social dificil de superar.
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CULTIVO

El olivar arbequino de Cataluna busca
soluciones a su menor rendimiento
industrial en las ultimas campanas

1 olivar es uno de los cultivos mas

representativos del sector agricola

y agroalimentario de Cataluna, con
una extension de 114.000 hectareas, de
las que 111.000 son de olivar para alma-
zara. Un cultivo dominado de forma
mayoritaria por la variedad Arbequina, la
mas representativa de los AOVEs catala-
nes y sus denominaciones de origen.
Cataluna dispone actualmente de 180
almazaras operativas, de ellas 97 en la
provincia de Tarragona y 53 en la Lleida.
La provincia de Barcelona cuenta con 13
almazaras y la Gerona con otras 13. El
sector cooperativo es el mas importante
en numero de almazaras y elaboracion de
aceites, ya que concentra mas del 72% de
su produccion.
Cataluna, gran consumidora de aceites de
oliva, siempre ha sido mas comercializa-
dora que productora. Los tltimos datos
de Prodeca, la empresa publica para la
promocion de los alimentos catalanes,
asegura que solo el 15% del aceite de oli-
va comercializado desde Cataluna tiene
origen en los olivares de la comunidad.
Hay que tener en cuenta que cuenta con
un total de 347 empresas y cooperativas
dedicadas al negocio oleicola.
En la reciente camparia 2023/2024, Cata-
luna ha tenido una produccion de 31.223
toneladas, en su media de los ultimos
anos. La campana 2022/2023, al igual
que en resto de Espana, fue la peor de los
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ultimos anos, con solo 15.169 toneladas,
y muchas comarcas sin poder recolectar
ni un kilo de aceituna.

En los ultimos anos, el olivar arbequino
en Cataluna ha tenido importantes pro-
blemas de produccion y rentabilidad, que
tienen que ver mucho con el rendimiento
menguante de la variedad, Provocados en
gran parte por la compleja coyuntura cli-
matica que atraviesa la zona. El Instituto
de Investigacion y Tecnologia Agroali-
mentaria (IRTA) esta desarrollando el
proyecto demostrativo "Mejora de la
extractabilidad industrial de la variedad
Arbequina", en respuesta a la preocupa-
cion creciente entre los productores de
dos DOPs de aceite de oliva en Cataluna
(Garrigues y Siurana), sobre la disminu-
cion de los rendimientos industriales
obtenidos en las ultimas campanas.

La produccion de aceite de oliva en estas
dos importantes zonas productoras cata-
lanas, en las que la variedad ‘Arbequina’
es mayoritaria, ha experimentado una
disminucion en la cantidad de aceite
obtenido durante los ultimos anos, lo que
ha tenido un impacto directo en la renta-
bilidad econémica de los productores.
Segun los responsables del proyecto,
diversos factores pueden estar influyendo
en esta reduccion, incluyendo cambios en
las condiciones agronomicas, factores cli-
maticos y condiciones tecnologicas.
Estos factores incluyen la anticipacion de

Fotos: IRTA

la cosecha, la adopcion de nuevos siste-
mas de produccion superintensivos, la
transformacion de sistemas de riego en
plantaciones tradicionales, el aumento de
las temperaturas, la sequia, la maduracion
de los frutos y el proceso de lipogénesis
de aceite en los frutos, asi como las con-
diciones de procesamiento en las almaza-
ras.

El proyecto del IRTA tiene como objetivo
cuantificar las posibles causas o puntos
criticos que influyen en el proceso de ela-
boracion del aceite de oliva de la variedad
‘Arbequina’ en las DOPs Garrigues y Siu-
rana. Ademas, se propondran medidas
concretas para mejorarlos rendimientos
industriales y, en ultima instancia, forta-
lecer la economia del os olivareros en
estas areas. Mediante este proyecto, el
IRTA trabajara estrechamente con los
productores locales para identificar solu-
ciones sostenibles y efectivas, lo que
supondra un paso importante hacia la
mejora de la competitividad y la calidad
de los aceites de oliva producidos en estas
regiones.

El proyecto, que finaliza en junio de
2024, ha recopilado los datos reales sobre
condiciones de extraccion y extractabili-
dad obtenidas en las principales almaza-
ras de ambas comarcas, analizando y
cuantificando el efecto de las principales
regulaciones sobre la extractabilidad
industrial.
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EMPRESAS Y MERCADOS

Luis Montabes

Director General de MONVA, SL

“Tenemos una mayor fidelidad
del cliente internacional en el actual
escenario de precios”

esde el epicentro del Cortijo Vir-

gen de los Milagros en Mancha

Real, la empresa MONVA, muy
conocida y premiada por su marca “Domi-
nus Cosecha Temprana”, ha logrado forjar
una constante apuesta por la estricta cali-
dad de sus AOVEs con la que ha conse-
guido estar presente, desde hace muchos
anos, en decenas de mercados internacio-
nales

¢En qué momento se encuentra el proyec-
to MONVA y grandes retos destacados
tiene de cara al futuro?

MONVA se encuentra en muy buen
momento corporativo por la consolida-
cioén de nuestra estrategia en el segmento
premium y la expansion de nuestras redes
comerciales en Espana y mercados de
exportacion. El mayor reto que afronta-
mos tiene que ver con la obtencion de la
maxima calidad de nuestro aceite de
Cosecha Propia, en la cantidad suficiente
que demandan nuestros clientes, todo ello
en un entorno climatico que podemos
considerar dificil, aun con las lluvias de
los pasados meses.

¢(Como se ha vivido desde una marca
como la vuestra y desde vuestra zona en
Jaén estas dos ultimas campanas compli-
cadas tanto por la menor produccion y
rendimiento como por la escalada de pre-
cios en origen nunca visto?

Han sido anios de mucho trabajo en todas
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las areas, agricola, elaiotécnica, de enva-
sado y comercial, pues se han enfrentado
a escenarios muy inestables bajo las res-
tricciones que imponifan la pequena cose-
cha de aceituna obtenida, la presion al
alza de todos los costes de produccion y
la evolucion vertical del precio en origen
del aceite. Seguramente debido a nuestra
apuesta por la sostenibilidad hemos sufri-
do una importante reduccion del volumen
de cosecha obtenido en los dos tltimos
anos, como casi todo el sector, pero ha
sido algo menor, en porcentaje sobre la
media historica, a lo que hemos visto en
la provincia de Jaén. Por otro lado, nues-
tros clientes han demostrado una gran
fidelidad hacia nuestro aceite y hacia
nuestra empresa familiar, lo que supone
un estimulo en nuestra meta de mejora
continua en el servicio que prestamos.

(Creéis que el clientes es consciente de lo
que supone elaborar un buen AOVE de
calidad o premium o auin hay mucha con-
fusion entre categorias?

Por lo general hay una total confusion
entre las categorias, pocos consumidores
conocen de forma suficiente la normativa
actual y diria que solamente en el seg-
mento Ultra Premium son conocedores
del esfuerzo humano, técnico y economi-
co que supone la obtencion de un Aceite
de Oliva Virgen Extra de muy alta cali-
dad.

Desde el punto de vista de la comerciali-
zacion scudl ha sido vuestra experiencia
en la exportacion? ;hay fidelidad por
parte del distribuidor y cliente interna-
cional?

Nuestro departamento de exportacion
esta demostrando en los ultimos tiempos
un gran dinamismo, creciendo en porcen-
taje de ventas frente al mercado domeésti-
co, lo que podria indicar, al menos en
nuestro caso, una mayor fidelidad del
cliente internacional en el actual escenario
de precios.

En cualquier caso, conviene recordar que
MONVA es una empresa con clara voca-
cion y larga experiencia exportadora, no
en vano abrimos mercados como el japo-
nés, coreano o chino a finales de los afnos
90, cuando apenas podia encontrarse en
ellos aceite de oliva con la categoria Virgen
Extra. Esta estrategia de diversificacion
comercial nos ha llevado a estar presentes
de forma activa, hoy en dia, en una trein-
tena de mercados internacionales de
Europa, Asia y América.






NUTRICION

rancesc Xavier Medina es doctor

en Antropologia Social por la Uni-

versidad de Barcelona (UB) y cate-
dratico de Antropologia de la Alimenta-
cion en el area de conocimiento de
Alimentacion, Nutricion y Actividad Fisi-
ca de los Estudios de Ciencias de la Salud
de la Universitat Oberta de Catalunya
(UOC). También es director de la Cate-
dra UNESCO de Alimentacion, Cultura
y Desarrollo.

El concepto salud ha abierto nuevos mer-
cados al aceite de oliva. Pero centrarlo
todo en la salud y no destacar su aspecto
ludico en la gastronomia ;puede alejar a
otros clientes?

Sin duda, el aspecto salud ha sido uno de
los mas atendidos y promocionados en
las ultimas décadas, y ha resultado ser un
importante elemento que ha actuado a
favor del consumo de aceite de oliva. Sin
embargo, enfocarlo todo en el aspecto
salud, puede alejarnos de otros aspectos
importantes del consumo de aceite de
oliva, tales como su tradicionalidad, la
importancia de su presencia en las coci-
nas o el sabor que aporta a buena parte
de platos, dotandolos de caracteristicas
particulares. Quizas el resto de aspectos
mas ligados con lo culinario y lo gastro-
nomico deberian ser tenidos mas en
cuenta.

En las grandes ciudades cada vez es mds

complicado encontrar establecimientos
de hosteleria que no sean fast food y
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Francesc Xavier Medina
Catedratico de Antropologia de la Alimentacion

en la UOC

“Es muy importante
que el aceite de oliva
tenga unos precios
adecuados
en relacion
con Su consumo’

franquicias. ;Es un punto critico para ali-
mentos como el aceite de oliva?

No lo es todavia, pero puede llegar a serlo.
Determinados tipos de comidas estanda-
rizadas, que no utilizan recetas mas o
menos tradicionales y no utilizan, en con-
secuencia, el aceite de oliva, pueden afec-
tar a su consumo, e incluso a modificacio-
nes del gusto de la poblacion en relacion
con los platos consumidos. No tinicamen-
te el Fast Food, sino también los restau-
rantes con recetas estandarizadas y repe-
titivas o, simplemente, sin cocinas activas,
pueden afectar el consumo de un produc-
to como éste mas alla, incluso de sus ven-
tas directas.

¢De qué depende mds que una persona
elija desayunar pan con tomate y AOVE
y no bolleria industrial?, ;de su entorno
familiar y situacion familiar, de lo que ve
a diario, etc?

Puede depender de muchos factores. Por
un lado, del habito cultural y/o familiar,
que es esencial. Pero por otro, también, de
los horarios laborales, del tiempo de que
se disponga, o incluso, en ciertos momen-
tos, del precio. Los factores son diversos,
pero lo que si esta claro es que se trata
principalmente de factores sociales.

Es importante que el aceite de oliva tenga
unos precios adecuados en relacion con
su consumo. Las subidas de precios que
hemos estado observando ultimamente,
estan racionando o directamente elimi-
nando el uso de aceite de oliva en deter-
minadas capas de la poblacion que lo usa-

ba tradicionalmente. Este hecho puede
afectar a la larga, no solamente a descen-
sos del consumo mas o menos puntuales,
sino a ventanas de uso de otros productos
e incluso a modificaciones del gusto, que
pueden llevar a la larga a un descenso mas
continuado o permanente del consumo de
aceite de oliva.

;Qué piensas cuando lees verdaderos dis-
parates sobre nutricion en las redes
sociales sin ninguna base?

Lo cierto es que nuestra entrada en el
mundo virtual nos ha obligado a adaptar-
nos a un nuevo medio, cuya principal
caracteristica es el cambio constante y la
aceleracion en la necesidad de adaptarse
a nuevos formatos y a nuevos lenguajes.
Vemos como en muchos casos, las infor-
maciones que se transmiten, no estan ni
contrastadas, ni basadas en la evidencia.
Posiblemente esta sea una de las principa-
les asignaturas pendientes a la hora de
analizar los medios de comunicacion
actuales, donde la inmediatez, el entrete-
nimiento o la vistosidad de los contenidos
pueden llegar a ganar a la credibilidad, las
bases cientificas o el contraste de las infor-
maciones.

Es, sin duda, un aspecto que no puede ser
dejado de lado en un momento como el
presente, que contintia afladiendo conti-
nuamente elementos de cambio como las
inteligencias artificiales y otros aspectos
que contintan complejizando tanto nues-
tro acceso a la informacion como nuestras
tomas de decisiones.
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EMPRESAS Y MERCADOS

¢En qué momento se encuentra el pro-
yecto de Cortijo de Suerte Alta y qué
retos mantiene?

Cortijo de Suerte Alta se encuentra en
un momento expansivo, aunque este cre-
cimiento se ha visto limitado debido a la
sequia de las dos ultimas campanas, asi
como el COVID que impidi6 viajar
durante dos anos. La expansion viene
sobre todo promovida por una inversion
en olivar y riego. Actualmente el motor
expansivo de la empresa es el olivar que
tenemos en Sevilla. Se esta dando un
aumento de la produccion gracias a las
recientes inversiones. La tltima inversion
es una balsa que se esta construyendo
actualmente para regar un total de 80
hectareas. A esto se suma la plantacion
de un olivar super intensivo de 190 hec-
tareas. El pronostico es que ambos
esfuerzos den lugar a una produccion
media de 1.500.000 kg anuales.

Hay iniciativas mds pequenias pero que
suman como los son la estrategia digital
de la empresa o el aumento de tiendas
gourmets y fisicas como clientes. Asi
cabe destacar la creacion de una tienda
online para los particulares de los paises
de la Union Europea, redes sociales,
email marketing, y un rico repertorio de
articulos sobre el AOVE vy recetas claves
para el posicionamiento en Google de
Suerte Alta.

;Qué lecciones puede extraer tanto el
sector productor como el comercializa-

T4 Anvario AOVE 2024

Manuel Heredia Halcon

Director General de Cortijo de Suerte Alta

“Si no hay una
diferencia clara
en precio entre AOVE
y AO refinado, ;jcomo
va a apreciarse
un AOVE ECO?”

dor de lo ocurrido en estas dos ultimas
campaiias?

A nivel de campo nos ha recordado a
todos que es un negocio que depende de
la climatologia. Pero probablemente las
conclusiones mas importantes que poda-
mos sacar son a nivel de comercializa-
cion y de la fidelidad del consumidor de
AOVE. Se ha desmentido la hipétesis que
esperaban que debido al aumento del
precio bajara la demanda de forma muy
notable. Se ha visto que el consumidor
de AOVE y de aceite de oliva es fiel a este
producto y que estos productos aguantan
bien una subida de precio. Nosotros lo
hemos notado viendo el incremento en
el namero de empresas que nos han pre-
guntado por aceite a granel este afio. Esto
nos lleva a la conclusion de que el AOVE
de calidad tiene un presente y un futuro.

Los ultimos datos del Ministerio de
Agricultura muestran como la extension
de olivar ecologico crece muy poco en
relacion a otros cultivos ;Por qué
razon?

Como en todo lo relacionado con el cam-
po. La burocracia ahoga las ganas y las
iniciativas. Por ejemplo, con los ecorre-
gimenes en la PAC, ;alguien entiende
que el campo ecologico no sea un ecorre-
gimen por si mismo? Por otra parte, la
diferenciacion sigue siendo el reto del
olivar y el AOVE. Si no existe una dife-
renciacion clara en precio entre un
AOVE y un AO refinado, jcomo va a

diferenciarse y apreciarse un AOVE
ECO?

Por vuestra experiencia en mercados
exteriores, ;la imagen de los AOVEs
espaiioles ha mejorado en conocimiento
y percepcion del publico/cliente o sigue
dominando mds el factor precio frente a
Italia?

Italia nos llevaba y nos lleva una ventaja
comercializando AOVE. Esto se debe en
parte a su localizacion geografica en el
centro de Europa frente a Espana que se
encontraba mas aislada. Pero el sector del
AOVE de Espana se ha transformado en
los ultimos 40 afios. Se ha modernizado
la labor en el campo, las almazaras, el pac-
kaging y el marketing. Esta moderniza-
cion del sector junto con un avance en las
infraestructuras espanolas de transporte
ha posibilitado poder producir AOVEs de
calidad y que estos puedan ser comercia-
lizados.

Ademas, el sector del AOVE espariol se
ha unido a través de iniciativas de calidad
como lo es QvExtra!. Todo esto esta cam-
biando la percepcion del AOVE espanol
en los mercados internacionales. Nosotros
viajamos mucho y cada vez la presencia
de AOVEs espanoles en los lineales es
mayor. Aunque Italia cuenta con una larga
tradicion exportando AOVE, Espana esta
muy rapido poniéndose las pilas.Y no
olvidemos que en todos los Premios de
Calidad Internacionales, el AOVE espanol
esta siempre en los primeros puestos.






EMPRESAS Y MERCADOS

Raquel Costales

Responsable del Cooking-Lab y Elaiotecnia de CITOLIVA

“Queda un largo camino por recorrer
en la reduccion de grasas saturadas y trans
en la industria alimentaria”

¢Cudl es la actividad principal y los pro-
yectos en los que estd trabajando el Coo-
king-Lab de Citoliva?

Cooking-Lab es la primera Cocina Expe-
rimental dedicada al Aceite de Oliva Vir-
gen, pilar de la Dieta Mediterranea, en la
que desarrollamos alimentos saludables,
innovadores, basados en el binomio Aceite
de Oliva Virgen-Salud.

Desde esta optica, Cooking-Lab busca
mejorar el perfil nutricional y saludable de
los alimentos por varias vias:

i) formulacion y desarrollo de nuevos pro-
ductos mediante sustitucion de grasas satu-
radas y trans por aceites de oliva virgen,
elaborados “a medida”, teniendo en cuenta
no solo su funcionalidad, sino sus variados
perfiles organolépticos;

ii) incorporacion en matrices alimentarias
de compuestos naturales bioactivos de sub-
productos de la cadena de valor oleicola,
con propiedades saludables y valor antio-
xidante y bactericida, en sustitucion de adi-
tivos artificiales/sintéticos elaborando pro-
ductos “clean label” y con vida util
prolongada de forma natural;

iii) estudio del aceite de oliva virgen en fri-
tura;

iv) inmersion del alimento en aceite de oli-
va virgen (liquido de gobierno) para su
enriquecimiento y conservacion.

El cambio de la industria alimentaria para
usar grasas mds saludables ;va a buen rit-
mo o demasiado despacio?

La industria alimentaria esta trabajando en
la reduccion de grasas saturadas y trans en
sus productos, sin embargo, el ritmo de
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cambio es lento y aun queda un largo
camino por recorrer dada su importancia
en la salud publica, ya que provocan anual-
mente la muerte de mas de medio millon
de personas en el mundo.

La experiencia de paises mas avanzados en
este tema demuestra que las grasas trans de
origen industrial pueden sustituirse en ali-
mentos por aceites mas saludables. Sabe-
mos que el aceite de oliva virgen es la
mejor alternativa saludable a estas grasas
perjudiciales, y se pueden formular alimen-
tos con aceite de oliva virgen que tecnolo-
gicamente funcionan y desde el punto de
vista del consumidor, son incluso mejor
valorados.

La industria alimentaria tiene un papel fun-
damental en promover habitos alimenticios
saludables, pero desde las administraciones
es necesario desarrollar normativas mas
estrictas que regulen el contenido en acidos
grasos saturados y trans, incluyendo la
obligatoriedad de incluirlo en el etiqueta-
do.

El consumo directo de aceites de oliva no
crece en los grandes paises productores.
¢Es clave introducir cada vez mds el aceite
de oliva en mds productos alimentarios?

El presente y futuro del aceite de oliva vir-
gen pasa por mejorar el producto, los pro-
cesos de cultivo y elaboracion y generar
una oferta mas diversificada y competitiva,
con caracteristicas diferenciadas. Esto nos
permitira producir un aceite de oliva virgen
con las caracteristicas deseadas para ofrecer
a la industria alimentaria, atendiendo a las
demandas del mercado y la preocupacion

de la sociedad por el medio ambiente, la
seguridad y calidad alimentaria y la salud.
Hay que apostar por incrementar la com-
petitividad y comercializacion de los aceites
de oliva virgen, no solo a la industria agro-
alimentaria, sino también al sector de la
restauracion. Aumentar la oferta de alimen-
tos que contienen aceite de oliva virgen
proporcionara a los consumidores opcio-
nes saludables, promoviendo una dieta
mas equilibrada y rica en nutrientes.

El perfil de consumo alimentario de la
gente joven es radicalmente distinto al de
sus padres. ;Como atraerlos?

Para atraer a los jovenes al consumo de
aceite de oliva virgen haciendo que forme
parte de su dieta es importante destacar sus
beneficios tanto para la salud como para el
paladar, trabajar en la educacion introdu-
ciéndolos en la variedad de aceites de oliva
virgen y sus diferentes perfiles sensoriales,
organizar eventos donde puedan probar
diferentes aceites de oliva para que apre-
cien la calidad y la diversidad del producto.
Promover su versatilidad en la cocina. En
este sentido el sector de la restauracion es
clave.

Utilizar estrategias de marketing creativas
y llegar a través de sus canales de comuni-
cacion, redes sociales populares para pro-
mocionar el aceite de oliva virgen de
manera creativa y atractiva. Crear emo-
cion. La experiencia de compra es funda-
mental: buscar el plano emocional en el
punto de venta, ofreciendo disefio, ima-
gen, cocina de calidad, trabajar el etique-
tado, salud, etc...
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Investigan una fase juvenil mas corta
del olivo hasta entrar en produccion

El proyecto FLOROLIVE+ de la Universidad de Cordoba
generara biomarcadores y metodologias capaces de predecir
la duracion de la fase juvenil del olivo

redecir lo que va a durar la fase juve-
Pnﬂ de un olivo desde su plantacion y

su entrada en produccion puede ser
una herramienta muy ttil para los produc-
tores. Especialmente en los modelos de
nuevos olivares. Un equipo de del depar-
tamento de agronomia de la Universidad
de Cordoba, liderado por Diego Barranco
y Concepcion Munoz, lidera el proyecto
FLOROLIVE+, financiado por el Ministe-
rio de Ciencia. Segun los autores, para ase-
gurar el futuro del sector es necesario con-
tar con nuevos cultivares que, ademas de
mantener la diversidad genética inherente
al olivar tradicional, respondan a los requi-
sitos de las nuevas plantaciones intensivas
y resistan a enfermedades y cambios
ambientales.
Aunque los programas de mejora genética
del olivo han avanzado para crear nuevas
variedades capaces de hacer frente a esas
problematicas, es muy dificil desarrollar
cultivares rapidamente, debido a la larga
duracion de la fase juvenil del olivo, en la
que el arbol no es productivo. Este perio-
do juvenil, que es el tiempo desde la ger-
minacion hasta la primera floracion, pue-
de durar entre 10 o 15 afos en
condiciones naturales. Teniendo en cuen-
ta que la evaluacion de caracteres agrono-
micos determinantes como el rendimiento
graso o la productividad, no se puede rea-
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lizar hasta que las plantas no superan la
juvenilidad, el desarrollo de protocolos
destinados a acortar este periodo se torna
esencial.

Tiempo y dinero

Con el objetivo central degenerar biomar-
cadores y metodologias capaces de predecir
la duracion de la fase juvenil del olivo,
FLOROLIVE+ propone desarrollar ensa-
yos comerciales de biomarcadores basados
en ARN y proteinas capaces de predecir de
forma temprana la longitud de la fase juve-
nil en plantas de olivo. Asi, se podra
aumentar la eficiencia del proceso de
obtencion de variedades en términos de
tiempo y dinero.

El olivo muestra diferencias anatomicas y
morfologicas en los 6rganos de la planta
inherentes a las etapas juveniles y adultas
de desarrollo. Ademas, existen condiciones
ambientales que afectan directamente al
tiempo que tarda un olivo en hacerse adul-
to. Asi, la falta de nutrientes o el estrés
hidrico pueden retrasar la transicion de
juvenil a adulto, mientras que las condicio-
nes favorables que permiten el crecimiento
vigoroso de la planta tienden a acortar esa
fase juvenil. Comprender estas situaciones
y los mecanismos genéticos que controlan
la transicion es un requisito crucial para
acelerarla y avanzar en la mejora genética.

Este proyecto recoge el testigo del proyec-
to anterior (FLOROLIVE), en el que el
grupo de investigacion comprobo que la
expresion diferencial de ciertos micro-
ARN s entre la fase juvenil y adulta esta
directamente correlacionada con la tran-
sicion de fase.

Ensayos de laboratorio

Durante los dos afios de duracion de
FLOROLIVE+ se optimizara una meto-
dologia, basada en herramientas biotec-
nologicas, para predecir la longitud del
periodo juvenil de plantas de olivo en
funcion de la expresion de micro-ARN y
ARNm. Para ello, la metodologia se pon-
dra a punto en ensayos de laboratorio y
se validara en ensayos de campo, para
probar la eficiencia de los marcadores
objeto de estudio en esta prueba de con-
cepto.

Ademas, se desarrollara un kit analitico
para aplicar los biomarcadores evaluados
en programas de mejora y permitir la
seleccion de plantas con periodo juvenil
corto en estadios tempranos de desarrollo.
Este kit hara mas facil y precisa la extrac-
cion de micro-ARNs y dianas proteicas
relacionadas. De esta manera, se avanzara
en los procedimientos de mejora genética
del olivo que sentaran las bases del futuro
de la olivicultura.






EMPRESAS Y MERCADOS

Acesur preve reducir
su huella de carbono en un 50%
para finales de 2024

cesur esta avanzando de forma

eficiente sus proyectos de soste-

nibilidad y eficiencia energética
consiguiendo grandes resultados en los
ultimos anos. A finales de 2023 logro
consolidar en un 33% la reduccion de su
huella de carbono, y el objetivo es llegar
aun 50% a final del afo en curso.
La descarbonizacion es uno de los gran-
des objetivos de Acesur, trabajando por
la misma desde diferentes perspectivas:
-Energfa térmica renovable. Sustitucion
de combustibles fisiles por biomasa.
-Reduccion del consumo eléctrico. Insta-
lacion de paneles solares fotovoltaicos y
mejora de la eficiencia energética.
-Disminucion de residuos. Trabajamos
con indices de reciclabilidad superiores
al 95%.
-Envases reciclados y reciclables. Transi-
cion del pet virgen al Rpet.
-Gestionar eficientemente las aguas resi-
duales. Reforma de la estacion depurado-
ra de aguas residuales.
Acesur esta adherido a la Red Espanola
del Pacto Mundial de Naciones Unidas,
incluyendo en sus planes estratégicos los
Objetivos de Desarrollo Sostenible y
siendo auditados sus avances por esta
organizacion.
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El centro industrial de Vilches (Jaén), el
de mayor tamano del grupo, ya cuenta
con una caldera de biomasa para aprove-
char los subproductos que se originan en
el proceso de obtencion del aceite de oli-
va en la almazara, redondeando un pro-
ceso de economia circular. También en
el centro de Tarancon (Cuenca) se opera
con caldera de biomasa desde este mis-
mo 2024.

La gestion de residuos es otro punto rele-
vante que se ha conseguido certificar en
las dos plantas envasadoras del grupo en
Espana: Vilches y Dos Hermanas (Sevi-
1la). Para obtener el certificado Residuo
Zero de Saica Natur ha sido necesario
que el indice de reciclabilidad de las
plantas haya estado por encima del 95%
durante seis meses consecutivos.

Autosuficiencia energética

El grupo ha ganado en autosuficiencia
energética en cuatro de sus centros de
trabajo gracias a la instalacion de 30.000
metros cuadrados de placas fotovoltai-
cas.

Acesur es una que pone en el mercado
cada ano cientos de millones de envases,
por lo que es fundamental actuar de for-
ma sostenible en este ambito. Se ha

incrementa el porcentaje de pet reciclado
frente al pet virgen cada ano, ademas, en
vidrio oscuro se emplea un vidrio reci-
clado al 70%. El uso de materiales auxi-
liares 100% reciclados y la disminucion
del peso de los envases también contri-
buyen a colocar en los lineales de los
supermercados productos que dejan una
menor huella en el medio ambiente.

A esto se une un trabajo mas comprome-
tido en el olivar, con la transformacion
de tierras improductivas a olivares que
absorben CO2 y pueden convertirse en
créditos de carbono.

La integracion vertical de Acesur incre-
mentando su capacidad de produccion
de aceituna y de molturado, en la alma-
zara, ha hecho posible que se refuerce la
circularidad del proceso, con el aprove-
chamiento de los subproductos resultan-
tes de la obtencion de aceite de oliva, ori-
ginando proyectos tan disruptores como
Olive Pack, que desarrolla un nuevo bio-
plastico biodegradable/compostable para
la fabricacion de botellas destinas al
envasado de nuestros aceites de oliva vir-
gen extra. El nuevo bioplastico incluira
en su composicion micro/nano fibras de
celulosa (MNFC) extraidas de subpro-
ductos del olivar (orujo).






AGRO ECOLOGICO

Los frutos secos en ecologico
(290.000 has) superan ya al olivar
en ecologico (262.000 has) en Espana

Andalucia, con 509 almazaras certificadas en ecologico,
concentra el 44% de la industria oleicola bio en Espana

l informe anual sobre el consumo y
Eproduccién ecologicos 2024 pre-

sentado recientemente por Ecovalia
ofrece datos preocupantes sobre la ten-
dencia del olivar ecologico en Espana.
Especialmente si lo comparamos con otros
cultivos de gran pujanza, como el de los
frutos secos. Segun datos de Ecovalia, a
finales del 2023 los frutos secos concen-
traban 290.086 hectareas de cultivo en
ecologico, situandose como el primer cul-
tivo lenioso de la categoria. Por delante del
olivar que se quedaba en 262.379 hecta-
reas, en segunda posicion. El vifiedo con
149.934 has ocupa la cuarta posicion, por
detras d ellos cereales (242.721 has).
Hay que tener en cuenta que el 10% de la
superficie de olivar en Espafia esta ya en
ecologico, un porcentaje muy inferior al
de los frutos secos, con la almendra a la
cabeza, sobre su total, que alcanza ya el
29%. Incluso el vifiedo en ecologico supo-
ne ya el 16% sobre su total.
Segun los datos de Ecovalia, en el afio
2023, el crecimiento del olivar en ecolo-
gico ha sido del 2,3%, muy lejos del
10,6% de los frutos secos o del 5,5% del
vinedo. Lo ocurrido en las dos ultimas
campanas, con producciones muy cortas,
pero sobre todo con precios en origen
muy altos, tampoco ha ayudado a dar el
salto a agricultura en ecologico. Curiosa-
mente, es mayor el namero de hectareas
en ecologico en los cultivos de frutos secos
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en superintensivo e intensivo (sobre todo
en almendro y pistacho) que en el de oli-
var en ese mismo modelo.

Entre las 10 mayores empresas del sector
en ecologico por facturacion anual, segin
datos de Alimarket, no hay ninguna del
sector del aceite de oliva. A nivel de alma-
zaras, la Comunidad de Andalucia con-
centra en torno al 44% del total espariol
de almazaras certificadas para elaborar en
ecologico, con un total de 509. Las pro-
vincias andaluzas con mayor extension de
olivar eco son Cordoba con el 34% del
total regional, Sevilla con el 26% uy Jaén
conun 12%.

Mayor consumo

El “Informe Anual 2024. Consumo y Produc-
cion Ecologicos” ha puesto de manifiesto,
un ano mas, la linea ascendente de la pro-
duccion ecologica tanto en consumo
como en produccion. Un sector que ha
alcanzado los 3.000 millones de euros de
facturacion. Andalucia y Cataluna son las
comunidades que destacan en consumo
bio. A nivel mundial, Estados Unidos esta
a la cabeza con 58.566 millones, seguido
de Alemania (15.310 millones). Hay que
recordar que los paises europeos lideran
el gasto per capita a nivel mundial, con
Suiza en primer puesto (437 euros),
seguida de Dinamarca (365 euros) y Aus-
tria (274 euros). En Espana el gasto
asciende a 64 euros por habitante al afo.

En la cesta de la compra ecologica el pre-
cio medio de los productos de origen ani-
mal ha alcanzado los 7,82 euros y el de los
productos de origen vegetal los 2,60
euros. Los alimentos ecologicos son mas
estables frente a la inflacion que los con-
vencionales, puesto que el precio de los
convencionales ha crecido un 23% por
encima de los ecologicos. Un dato intere-
sante es que los espanoles prefieren la
gran distribucion para comprar los pro-
ductos ecologicos (50%), frente a las tien-
das especializadas (34%) y el resto de
canales (16%).

La produccion espanola en ecologico ha
crecido en la ultima década mas de un
60%, hasta las 2.675.331 hectareas,
siendo Andalucia (50%), Castilla-La
Mancha (16%) y Cataluna (9%) las
comunidades que mantienen sus posi-
ciones de liderazgo.

Las actividades industriales han crecido
un 23% en los tltimos cinco anos hasta
las 10.959 empresas. EI 85% son de pro-
duccion vegetal frente al 15% de produc-
cion animal. Alvaro Barrera, presidente
de Ecovalia, considera que “el sector eco-
logico, continua en la senda del creci-
miento a pesar de los momentos compli-
cados. El fomento del consumo es la
clave para continuar desarrollando la
produccion ecologica en Espana vy
aumentar el consumo per capita de los
esparioles”.
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Texto:

Wenceslao Moreda
Cientifico Titular Instituto de la Grasa (CSIC)

El aceite de oliva
en la industria alimentaria

1 aceite de oliva tiene un amplio uso

en la industria alimentaria, desde el

uso crudo como producto culinario
de alto valor anadido, hasta como ingre-
diente de otros alimentos como platos pre-
parados, bolleria y panaderfa, conservas,
infusionados, alimentacion infantil, fritura
industrial y en bares y restaurantes.
También esta cobrando cada vez mayor
importancia en la cosmética, por sus
amplias propiedades saludables en el uso
topico, principalmente por su contenido en
antioxidantes.
Aunque el aceite de oliva solo representa el
3% de la produccion mundial de aceites
vegetales su alto valor anadido y sus pro-
piedades nutricionales fomentan el uso en
la industria alimentaria como sustituto de
otros aceites vegetales no tan saludables.
La Union Europea es el principal productor
de aceite de oliva mundial, siendo Espana
el principal pais productor. Siendo también
uno de los principales paises consumidores
de aceite de oliva, no sélo a nivel individuo
sino en la indus-
tria alimentaria. A
pesar de que los
consumidores no
tienen un gran
conocimiento
sobre el aceite de
oliva si lo tienen
asociado a la
salud, de manera
que cualquier ali-
mento que lo con-
tenga sera consi-

No sabe
716%
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¢ Sabe qué aceite utilizan en el
comedor del colegio?

derado mas saludable que si tiene otro acei-
te vegetal.

A pesar de esto, el costo también tiene un
gran peso en la decision de compra de ali-
mentos ya que en Espana el gasto en ali-
mentos llega al 36% de los ingresos de las
familias, el aceite de oliva tiene un peso
importante en la decision de compra de los
Espanoles y es por lo que la industria ali-
mentaria lo utiliza como un reclamo indus-
trial.

La industria alimentaria espanola ha adop-
tado los aceites de oliva como producto de
calidad gracias a su inmejorable imagen,
frente a otros aceites y grasas, fundamen-
talmente por sus bondades saludables. Hoy
en dia podemos encontrar casi cualquier
preparado en el que se destaca entre sus
ingredientes la formulacion con aceites de
oliva. Esto sin duda amplia las oportunida-
des para el uso de los aceites de oliva en la
industria alimentaria tanto en su uso como
ingrediente o como parte del proceso de
preparacion de los alimentos. Teniendo por

Si, un aceite de
oliva
259% Importante

30,2
Si, otros aceites *,

vegetales
1.7%

Si,ambos
0,9%

Importancia de la utilizacion de aceite de
oliva en la comida escolar

Poco

importante importante
26%

tanto un mercado potencial muy importan-
te.

Otro uso importantisimo de los aceites de
oliva es la restauracion: El aceite de oliva,
en alguna de sus categorias comerciales,
esta presente en practicamente todos los
restaurantes y hoteles de Espana. E1 69,2%
de los establecimientos dicen usar aceite de
oliva virgen extra en sala. En ocasiones se
pueden utilizar diferentes categorias de
aceites de oliva (oliva, virgen, virgen extra)
en un mismo restaurante. El sabor y el pre-
cio determinan qué categorfa comercial de
aceite de oliva se ofrece o se usa en el esta-
blecimiento. Actualmente esto cobra mayor
importancia, dado los precios de los aceites
de oliva debido a cosechas cortas han incre-
mentado el precio muy por encima de los
valores usuales.

El uso del aceite de oliva se asocia princi-
palmente a la verdura y a platos frios, en
estos casos el aceite de oliva virgen/virgen
extra esta por encima que el aceite de oliva.
La reposteria y los fritos son los menos aso-
ciados al aceite
de oliva, aunque
el uso de aceite
de orujo de oliva
en los fritos esta
aumentando
considerable-
mente. En los
desayunos cada
vez es mas habi-
tual ofrecer tos-
tada con aceite
oliva al

Nada

09 %

Muy importante
66,4% de



menos en la mitad sur de
Espana y esta asociado al desa-
yuno tipico de la dieta medi-
terranea.

En general y a pesar de estar
prohibido tanto el uso de acei-
teras rellenables muchos esta-
blecimientos ofrecen el aceite
en aceitera sin marca o relle-
nan botellas con marca con
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<& Cudlles son las principales trabas que encuentraen la venta de los aceites de olivaa clientes del
sector de la hosteleriay restauracion ?

Precio del producto frente a olros ac.
vegetales

Mis preciosno son compelitivos conlos de.

grandes cadenas (Cash & Cany o similares)

Situacion econémica de los
‘establecimientos

Plazos de pago (si son diferentes del resto
de productos)

Priorizan el precio sobrela calidad del
Desconocimiento sobre las catogorias y
calidades de los diferentes ac. de oliva

Cada cocinerotiene su forma de hacer, si
nousa un ac. de oliva, no vaa cambiar

Bajavaloracién delproductoy su calidad: 22,0

que aceite de oliva es un pro-
ducto tnico e insustituible en la
mesa de los restaurantes. La res-
tauracion concede al consumi-
dor un alto conocimiento sobre
las caracteristicas (48,2%) vy
sobre todo sobre los beneficios
del aceite de oliva (79,7%). Solo
el 16,7% de los restaurantes y el
24,6% de los hoteles ha partici-

aceite no necesariamente procedente de las
marcas de la botella.

El tipo de formato de compra mas compra-
do por la restauracion es la garrafa de 5
litros, que se utiliza tanto en cocina como

En los colegios, existe una creciente preo-
cupacion por la alimentacion aunque
actualmente, las AMPA no se meten dema-
siado en la confeccion de los mentis y no
hay exigencias al respecto. El 71,6% de los

pado alguna vez de un evento sobre aceites
de oliva. Hay poca participacion en actos,
conferencias, etc.

Entre los factores mas importante que se
utiliza para la eleccion del aceite de oliva,

para rellenar las botellas y/o
aceiteras.

El 43,9% de hoteles ofrecen
monodosis en botellita de cris-
tal/plastico frente al 30,8% de
restaurante antes de la pande-
mia, actualmente esta mucho
mas extendido el uso de las
monodosis.

El uso de la botella de marca
irrellenable es mas habitual en
establecimientos con ticket de
mayor coste.

Otro aspecto importante es la
disponibilidad del producto,
en la mayoria de los casos, el

&Cudl/es sonlosfactores de decision mdsimportante/s en la elecciéndel aceite de olivaque
utiliza ensuestablecimiento?
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estan sus caracteristicas organo-
lépticas pero otras que no estan
directamente relacionadas con
la calidad como son la acidez y
el color, lo que confirma la falta
de conocimiento del sector
sobre el aceite de oliva. En
segundo lugar esta el precio que
en muchos casos esta directa-
mente relacionado con la cali-
dad.

La conclusion es que los aceites
de oliva ocupan un papel
secundario en las cocinas de los
establecimientos hosteleros.
Concretamente en las freidoras,

aceite de oliva esta siempre a
disposicion del cliente, en los
restaurantes de carta se aprecia una tenden-
cia mayor a darlo bajo demanda aunque el
consumidor piensa que el consumo de este
producto en Restauracion ha aumentado
en los ultimos afios. Esto se debe a la pre-
ocupacion, cada vez mayor, por mantener
una alimentacion sana.

El consumidor asocia el aceite de oliva a las
mesas de los restaurantes y no en cocina
donde presupone el uso preponderante del
aceite de girasol. A pesar de ello ven como
muy relevante el uso del aceite de oliva
para la cocina y de hecho lo verian como
motivo de eleccion de restaurante, especial-
mente el consumidor de mayor edad y
mayoritariamente estarian incluso dispues-
tos a pagar algo mas por ello. La mayoria
prefiere el aceite de oliva a la mantequilla
como acompanante del pan y
mientras se espera la comida.

padres no sabe qué aceite se usa en el cole-
gio, a pesar de que la practica totalidad ve
como importante el uso del aceite de oliva.
El distribuidor tiene un grado de implica-
cion alto con el aceite de oliva tanto econo-
mico (altos % de facturacion) como de pro-
duccion (envasado de aceite de oliva). El
ejemplo del vino da pistas de un enfoque
adecuado que ponga en valor los elementos
clave del producto.

La fidelidad del cliente proporciona mar-
gen para la mejora y para la innovacion en
los procesos de venta. Como podemos ver
en la grafica la principal traba para la venta
de los aceites de oliva es el precio compa-
rado con otros aceites vegetales y ademas
de la baja valoracion del producto.

Por otra parte, el consumidor considera

La opcion de la botella irrelle-
nable es sin duda un elemento
muy apreciado por el ciudada- Ol

Girasol

ACEITE EMPLEADO PARA LA FREIDORA
(% DE ESTABLECIMIENTOS)

donde reina el girasol como se

puede ver en la grafica, un 63%
frente a un 38% y directamente relaciona-
do con el precio del ment. El aceite de oli-
va gana terreno en aquellos con oferta gas-
trondmica mas cara y especializada.
Estas datos nos indican que el precio deter-
mina la eleccion del aceite en las cocinas de
la restauracion. Las virtudes culinarias y
saludables de nuestros aceites y las ventajas
del uso de unos aceites que se deterioran
menos y por tanto aguantan muchas mas
frituras, no han sido suficientes para que el
sector del aceite de oliva haya sido capaz
de persuadir a los profesionales de la res-
tauracion de nivel medio-bajo, esto unido
a la confusion generada por productores de
otros aceites vegetales.
Es evidente que muchos profesionales no
valorizan este producto y sus ventajas. Por
esa razon, son necesarias cam-
panas de promocion en Espania

63 80
60

40

ACEITE EMPLEADO PARA LA FREIDORA SEGUN
PRECIO DEL MENU (% DE ESTABLECIMIENTOS)

en la formacion para restaura-
dores, distribuidores y técnicos
de la industria alimentaria y por

no y se ve muy interesante la
iniciativa de que sea obligato-
ria, sobre todo por seguridad
y garantia de calidad.

Otros 9

Especial|

freidoras| 9

Base establecimientos con freidora 216

20

Oliva Girasol

W <9€ WMDe9a12€ W>12€
Basc establecimientos con freidora 216

supuesto para los consumidores
con el objetivo a que demanden
los aceites de oliva como simbo-
lo de una dieta saludable.
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Soluciones ProciOleo ante
los problemas de una cosecha temprana

odos sabemos que la gran mayoria

de productores de aceite de oliva

comienzan sus campafias con una
cosecha temprana. Esto implica tener
una aceituna de alta calidad debido a que
es un fruto verde, fresco y con un alto
potencial para producir un aceite exce-
lente. Pero una cosecha temprana conlle-
va una recoleccion del fruto en una épo-
ca donde la temperatura ambiente es alta,
cuya situacion va en contra de una pro-
duccion de aceite de calidad, ademas de
tener un fruto con baja productividad al
tener muy poco rendimiento.
Para evitar el aumento de la temperatura
de la aceituna recolectada, la solucion
que tienen las fabricas es procesar la acei-
tuna rapidamente evitando que esté
mucho tiempo en las tolvas de almacena-
miento. Si por algin motivo, la aceituna
permanece en la tolva mas tiempo del
deseado, la calidad de la aceituna reco-
lectada bajara debido a que se produce
una aceleracion del proceso enzimatico
provocado por la alta temperatura que
coge el fruto, causando un deterioro de
la calidad del aceite. El resultado es un
aceite de oliva de media o baja calidad
proveniente de un fruto verde de muy
alta calidad.
Frente a esta situacion y los anos de
experiencia en I+D+i dentro del sector,
PROCISA desarrolla una solucion para
disminuir la influencia de la alta tempe-
ratura ambiente, la baja productividad y
la disminucion de rendimiento en época
de cosecha temprana.
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Altas temperaturas

Con respecto a las altas temperaturas en la
época de recoleccion de la cosecha tempra-
na, PROCISA propone el Sistema
ProciOleo™ de Enfriamiento de la aceituna
en la tolva de almacenamiento, es decir,
enfriar el fruto antes de que pase por el
molino. La principal ventaja que tiene
enfriar el fruto en este punto del proceso es
que mantiene la calidad de la aceituna reco-
lectada de tal manera, que si tenemos un
fruto de buena calidad, ésta no se va a ver
mermada cuando la aceituna llegue a la tol-
vay se presentan unas condiciones previas
al procesamiento de esta aceituna, ideales
para que el operario pueda utilizar las
variables de las que dispone para la extrac-
cion del aceite de oliva en fabrica. Este sis-
tema de enfriamiento en tolva es capaz de
bajar la temperatura del fruto entre unos
10-12°C y mantener la temperatura obje-
tivo el tiempo que sea necesario consi-
guiendo que la calidad de la aceituna no se
ve deteriorada.

Otros de los inconvenientes de la aceituna
en la cosecha temprana es la baja produc-
tividad debido a su bajo rendimiento. Ade-
mas, habria que incluir que los valores que
permiten primar el maximo agotamiento
no favorecen la calidad, y viceversa. Ante
esta circunstancia, PROCISA, lo que pro-
pone es el control en la produccion; una
produccion controlada, regulada y automa-
tizada es mucho mas productiva y favorece
la calidad del aceite producido frente a una
produccion manual. Con la produccion
controlada y regulada de los Sistema Pro-

ciOleo™ aseguramos mantener los valores
de las distintas variables tecnologicas muy
proximos a los valores deseados para opti-
mizar el proceso de extraccion del aceite de
oliva tanto en cantidad como en calidad,
logrando eliminar los efectos que tienden
a desviar dichas variables de los valores
deseados.

Conseguimos aprovechar toda la cantidad
de aceite existente en la aceituna de la cose-
cha temprana manteniendo o incluso
aumentando la calidad del aceite obtenido;
se ha demostrado que una adicion contro-
lada de agua a la pasta de aceituna antes de
la inyeccion en el decanter reduce el con-
tenido de etanol en el aceite, responsable
de la presencia de los ésteres etilicos cuya
concentracion por encima de 35mg/kg
provoca que el aceite obtenido sea de cali-
dad inferior (reglamentacion adoptada por
el COl'y la Comision Europea en 2016).
Y si, ademas recogemos toda la informa-
cion que generan todos los Sistema Pro-
ciOleo™ y la ponemos disponible para que
el usuario pueda visualizarla desde cual-
quier dispositivo y desde cualquier punto
de la geografia gracias a nuestro Sistema
ATTICATM, facilitamos que dicho usuario
tenga a tiempo real, toda la informacion de
su produccion y pueda tomar decisiones de
manera inmediata. Tener la informacion de
produccion de los Sistemas ProciOleo™
de manera inmediata, es un punto mas de
calidad que PROCISA aporta al sector ole-
icola y reafirma el compromiso con la inno-
vacion, desarrollo y tecnologia iniciado
desde hace mas de 40 afios.
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OLEOTURISMO

Oleotourjaén
pone en valor mas de 150
recursos turisticos ligados
a la cultura del olivar y al AOVE

as cooperativas y almazaras de la

provincia de Jaén han sido prota-

gonistas en los ultimos afnos de un
extraordinario proceso de transforma-
cion con el objetivo de ofrecer el mejor
aceite de oliva virgen extra (AOVE) al
consumidor, un salto cualitativo que se
ha visto reflejado en las distintas fases
del proceso de produccion. La recolec-
cion de la aceituna para extraer los pri-
meros AOVE de la cosecha —de color
verde intenso y sabor afrutado—, se ha
adelantado a los inicios del otorno; la
extraccion del aceite de oliva se lleva a
cabo a través de procesos mecanicos
cada vez mas modernos y digitalizados y
el disenio y la vanguardia se han conver-
tido en caracteristicas predominantes de
las formas de envasado y etiquetado de
este producto.
Entre estos aceites de oliva virgen extra,
la Diputacion de Jaén elige cada aio a
través de una cata-concurso a los mejo-
res de cada cosecha. Bajo el distintivo
“Jaén Seleccion”, ocho aceites que se
distinguen por su calidad y sabor acom-
panan a lo largo del todo ano a la Admi-
nistracion provincial durante su periplo
por los principales eventos turisticos y
culinarios del panorama nacional e inter-
nacional. Fitur, Madrid Fusion, la gala
Michelin, el Salon Gourmets o The 50
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Best Restaurants son algunas de las para-
das del viaje promocional que emprende
la Diputacion de Jaén todos los afios para
conquistar los paladares mas exigentes y
abrir nuevas vias de comercializacion al
oro liquido jiennense.

Oro Bailén Picual, de Aceites Oro Bailén
Galgon 99 (Villanueva de la Reina); Oli-
Baeza, de la cooperativa El Alcazar (Bae-
za); Puerta de las Villas, de la SCA San
Vicente, de Mogon (Villacarrillo); ‘Esen-
cial Olive’, de Oleicola San Francisco
(Baeza); Azorla, de la SCA Aceites Cazor-
la; Tierras de Canena, de la SCA San
Marcos (Canena); Jabalcuz Premium, de
la SCA Sierra de la Pandera (Los Villa-
res); y el ecologico Melgarejo, de Aceites
Campoliva (Pegalajar), portan este 2024
el distintivo “Jaén Seleccion”, que se ha
convertido en las ultimas décadas en la
mejor carta de presentacion del aceite de
oliva virgen extra jiennense.

Una carta con la que se invita a expertos,
profesionales de la restauracion y publi-
co en general a saborear un producto de
sabor, olor y color inigualables, con pro-
piedades altamente beneficiosas para la
salud, y que busca también animar al
consumidor a viajar hasta la provincia de
Jaén para conocer in situ el proceso de
elaboracion de estos aceites y sumergirse
en la milenaria cultura del olivar.

Oleoturismo

Nada mas adentrarse en este paraiso del
interior de Andalucia, el viajero se sorpren-
dera al contemplar un paisaje infinito de
mas de 66 millones de olivos. Un bosque
unico en el mundo que certifica que el oli-
var es sefia de identidad de este territorio
e impregna cada uno de sus rincones. No
s6lo ha marcado su paisaje, que se ha ido
forjando de mano de los agricultores a lo
largo de los siglos, sino que la impronta de
este cultivo esta presente en sus 97 muni-
cipios, en su forma de vida, en las costum-
bres y tradiciones jiennenses, en fiestas y
eventos y, como no, en su gastronomia.
Pasear a pie o caballo entre olivares mile-
narios, alojarse en antiguos cortijos labrie-
gos, rehabilitados para ofrecer el maximo
confort al viajero, o recorrer pueblos blan-
cos llenos de encanto son algunas de las
experiencias turisticas que ofrece la provin-
cia jiennense en torno al olivar y el aceite
de oliva. Pero también en este viaje magico
el visitante podra recolectar y extraer su
propio aceite, conocer a través de museos
y centros de interpretacion la historia del
olivar y su evolucion a lo largo de los atios,
disfrutar de fiestas tradicionales y costum-
bres populares en torno a este cultivo, rela-
jarse en un spa donde se ofrecen tratamien-
tos con este producto o saborear una
amplia carta disenada por chefs jiennenses



en la que el aceite de oliva virgen extra es
protagonista indiscutible.

La estrategia Oleotourjaén, promovida por
la Diputacion Provincial de Jaén, ejerce
como hilo conductor de este intenso y
amplio itinerario por esta provincia anda-
luza a través de los mas de 150 de recursos
turisticos ligados a la cultura del olivar y al
aceite de oliva que estan distribuidos por
todo el territorio jiennense. Restaurantes,
almazaras y cooperativas visitables, spas,
oleotecas, empresas de cosméticos, de ser-
vicios turisticos, de catas de AOVE, museos
y centros de interpretacion, empresas de
artesania de madera de olivo o cortijos y
espacios singulares, entre muchos otros
recursos, abren cada dia sus puertas para
invitar al turista a sumergirse en la milena-
ria cultura del olivar y vivir una experiencia
unica en torno a la misma.

La gastronomia juega un papel imprescin-
dible en este viaje hacia el universo del
aceite de oliva, ingrediente estrella del rece-
tario jiennense y de la rica y saludable dieta
mediterranea, declarada Patrimonio Cultu-
ral Inmaterial de la Humanidad. Un rece-
tario infinito configurado por platos dise-
nados sabiamente por un

gran plantel de restaurado-

res, que han sido los artifi-

ces de que la oferta culina-

ria de esta provincia esté

cada vez mejor posiciona-

day se haya convertido en

los ultimos afios en un

reclamo turistico de primer

orden.

Riqueza gastronomica

Jaén se ha abierto un
importante hueco en el
panorama gastronomico
nacional e internacional de
manos de sus profesionales

de la restauracion. Los cinco restaurantes
jiennenses distinguidos con una estrella
Michelin -Baga, Dama Juana, Malak y
Radis, en la capital jiennense, y Vandelvira,
en Baeza— son la punta de lanza de una
amplia oferta culinaria de la que se puede
disfrutar en cualquiera de los 97 munici-
pios de esta provincia. En este paraiso gas-
tronémico, ademas, el comensal puede
saborear multitud de recetas no sélo sen-
tado a la mesa de un restaurante, sino tam-
bién a través de esos pequenos bocados,
conocidos como tapas, que se sirven con
la bebida en el amplio catdlogo de bares
que se ubican a lo largo y ancho de este
territorio.

En cualquiera de ellos, el viajero puede
apreciar la variedad y riqueza de la gastro-
nomia jiennense, cuyos profesionales han
sabido aunar con maestria vanguardia y
tradicion, apostando por renovar los platos
tradicionales del recetario de nuestros
mayores con nuevas propuestas que man-
tienen su sabor y esencia.

El aceite de oliva virgen extra es la grasa
principal de estas cocinas en las que tam-
bién predominan verduras de la huerta,

OLEOTURISMO

frutas de temporada, carnes procedentes
de la caza o de ganado autoctono, pesca-
dos de los rios de montana o multitud de
productos agroalimentarios jiennenses de
gran calidad elaborados de forma artesa-
nal por pequeiias y medianas empresas
locales, ubicadas en su mayoria en el
medio rural. Quesos, mieles de la sierra,
mermeladas, patés, encurtidos, vinos, cer-
vezas, jamones o embutidos jiennenses
forman parte del amplio catalogo de pro-
ductos agroalimentarios en torno al que se
sustentan las recetas que se ofrecen al visi-
tante.
En cualquiera de sus 97 municipios se
puede iniciar este viaje de sabores por la
provincia de Jaén, un paraiso interior que
se distingue no solo por su gastronomia,
también por su amplia oferta cultural,
monumental y de naturaleza. Entre el bos-
que infinito de olivares el turista encuentra
la mayor superficie de espacios protegidos
de Espana —gracias a sus cuatro parques
naturales—; dos ciudades declaradas Patri-
monio de la Humanidad ~Ubeda y Baeza—
que son maximos exponentes del Renaci-
miento del Sur de Europa junto a Jaén
capital y otras pequenas
localidades como Sabiote,
Villacarrillo o Canena—; ade-
mas de la mayor concentra-
cion de fortalezas y atalayas
del continente europeo —con
fortificaciones excelente-
mente conservadas como las
de Batios de la Encina, Segu-
ra de la Sierra, Alcaudete o
Alcala la Real- 0 una amplia
red de yacimientos que per-
miten conocer de primera
mano la primera civilizacion
que dejo su huella en el
territorio que pisamos, la
ibera.
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ACEITUNA DE MESA

con el patrocinio de

Espana pierde el 70% de sus
exportaciones de aceituna de mesa negra
a EE.UU. desde la imposicion de aranceles

Foto: Agrosevilla

Foto: Interaceituna

Defiende su liderazgo mundial frente a grandes competidores
como Egipto, Turquia, Argelia, Grecia o Siria

| sector de la aceituna de mesa es
E uno de los vectores claves del sec-

tor del olivar espariol, con mas de
197.000 hectareas dedicadas a su culti-
vo y en torno a las 400 industrias enta-
madoras. Con Andalucia -especialmente
la provincia de Sevilla- y Extremadura
como las dos grandes regiones produc-
toras y a nivel empresarial y coopera-
tivo.
Aunque existen grandes retos a los que
se enfrenta el sector, desde el aumento
de los costes de produccion hasta la cli-
matologia y la fuerte dependencia del
agua, sin duda hay otro factor, el de los
aranceles de Estados Unidos impuesto a
la aceituna negra en el aito 2018, que ha
limitado de forma notable el potencial
de crecimiento del sector.
Y es que segun datos de Asemesa, desde
la imposicion de los aranceles, Espana
ha dejado de perdido el 70% de sus
exportaciones a Estados Unidos con un
valor de mercado de 270 millones de
euros.
Sin recibir ningtn tipo de ayuda o com-
pensacion por parte de la UE. Las limi-
taciones a la exportacion al mercado
ruso, tras la invasion a Ucrania, también
afectaron de forma significativa a
muchas empresas y cooperativas.
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Produccion mundial

En este nuevo escenario comercial inter-
nacional, Espana ha tenido que seguir
compitiendo con grandes paises produc-
tores como Egipto, Turquia, Argelia, Gre-
cia, Siria, Marruecos, Pertt o Argentina.
La produccion anual mundial media en
los ultimos afios se sittia en los 2,8 millo-
nes de toneladas de aceituna de mesa, de
los que entorno a las 560.000 toneladas
anuales proceden del olivar espanol, un
19% del total.

Aunque podria tratarse de una maniobra
mas de dilacion en la resolucion del pro-
blema, las ultimas reuniones en la sede de
la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC) parece vislumbrar de una vez por
toda la luz al final del tunel.

Segtin detallaba el Organo de Solucién de
Diferencias de la OMC, Estados Unidos
habria aceptado el informe del panel para
trabajar junto a la UE en una resolucion
de la disputa comercial. Ya en un primer
momento, Estados Unidos decision acep-
tar una rebaja de los aranceles desde el 35
al 31%, lo que para nada solucionaba el
problema.

Este nuevo informe del Panel de la OMC
es mucho mas concreto y deja poco mar-
gen de maniobra al gobierno de Estados
Unidos que se espera que acepte la nego-

ciacion bilateral con la UE para la retirada
de los aranceles.

Cooperativas

Recientemente, la sectorial de aceituna de
mesa de Cooperativas Agroalimentarias
de Espana presento su plan estratégico
sectorial. El reelegido presidente de la sec-
torial, Gabriel Cabello -que también lo es
de Agrosevilla- destaco que las cooperativas
comercializan el 45% del total de la aceitu-
na de mesa espafiola, un porcentaje que
debera crecer en los proximos anos.
Seguin Cabello, la imposicion de aranceles
para la exportacion a Estados Unidos ha
supuesto ya 13 millones de euros en gas-
tos legales, la pérdida del 70% de clientes
en Estados Unidos y mas de 200 millones
de euros de pérdidas economicas por la
drastica caida de las exportaciones.
Durante la asamblea se analizaron ademas
la situacion de la campana 2023/24 y del
mercado en una campana extraordinaria-
mente baja de produccion por las cir-
cunstancias excepcionales y la sequia que
ha padecido el sector, el impacto de las
importaciones, el problema de mano de
obra que se agudiza cada campana, el
acceso de las cooperativas a la innovacion
y la digitalizacion o la estrategia de pro-
mocion de la aceituna.
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EMPRESAS Y MERCADOS

¢(Como se han desarrollado en vuestra
zona de produccion las dos ultimas cam-
paias?

En nuestra zona las dos tltimas campanas
han sido francamente complicadas, el oli-
var ha tenido un buen crecimiento durante
el afo, pero en ambos afios el cuaje en la
floracion se vio reducido de manera muy
significativa debido a las altisimas tempe-
raturas justo en las semanas de floracion.
Mas o menos, si bien la campana 23/24 ha
sido un poquito mejor la produccion del
olivar ha sido entorno a un 30% y un 40%
sobre lo que seria la media de una campana
normal.

Esta situacion nos ha obligado a comprar
mas volumen de aceituna a terceros para
poder atender a nuestra actual demanda de
aceite. Esta misma circunstancia no ha faci-
litado que el rendimiento graso sea el opti-
mo y, muy especialmente en la tltima cam-
pana, hemos estado un par de puntos por
debajo del rendimiento esperado. La nota
positiva la vamos a encontrar en la calidad
de los aceites obtenidos, las altas tempe-
raturas han mantenido a raya a la mosca

y el fruto llegaba a la almazara perfecto.
No te puedes imaginar qué enorme ale-
gria, muy especialmente en nuestro caso
que el cultivo es 100% ecologico.

En vuestra zona la variedad Verdeja
Castellana es un importante referente
varietal. ;En qué momento se encuen-
tra y como se podrian destacar aiin
mds sus caracteristicas?

En la Alcarria debemos estar muy orgu-
llosos de nuestra variedad Verdeja Cas-
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Begona Gonzalez Pastor

Gerente de Olivares de Altomira

“La diferencia
de precio de los aceites
en las lonjas entre
calidades es 1rrisoria”

tellana, es una variedad tremendamente
adaptada a nuestro terreno, poco exigente
de agua y muy echa a si misma, sin mas
requisitos que los que nuestro entorno
alcarreno le suministra. Si se recoge en su
momento y se la trata con respeto, pode-
mos obtener un verdadero perfume, su fru-
tado no deja indiferente.

¢Ha crecido mucho en los ultimos aiios el
servicio de maquila en vuestra zona?
¢Cudl es el perfil del cliente que lo deman-
da?

Poco a poco el servicio de maquila se con-
solida, tenemos una cartera de clientes que
cada ano vienen a producir su propio acei-
te, cuidando el momento de recoleccion y
la buena conservacion y transporte del fru-
to a la almazara, no te puedes imaginar qué
maravilla de aceite se llevan a casa. Lo que
mas nos enorgullece es que cada vez nues-
tro cliente se esfuerza mas por ir mejoran-
do, nuestra almazara abre sus puertas la
primera semana de octubre y len septiem-

bre ya tenemos solicitud de citas! No pode-
mos estar mas agradecidos, de que real-
mente nos acompanen en el empetio de ir
mejorando y sacando lo mejor de nuestro
olivar. Nuestros clientes son nuestros ami-
g0s, que ano tras ano vuelven, y aportan a
nuestra almazara actividad, vida y alegria
en los tres meses de campana que no pode-
mos mas que agradecer. Aqui tienen su
almazara.

;Por qué crees que alguien dice que un
litro de AOVE a 10 o 12 euros es caro y
no lo dice por ejemplo de un vino? ;Es un
tema cultural, de tradicion, de desconoci-
miento?
Es un poco de todo, no todo es culpa del
consumidor. El propio sector trata el acei-
te como cualquier otra commodity, coti-
zando en las lonjas con una diferencia en
precio entre calidades que es irrisoria. El
camino pasa por la constancia y buscar
siempre la maxima calidad. Silos produc-
tores nos esforzamos por sacarlo de sus
propios estandares, y pensar cada vez
mas en la calidad y menos en los ren-
dimientos grasos, conseguiremos
situarlo donde se merece. Si vemos la
diferencia de precio de un aceite de
oliva refinado o un Virgen Extra tem-
prano, y sabemos el abismo de calidad
que existe entre uno y otro, evidencia-
rfamos que no todo el aceite de oliva
es caro y que esos 12-14 euros de un
virgen extra ecologico recogido y
extraido en el mismo dia con todo el
esmero posible, jjes realmente una
gangal!
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EMPRESAS Y MERCADOS

I os AOVs son verdaderos zumos
naturales de aceituna, ricos en la
ayoria de los componentes tipicos
de este fruto, entre los que estan los antio-
xidantes naturales o biofenoles. La canti-
dad de estos biofenoles depende de mul-
tiples factores, la variedad, el estado de
maduracion, el método de cultivo, secano
o regadio, el tipo de terreno, la altitud, y,
muy importante, las buenas practicas en
su elaboracion. Van a estar muy relacio-
nados con la calidad final del AOVE.
Constituyen un complejo numero de
componentes, de estructura quimica pare-
cida, y con una caracteristica comun: son
antioxidantes, de forma que actian como
protectores frente a los procesos oxidati-
vos y/o degenerativos. Es importante
entender la transcendencia que esta
accion protectora proporciona a nuestra
salud. Me gustaria citar unos pocos de los
muchos beneficios que nos aportan: la
proteccion frente a los ya mencionados
procesos oxidativos, degenerativos y/o
inflamatorios, tipos de canceres, la diabe-
tes, diferentes cardiopatias, la obesidad,
etc., que no dejan de ser objeto de estu-
dios por parte de la comunidad cientifica.
Estudios como el Predimed, que incluyo
a 7.447 participantes con alto riesgo vas-
cular, seguidos durante 5 afios, confirman
que la Dieta Mediterranea suplementada
con aceite de oliva virgen extra, reduce un
30% el riesgo de padecer una complica-
cion cardiovascular, siendo considerado
como uno de los mas influyentes y com-
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Texto:
Juan Antonio Tello

Gerente de Laboratorio Tello

“Es lamentable
la dificultad legal para
resaltar los beneficios
saludables que aporta
el consumo
de un AOVE rico
en biofenoles”

pletos estudios clinicos realizados, avalan-
do la Dieta Mediterranea, en la que en el
centro esta nuestro aceite de oliva virgen
extra.

Estos biofenoles, son mas hidrosolubles
que liposolubles. La mayor parte de ellos
pasan a la fase acuosa, principalmente al
alpeorujo; apenas un 5 % los biofenoles
presentes en las aceitunas, pasan al AOVE;
y, son muy inestables, por lo que cual-
quier maltrato en una de las fases del pro-
ceso de elaboracion, conllevara una dis-
minucién en su concentracion. En el
proceso de refinado se pierden. Solo los
aceites Extras y Virgenes los tendran de
forma natural. Dependiendo de todos los
condicionantes citados, el contenido total
de biofenoles puede oscilar entre unos
200 a 1200 mg/kg.

Al ser sintetizados en situaciones de estrés
para el olivo, en los olivares tradicionales
de secano, mas estresados, su concentra-
cion es mas elevada que en los olivares
modernos de regadio, lo que podria utili-
zarse como elemento diferenciador de los
AQOVs provenientes de este modelo. Se
relacionan con el amargor y el picor, por
lo que debemos valorar la presencia de
estos atributos organolépticos en nuestros
AQOVs, son sinénimos de salud.
Destacamos un biofenol intermedio, el
Oleocanthal, que ademas de antioxidante
es antinflamatorio, relacionado con el
picor. Es objeto de un amplio estudio por
parte de la comunidad cientifica por ese
efecto antiinflamatorio, similar a los que

presentan los antiinflamatorios como el
ibuprofeno. Otro estudio de la Universi-
dad de Rutgers en Nueva Jersey (EE. UU.)
y del Hunter College de Nueva York (EE.
UU.) dice que el Oleocanthal es capaz de
matar las células del cancer sin danar las
células sanas del ser humano.

Es lamentable la dificultad legal para resal-
tar estos beneficios saludables que aporta
el consumo de un AOVE rico en biofeno-
les. Tenemos un producto tan regulado,
que hasta lo que indiquemos en la etique-
ta esta normalizado por la UE, y existe un
reglamento que especificamente regula lo
que se puede decir, pero es tan confuso,
que casi nadie hace uso de €l en sus eti-
quetas.

Es el REGLAMENTO (UE) N.° 432/2012
DE LA COMISION, y que, refiriéndose a
nuestros biofenoles, solo permite indicar
que “Los polifenoles del aceite de oliva
contribuyen a la proteccion de los lipi-
dos de la sangre frente al dano oxidati-
vo”. ;Alguien piensa que esta frase es
entendible por el consumidor? Los super-
mercados estan llenos de productos que
presumen de beneficios para la salud, vy,
nuestro AOVE, sin duda el mas estudiado,
apenas puede decir nada. En EE. UU.,
puede afirmarse sin mas, que es un pro-
ducto cardiosaludable.

Disminuyen a medida que el AOVE enve-
jece, por ese efecto de protector, lo que no
anima al envasador a “presumir” de su
concentracion en sus AOVEs en el
momento del envasado.
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ALMAZARAS

Francisco R. Garcia

Maestro almazara de Almazaras de la Subbética
y Mejor Maestro de Almazara AEMO 2023

“La labor del maestro de almazara
es importante durante todo el ano
y no solo durante la campana”

Francisco Ramon Garcia es el maestro de
almazara de Almazaras de la Subbética,
que ha conseguido el premio especial como
mejor AOVE 2023/2024 en el reciente con-
curso del Ministerio de Agricultura.

¢Cudl es el dia a dia de un maestro de
almazara en una gran cooperativa de
Almazaras de la Subbética?

El dia a dia de un maestro de almazaras es
estar muy pendiente de los siguientes pun-
tos:

-La limpieza de la almazara. Elaboramos un
producto alimenticio y debemos cumplir
con un protocolo de limpieza diario. La lim-
pieza en la almazara es muy importante
para eliminar posibles defectos en el aceite.
Cuando hay restos de suciedad en tolvas,
en cintas, en mangueras, en la maquinaria
oleicola, vemos que, cuando realizamos en
analisis organoléptico, nos salen aromas
anomalos tales como avinado, recuerdos a
moho, aceites sucios, recuerdos a borras,
etc.

-El equipo humano. El maestro de almazara
ha de saber en todo momento qué aceituna
le va a entrar y qué calidad debe obtener
con esa aceituna. Es muy importante tener
un buen equipo para el buen funciona-
miento de la almazara, como el que tene-
mos en Almazaras de la Subbética. Si no
hay comunicacion entre: encargado de
recepcion y clasificacion, encargado de
patio, encargado de elaboracion, técnicos de
campo, direccion, gerencia, presidencia,
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incluso socios cuando hablamos de coope-
rativa, seria imposible realizar un trabajo de
calidad y conseguir mejorar ano tras ano.
-Tecnologia. Contar con los equipos necesa-
rio para tener una almazara moderna y efi-
ciente.

La labor del maestro de almazara es impor-
tante durante todo el ao y no solo durante
la campana. Una vez terminada la campania
hay que poner toda la maquinaria apunto
para la siguiente.

¢La mejora en recoleccion, tratamiento en
patio y rdpida entrada en molturacion ha
sido un salto cualitativo?

Si. Con una buena recoleccion y un correc-
to tratamiento en patio se evita que el fruto
se rompa, minimizando asi la oxidacion y
la contaminacion con elementos externos.
Todo es importante, hasta el menor detalle
puede impactar en la calidad y la excelencia
final de los aceites para estar a través de los
anos como primeros en los rankings inter-
nacionales. Se tiene que poner mucho rigor
en cada una de las tareas y contar con un
equipo de profesionales, que esta constan-
temente en contacto con los agricultores en
todo el ciclo anual del campo, y en los pro-
cesos posteriores de recepcion y molienda.
Especial atencion tenemos en la gestion de
la temperatura, la limpieza y los tiempos
entre recogida y molturacion. Para ello,
hemos optimizado los procesos de recep-
cion, coordinacion con los agricultores y
separacion del fruto, con lineas de procesa-

do independientes en la Almazara (30 lineas
independientes de recepcion entre tres cen-
tros de produccion), lo que nos permite
mantener el control de la calidad y llegar a
superar bastantes dias el millon de kilos de
aceitunas, recepcionadas, separadas, limpia-
das y molturadas.

Muchos clientes compran el mismo AOVE
todos los aiios. ¢Es complicado mantener
un petfil similar?

Si, es dificil mantener los perfiles de un ano
a otro porque el clima influye. Por ejemplo,
los anos de sequia, los olivos sufren estrés
hidrico y los aceites tienden a ser mas amar-
gos y picantes. En los afios de poca cosecha
como este, es aun mucho mas dificil porque
no tenemos tantos depositos para poder
encontrar los perfiles. Por ejemplo, este aio
ha habido muy poca produccion de picu-
do.

Rincon de la Subbética, Almaoliva y Par-
queoliva son las tres marcas de referencia
de Almazaras de la Subbética. ;Qué dife-
rencias esenciales presentan?

Las principales diferencias entre unos y
otros es que se recogen en distintas épocas
del ano. Rincon de la Subbética se reco-
lecta en el mes de octubre, en estas fechas
las temperaturas suelen ser altas, por lo que
tenemos que controlarlo mucha, ademas, al
ser un AOVE ecologico todo se realiza por
lineas distintas, desde la descarga en patio
hasta que se guarda en el deposito.
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Toribio Doblado

Gerente de Aceites Alguijuela

“Hay que poner en valor
la Verdial de Badajoz como se ha
conseguido con la Manzanilla Cacerena”

a familia Doblado -Domingo, José y
Toribio- junto con Julio Escudero
omo maestro de almazara han
logrado en pocas campanias afianzar a los
AOVEs de Aceites Alguijuela como una
de las grandes revelaciones del sector olei-
cola extremenio. Con sede en La Garrovilla
(Badajoz), y con almazara propia en Torre-
mayor (Badajoz), han apostado desde el
primer momento por valorizar la variedad
Verdial de Badajoz.

¢Cudl es la relacion con el mundo del olivo
de vuestra familia y como nace el proyecto
de Aceites Alguijuela?

Nuestra familia lleva vinculada al olivar
desde hace cuatro o cinco generaciones.
Nuestro proyecto nace alrededor de la
variedad Verdial de Badajoz. Nos alegra
que esté habiendo ese cambio de actitud
con esta variedad, la mas extensa de la
provincia de Badajoz pero a la vez una de
las mas desconocidas. Hace unos diez
anos nos planteamos avanzar con este
proyecto y ya llevamos cinco anos con
produccion y almazara propia. Es una
variedad que todavia tiene mucho recorri-
do en el mercado.

¢Con qué tipo de olivar contdis?

En campo tenemos un poco de todo, La
base es en Verdial de Badajoz en secano,
pero también lo hemos implantado en
intensivo con riego. Y también disponemos
de Arbequina y Arbosana en superintensi-
vo, aunque para sacar medias de 10/13.000
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kilos por hectareas. Siempre buscamos lla-
mar la atencion por el sabor de los aceites
y no solo buscar kilos. Con estos sistemas
y variedades buscamos escalonar la reco-
leccion.

Hace cuatro afios comenzamos una prueba
con Arbequina en secano, en vez de 1.200
arboles con entre 600 y 800 por hectarea.
Totalmente en secano. Ha salido bien, con
un aceite totalmente diferente del Arbequi-
no en regadio. Nuestros olivares estan divi-
didos en pequenas parcelas, no solo en una
finca. En varios términos: La Garrovilla,
Torremayor, Mérida, Montijo... Aunque
sean las mismas variedades los aceites pre-
sentan matices diferentes dependiendo de
la zona.

;Qué diferencias encontrdis entre el olivar
de secano y el de regadio?

El olivar de regadio te permite una mayor
estabilidad en la produccion que es basica,
ya que el de secano es mas vecero. En dos
o tres anos se sequia, el arbol se resiente
mucho. Hace cuatro ano teniamos todo el
olivar de Verdial a cuatro ramas y ahora lo
hemos dejado en tres, y cada vez mas acla-
rados para que el olivo pueda sobrellevar
mejor este clima. Por suerte no tenemos
problemas de agua para riego.

Pero es verdad que incluso el olivar supe-
rintensivo en regadio necesita el agua de
lluvia. Mucho tiempo sin llover con tem-
peraturas muy altas al final afecta. El agua
y el clima marcaran el futuro de la agricul-
tura, sobre todo en el sur de Espana.

¢Por qué apostar sobre todo por la Verdial
de Badajoz como monovarietal?

Era una variedad muy poco conocida que
siempre se usaba para mezclar con otros
aceites. Y es de los aceites mas equilibrados
que hay. Quizas no destaque especialmente
en nada pero tiene de todo en la parte
media. Con un frutado medio, denso en
boca pero no tanto, con un retrogusto asu-
mible. Queda muy bien en boca, es persis-
tente y al a la vez agradable. Es raro que un
Verdial cause rechazo por su amargor y
picor. Resulta muy equilibrado. Nos han
comentado clientes de exportacion, por
ejemplo en Paises Bajos, que lo venden
mejor que otros aceites de variedades con
mas fama. Serfa interesante que al igual que
se ha hecho con la Manzanilla Cacerena
para ponerla en valor, también lo consi-
guiéramos hacer con la Verdial de Badajoz.

¢{Como tenéis enfocada la comercializa-
cion de vuestros AOVEs?

En circulos concéntricos. Empezamos con
el comercio local, en poblaciones limitro-
fes, donde no se conocian los aceites de
aqui. Ya si estamos varias almazaras en la
zona y es mas conocido. Luego en zonas
mas turisticas como Mérida o Caceres, en
tiendas gourmet y hostelerfa, También algo
en Madrid y las dos Castillas y ahora explo-
rando el norte de Espana, donde hay mas
cultura gastronomica. En el exterior esta-
mos asentados en Alemania, Holanda e
Inglaterra. Francia es un mercado que tam-
bién nos interesa mucho.






MERCADO OLEICOLA

¢Puede el consumidor aguantar la vola-
tilidad de precios en origen?

La cadena de valor de los aceites de oliva
en Espafia siempre se ha caracterizado
por la inestabilidad de precios. Sobre
todo en las primeras fases donde, en
algunas campanas, partidas similares en
cantidad y calidad, podian ser hasta un
28% mas caras o baratas en funcion del
momento de compraventa. Estas varia-
ciones de precios en origen contrastaban
con la relativa estabilidad en el mercado
de destino, lo que condicionaba el com-
portamiento de compraventa de los
agentes de toda la cadena.

Sin embargo, a pesar de la subida de cos-
tes en el mercado de origen y la respuesta
de la distribucion, los precios en destino
se mantienen mas rigidos que en origen.
La persistente sequia y el incremento en
los costes de produccion, sobre todo de
los productos derivados del petroleo,
asfixian a los niveles intermedios (pro-
ductores, envasadores), que no tienen
que mas remedio que trasladar estas
subidas de precio a la distribucion y esta,
por ende, al consumidor. Sin embargo,
aun se pueden observar precios en desti-
no similares o incluso mas bajos que ori-
gen, y esto siempre ha sido un foco de
tension entre los productores y la distri-
bucion.

En general se observa un periodo de
demora de aproximadamente 3 meses,
desde que se produce un cambio en ori-
gen hasta que se observa en destino. Sin
embargo, las magnitudes de respuesta en
destino son significativamente menores,
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Maria Gutiérrez Salcedo

Profesora Titular Comercializacion e Investigacion
de Mercados y profesora del Master en Olivar

y Aceite de Oliva de la Universidad de Jaén

“Antes el consumidor
buscaba la mejor relacion
calidad/precio,
ahora prima encontrar
el precio mas bajo”

sobre todo si lo que se produce es una
bajada de costes. Por ejemplo, en este
momento con una bajada de precios en
origen, el consumidor no lo esta notan-
do. En otras palabras, a pesar de la ele-
vada influencia del precio en origen
sobre la formacion del precio final, no se
produce una transmision completa de los
cambios de precio entre ambos merca-
dos.

¢Se deberia acostumbrar el consumidor
a esta volatilidad en origen?

Mi opinion es que no. Origen y destino
son mercados distintos. La formacion del
precio en origen se realiza, fundamental-
mente, por las circunstancias de su pro-
pio mercado (costes de produccion,
volumenes de aceite comprado o en
almacén, precio medio en el mercado de
origen, numero de compradores, etc.), lo
que les permite adaptarse mas rapida-
mente a su demanda y entorno. Mientras
que en destino afectan otros factores,
ademas de los costes de produccion,
como la logistica o la competencia entre
las grandes cadenas de distribucion, que
requieren una toma de decisiones con
perspectiva estratégica.

Ademas, un traslado de precios inmedia-
to desde origen a destino, incrementaria
el grado de importancia del precio en la
eleccion del consumidor. Este siempre ha
sido un atributo clave en la eleccion del
producto, seguido de la marca o el sabor,
como se ha puesto de manifiesto en
numerosos estudios llevados a cabo des-
de el area de Comercializacion e Investi-

gacion de Mercados de la Universidad de
Jaén. Sin embargo, la volatilidad de pre-
cios en destino incrementaria su impor-
tancia respecto al resto de atributos del
producto. Mientras que antes el consu-
midor buscaba la mejor relacion cali-
dad/precio, ahora prima encontrar el pre-
cio mas bajo, porque no es capaz de
pagar 10€/litro. Y mira que se ha portado
bien en las primeras semanas de subidas,
donde la demanda de aceites de oliva en
Espana apenas ha cambiado. Sin embar-
go, actualmente si se observa un trasvase
de consumo del oliva hacia el girasol,
sencillamente porque el consumidor no
puede sostener estos vaivenes de precios.
Ahora bien, esto no significa que el pre-
cio en destino se mantenga estable a
2€/litro.

El consumidor final necesita estabilidad
en precios para centrarse en otros atribu-
tos que le permitan valorar el producto
(calidad, salud, origen, etc.). Pero esta
estabilidad debe permitir la rentabilidad
economica de todos los agentes de la
cadena agroalimentaria, desde el agricul-
tor hasta la distribucion. Necesita una
estabilidad de precios que permita a los
primeros eslabones sobrevivir sin la
dependencia de las ayudas de terceros. Y
necesita una estabilidad de precios que
permita poner en valor el aceite de oliva,
especialmente el virgen extra.

En suma, considero que el precio de los
aceites de oliva en destino no debe refle-
jar la volatilidad de precios en origen,
pero tampoco puede mantenerse en unos
niveles insostenibles para la cadena.
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OPINION

Texto: Salvador Fuentes Lopera
Presidente de la Diputacion de Cordoba

La apuesta

por el 'Cordoba Virgen Extra’

os aceites de oliva virgen extra for-
man parte de nuestra cultura y senas
e identidad siendo un elemento que
nos diferencia de otros territorios y un
valor anadido a nuestra manera de enten-
der la vida. El cultivo de nuestro olivar
encuentra en las caracteristicas de las tierras
cordobesas, y en nuestra climatologia, la
base perfecta para su desarrollo dando
como resultado aceites singulares, de mati-
ces y cualidades que los hacen tnicos y que
los han convertido en un ingrediente fun-
damental de la gastronomia cordobesa.
Este enorme patrimonio cultural, ligado a
una tradicion agricola de hace siglos pero
con fuertes vinculos en el desarrollo eco-
nomico actual, debe ser estudiado y pre-
servado, tanto para su divulgacion entre
la sociedad cordobesa de ahora como para
su uso y conocimiento por parte de gene-
raciones futuras, y qué mejor manera de
hacerlo que aglutinando esfuerzos para su
puesta en valor mas alla de nuestras fron-
teras, utilizando publicaciones que, como
ésta, ponen el acento en el aceite de oliva
virgen extra y todo lo que este sector con-
lleva para Cordoba y sus pueblos.
De igual modo, es innegable que a los
procesos de elaboracion y comercializa-
cion de los AOVE amparados bajo nues-
tras Denominaciones de Origen Protegido
se estan sumando otras propuestas inte-
resantes vinculadas al turismo. Las visitas
a almazaras y experiencias sensitivas estan
consiguiendo resultados muy positivos y
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estan ampliando el ambito de expansion
y crecimiento de esta industria. Los
AOVE son desarrollo econdémico para
nuestra provincia, pero son también
arraigo cultural y social, historia de las
gentes dedicadas a su obtencion y, como
no, posicionamiento de todo el territorio,
en definitiva, de la marca territorial Cor-
doba.

En este sentido, el compromiso de la Dipu-
tacion de Cordoba con el aceite de oliva
virgen extra y con todo lo que este produc-
to supone para nuestra provincia se eviden-
cia ahora con la puesta en marcha de la
marca ‘Cordoba Virgen Extra’, ejemplo de
como los aceites de Cordoba trabajan uni-
dos por la excelencia y que lo hacen de
manera incansable hasta posicionarse como
referente del AOVE a nivel nacional e inter-
nacional.

Afianzar la poblacion

Avanzar de la mano de las Denominacio-
nes de Origen Protegido de la provincia,
Baena, Priego de Cordoba y Lucena, es
una apuesta firme de esta institucion, cons-
cientes de que trabajar en pro del sector del
olivar es hacerlo en pro del desarrollo eco-
nomico y social de nuestros pueblos, asi
como de potenciar una eficaz herramienta
para afianzar la poblacion al territorio,
puesto que el olivar esta presente en la tota-
lidad de los municipios cordobeses.
Ademas, a través del Instituto Provincial
de Desarrollo Economico, venimos traba-

jando con las Denominaciones de Origen
en la promocion de los productos agroali-
mentarios cordobeses, también nuestros
aceites. Unas acciones que contemplan la
organizacion de catas dirigidas y promo-
cionales, la celebracion de premios para
reconocer a los mejores productos y accio-
nes de maridaje de productos. Del mismo
modo, venimos comprometiéndonos con
llevar a todas las ferias nacionales e inter-
nacionales en las que estemos presentes, los
aceites ganadores de cada una de las XVII
ediciones de nuestro Concurso Provincial
a la Calidad de Aceites de Oliva Virgen
Extra.

Igualmente, esta colaboracion institucional
también contempla el desarrollo de accio-
nes formativas y de mejora de la innova-
cion y de la investigacion que consistiran
en la organizacion y participacion en con-
gresos y cursos formativos, proyectos de
1+D, prototipos industriales y estudios
especificos.

En definitiva, esta Diputacion esta compro-
metida con sectores productivos que, como
el del AOVE, son esenciales para convertir
a Cordoba en un territorio de oportunida-
des de futuro, en el que nuestros jovenes
emprendedores decidan quedarse porque
aqui puedan encontrar servicios e infraes-
tructuras de calidad que permitan crecer
como personas y como profesionales. S6lo
me queda agradecer el escaparate que
supone esta publicacion para nuestro acei-
te, nuestro 'Cordoba Virgen Extra'.






MERCADO OLEICOLA

¢{Como se ha vivido desde la FPCO estas
dos ultimas campanas bajas?

Nuestra actividad de almacenamiento va
muy ligada a las disponibilidades de pro-
ducto en el mercado. Logicamente en situa-
ciones de déficit de oferta como las que
vivimos desde hace dos campanas, las con-
trataciones de nuestras unidades de alma-
cenamiento se han visto mermadas. Nues-
tro objetivo se ha centrado en ajustar al
maximo nuestros gastos, tratando de ganar
en eficiencia, sin dejar de lado actuaciones
imprescindibles en lo que a mantenimien-
tos y acondicionamientos. Nos encontrare-
mos en los proximos anos con situaciones
de mercado bien diferentes, donde la red
de almacenes de FPCO tendra un mayor
protagonismo.

¢Cudles son los principales proyectos en
los que estd inmerso actualmente FPCO?
Estamos poniendo el foco en todas aquellas
actuaciones que contribuyan en dar el
mejor servicio ahora y en un futuro proxi-
mo a nuestros clientes de la red de almace-
namiento. Destaco el reciente desarrollo y
lanzamiento de una herramienta digital, en
formato web y App, que permite, el inter-
cambio de informacion con los clientes, la
consulta del estado de sus unidades de
almacenamiento contratadas a tiempo real,
la reserva de citas para realizar las cargas y
las descargas de cisternas, etc.

Tratamos de contribuir a la valorizacion del
producto de diversas formas. En el ambito
de la salud, seguimos dando continuidad
al apoyo del estudio PREDIMED PLUS,
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Inhaki Benito Otazu

Director Gerente Fundacion Patrimonio Comunal Olivarero

“Nuestro proyecto
de certificacion tiene
el objetivo de reforzar
la imagen del producto
ante compradores
y consumidores”

que se encuentra en su fase final y cuyos
resultados, prometedores, se publicaran en
pocos meses.

Continuamos con el impulso del proyecto
de Certificacion de la Calidad de los Aceites
de Oliva, entendiendo que puede conver-
tirse en una herramienta de diferenciacion
para las empresas que a él se adhieran.
Hemos abierto colaboraciones con entida-
des vinculadas con el mundo de la cultura
y el turismo, como es el caso de Palacios &
Museos, que nos ha permitido que el Aceite
de Oliva Virgen Extra esté disponible para
su venta en las tiendas de algunos de los
lugares mas emblematicos de nuestro pais,
como Palacio Real o el Alcazar de Sevilla.
Tratamos de ser activos con nuestro local
de exposicion y venta La Comunal, don-
de realizamos catas y degustaciones, cola-
boramos con agencias de turismo especia-
lizadas, y donde hemos consolidado el
canal online para la venta de mas de 100
referencias.

¢{Como va el proyecto de certificacion en
el que estaba trabajando?

Seguimos avanzando. El proyecto ha pues-
to el foco en garantizar unas buenas prac-
ticas durante los procesos de elaboracion
del producto, con el objetivo de reforzar su
imagen ante compradores y consumidores.
Uno de los elementos diferenciales ha sido
el exigir que todos los puntos de acceso de
mercancia de las instalaciones dedicadas a
la elaboracion, envasado o refinado de los
aceites de oliva dispongan de un sistema de
monitorizacion continua de movimientos,

para que el auditor correspondiente, en sus
controles, pueda contrastar y validar la tra-
zabilidad interna de ese operador.

El Ministerio de Trabajo y Economia
Social, en el marco del PERTE de la Eco-
nomia Social y de los Cuidados, lanzo a
finales de 2022 el Plan de Impulso a las
Entidades de Economia Social. FPCO
consideré que podria representar una
oportunidad presentar un proyecto inte-
grador, que permitiera financiar parcial-
mente el coste de la instalacion de este sis-
tema, asi como de la plataforma o software
de control y el dispositivo utilizado para
el volcado de la informacion. Una agrupa-
cion de 98 entidades liderada por esta
Fundacion se present6 a esta primera con-
vocatoria de ayudas, resultando el proyec-
to elegido entre los beneficiarios. Este ha
sido un hito importante que ha facilitado
que entorno a un centenar de entidades
de Andalucia y Castilla-La Mancha hayan
implantado ya sus sistemas de control y
estén por tanto en disposicion de optar a
la certificacion.

(Creéis que ha aumentado la formacion
del consumidor de AOVEs en estos afos?
Observamos que ha crecido notablemente
el interés por el producto. El consumidor
lo valora mas que nunca, es muy cons-
ciente que se trata de un producto saluda-
ble. No obstante, el conocimiento sigue
siendo limitado. La formacion del consu-
midor debe ser uno de los ejes sobre los
que debe girar la estrategia de comunica-
cion sectorial.
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EMPRESAS Y MERCADOS

a provincia de Almeria, que atesora

olivares en pleno desierto y otros a

los pies de Sierra Nevada, ha ido
aumentado su produccion de aceites de
oliva en las ultimas campanas, con nuevos
olivares. En la reciente campana
2023/2024, sus 29 almazaras operativas
han producido 12.529 toneladas de acei-
tes de oliva, quedando por delante de las
provincias de Cadiz y Huelva dentro de
Andalucia.
Almazaras familiares muchas de ellas que
dan servicio a cientos de olivareros de su
zona de influencia, cada vez mas intere-
sados por los AOVEs tempranos. La
Almazara ecologica Oro de Sierra Neva-
da, ubicada en la localidad de Abla, ha
conseguido en las dos tltimas campanas
importantes reconocimientos a su cali-
dad en los Premios Mezquita de Cordo-
ba. Cuenta con olivos centenarios pro-
pios a unos 1.000 metros de altura en las
faldas de Sierra Nevada y esta acreditada
con la marca de Parque Natural de Sierra
Nevada.

¢Cudl ha sido el origen y trayectoria de
vuestra almazara en las ultimas campa-
nas?

La almazara comenzé su andadura en
2016, en el municipio de Abla (Almeria),
en las faldas de Sierra Nevada. Empeza-
mos con una maquina de 250 kilos la
hora y hemos cambiado a otra que no lle-
ga a mil kilos la hora. Los agricultores nos
traen la aceituna y se llevan su propio
aceite. Al tener nuestra propia almazara
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Enrique Hernandez
Propietario y Maestro de Almazara Ecologica

Oro de Sierra Nevada

“El esfuerzo para
obtener un virgen
extra de calidad
no tiene nada que ver
con un lampante”

conseguimos un zumo de aceituna de
mucha calidad, pues cogemos las aceitu-
nas en su momento optimo de recolec-
cion, se muelen en el mismo dia, en frio,
entre 24°y 27° grados de temperatura. El
tiempo en las batidoras es el minimo sufi-
ciente para que mantenga todas sus pro-
piedades saludables para nuestra salud,
antioxidantes, aromas, sabor, etc...Con-
tamos con certificacion en ecologico. Para
nuestros aceites, los meses claves son
octubre y noviembre.

¢(Cada campana, por su climatologia
como se ha visto en las dos ultimas, es
muy diferente?

Hay que hacer malabares en alguna oca-
sion. En esta ultima campana precisa-
mente el verano ha sido muy caluroso,
con mas de 40 grados durante muchas
semanas que se ha notado en el rendi-
miento muy bajo de la aceituna. Aunque
la calidad del aceite obtenido ha sido
excelente.

¢Cudles son las variedades predominan-
tes en vuestra zona?

Las variedades predominantes en nuestra
zona son la Picual y la Lechin de Granada,
alli la decimos Minuera. La Lechin de Gra-
nada produce un aceite muy suave. La
mayoria de los agricultores la recolectan
ya madura. Un aceite muy equilibrado y
muy suave, muy interesante para su uso
en cocina. Mientras, la Picual tiene mas
polifenoles, mas aromas, un sabor mas
fuerte.

Nosotros el AOVE que hemos sacado en
alta gama ha sido en verde, de Picual mar-
tefia, recolectada en el mes de octubre. El
ano pasado ya nos premiaron los Mezqui-
ta de Cordoba con el oro y este afio hemos
logrado el Gran Mezquita, y el de maestro
de almazara. Trabajamos tanto en ecolo-
gico como en convencional.

;Qué tipo de explotacion es la mds comiin
en vuestra zona?

El olivar predominante en nuestra zona es
el tradicional, olivos centenarios, en par-
celas pequenas y trabajado todo a mano,
artesanal, Hay que mejorar el riego por
goteo en la zona, porque actualmente
dependemos de si hay nieve en Sierra
Nevada o no. Dependemos de las fuentes
de Sierra Nevada, estamos en su falda. Se
va mecanizando poco a poco, pero siguen
siendo un trabajo manual, sin tractores ni
paraguas.

¢{Como tenéis enfocada la comercializa-
cion?

Para la comercializacion contamos con un
grupo de consumo en Alemania. Tenemos
pagina web y venta on line que va funcio-
nando poco a poco y este afio es el primer
ano en Salon Gourmets de Madrid. Los
premios ayudan sobre todo al reconoci-
miento a un trabajo, porque detras de ello
hay muchas horas de trabajo que le quitas
a tu familia. Deberfa haber mas diferen-
ciacion. El trabajo y esfuerzo para obtener
un virgen extra de calidad y un lampante
no tiene nada que ver.
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EMPRESAS Y MERCADOS

El mapa de las almazaras espaiolas:
entre las 1.100 tn aceite/almazara

en Sevilla a las 157 th/almazara

en Comunidad Valenciana

o ocurrido durante la tltima campana

2023/ 2024, escasa en muchas zonas
Lpero decente con su media historica
en otras, muestras hasta que punto se esta
reforzando la dualidad de gran parte del
modelo productivo y almazarero espanol.
Con los datos de AICA en la mano, la pro-
vincia de Sevilla -uno de los grandes refe-
rentes del olivar superintensivo y en seto.
Produjo con sus 91 almazaras un total de
100.522 toneladas de aceite de oliva. Con
una media aritmética de 1.104
toneladas/por almazara.
Si sumamos la produccion en esta campana
de Cataluna (32.466 tm), Comunidad Valen-
ciana (22.734 tn), Aragon (17.908 tn), Bale-

ares (1.246 tn), Castilla y Leon (357 tn),
Comunidad de Madrid (3.202 tn), Region
de Murcia (7.828 tn), Navarra (6.522 tn) y
La Rioja (2.656 tn) nos arrojan un total de
94.919 toneladas. Entre estas nueve regiones
productoras, algunas de ellas entre las mas
importantes como Cataluna, Comunidad
Valenciana o Aragon, suman un total de 575
almazaras operativas. Al igual que Sevilla, la
otra gran productora de aceite proveniente
de superintensivo o en seto, la provincia de
Badajoz, produjo un total e 60.516 tonela-
das en sus 88 almazaras en la camparia pasa-
da. Y hallegado a producir incluso 104.000
toneladas.

Estas fuertes diferencias -en Sevilla 91 alma-

zaras produjeron 100.522 tn de aceites- y
entre 575 no llegaron a las 95.000 tn, con
una media de 165 tn/ por almazara, eviden-
cian la “italianizacion” de una buena parte
del territorio oleicola espaniol. Muchas alma-
zaras para produccion menguante. Italia ha
sido desde hace muchas décadas el pais con
mayor numero de almazaras o molinos,
muchos de ellos asociados a plantaciones
familiares. Cada vez mas la rentabilidad del
cultivo en estas zonas con alto ntmero de
almazaras y produccion menguante pasa por
la diferenciacion de sus AOVES (produccion
temprana, ecologicos, etc) para poder com-
petir en precio y rentabilidad en campanas
normales

Raul Cortés
CEO de Bandas Cortés

“magNOLIVE sera nuestra
marca propia para patios
de recepcion de almazaras”

Ultimamente estdis inmersos en el mundo
de los frutos secos, ;habéis dejado de lado
el del olivar?

En absoluto, ni muchisimo menos. A noso-
tros el sector de las almazaras nos ha dado
mucho y tenemos que serle fiel siempre.
Quizas lo dices porque en los ultimos anos
se nos empieza a relacionar con el fruto
seco, pero es que es donde nos hemos teni-
do que dar a conocer porque nadie sabia de
nosotros. .. Ahora podemos decir que esta-
mos igual de posicionados en ambos secto-
res. Nosotros somos una empresa seria que
cumple con su cliente final, aportandole
soluciones y un servicio de calidad y como
tal nos gusta que se nos relaciones en todos
nuestros sectores de actuacion.

¢Tenéis alguna novedad de cara a la futura
campana de aceitunas? ;Algo que poddis
adelantarnos?

Pues si, se puede decir que vais a tener una
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exclusiva... Ya hace tiempo que Bandas
Cortés y BTS estan desarrollando maqui-
naria especifica para limpieza y lavado de
aceituna. .. Hasta ahora habiamos montado
plantas de recepcion con algiin partner o
fabricantes de Andalucia. A partir de 2024
tenemos nuestra propia tecnologia y maqui-
naria para tal fin. Contamos con una serie
de maquinas de fabricacion propia con unas

calidades y producciones al alcance de
pocos... magNOLIVE serd nuestra marca
propia para patios de recepcion de almaza-
ras y os aseguramos que... jsorprendera a
todos! Maquinaria adaptada a los nuevos
sistemas de recoleccion.

Ademas de esta novedad, ;qué es lo que
os diferencia del resto? ;Cual es vuestro
valor anadido?

Lo que nos caracteriza es el grado de expe-
riencia en el sector, asi como el nivel adqui-
rido en oficina técnica y diseno. Tenemos
una precision al milimetro, gracias a nuestro
escaner 3D y una industria 4.0 aplicada a
nuestros fabricados con el corte laser y
CNC. Todo ello se complementa con los
mas de 75 profesionales al servicio del clien-
te, repartidos en tres sedes en el suroeste de
la Peninsula Ibérica, capaces de atender has-
ta en mas de 15 incidencias a la vez, gracias
a los equipos moviles y medios propios.
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Bernardo Moya

Gerente S.C.A Ntra. Sra. de los Remedios (Oro de Canava)

“No es facil que un agricultor adelante
la recoleccion dos meses y mas
en una cooperativa”

¢Llegar a ser una de las marcas de AOVE
mds conocidas de Jaén no ha sido fdcil?
Realizar un cambio de orientacion tan gran-
de no fue facil y tuvo varias etapas que rea-
lizamos escalonadamente. Lo primero que
intentamos, fue cambiar la mentalidad de
nuestros agricultores. No es facil hacer que
un agricultor que lleva toda su vida comen-
zando la recoleccion en el mes de diciem-
bre, adelante la recoleccion practicamente
2 meses y mas auin en el sector cooperativo.
Este adelanto es fundamental para conse-
guir aceites con un mayor frutado y para-
metros organolépticos que conquisten al
consumidor.

Otro paso fundamental en este proceso fue
la formacion de socios y trabajadores. Rea-
lizamos varias reuniones con nuestros
socios para explicarle la manera en la que
habia que recolectar y transportar la aceitu-
na hasta nuestras instalaciones. Nuestros
trabajadores también recibieron formacion
para realizar las tareas de extraccion y con-
servacion de nuestros aceites. Fue funda-
mental el apoyo de la D.O. Sierra Magina,
entidad a la que pertenecemos. Ademas se
hicieron inversiones en maquinaria, lo que
nos permitioé mejorar los procesos de
extraccion para obtener un virgen extra Pre-
mium.

Una vez que conseguimos obtener este pro-
ducto de maximo nivel, teniamos que
ponerlo en valor, y realizamos un cambio
de orientacion en el marketing de la empre-
sa. Abrimos un departamento comercial
para cambiar la forma tradicional de venta
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y crear una marca en torno a Oro de Cana-
va.

Tras realizar el desarrollo de producto, el
departamento comercial se dedico a captar
clientes tanto a nivel nacional como inter-
nacional. Con el paso del tiempo estas estra-
tegias fueron dando sus frutos y poco a
poco conseguimos asentarnos como una
marca reconocida en el sector.

En los ultimos anos estamos intentando cre-
cer en el sector del oleoturismo realizando
inversiones para hacer nuestra almazara
visitable y poder ofrecer una experiencia
Unica a nuestros visitantes. Todo el camino
recorrido no ha sido facil, pero ha transfor-
mado Oro de Canava en poco mas de 10
anos, colocandonos como una marca lider
en calidad de producto.

¢Ver la rentabilidad de su aceituna entre-
gada en cada campaiia es el mejor impulso
para convencer a los agricultores?

Por supuesto que es el mejor impulso, si
algo no es rentable en agricultura no puede
ser sostenible en el tiempo. El principal
enfoque de un agricultor siempre tiene que
ser el economico, no olvidemos que esto es
un negocio y hay muchas familias detras
esforzandose y que viven de esto. Desde la
cooperativa tenemos que generar valor afa-
dido para mejorar la renta de nuestros agri-
cultores que son el motor de la cooperativa.

¢{Como se ha vivido desde Oro de Canava
estos dos campanas tan complejas?
Hemos tenido dos campanas que han sido

las mas cortas en lo que llevamos de siglo,
produciendo un 20% de lo que solemos
producir. A esto también hay que sumarle
el escenario inflacionario que hemos vivido,
con un incremento de costes asociados a la
produccion de mas del 50%. Han sido 2
anos muy dificiles, en los que hemos tenido
que tomar decisiones importantes para
poder afrontarlos.

Es fundamental tener una empresa finan-
cieramente fuerte y sana para poder capear
dos afos consecutivos con estas pésimas
producciones. También es cierto que el alto
nivel de precios nos ha ayudado a tener una
mayor facturacion a la que hubiéramos teni-
do si los precios hubieran seguido como en
campanas anteriores. Pero esta subida de
precios no ha servido para tener unos ingre-
sos superiores a los de una campana media.

¢Cudles son los grandes retos que tiene
planteados la cooperativa en envasado y
exportacion?

El principal reto que tenemos es seguir cre-
ciendo en ventas de envasado a nivel nacio-
nal y sobre todo a nivel internacional. Esta-
mos haciendo un gran esfuerzo desde el
departamento de exportacion para poder
crecer en paises en los que ya operamos y
para entrar en otros en los que atiin no esta-
mos. En la actualidad exportamos a paises
como Francia, Alemania, Reino Unido,
Japon, China, Bangladesh o Estados Uni-
dos. Queremos conseguir crecer en ventas
online, un canal de ventas que cada vez esta
mas consolidado en nuestra empresa.
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INTERNACIONAL

Sonda Laroussi Mezghani

Fundadora de OLEA Conseils

y experta en analisis y cata de aceites de oliva

“Tunez ha producido unas 220.000 tn
de aceite de oliva la ultima campana
con un consumo nacional de 35.000 tn”

¢A qué grandes retos se enfrenta el sector
tunecino del olivar?

El aceite de oliva tunecino (AOT) es un
producto natural y ecologico estrecha-
mente ligado a la tierra y a las variedades
autoctonas de Tunez. Tanto los expertos
como los consumidores disfrutan de sus
aromas especificos. La adhesion de los
productores a las buenas practicas contri-
buye a la excepcional calidad de los
AOVE, que les hace brillar en los concur-
sos internacionales. Por ejemplo, en la
edicion 2024 del Premio Mario Solinas a
la Calidad, Tunez obtuvo 15 medallas y
premios.

El mayor reto que se enfrentan los pro-
ductores de Tunez es el mismo que el de
otros paises productores: el cambio clima-
tico. El aumento de las temperaturas y la
falta de frio y precipitaciones estan afec-
tando profundamente al comportamiento
del olivo, a su crecimiento fisiologico y al
ciclo de produccion.

Todos los agricultores comprenden que el
riego no es una opcion. Es una necesidad
incluso para el cultivo tradicional. Los
retos actuales son llevar el agua a los cam-
pos y utilizar practicas respetuosas con el
medio ambiente.

Los productores deben tener en cuenta el
cambio climatico a la hora de elegir las
variedades de olivo, centrandose en las
variedades locales del sur de Tunez que
son naturalmente resistentes al calor y la
sequia. De hecho, la variedad Chemlali,
cultivada tradicionalmente en el centro y
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el sur de Tunez, se cultiva ahora en el nor-
te e incluso en el extranjero. El aceite
obtenido es muy interesante.

Una gran cantidad de aceite de oliva
tunecino sale cada ano a granel hacia
terceros paises (Italia, Espana...). ;Crece
el consumo interno o es preferible vender
el aceite en el extranjero?

A pesar de las duras condiciones climati-
cas, Tunez produjo unas 220.000 tonela-
das de aceite de oliva durante la ultima
campana 2023/2024. El consumo nacio-
nal ronda las 35.000 toneladas anuales.
Las cantidades restantes se exportan. El
aumento del precio del producto sigue
siendo la razon mas importante del limi-
tado consumo.

Aunque el consumo sigue siendo muy
limitado en comparacion con la gran pro-
duccion, los consumidores tunecinos
prestan mas atencion a la calidad del acei-
te de oliva que compran.

A menudo recibo consultas de los consu-
midores sobre como seleccionar el aceite
de oliva. Hace poco, una mujer me pre-
gunto “como es posible encontrar como
un sabor rancio en el aceite de oliva”. La
pregunta me hace muy feliz porque es la
prueba de que el paladar del consumidor
esta evolucionando. La sefora fue capaz
de entender que el aceite no era virgen
extra e incluso de describir el defecto con
solo prestar mas atencion a lo que come y
utiliza.

Hay un esfuerzo continuo por anadir valor

a los productos tunecinos a través del
marketing y certificaciones como organi-
co, DOP e IGP. El embotellado y la crea-
cion de marcas son fundamentales para
dar a conocerlo a los consumidores de
todo el mundo.

En paises como Espaiia se han plantado
en los ultimos anos decenas de miles de
hectdreas de olivar superintensivo o de
seto. En Tunegz, ¢hay espacio -tierra y
agua- para poder hacerlo?

El desarrollo del regadio en los campos
tunecinos ha ido acompanado de una
intensificacion de la densidad de olivos
por hectarea. En esta campana, el 55% de
la produccion procedia del olivar de rega-
dio. Sin embargo, el olivar superintensivo
como la que se practica en Espana sigue
siendo limitada.

Los jovenes se estdn alejando del consu-
me de aceites de oliva. ; Como podriamos
atraerlos?

Es cierto que hoy en dia la comida rapida
y poco sana invade el estilo de vida medi-
terrdneo. Son necesarias campanas de sen-
sibilizacion: las escuelas podrian ser una
forma de llegar a las familias y a los hoga-
res. Muchas asociaciones de todo el mun-
do, como PANDOLEA international y la
Red de Mujeres Arabes, estan organizando
actos de sensibilizacion en las escuelas
para desarrollar la cultura del uso del acei-
te de oliva entre las jovenes generaciones.
Tunez es uno de los paises participantes.
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ENTREVISTA

Joaquin Riba
Gerente de la Cooperativa de Aceites del Matarrana

“En nuestra zona
el 98% del olivar es
de la variedad Empeltre”

a Cooperativa de Aceites del

Matarrana, con sede en Calaceite

(Teruel), se fundo en el afio 1988
con los socios de las cooperativas de base
de los pueblos de Arens de Lledo, Cala-
ceite y Cretas. Ya en el afio 1996 se incor-
poraron los socios de la cooperativa San
Ramon de Torre del Compte, en el 98 los
de la Cooperativa Santa Engracia de la
Fresneda y por altimo, en 2007, los de la
Cooperativa San Cosme y San Damian. La
cooperativa estd inscrita en la Denomina-
cion de Origen del Bajo Aragon.
La campana 23/24 ha sido muy buena
para la cooperativa tanto por su alta pro-
duccion como por sus precios y calidad
de sus aceites de oliva. La cooperativa ha
conseguido en esta campana el segundo
premio como mejor aceite de oliva virgen
extra amparado en la DOP Bajo Aragon.
La cooperativa comercializa sus AOVEs
envasados con la marca “Zeid”.
En la cooperativa, la superficie de olivar es
aproximadamente de 2.700 hectareas y
aproximadamente unos 215.000 olivos de
variedad Empeltre, siendo practicamente
toda la superficie de secano. La cooperativa
cuenta con unos 350 socios activos, de los
que 105 son de Calaceite y 97 de Cretas.
El aceite del Bajo Aragon con Denomina-
cion de Origen debe presentar las siguien-
tes caracteristicas: de aspecto limpio sin
ningun indicio de velos, turbiedad o
suciedad que impidan apreciar su trans-
parencia; de color amarillo con con mati-
ces que van desde el amarillo dorado al
amarillo oro viejo; con flavor de gusto fru-
tado al principio de la campana, con lige-
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ros sabores almendrados, sin amargor
tirando a dulce y ligeramente picante. Y
con una puntuacion minima de panel de
cata del 6,5.

La cooperativa también tiene produccion
de aceituna de mesa en salmuera, que se
realiza exclusivamente con aceituna
empeltre y sevillana de vuelo y consta en
esencia de unas operaciones previas de
limpieza de la aceituna que se realizan en
la almazara donde se eliminan las hojas,
tallos y tierra que acompanan al fruto. Las
fases previas son las mismas que en la pro-
duccion de aceite, con la diferencia que
tras el aventado la aceituna, pasa a calibra-
dora, después la aceituna seleccionada se
introduce en un trujal o deposito en sal-
muera durante meses para posteriormente
ser envasada en cuarterolas y expedida o
envasada.

;Qué tipo de AOVEs son los que produce
la cooperativa del Matarraina y por qué
caracteristicas destacarian?

El tipo de AOVE que producimos es de la
variedad Empeltre 100 % y que ha sido
premiado con el Segundo mejor aceite de
la Denominacion de Origen del Bajo Ara-
gon.

La variedad Empeltre sigue siendo la
predominante en el olivar de Teruel y
Aragon ;Para un maestro de almazara
siempre es mejor trabajar con mds varie-
dades?

La variedad que predomina en un 98% es
la Empeltre, aunque se esta haciendo
alguna pequena plantacion de superinten-
sivo de la variedad Arbequina, en el poco
regadio que existe en la comarca.

El cambio climdtico estd afectando de
forma muy importante a la produccion de
aceituna en muchas zonas de Espana. ;Se
nota también en las caracteristicas de los
aceites de oliva que se obtienen?

El cambio climatico si que afecta a las pro-
ducciones, pero es mucho vaticinar que
pueda afectar a las caracteristicas de nues-
tros aceites.

¢Ha cambiado mucho el modo de traba-
jar de un maestro de almazara en una
cooperativa como la vuestra?

El trabajo del maestro de almazara ha
cambiado mucho, ya que por medio de
cursos de formacion, ha implantado téc-
nicas que sirven para mejorar el proceso
y la calidad de los aceites.



con el equipo mas completo.
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Mantén tu olivar libre de plagas con Decis® Expert
y Decis® Evo, dos opciones potentes para el control
de gilfodes, prays, mosca del olivo y otras
plagas que afecten el cultivo.

Confia en la solucion lider, deja tu olivar
en las mejores manos.



EMPRESAS Y MERCADOS

Elena y Laura Sanchez Lozano
Propietarias de Olivares La Comun

“No tenemos capacidad para producir
vehiculos en serie con lo que optamos
por hacer vehiculos a medida de alta gama

en AOVE”

Elena Sanchez Lozano (a la izquierda) junto a Laura Sanchez Lozano

ada vez surgen mas proyectos que

buscan poner en valor y dar a cono-

cer extraordinarias variedades de
aceituna poco conocidas a nivel nacional o
internacional. Aunque tengan gran prota-
gonismo en sus comarcas. Uno de ellos es
el que lideran las hermanas Elena y Laura
Sanchez Lozano, desde Alcocer (Guadala-
jara), en plena Alcarria, con Olivares La
Comun S.L. Donde la variedad Castellana
es su principal sena de identidad, a la que
se suma un bosque de olivos arbequinos
muy singular. AOVE de autor, procedentes
de varias fincas de olivares en los términos
municipales de Alcocer, Sacedon y Corco-
les, todos ellos en la provincia de Guadala-
jara.
Un proyecto cercano que cuida los detalles
y que es medioambientalmente sostenible,
con la mejora del suelo a través de la
cubierta vegetal, con cajas nido como
meétodo de control de plagas y plantaciones
de otras especies vegetales que mejoran la
biodiversidad.

¢{Como surgio vuestro proyecto olivare-
ro/oleicola de AOVE La Comiin y en qué
momento se encuentra? ;Y qué vincula-
cion teniais con el mundo del olivo?

Tras varios anos elaborando aceite de oliva
para amigos y familiares junto con nuestros
padres y formandonos tanto en la elabora-
cion de AOVEs de alta calidad como en el
aspecto agronémico decidimos constituir
una identidad de marca que representase
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nuestros valores, de ahi surgio6 AOVE La
Comun.

La variedad Castellana/ Verdeja es autoc-
tona de La Alcarria, con AOVEs muy sin-
gulares. ;Qué caracteristicas tiene el
AOVE de cosecha temprana de La
Comiin?

La variedad Castellana esta asentada prin-
cipalmente en Guadalajara, nuestra provin-
cia y es una aceituna con unas caracteristi-
cas muy poco conocidas a nivel general.
Quisimos ponerla en valor y llevarla a las
mejores mesas elaborando un AOVE de
autor. Nos decidimos por una elaboracion
en verde que recogiese toda la frescura de
esta aceituna. Su aceite posee un frutado
intenso verde, altamente aromatico. Muy
equilibrado en boca, con notas a tomatera,
a hierbas aromaticas y citricos, con un
amargo y un picante muy definidos y con
una gran persistencia. Es un AOVE de gran
personalidad.

Una de las singularidades de vuestro pro-
yecto es el Bosque Arbequino de olivos
centenarios en medio de La Alcarria.
¢Como es el AOVE de produccion limitada
que elabordis con sus aceitunas?

Es una pequetia joya botanica en mitad de
La Alcarria ya que el cultivo de la Arbequina
fuera de Cataluna es algo muy reciente y
asociado a cultivos de alto rendimiento. En
nuestro caso fue una auténtica sorpresa
encontrar un olivar centenario, en marco

tradicional de esta variedad fuera de su zona
originaria. El terrunio castellano, nuestro cli-
ma extremo y el secano han conferido a
estos arboles un caracter especial que se
refleja en un AOVE muy singular. Tiene
también un intenso frutado, su dulzor se
nota al entrar en boca, es fluido, aromatico,
lleno de matices y con un picante intenso,
también de gran persistencia y muy elegan-
te. No deja indiferente a quien lo prueba.

¢Como realizdis la comercializacion de
vuestros AOVES?

Trabajamos mucho en alta restauracion y
tiendas gourmet especializadas, y por
supuesto en nuestra provincia. Tenemos
nuestra web y estamos en varios portales
de venta on line.

¢(Hay que potenciar la diferenciacion y
saberla transmitir al consumidor?

Por supuesto. Nosotras hemos optado por
ello desde un principio, entendiamos que
en el sector del aceite hay mercado para
todos, como en el automovil, pero nosotras
nos tenfamos capacidad productiva para
poder producir vehiculos en setie con lo que
optamos por hacer vehiculos a medida de
alta gama. Nuestro mercado es mucho
menor pero llegamos a un segmento que
busca cosas diferentes y al que sabiamos
que podiamos ofrecerle un AOVE de cali-
dad excelente. Su difusion es primordial a
la hora de entender nuestras raices culina-
rias y culturales.



Con méas de 45 arios de experiencia en el sector oléicola, Magusa te ofrece una
solucion integral a tus necesidades. Una atencion personalizada en tu proyecto,
a través de nuestro departamento de I+D+i junto con nuestro equipo de
ingenieros, llevard tu proyecto a la excelencia, asegurando un sequimiento
de la produccion en nuestras instalaciones y sin intermediarios.

Tu proyecto, llave en mano, lo encontrards en Magusa.

“Servicio posventa y asistencia 24 horas.

Nos encontraras en:
P1. Domenys Il. ¢/ Enologia, 3-4.

08720 Vilafranca del Penedeés. Barcelona. Spain
Apdo. correos 208 | Tel. (+34) 93 892 26 98 | magusa@magusa.es

WwWw.magusa.es
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¢En qué momento se encuentra la coopera-
tiva del Alto Palancia, cuantos productores
y extension de olivar representa?
Contamos con alrededor de 1.500 produc-
tores y una extension de 2.000 Ha. La prin-
cipal variedad es la Serrana de Espadan,
autoctona, de esta zona. Otras variedades
son la Arbequina, Villalonga, Canetera y
Picual.

¢{Como se ha vivido en vuestra zona estas
dos ultimas campanas muy complejas por
la menor produccion y por los precios dis-
parados a niveles nunca vistos?

Estas dos campanas han sido muy dificiles
porque la produccion ha sido muy baja y
para poder mantener la comercializacion se
ha comprado a los Socios oliva verde, oliva
convencional y aceite que han producido. A

Luis Velazquez

Director Cooperativa Oleicola Alto Palancia

“Para competir hay que apostar
por el Aceite Virgen Extra
Verde Ecologico”

unos precios muy elevados. Para obtener el
mismo margen de beneficio por litro de acei-
te vendido se ha tenido que pagar al Socio
tres veces mas de lo habitual que se estaba
pagando. Ha sido perjudicial para la Coope-
rativa la baja produccion de olivas y los pre-
cios altos del aceite.

El olivar tradicional tiene enfrente muchos
retos, desde el climdtico al del relevo gene-

racional y al de la competencia del modelo
superintensivo. ;Hacia donde debe ir su
futuro?

Dar a conocer la calidad que es nuestra dife-
renciacion y creando un nuevo producto
“Aceite Virgen Extra Verde Ecologico”. Pro-
ximamente se va a aprobar la D.O.P. Aceite
Sierras de Espadan y Calderona muy impor-
tante para el reconocimiento del producto.
La Cooperativa dispone de una alternativa
importante con el Museo del Aceite, por visi-
tas de turistas y venta de aceite, que de
hecho, es muy positivo.

¢(Como tiene enfocada actualmente la
comercializacion de sus AOVEs vuestra
cooperativa?

La comercializacion se realiza mediante ven-
ta directa, comercios y online.

¢En qué momento se encuentra el proyec-
to ISUL y qué retos destacados tiene?
Con el desequilibrio actual, la prudencia
es la que domina en nuestras decisiones.
Seguir comprando fincas para plantar oli-
vos y mantener nuestra filosofia de “Cali-
dad por encima del Rendimiento”

¢(Como se ha vivido desde una marca
como la vuestra y desde vuestra zona de
Alfaro en La Rioja estas dos ultimas cam-
panas tan complejas?

Nuestra zona es de regadio y por lo tanto
no hemos tenido el problema que la
sequia ha creado en una buena parte del
olivar espafiol. Al estar plantando olivos
todos los anos, en noviembre de 2023
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José Manuel Catalan
Gerente de Almazara Ecologica de La Rioja (ISUL)

“Seguimos
plantando olivos
todos los anos”

hemos alcanzado un récord historico de
kg de oliva en nuestro olivar. Nuestros
precios han estado por debajo del precio
medio del mercado y esto nos ha ayudado
a crecer en nuestra base de clientes.

(Creéis que el clientes es consciente de lo
que supone elaborar un buen AOVE de
calidad o premium?

Todavia es mucha la confusion que existe
en los consumidores y pese a que se ha
ganado terreno y ya existe una cultura del
aceite de oliva dentro del consumo de gra-
sas vegetales, tenemos que seguir esforzan-
donos en las tareas divulgativas sobre los
beneficios saludables y gastronomicos del
Aceite de Oliva Virgen Extra.

¢{Como tenéis enfocada la comercializa-
cion de vuestros AOVEs ecologicos?
Nuestro enfoque principal en Espana es
la venta directa de nuestra lata de ISUL
de 5 litros. Este formato lo tenemos
reservado para entregarlo en el domicilio
del consumidor.

Si, el mercado esta evolucionando -des-
pacio- y la sociedad valora en positivo
todo lo relacionado con una alimenta-
cion saludable y con el respeto al medio
ambiente que representa la agricultura
ecologica.

Insistimos en que desde el sector tene-
mos que seguir esforzandonos en inyec-
tar cultura a un alimento tan mediterra-
neo como espariol.
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NOTICIAS DEL OLIVAR

Etapas
del ciclo del olivo
y cOmo tratarlas

1 olivo tiene un ciclo vegetativo con

dos etapas de crecimiento en las que

el cuidado y alimentacion son esen-
ciales para una buena recoleccion.
-Brotacion: El ciclo reproductivo del olivo
comienza a finales de febrero y mas avan-
zado en marzo con el crecimiento de inflo-
rescencias. Se debe estimular la brotacion
de las yemas. El nitrogeno, fundamental en
todas las etapas, acelera la actividad vegeta-
tiva y el desarrollo de la planta. Es necesario
para la formacion de los aminoacidos, pro-
teinas y enzimas.
-Floracion: Etapa culmen para el olivo, tie-
ne lugar a mediados de mayo y no dura mas
de tres semanas. El fosforo en esta fase esti-
mula el desarrollo de las raices y favorece la
maduracion, la floracion y el cuajado del
fruto.

-Cuajado: Las flores estan fecundadas y el
fruto endurece el hueso. Segun las reservas
de agua, ira engordando el fruto que, tras el
estio, madurara hasta la época de recolecta.
El potasio mejorara el tamano y la calidad
del fruto. Este mejora la actividad fotosin-
tética y aumenta la resistencia de la planta
frente a sequias, heladas y enfermedades.
-Envero: Se produce el cambio de color del
fruto: de amarillento a granate y finalmente
anegro. Para que este proceso y la madura-
cion se lleven a cabo satisfactoriamente, es
necesario que la fertilizacion haya sido equi-
librada desde el inicio del cultivo y se con-
tintie en el tiempo.

-Maduracion: La aceituna esta lista para la
recolecta.

-Reposo: El olivo descansara hasta que dé
comienzo un nuevo el ciclo. Finalmente,

recordaremos el uso del azufre, importante
para el correcto desarrollo y rendimiento de
la cosecha. Desbloquea el suelo y mejora la
absorcion de nutrientes, asi como la calidad
de los tejidos vegetales.

Herogra Group tiene una experiencia de
mas de cien afios en el cultivo del olivar,
estando a la vanguardia de la fertilizacion
de este cultivo. Sus diferentes lineas de
negocio cuentan con gamas especificas de
fertilizantes para satisfacer necesidades
nutricionales y corregir posibles carencias
del olivar, y productos para proteger a este
cultivo frente a plagas.

Esta campana no lo dudes y ponte en con-
tacto con Herogra Group a través de su
pagina web www.herogragroup.com o el
e-mail info@herogra.com.

Industrias de la Rosa
maquinaria oleicola y calderas de biomasa

n el corazon de la pro-

duccion de aceite de oli-

va, en la localidad cordo-
besa de Montoro, se ubica
desde hace mas de 50 anos la
empresa Industrias de la
Rosa, S.L.
Su actividad se basa en la fabricacion de
magquinaria oleicola y calderas de bioma-
sa, siendo el sector del aceite de oliva
donde centra la mayoria de los recursos.
La fabricacion, instalacion y manteni-
miento de equipamiento para almazaras,
microalmazaras, almazaras moviles, refi-
nerfas y envasadores son sus principales
clientes.
Ante una campana esperanzadora, Indus-
trias de la Rosa mostro en la XXII Feria
del Olivo de Montoro el amplio catalogo
de productos que fabrica, molinos tritura-
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de gran eficacia

dores, bombas mecanicas, calderas de bio-
masa, termobatidoras, etc. Como novedad
presento el nuevo modelo de molino tri-
turador de alta capacidad de 75CV, con un
disetio robusto, versatil y concebido para
molturar hasta 16.000kg de aceituna con
una alta eficiencia energética. Reconocida
es la fabricacion de termobatidoras y bom-
bas mecanicas de piston, de las cuales se
presentaron los tltimos avances en morfo-
logia y capacidades.

Las termobatidoras son fabricadas para
produccion en continuo, produccion por
lotes o produccion mixta, capacidades que

van desde 1Tm hasta 35Tm

de capacidad. El ultimo avan-

ce en bombas mecanicas es la

puesta en el mercado de bom-

ba de doble efecto con pro-

duccion de 1.200Tm/dia.
Otro de los objetivos de la empresa es con-
seguir que sus equipos sean rentables para
el trabajo que realizan pero a la misma vez
eficientes y respetuosos con el medio
ambiente, por ello el departamento de
1+D+1I ha desarrollado un sistema de con-
trol de combustion en las Calderas de Bio-
masa que la empresa fabrica, maximizando
el rendimiento del equipo, ahorrando en
combustible y minimizando al maximo las
emisiones al exterior producidas en el pro-
ceso. Este desarrollo se aplica a calderas de
nueva fabricacion asi como a las calderas
existentes.
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NOTICIAS
DEL OLIVAR

Pieralisi lanza su nuevo decanter SPI 56.2
para evitar perdida de frutado en volumenes
crecientes de molturacion

ada vez es mas frecuente que las

almazaras y cooperativas oleicolas

necesiten molturar mas rapido ya
que reciben una gran cantidad de fruto en
poco tiempo que es necesario molturar en
el menor espacio de tiempo posible y asi
obtener aceites de alta gama. En Pieralisi,
siempre atentos a las necesidades y retos
que nos plantea el sector oleicola, y con una
rapida capacidad de respuesta, presentamos
el primer decanter de nueva generacion fru-
to de la ultima tecnologia Pieralisi, que te
permite una molturacion un 25% mas rapi-
day eficiente de la misma cantidad de acei-
tuna y sin cambios en la instalacion previa
del cuerpo de fabrica, tan solo se trata de
sustituir una maquina por otra.

El nuevo decanter SPI 56.2 se caracteriza
por: Una mayor capacidad de produccion;
permite mantener refrigerada la salida de
liquidos; esta disenado para facilitar la lim-
pieza y permite trabajar en 2 o 3 fases (serie
Scorpion).

Antonio Carazo, responsable de producto
de la compania en Espana y Portugal des-
taca que: “damos solucion a un problema
que nos plantean los maestros de almazara
y jefes de produccion y calidad de las alma-
zaras”. “En Pieralisi damos rapida respuesta
a las necesidades del sector, como en este
caso para no perder ni una décima de fru-
tado y asi optimizar ain mas la calidad y
caracteristicas organolépticas en los virgenes
extra premium. Una de las ventajas de esta

solucion es que sin mover nada del cuerpo
de fabrica, colocamos el SPI 56.2, en el caso
de que se trate de sustituir un SPI 7 o un
SPI 3337, asegura Antonio Carazo.

Las consultas al personal técnico de Piera-
lisi estan abiertas para ayudar en la toma de
decisiones estratégicas sobre la planta de
produccion de aceites de oliva. Pieralisi es
una compania que cuenta con mas de 65
anos de trayectoria en el sector oleicola.
Cuenta con la mayor plantilla de técnicos
postventa y de supervisores del sector, para
solventar cualquier duda, averia o cuestion
las 24 horas de dia, 7 dias a la semana, dan-
do un servicio rapido y eficaz, en particular
en los meses de campana oleicola.

Mail: info.spain@pieralisi.com

GR by De Prado es una empresa
de servicios con viveros propios de
species lefiosas para agricultura.
Perteneciente a Grupo de Prado, transmite
todo su conocimiento a los agricultores.
Después de miles de hectareas transforma-
das, son innumerables las experiencias con
las que la empresa ha ido aprendiendo
sobre las seis decisiones claves para conver-
tir una plantacion en rentable: eleccion del
terreno, variedad escogida, marco de plan-
tacion, poda de formacion, gestion del rie-
go y poda de mantenimiento.

Cifras y actividades actuales de AGR

En 2023, se produjeron en sus viveros mas
de 4,5 M de olivos (en 2024 alcanzaran los
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AGR by De Prado:
asesoramiento
y consultoria agraria
para olivares
y almendros

6M), tanto como planta de turba como con
planta de lima. Con sus maquinas de plan-
tacion, se ejecutaron en 2023 unas 1.000
ha (en 2024 alcanzaran las 1.500ha). La
otra rama de sus servicios, que comenzd
este ano con tres maquinas, consiste en
podadoras con la tltima tecnologia para
reducir la necesidad de mano de obra, pero
contando, ademas, con una cuadrilla de
profesionales que con su poda manual
complementan lo que las maquinas atin no
consiguen hacer (abrir ventanas en el seto
para permitir el paso de luz). AGR es una
empresa 360°, que incluso pone al servicio
del sector maquinas cabalgantes e incluso
la compra y transformacion de aceituna y
almendras para las almazaras y partidora.

También, vende productos fitosanitarios en
Portugal.

Experiencia y conocimiento

AGR dispone de 12 técnico-comerciales
repartidos por la peninsula ibérica, con
amplia experiencia en campo en distintos
cultivos. Ademas, y esto es lo mas impor-
tante, tiene detras a 70 técnicos mas que
son los que gestionan las explotaciones del
grupo en los dltimos 20 anos entre olivar y
almendro, tanto en nuestra geografia como
en Chile y California. Estamos muy presen-
tes en Andalucia, Extremadura Castilla la
Mancha y Portugal. Para cualquier consul-
ta, dirfjanse a través del siguiente mail:
info@agrdeprado.eco
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EMPRESAS Y MERCADOS

Manuel Fernandez socio de Oleofer-Tierras de Tavara

“Me preocupa el cliente
que no sabe diferenciar
un oliva y un virgen extra”

¢En qué momento se encuentra el proyecto
Oleofer y qué retos tiene?

Creo que nos encontramos en un momento
de madurez donde nuestras principales
lineas de negocio -distribucion en mercado
nacional, venta online, exportacion y oleo-
turismo- estan, dentro de nuestras posibili-
dades, consolidadas. De cara al futuro, los
objetivos son los que hemos tenido siem-
pre: crecimiento, mejora permanente y
seguir innovando para tener una oferta dife-
renciadora.

¢{Como se ha vivido desde una marca como
la vuestra y desde vuestra comarca de Sie-
rra de Segura de Jaén estas dos ultimas
campanas?

Pues han supuesto un handicap muy
importante en la comercializacion. Por un

lado, hemos tenido menos disponibilidad
de aceite de oliva de virgen extra con D.O.
Sierra de Segura para poder atender a
nuestros actuales clientes. Y por otro lado,
los altos precios han dificultado mucho la
captacion de nuevos.

(Creéis que el clientes es consciente de lo
que supone elaborar un buen AOVE de
calidad o premium o aiin hay mucha con-
fusion entre categorias?

Yo creo que el cliente que consume AOVE
Premium es un consumidor entendido y si
que es consciente de lo que supone la ela-
boracion de un recoleccion temprana. Ade-
mas valora en gran medida todos sus atri-
butos y caracteristicas sensoriales. Me
preocupa mas el consumidor de “Aceite de
oliva”, que es aquel que no diferencia entre

un oliva y un virgen extra, no reconoce el
significado de una Denominacion de Ori-
gen, solo mira precio... Y es el que desgra-
ciadamente sufre los muchos casos que apa-
recen en prensa sobre fraude en el aceite.
¢Como tenéis enfocada la comercializacion
de vuestros AOVEs?

Nuestra comercializacion se basa, en primer
lugar, en seguir mejorando dia a dia la cali-
dad de nuestros aceites de oliva virgen extra
Tierras de Tavara. Y sobre esta base, segui-
mos desarrollando las cuatro lineas de
negocio que comentaba al principio.
Dentro de estas, apostamos por la venta
online a través de www.miaceiteadomici-
lio.com, y por supuesto, por la exportacion,
ya que para nosotros es una linea estratégica
desde hace mas de 10 afios.

EA es un activo participe de la

produccion del aceite de oliva,

siendo protagonista de la moder-
nizacion e integracion de la dltima tecno-
logia en este sector. De hecho 8 de los 9
mayores productores de aceite de oliva del
mundo confian en sus equipos y aproxi-
madamente 1 de cada 3 kilos de aceite de
oliva del mundo se obtiene utilizando
maquinaria de GEA.
La entidad esta volcada con el sector del
olivar y se involucra en él desde diferentes
perspectivas, como la formacion, la asis-
tencia y el apoyo a ferias sectoriales y, por
supuesto, el acompanamiento y asesora-
miento a sus clientes, presentes en todo el
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GEA trabaja

con las novedades
del “batido activo”
y la recuperacion de
compuestos minoritarios

mundo. Asimismo, cuenta con un Centro
de Excelencia de Aceite de Oliva en
Ubeda (Jaén) dedicado plenamente a este
sector y en el que desarrollan nuevas tec-
nologias aplicadas al proceso de extrac-
cion de aceite de oliva.

Actualmente estan trabajando en dos
novedades: el “Batido Activo” y la recupe-
racion de compuestos minoritarios de
subproductos obtenidos durante la mol-
turacion. El batido activo es un innovador
sistema de batido donde la mezcla de la
masa de aceitunas se realiza en tubos cilin-
dricos equipados de ejes mezcladores
compuestos de palas con un disenio que
permite la homogeneizacion de la masa y

una camisa exterior para el calentamiento
o enfriamiento. La segunda novedad que
estan desarrollando consiste en reducir el
impacto ambiental de los efluentes o sub-
productos solidos de la almazara (Orujo).
Para ello GEA ha desarrollado un proceso
patentado incluyendo la tltima tecnologia
de extraccion de los Decanter serie CF en
su version Combi e incluyendo la tecno-
logia Variponds.

Ademas, GEA siempre ha impulsado en
sus clientes la importancia de la sosteni-
bilidad, que conlleva la optimizacion de
recursos, como el menor consumo de
agua y de energia eléctrica, asi como el
maximo respeto al medio ambiente.
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Francisco J. Castillo

Profesor Area de Ingenieria Agroforestal de la Universidad de Cordoba

Pasado, presente y futuro en la gestion
de los restos de poda en olivar

con un comercial “;La mejor tritu-

radora de restos de poda? Aqui la
tengo en mi bolsillo” y saca una caja de
cerillas. Esto que es una anécdota real que
le ha ocurrido muchas veces a un comercial
de trituradoras de restos de poda que nos
da una radiografia de lo que era la gestion
de restos de poda hace unos anos. Afortu-
nadamente el panorama ha cambiado, y
mucho.
Que la poda en olivar es una labor crucial
es algo que no admite discusion, ya lo sabi-
an los romanos, nuestros abuelos, y la cru-
da realidad se ha encargado de recordarselo
a aquellos que recientemente pensaban que
no era necesario podar el arbol, o que la
densidad de plantacion era solo un nime-
ro. La luz en olivar es como el agua, si falta,
mal asunto, las yemas no prosperan y no
tenemos fruto, y la poda sirve para regular
la incidencia de la luz y el gasto de agua
ademas de mantener ramas jovenes con
una estructura adecuada al sistema de cose-
cha empleado. Tampoco hay que olvidar
que la maquinaria de recoleccion, cuando
acomete el derribo y recepcion del fruto de
forma integral (cosechadoras cabalgantes,
vibrador con paraguas invertido, cosecha-
doras side by side o cosechadoras con des-
pliegue lateral del sistema de recepcion),
limita las dimensiones del arbol condicio-
nando la poda.

(44 Imaginense un olivicultor charlando
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Una vez tenemos la poda hecha, los restos
de poda tienen que ser eliminados o trata-
dos de alguna forma por dos motivos prin-
cipales: 1- Impiden o dificultan el acceso a
la parcela y el desarrollo de otras labores;
2- Alojan y permiten la reproduccion del
barrenillo Phloeotribus scarabaeoides (Ber-
nard, 1788) en olivar, una plaga capaz de
provocar una reduccion del potencial pro-
ductivo de nuestros arboles muy importan-
te. En Andalucia, todo resto de poda no eli-
minado en olivar debe retirar y almacenar
en lugares herméticos desde el 1 de mayo
al 31 de octubre de cada ano segin se indi-
caen la Orden de 10 de marzo de 1982 de
la Consejeria de Agricultura y Pesca de la
Junta de Andalucia.

Opciones

Podemos quemar los restos de poda, pero
con esta practica estamos emitiendo gases
(CO2, CO, SO2 y NOX entre otros), y esta-
mos perdiendo en parte un subproducto
que puede ayudarnos a mejorar la fertilidad
del suelo. Y estamos perdiendo o inmovili-
zando parte del N, Ca, K, Mg, y Fe que
contienen los restos de poda. La otra
opcion que tenemos es triturar los restos de
poda, y la duda que nos puede quedar es
si debemos dejar los restos en la superficie
del suelo, o recogerlos para emplearlos
como combustible con la idea de generar
calor o electricidad.

El hilerado es una labor que mayoritaria-
mente se hace de forma manual, con una
capacidad de trabajo que suele variar
entre 10 y 30 h por hectarea y persona.
Existen opciones para mejorar la produc-
tividad de esta labor, principalmente
mediante hileradores de eje horizontal
adaptados del hilerado de cultivos forra-
jeros o de otros cultivos frutales. Estos
hileradores funcionan tanto mejor, cuanto
menor sea el peso y el volumen individual
de los restos de poda.

La recoleccion de restos de poda ;Es inte-
resante? Pues depende de a quién pregun-
tes y de sus circunstancias particulares. La
biomasa en general y los restos de poda
de olivar en particular tienen un poder
calorifico que hace que el transporte de
los mismos no deba superar los 20 — 50
km para que energética y econémicamen-
te sea interesante. Ademas, al igual que
hemos comentado con la quema de restos
de poda, perdemos un material que puede
cubrir y mejorar el suelo protegiéndolo de
la erosion, a la vez que aporta materia
organica y nutrientes.

En cuanto al futuro, el principal margen
de mejora se encuentra en dos frentes:
Mecanizacion integral o parcial del hilera-
do con maquinas robustas y eficientes, asi
como implementacion y optimizacion del
triturado de restos gruesos que actual-
mente no pueden ser triturados”.
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José Ruiz Utrera

Director General Soc. Coop. Campo de Montiel

“Si en el pueblo no existiera “la Cooperativa”
verlamos qué precios pagarian esos
“puestos de compra” que estan aflorando”

¢{Como ha sido la campana 2023/2024
para vuestra cooperativa?

Por fortuna, aunque en alguno de los socios
ha habido mermas, ha sido buena tanto en
calidad (ya que mas del 90% del fruto llego
a las almazaras procedente de aceituna de
vuelo, sana y en muy buen estado), como
en cantidad (se ha alcanzado una produc-
cion superior en un 12% a la media de los
ultimos 5 afos y un incremento del 60%
respecto a la de la cosecha pasada), lo que
nos permite disponer de buenos aceites
para comercializar en una campana de pre-
cios excepcionales.

La propia situacion geografica de la comar-
ca Campo de Montiel en la que se encuen-
tran las almazaras del grupo (sureste de la
provincia de Ciudad Real), hace que la flo-
racion y maduracion lleve una demora de
un par de semanas respecto al valle del
Guadalquivir, lo que permiti¢ evitar la
terrible ola de calor de abril/mayo de 2023
y que se llevo por delante gran parte de la
cosecha actual. Luego dos momentos de
lluvia afortunados en primavera y otono,
hicieron el resto.

;Qué grandes retos tiene pendientes vues-
tra cooperativa?

El reto principal de las agrupaciones de
productores es conseguir desarrollar y
exportar el sentimiento de pertenencia a
un ente superior que es la Cooperativa de
2° Grado. El socio agricultor (entiéndase
hombre o mujer) de la cooperativa base,
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debe entender que desde la Cooperativa de
2° Grado y a través de su Consejo Rector,
se desarrolla toda la actividad comercial y
de gestion que genera su actividad oleicola,
y en busqueda de la mayor rentabilidad
posible, se recaba a diario la informacion
necesaria para las decisiones de venta, se
buscan las mejores oportunidades de
financiacion, se abren nuevos mercados,
se asesora en sus explotaciones, se trami-
tan sus ayudas, se obtienen economias de
escala, se envasa el aceite que consumen
en sus hogares, se amplia la red de contac-
tos, se resuelven problemas o dudas comu-
nes que suelen surgir en plena campana.

;Qué ensenianzas se pueden extraer como
sector de estas dos camparias tan atipicas?
Un primer aspecto que destacaria es que
hemos detectado como ante elevados pre-
cios del aceite de oliva, se produce un tras-
vase de aceituna para molturar desde el
mundo cooperativo a la almazara
privada/industrial, en busqueda de una
rapida rentabilidad/liquidez que no se ha
producido en campanas donde los precios
por desgracia fueron mas bajos. Aunque
las cooperativas tienen herramientas de
liquidez y sus propios mecanismos de
defensa en estatutos, hay que recordar cual
fue el origen de las propias almazaras/coo-
perativas: tener un producto perecedero
(aceituna) en manos de agricultores que no
podian descargar/molturar por su propia
cuenta y que tenian que llevar a vender al

precio que les quisieran pagar en su
momento, bajo el riesgo de que se pudrie-
ra. Gracias a la union de ellos y sus apor-
taciones se consiguieron desarrollar las
maravillosas instalaciones de las que hoy
son socios y que por momentos parecen
olvidar. Si en el pueblo no existiera “la
Cooperativa” a la que algunos por falta de
implicacion suelen criticar, veriamos qué
precios les pagarian en esos “puestos de
compra” que estan aflorando. ..

Debemos darnos cuenta de lo variable que
puede ser el entorno econdmico, lo inter-
relacionado que esta y como siempre pue-
den surgir circunstancias o desgracias que
nos pueden afectar (sequias, terremotos,
guerras, barcos que se quedan bloquea-
dos...) aunque creamos que estamos lejos
de ellos.

Y una llamada de atencion a nuestros ges-
tores publicos para que canalicen los recur-
sos disponibles hacia estructuras que per-
mitan disponer el agua necesaria para
poder cultivar. Hemos visto como afecta
cuando la ansiada lluvia no llega. Y que
afronten con seriedad el problema del rele-
vo generacional que ya existe en las zonas
rurales como la nuestra. Para algo en lo que
somos lideres mundiales, ¢no lo vamos a
poder producir?

Por ultimo. .. una ensenianza que nos dejan
estos dos afios: el aceite se puede vender
muy por encima de las “500 pesetas” (3
euros) que siempre nos habian dicho, a ver
si lo vamos valorando como se debe. ..
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a almazara Luque Ecologico S.L.,
ubicada en la localidad cordobesa de
astro del Rio, ha sido una de las
pioneras en la elaboracion y comercializa-
cion de aceites de oliva virgen extra ecolo-
gicos tanto en el mercado espatiol como en
la exportacion. Asi como en la introduccion
de practicas sostenibles desde hace muchos
anos.

¢{Como han sido las dos ultimas campaias
para la empresa?

Han sido muy complicadas, porque ha sido
como un nuevo postcovid. Es verdad que
en esa época si hubo un repunte de las ven-
tas, porque la gente buscaba productos mas
saludables, cercanos, locales. Pero luego el
postcovid ha sido muy duro, a lo que se
han unido estas dos campanas de baja pro-
duccion que han provocado que las ventas
se hayan resentido de forma importante.
Por ello hemos tenido que buscar merca-
dos alternativos. Hemos comenzado a tra-
bajar con un nuevo pais como es Corea del
Sur, cuyos consumidores son muy inquie-
tos, y valoran mucho el tema de salud y
cuidado del medio ambiente. Nos ha ayu-
dado a mitigar en parte el descenso de las
ventas en otros mercados.

¢El olivar ecoldgico ha sufrido mds en
campo que el convencional?

El olivar ecologico se basa mucho en el
equilibrio del ecosistema. Si se desequilibra
algo como es la humedad del suelo y la
capacidad de absorber nutrientes, debemos
estar mas atentos al cultivo. No hay recetas
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Rafael Galvez

Director comercial y de calidad de Luque Ecologico

“Muchos anos
ha habido aceites
convencionales
mas caros
que los ecologicos”

magicas como puede haberlas mas en el
olivar convencional por lo que hay que
anticiparse a los posibles problemas o
carencias que pueda tener el arbol. Aunque
hemos sufrido practicamente igual que el
olivar convencional de nuestra zona.

¢Ha cambiado mucho el mercado de con-
sumo ecologico en Espaia?

El consumo en general de productos eco-
logicos en el mercado espaniol sigue sin ser
muy grande. Estamos en el 2% del total de
la distribucion, un porcentaje muy peque-
1o en relacion a otros mercados. Es cierto
que el olivar esta creciendo, pero no a la
velocidad del convencional. Al principio
estabamos muy pocos, luego hubo una
cierta moda. Gente que entro y luego salio.
Tiene que ver mucho con el empuje del oli-
var superintensivo que le resulta mas atrac-
tivo al agricultor. La PAC se esta poniendo
muy verde, con temas como las cubiertas
vegetales que se estan imponiendo y en la
que nosotros llevamos ya muchos anos.

¢Se ha notado mayor fidelidad del consu-
midor de virgen extra?

En muchos afios ha habido convencionales
que han estado mas caros que los ecologi-
cos. Lo importante es que aportes una cali-
dad y una sostenibilidad que sea apreciada
por el cliente. Empezamos en 2008 con el
tema de huella de carbono, siendo la pri-
mera empresa que lo calculé con un pro-
tocolo serio. Y ahora se esta hablando en el
sector de ello. La clave es la informacion
que le llegue al consumidor y que sea quien

lo valore. Estamos recuperando variedades
autéctonas como la Pajarera para que no se
pierda. Hemos lanzado una linea de olivos
centenarios. Es muy importante esa dife-
renciacion de producto y que el consumi-
dor lo pueda valorar.

¢La exportacion sigue siendo clave para el
AOVE ecologico?

Hasta antes de la pandemia, Estados Uni-
dos era el mercado que crecia a doble digi-
to. Ahora estd mas estable pero tiene un
gran potencial de consumo. Asia se esta
preocupando cada vez mas por la salud.
Les interesa cada vez mas el aceite de oliva
y si es ecologico mas aun.

¢Como se puede mejorar la formacion del
consumidor?

Todo el sector esta implicado, a través de
la Interprofesional que pagamos entre
todos, que esta difundiendo las bondades
del producto en sus diferentes categorias.
Cada una aporta y sirve para una cosa u
otra. Los chefs son una gran herramienta.
Si tomas un producto que es sano y aporta
grandes caracteristicas organolépticas a la
cocina y sirve para muchos platos, pode-
mos intentar captar una mayor cuota de
mercado de otros aceites que no son como
el nuestro ni aportan esos beneficios.

El virgen extra es sabor y salud. Deben ir
de la mano. Hay que saber como cocinar
con él y qué te esta aportando. Poco a
poco hay que intentar que el consumidor
tenga diferentes variedades en casa. Para
cada uso.
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Smurfit Kappa Bag-in-Box®,
sostenible y moderno
para el aceite de oliva

| Bag-in-Box® es una solucion de

embalaje sostenible y moderno para

el aceite de oliva. Protege el produc-
to de la luz y la oxidacion, gracias a los
films con alta barrera al oxigeno y los grifos
Vitop® patentados por Smurfit Kappa.
Las propiedades organolépticas y el aroma
del aceite se preservan durante meses antes
de abrir y entre 6 y 8 semanas una vez
abierto.
El embalaje Bag-in-Box® tiene un bajo
impacto medioambiental, con una impor-
tante reduccion de plastico utilizado y una

menor huella de carbono, frente a otros
envases del mercado. Ademas, el sistema
de caja de carton junto con la bolsa y el gri-
fo de plastico es facilmente separable y reci-
clable.

El nuevo Vitop® Uno suma un plus de
sostenibilidad: el precinto de seguridad
yano se separa del grifo, cumpliendo con
la normativa europea de plasticos de un
solo uso (que entra en vigor en junio de
2024).

El Bag-in-Box® es muy facil de usar, trans-
portar y almacenar, lo que convierte en un

formato idoneo tanto para la restauracion
como para el hogar.

Smurfit Kappa Bag-in-Box, lider europeo
en el mercado Bag-in-Box®, ofrece solu-
ciones de embalaje alta calidad y con una
reduccion del impacto medioambiental en
todas sus operaciones: desde la optimiza-
cion de la cadena de suministro, gracias la
reduccion del transporte utilizado, hasta la
fabricacion, distribucion y reciclaje.

https://www.smurfitkappa.com/es
https://www.smurfitkappa.com/es/pro-
ducts-and-services/bag-in-box

esde Fertiberia TECH llevamos

anos especializados en crear ferti-

lizantes eficientes que, en base a
tecnologias propias, consiguen nutrir y
potenciar los cultivos con el menor riesgo
ambiental. Actualmente y pensando en la
fertirrigacion de todos los cultivos, presen-
tamos Nutrifluid IMPULSE, nuestro fer-
tilizante liquido de elevada eficacia. Basan-
donos en el conocimiento de la zona y
siempre en contacto estrecho con los agri-
cultores y los responsables técnicos de la
provincia, nuestros técnicos realizan las
recomendaciones mas ajustadas a cada
situacion, teniendo como premisa conse-
guir maximizar la rentabilidad de los culti-
vos siempre desde un punto de vista de
sostenibilidad.
En Fertiberia TECH lanzamos IMPULSE
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Fertiberia TECH
presenta
Nutrifluid IMPULSE,
fertilizante
con valor anadido

apostando por aportar valor anadido a las
soluciones fertilizantes. Nuestra tecnologia
eON, es un complejo de moléculas poli-
anionicas activadas que funcionan como
impulsor energético para todos los cultivos.
A nivel de suelo, reduce la energfa que las
plantas necesitan para tomar los nutrientes
de la solucion del suelo, mejorando la
absorcion y movilizacion de estos. La tec-
nologia eOn, mejora la actividad enzimati-
ca del suelo, especialmente para aquellas
enzimas que participan en el ciclo del
nitrégeno, mejorando la asimilacion y dis-
ponibilidad de este, por lo tanto, aumen-
tando la eficiencia de las unidades aporta-
das.

A nivel interno la tecnologia eON, optimiza
el balance energético en las reacciones de
biosintesis de proteinas, regulando el cre-

cimiento y una 6ptima movilizacion de los
aztcares hacia los tejidos de reserva.
Fruto de un mayor aprovechamiento de los
nutrientes aportados y una correcta regu-
lacion del crecimiento tendremos unas
plantaciones mas enérgicas, con un mayor
verdor, consiguiendo asi mejorar la capta-
cion de energia solar a través de la hoja y
aumentando el potencial fotosintético, cap-
tando mas energia.

Con todo esto dotamos a nuestros cultivos
de mayor capacidad productiva gracias a la
tecnologia eON a la vez que nos compro-
metemos con el productor a llevar sus
explotaciones a la maxima expresion de
produccion y calidad gracias a los segui-
mientos y acompanamientos de las explo-
taciones, dando la mejor solucion que los
cultivos requieren en cada momento.
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Puerto de Algeciras ofrece
mayor conectividad maritima
y mejor transit time para alcanzar
los diferentes mercados mundiales

| Puerto de Algeciras superd en

2023 los 100 millones de tonela-

das de Trafico Total por 8° ano
consecutivo, alcanzando los 104 millo-
nes de toneladas y 4°7 millones de con-
tenedores. Estos datos reflejan una
menor actividad durante el afio pasado
que, sin embargo, ha cambiado de signo
durante el primer cuatrimestre de 2024,
periodo en el que el Puerto de Algeciras
vuelve a crecer con 36 millones de tone-
ladas de mercancias movidas en el pri-
mer tercio del presente ejercicio, lo que
supone un 3% mas.
En ese volumen, destacan en el cuatri-
mestre unos 145.000 contenedores y
170.000 camiones con mercancia de
importaciéon/exportacién con origen o
destino en Europa en general, y en la
mitad Sur de Espana en particular. Esta
mercancia se beneficia de la mayor
conectividad maritima y mejor transit
time que ofrece el Puerto de Algeciras
frente a otras opciones en la Peninsula
para alcanzar los diferentes mercados
mundiales, en especial, el mercado nor-
teamericano, Brasil o China.
En este ultimo caso, Algeciras es el puer-
to mas rapido para alcanzar Asia también
a través de la nueva ruta alrededor de
Africa a las que las navieras se han visto
obligadas a derivar su flota desde el pasa-
do diciembre como consecuencia de la
crisis del Mar Rojo. A dfa de hoy son 200
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puertos con los que Algeciras mantiene
conexion directa a través de 142 servicios
regulares que prestan hasta 23 empresas
navieras.

Desde el ano 2000

Se cumplen precisamente este mes de
mayo 24 anos desde que las empresas
extremenas empezaron a entablar lazos
con la comunidad portuaria del Puerto
de Algeciras a raiz de la primera mision
comercial a Extremadura. Aquella cita
permitio esa primera toma de contacto
entre ambos territorios. Desde entonces
Caceres y Badajoz exportan cada vez mas
por los muelles andaluces para aprove-
char esa conectividad maritima que, por
tierra, disfruta de un enlace viario direc-
to, ya por autovia y sin peajes, a través
de la A-381, la A-4 y la A-66.

Las exportaciones extremenas al resto del
mundo estan protagonizadas por los pro-
ductos hortofruticolas que en el Puerto
de Algeciras disponen de infraestructuras
de reefer para garantizar en todo
momento la cadena de frio. Ademas,
aceite de oliva, conservas o bebidas se
canalizan por las terminales de APMT
Algeciras y TTIA Algeciras, asi como la
exportacion de productos industriales y
materias primas. Y lo hacen por el puerto
mas eficiente de Europa, como asi lo ha
establecido el World Bank en los tltimos
anos.

Para atender esas mercancias el Puerto
de Algeciras cuenta con un PCF (Puesto
de Control Fronterizo) catalogado como
de primera categoria, funcionando 24
horas del dia y 7 dias a la semana. Se tra-
ta de un punto clave para garantizar la
seguridad alimentaria de la Union Euro-
pea. Precisamente entre los muchos pro-
yectos en los que trabaja en la actualidad
la Autoridad Portuaria se encuentra la
ampliacion en un 150% de las puertas
destinadas a inspeccion vegetal del PCF,
pasando a 30 puertas -18 mas que las 12
actuales-. Las obras esta previsto que
comiencen este mismo afo.

Mas cerca de Marruecos

Ademas de los mercados antes citados
para los que la mejor opcion son las ter-
minales de contenedores de los muelles
Juan Carlos 1 e Isla Verde Exterior, la
darsena andaluza ofrece la continua
conexion con Marruecos, tanto en porta-
contenedores a los diferentes puertos
marroquies; como en ferry y buque ro-ro
a Tanger Med, puerto con el que mantie-
ne un verdadero puente maritimo. Espa-
na es el primer socio comercial de
Marruecos y la linea maritima entre los
puertos de Algeciras y Tanger Med cana-
lizan buena parte de esa relacion que
suma mas de 40.000 camiones mensua-
les y sigue creciendo con vistas a duplicar
el volumen a medio plazo.
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AOVE de calidad y diferenciado:
mucho mas que aceite de oliva

n la Union Europea la normativa en

materia de aceites de oliva y de orujo

de oliva esta armonizada mediante el
Reglamento (CEE) n° 2568/1991 de la
Comision, que establece las caracteristicas
fisicoquimicas de los aceites de oliva, asi
como las caracteristicas organolépticas de
los aceites virgenes, a fin de garantizar la
pureza y calidad de estos productos. Sin
embargo, la aplicacion de este Reglamento
no permite establecer diferencias entre pro-
ductos pertenecientes a una misma catego-
rfa. Esto afecta especialmente al producto
de maxima calidad, el aceite de oliva virgen
extra (AOVE), puesto que el Reglamento
no reconoce criterios de diferenciacion fisi-
coquimicos y/u organolépticos, teniendo
en cuenta la gran diversidad que engloba
la produccion de AOVE.
En este contexto, existen otras caracteristi-
cas fisicoquimicas no contempladas en este
Reglamento que suponen un argumento
contundente como criterio de diferencia-
cion de AOVEs. Se trata de los compuestos
fendlicos y, concretamente, de los deriva-
dos secoiridoides, especificos de este pro-
ducto, y que juegan un papel clave en sus
propiedades. Asi, los fenoles del AOVE le
aportan valor anadido desde el punto de
vista saludable tal y como recoge el Regla-
mento (UE) n°® 432/2012.
Segtin este documento y con el aval de la
Autoridad Europea de Seguridad Alimen-
taria (EFSA), el consumo habitual de un
AOVE con una concentracion de estos
compuestos superior a 250 mg/kg aporta
beneficios para la salud. Por tanto, el valor
saludable del AOVE por su contenido feno-
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lico se puede usar como criterio de diferen-
ciacion frente a otros AOVEs que no pose-
an esa caracteristica, frente a otras catego-
rias comerciales como aceite de oliva o
aceite de oryjo, y frente a otros aceites vege-
tales refinados.

El interés por AOVEs con valor saludable
por contenido fenolico esta creciendo,
sobre todo en mercados internacionales, y
puede ser una apuesta clave para sistemas
de produccion menos favorables desde el
punto de vista agronomico.

Fraccion fenolica

La caracterizacion de la fraccion fenolica de
un AOVE también puede aportar otras ven-
tajas relevantes a la hora de diferenciarlo en
el mercado. Una ventaja esta en la posibili-
dad de conocer a través de la fraccion feno-
lica la estabilidad oxidativa del producto o,
lo que es lo mismo, entender como va a
evolucionar durante el periodo de consu-
mo preferente.

La presencia predominante en el AOVE de
unos fenoles, concretamente los isomeros
de oleuropeina aglicona y ligustrosido agli-
cona sobre otras formas fendlicas, es una
garantia de que ese producto mantendra su
calidad durante mayor tiempo. En cambio,
un AOVE con bajo contenido fendlico es
muy probable que sufra un deterioro en su
calidad a los pocos meses de ser obtenido.
Ademas, el comportamiento de algunos
fenoles simples, como hidroxitirosol y tiro-
sol, puede revelar anomalias o alteraciones
del fruto en el campo o durante el proceso
de produccion basadas en reacciones de
oxidacion e hidrolisis.

Por otro lado, los compuestos fenolicos
son también responsables de los atributos
organolépticos picor y amargor, pudiendo
asociarse con la intensidad de dichas per-
cepciones y con la evolucion de las mis-
mas. Hay determinados mercados que
valoran positivamente AOVEs con inten-
sidades significativas de picor y amargor,
caracteristicas de productos de cosecha
temprana.

A pesar de que la determinacion de los
compuestos fenolicos no esta recogida en
ningtn reglamento como un parametro
que permita evaluar la calidad del AOVE,
se trata de una familia crucial para garan-
tizar o definir la misma.

Este binomio fenoles-calidad resulta clave
para diferenciar entre AOVEs que, aten-
diendo al Reglamento (CEE) 2568/1991
antes mencionado, serian exactamente
iguales en el contexto de calidad. El ana-
lisis de compuestos fenolicos de un
AOVE puede contribuir a diferenciarlo
como producto y situarlo en una mejor
posicion desde el punto de vista comer-
cial frente a otros AOVEs. Un AOVE con
alto valor saludable por su contenido
fenolico y que, ademas, ese contenido se
asocie con una alta estabilidad oxidativa
debe diferenciarse de otros AOVEs sin
esas peculiaridades.

En este sentido, el contenido fendlico del
AOVE puede ser un argumento de comer-
cializacién tan contundente como su eva-
luacion organoléptica. No olvidemos que
el AOVE mantendra esas propiedades
organolépticas en mejores condiciones si
tiene una buena estabilidad oxidativa.
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Valenciaport: el mejor aliado
para que el aceite de oliva espanol
llegue a cualquier rincon del mundo

Los muelles valencianos estan mejorando sus conexiones ferroviarias con la Peninsula
y ampliando instalaciones con el objetivo de ofrecer el mejor servicio a los exportadores

El Puerto de Valéncia es salida natural del
aceite de oliva espariol a cualquier rincon
del mundo. En 2023, mas de 250.000
toneladas de este oro liquido salio de los
muelles de Valenciaport hacia Italia, Esta-
dos Unidos, Canada, Japon o China, entre
otros paises, que son destino habitual del
aceite espariol. La Autoridad Portuaria de
Valéncia (APV), entidad publica encarga-
da de gestionar los recintos valencianos,
esta trabajando dia a dia para mejorar los
servicios que pone a disposicion del tejido
empresarial exportador e importador de su
area de influencia.

El objetivo de Valenciaport es acercar los
servicios portuarios de Valencia a su hinter-
land, hecho que permite dinamizar las areas
empresariales de los municipios, mejorando
su competitividad y generando un polo de
atraccion para mas empresas, lo que redun-
da en la creacion de mas riqueza y puestos
de trabajo. Se trata de infraestructuras que
garantizan la cohesion social, que conectan
territorios y personas, economia y cultura;
y vertebran la Espana productiva.

En este sentido, la APV ya participa en
varias iniciativas que fomentan las platafor-
mas intermodales y las conexiones ferro-
viarias con los principales corredores como
el Cantabrico, Mediterraneo o Centro. La
planificacion es seguir invirtiendo en estas
areas del hinterland generadoras de carga,
favorecer la competitividad y mejorar las
cadenas de transporte. Por ello, Valencia-
port mantiene contactos con diversas
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zonas para seguir fomentando su participa-
cion en puertos secos, al tiempo que mejo-
ra la red de ferrocarril, tanto interna como
externa. En los proximos anos, Valencia-
port va a invertir 240 millones de euros
para favorecer la accesibilidad y mejora de
su red ferroviaria con actuaciones como la
mejora de la linea Valencia-Teruel-Zarago-
za, entre otras.

Y es que, el ferrocarril es una apuesta clara
de Valenciaport para mejorar las conexio-
nes con la Peninsula, pero también para
descarbonizar su actividad. Por ello, la
APV cuenta con una estrategia para mejo-
rar sus infraestructuras ferroviarias con mas
conexiones y con mas trenes. Unos trenes
que cada vez son mas largos, con mas vago-
nes y que transportan mas contenedores y
mercancias. Y la tendencia para los proxi-
mos anos es que esta cifra siga en aumen-
to.

Todo ello redunda en la competitividad de
todas las empresas que operan con él. Para
seguir manteniendo esta posicion, y mejo-
rar las prestaciones para el tejido empresa-
rial, la Autoridad Portuaria de Valencia
ha desarrollado una estrategia que atuna
medioambiente, digitalizacion, innovacion,
intermodalidad o nuevas infraestructuras y
asi seguir siendo el mejor aliado de los
emprendedores esparioles.

Mejoras para el trafico reefer
Los productos refrigerados son un sector
clave para las numerosas empresas expor-

tadoras de aceite que utilizan el puerto para
transportar sus mercancias. Los muelles
valencianos se han convertido en un encla-
ve estratégico para el trafico hortofruticola
gracias a sus 3.250 slots frigorificos, su
conectividad con mas de 1.000 puertos en
todo el mundo, 2 almacenes de fruta y
perecederos -uno de ellos en el puerto de
Valencia y otro en el recinto de Gandia- o
su decidida apuesta por la intermodalidad.
Ademas, el Puerto de Valencia y el Puerto
de Sagunto cuentan con Puesto de Control
Fronterizo (PCF), el primero de ellos de
17.000 m2, y a través de la Marca de
Garantia, garantiza que la inspeccion de los
contenedores sera agil (en menos de 45
minutos).

Futuro 100% sostenible

Energfas limpias, ferrocarril, digitalizacion,
infraestructuras sostenibles e innovacion
son acciones que esta llevando a cabo el
APV dentro de su objetivo Valenciaport
Cero Emisiones. La finalidad es posicio-
narse como el hub verde, inteligente e
innovador del Mediterraneo. Y ofrecer el
mejor servicio.

Compromisos, innovacién y conexiones
necesarias para el trafico de contenedores
frigorificos, imprescindibles para el trans-
porte seguro y eficiente de mercancias
perecederas como alimentos frescos o con-
gelados que requieren un estricto control
de la temperatura para preservar su calidad
y evitar su deterioro durante el transporte.
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Bioelectricidad:
alternativa de gestion
sostenible del alperujo

ctualmente la gestion del alperujo
Aes muy relevante para el correcto

funcionamiento de las almazaras
debido a la gran generacion del mismo
durante la campana. Existen diferentes
formas de gestionar este subproducto, se
almacenan en balsas o se transportan en
cisternas a las orujeras mas proximas.
Son diversos los usos que se le pueden dar
a este subproducto, siendo los mas desta-
cados, la produccion de aceite de orujo en
las orujeras y la produccion de energia en
las plantas de cogeneracion. A parte de
estos, existen otras vias por las que se pue-
de revalorizar el alperujo.
Pero hoy en dia existe una problematica
en el tema energético ya que aumenta la
demanda y el coste de la energia, es por
ello que se deben buscar fuentes para
generacion de ésta. Las principales fuen-
tes de generacion de energia son los com-
bustibles fosiles pero acabaran por agotar-
se y ademds ocasionan problemas
ambientales a causa de la emision de gases
de efecto invernadero. Para paliar dichos
problemas es necesario buscar otras alter-
nativas para la generacion de energia, de
manera que se empleen fuentes limpias y
que sean economicamente rentables. Exis-
ten fuentes limpias y que respetan total-
mente al medio ambiente, son las celdas
de combustible microbianas (CCMs).

Material y métodos
El ensayo se realiza a pequena escala en el
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laboratorio con el objetivo de conocer el
alcance de la capacidad que tienen las
bacterias presentes empleando como sus-
trato el alperujo (almazara experimental
IFAPA Centro Venta del Llano). Para lle-
varlo a cabo se utilizan dos recipientes
cilindricos de plastico con tapa roscada,
con unas dimensiones de 30 cm de altu-
ra, 10,5 cm de diametro y con una capa-
cidad de 10,5 litros.

La conexion entre ambas camaras se rea-
liza con el fin de asegurar el intercambio
de protones y asi conseguir el flujo de
electrones desde el anodo hasta el cato-
do. Para ello se hace un orificio en ambos
compartimentos donde se acopla un
tubo de cloruro de polivinilo (PVC) de 2
cm de diametro y unos 15 cm de longi-
tud. Se construye un puente salino como
medio para seleccionar los protones y
permitir su paso. La conexion eléctrica
entre ambas camaras se consigue con
alambres de cobre (12 mm de diametro)
conectados a dos laminas de aluminio,
las cuales se introducen en el interior de
cada unos de los recipientes. La CCM fue
monitorizada durante 16 dias a tempera-
tura ambiente (~ 22 + 1.5 °C), en los cua-
les se observo las variaciones de voltaje
mediante un multimetro (DT-830B
DIGITAL MULTIMETER).

Resultados y discusion
Los valores de voltaje aumentaron progre-
sivamente desde el primer dia (0.18 mV)

hasta el dia 4 (0.46 mV), después de este
dfa disminuyeron lentamente hasta el dia
9 (0.23 mV) para experimentar una nue-
va etapa de subida de voltaje hasta el dia
16, alcanzando su maximo el dia 15 con
un valor de 0.63 mV.

El aumento progresivo del voltaje es
debido a la descomposicion del sustrato
(materia organica contenida en el alperu-
jo) causado por el metabolismo de los
microorganismos generadores de electri-
cidad en el electrodo anodico (Who-
darczyk et al., 2020).

Ademas este aumento paulatino del vol-
taje puede ser debido a que en el alperu-
jo existe una importante cantidad de
celulosa, hemicelulosa y lignina que son
degradadas de forma gradual a com-
puestos de menor peso molecular por los
microorganismos alrededor del anodo
(Adebule et al. 2018).

Segin An et al. (2017) la disminucion de
los valores generados de voltajes se debe
principalmente a la disminucion de los
microorganismos generadores de electri-
cidad debido a los parametros de tempe-
ratura, pH, electrodos utilizados, etc.
Este trabajo presenta una alternativa
novedosa, economica y sostenible para
la revalorizacion del alperujo a las
industrias de extraccion de aceite de oli-
va para la generacion de electricidad
dando un valor anadido a estos residuos
con el fin de la posible obtencion de un
beneficio.
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de Aceites Noguero

“Un grupo de cinco almazaras
vamos a crear la DO Aceites
del Somontano para dar valor
a variedades autoctonas”

ceites Noguero es una empresa

familiar ubicada en Barbastro, pro-

vincia de Huesca, dedicada a la
elaboracion, envasado y venta de aceite de
oliva virgen extra. Recientemente acome-
tio un importante cambio de imagen don-
de destaca sobre todo la palabra Somon-
tano, la comarca en la que esta ubicada y
que da nombre a la que sera una nueva
Denominacion de Origen de AOVE.
Empresa casi centenaria, comenzd su
andadura en 1931 cuando Angel Noguero
Pardina compro el molino aceitero de Bar-
bastro. Hoy en dia Aceites Noguero es
una de las almazaras mas importantes de
la provincia de Huesca, molturando acei-
tunas tanto de los olivares propios como
de 1000 agricultores de toda la provincia
de Huesca. Cuenta con una amplia gama
de AOVEs monovarietales, desde Empel-
tre, Royeta, Blancal, Picudo, Verdefia o
Frantoio.

¢En qué momento se encuentra el proceso
de la DO Aceites del Somontano y quie-
nes la compone?

En la provincia de Huesca un grupo de
cinco almazaras, entre las que esta Aceites
Noguero, esta impulsando una nueva DO
para tratar de organizar y dar valor a las
variedades autoctonas de aceituna de la
zona que son tan buenas como cualquier
otra pero no tan conocidas. Tiene una tra-
mitacion larga por parte de la Union Euro-
pea de afios. Hay mas de 22 variedades
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autoctonas en la zona, quizas poco cono-
cidas en el resto de Espana.

¢Cudl ha sido la trayectoria de Aceites
Noguero en estos ultimos afios y sus prin-
cipales retos?

Se trata de una empresa con una dilatada
existencia de casi cien anos, es la cuarta
generacion.Apostamos por variedades
autoctonas con monovarietales, como la
Royeta, una variedad que estaba en la zona
de Asque. Se trata de aceites mas suaves,
dulces, con un frutado mas potente, con
matices a frutos secos y fruta bastante inte-
resantes. Mds suaves en boca, de textura
fina.

En Aragon el buque insignia del olivar es
la Empeltre. ;Es bueno dar a conocer que
hay otras variedades interesantes tam-
bién?

Tenemos una amplia variedad de monova-
rietales, apostando mucho por variedades
de la zona. Tenemos cuatro de Aragon en
concreto, entre ellas la Empeltre. Hemos
completado nuestro portfolio con la varie-
dad Arbequina, con la italiana Frantoio y
con la Picudo que nos parecio interesante,
ya que tiene otros matices diferentes a
cuando se da en el Sur.

¢El olivar en vuestra zona es sobre todo
tradicional o se estan haciendo cosas en
superintensivo también?

Basicamente es tradicional, aunque las

empresas estan modernizando sus olivares.
Nosotros tenemos Arbequina y Royeta en
intensivo, pero mayoritariamente es tradi-
cional. En secano en tradicional hay proble-
mas de riego pero en el caso de intensivo no,
gracias a un sistema de presas donde no
hemos sufrido la sequia con tanta fuerza.

¢Para una almazara con tanta experiencia
como se han vivido estas dos ultimas cam-
paiias tan complicadas?

Hay que reaccionar rapido y saberse adap-
tar a estos tiempos complejos. Hemos pasa-
do de producir solo un poco mas de la
mitad de aceite de lo que era habitual.
Apostamos por la calidad y una gama mas
amplia de AOVES. Nosotros a lo nuestros,
sin mirar tanto si el precio de otros aceites,
incluso los refinados, estan muy altos. Las
almazaras que apostamos por la calidad
nos centramos en el virgen extra especial-
mente y el cliente lo valora y es mas fiel.

¢Estdis apostando por el mercado exte-
rior?

Si, tanto dentro de la Union Europea como
fuera de ella. Son mercado con rentas mas
altas, que apuestan por la calidad y también
por lo ecologico. Estamos en proceso de
reconversion de todos nuestros olivares a
ecologico y la proxima campana ya tendre-
mos la certificacion para envasar en ecolo-
gico y nos dé un impulso para entrar en
nuevos mercados que no solo buscan cali-
dad sino un plus.
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NOTICIAS DEL OLIVAR

La contratacion
del seguro de olivar
crece en la ultima
campana

a sequia sufrida el afio pasado, la

peor de la historia del seguro agrario,

ambién afecto gravemente al olivar,
cuyo seguro cerré con una indemnizacion
total de 36,4 millones de euros (de los cua-
les 27,5 son consecuencia directa de este
riesgo). También el pedrisco afecto a este
cultivo con danos superiores a los 3 millo-
nes de euros. Estas cifras fueron muy supe-
riores a las alcanzadas en el ano 2022,
cuando a la fatal combinacion de heladas
primaverales (que coincidieron con la flo-
racion, justo tras las lluvias de marzo) falta
de precipitaciones, altas temperaturas, y
olas y golpes de calor, elevaron las indem-
nizaciones abonadas a los olivareros hasta

casi 22 millones de euros. La comunidad
autonoma de Andalucia es la que acumulo
los mayores danos, en concreto 32,5 millo-
nes de euros, de los cuales, casi 27 millones
fueron causados por la falta de precipita-
ciones.

Por ello, la llegada de la primavera y el
verano suponhe un momento crucial para
gran cantidad de producciones agricolas al
ser clave para el desarrollo de numerosos
cultivos, y por la incertidumbre que viven
los agricultores ante la posibilidad de sufrir
fendmenos meteorologicos graves, como
las tormentas de pedrisco o los rigores del
verano.

La contratacion del seguro de olivar expe-

rimentd un importante crecimiento en el
ejercicio 2023. Se suscribieron casi 10.400
polizas que dieron cobertura a casi 1,2
millones de toneladas de aceitunas. Lo que
supone respectivamente un 23% y un 37%
mas que en el ejercicio anterior. También
crecio la superficie asegurada, lo hizo en un
36% hasta superar las 267.300 hectareas.
El capital asegurado por su parte alcanzo
casi los 557 millones de euros, lo que supu-
so un crecimiento de alrededor del 45%.
Una cifra importante, que da buena mues-
tra de la dimension social y economica que
aporta el seguro agrario, y un aseguramien-
to que aun tiene un importante margen de
crecimiento.

Centrifugacion Alemana
inaugurara la ampliacion
del mayor centro

de reparacion

Francisco Bejarano (CEO de Centrifugacion Alemana)

l aumento de la demanda provoca-

do por el aumento del olivar en

superintensivo e intensivo en el
suroeste espanol, especialmente en Extre-
madura y Portugal, ha provocado que
Centrifugacion Alemana vaya a inaugu-
rar la ampliacion del mayor centro de
reparacion de decanters en Espana.
El olivar en Extremadura esta experimen-
tado desde los tltimos afios un crecimien-
to muy importante tanto en el sector pri-
mario, métodos de plantacion,
organizacion de agricultores, sistemas de
recogida, etc., como a nivel industrial con
la implementacion de la tltima tecnologia
y grandes capacidades en las almazaras.
Es destacable el incremento de la produc-
cion de aceite de oliva en esta tltima cam-
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de decanters

pafia que ha sido de un 200 % en Caceres
y 90 % en Badajoz con respecto a la pro-
duccién de la cosecha anterior. Este
aumento se ha producido gracias a la
implantacion de sistemas de cultivo del
olivar intensivos y superintensivos, el uso
de sistemas de irrigacion para el aprove-
chamiento de los recursos hidricos y la
instalacion en las almazaras de una tecno-
logia de extraccion que ofrece eficiencia y
rentabilidad.

Centrifugacion Alemana ha sido testigo
directo de este espectacular desarrollo del
olivar y la produccion de aceite de oliva
en Extremadura y forma parte de esta
apuesta con sus mas de 40 almazaras y
orujeras instaladas en los tltimos anos.
Aunque la mayorfa de las instalaciones

en Espana

son de tamano mediano se esta apostando
por lineas de alta capacidad, que llegan a
las 650 Tn/dia en el caso de las almazaras
y a 1.000 Tn/dia en el caso de las oruje-
ras.

Proximamente, Centrifugacion Alemana
inaugurara la ampliacion del mayor centro
de reparacion de decanters en Espana.
Este centro contara con la ultima tecnolo-
gia para realizar trabajos de reparacion y
puesta a punto de decanter de extraccion
de aceite y otros productos. Contara con
un espacio de mas de 10.000 m2 para dar
servicio a nuestros clientes de Espana y
Portugal, ademas de la infraestructura y el
personal técnico necesarios para seguir
ofreciendo calidad y rentabilidad, que son
marca de Centrifugacion Alemana.






EMPRESAS Y MERCADOS

Carles Pérez

Gerente de Castell de la Costurera

“El precio actual del AOVE es justo
para este modelo de cultivo
de olivar tradicional de secano”

¢En qué momento se encuentra el proyecto
Castell de la Costurera?

En el ambito de produccion estamos traba-
jando para evolucionar de una agricultura
certificada en ecologico hacia un modelo
de agricultura regenerativa, la recuperacion
del suelo ha pasado a ser una prioridad
absoluta.

En la comercializacion estamos ofreciendo
una gama mas amplia de referencias, dife-
renciandonos con las variedades autécto-
nas y con aoves multivarietales exclusivos
como son los de los olivos milenarios e
incidiendo mucho en proyectos con un
marcado caracter cultural y social.

Entre los retos mas significativos, implantar
un modelo de oleoturismo experiencial
para poner en valor el patrimonio natural
y cultural del territorio.

¢Como se ha vivido desde una marca como
la vuestra y desde la zona de la Montaiia
de Alicante estas dos ultimas campanas
tan complejas?

La produccion de estas dos ultimas campa-
nas ha sido buena gracias a que las lluvias
primaverales fueron generosas, no obstan-
te, la ausencia de lluvias otonales, el exce-
sivo calor del verano y su prolongacion
hasta bien entrado octubre mantiene a los
olivos en un estado de baja actividad ralen-
tizando el proceso de lipogénesis, incidien-
do en bajos rendimientos en la cosecha
temprana. A fecha de hoy la sequia es el
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mayor problema, preveemos una proxima
campana muy dificil.

El precio actual del AOVE es un precio jus-
to para este modelo de cultivo de olivar tra-
dicional de secano donde el coste de pro-
duccion es mucho mas elevado que en los
superintensivos y en el regadio.

(Creéis que el cliente es consciente de lo
que supone elaborar un buen AOVE de
calidad o auin hay mucha confusion entre
categorias?

Son pocos los que conocen el esfuerzo,
los cuidados y las dificultades que
requiere elaborar un aove premium. Para
la gran mayoria la confusion es enorme
y el esfuerzo de quienes tienen verdade-
ras posibilidades de facilitar la informa-
cion de manera facil y masiva es insig-
nificante. No hay mas que ver la
publicidad del mismo Ministerio de
Agricultura en la que se anima a consu-
mir aceite de oliva, sin mencionar que
existe un virgen y un virgen extra, que
son los que realmente marcan la diferen-
cia y aportan ese plus de excelencia. Si
no conoces las caracteristicas que dife-
rencian un virgen extra de un aceite de
oliva jcomo vas a ser consciente de las
diferencias en su elaboracion? Se dice
que es un tema cultural, de formacion,
pero en mi opinion es mas un asunto de
caracter economico o de intereses, que
otra cosa.

¢Como tenéis enfocada la comercializacion?
Nuestra prioridad hasta ahora ha sido la
venta de proximidad, bares, restaurantes y
pequenias tiendas que defienden el produc-
to local de calidad y que conocen nuestras
variedades autoctonas. Estamos empezan-
do a asistir a ferias de ambito nacional y
vamos a intentar abrir mercado en alguna
zona donde la produccion propia no existe
o es insuficiente.

¢La exportacion es fundamental de cara
al futuro o exige muchos recursos?

Es evidente que se necesitan mas recursos,
la exportacion es un handicap para peque-
fias empresas como la nuestra, no obstante,
si que vemos el mercado europeo como
una salida de futuro ya que con cosechas
normales la produccion es superior a la
demanda nacional y una de las mejores
alternativas es la exportacion a paises cer-
canos. Nos ha sorprendido descubrir que
los consumidores de los paises no produc-
tores son los que mejor valoran un AOVE
de calidad. Y eso anima a aventurarse en
descubrir nuevos mercados.

Tampoco podemos olvidar que el AOVE es
un elemento esencial de nuestra cultura
gastronomica y de la tan saludable dieta
mediterranea, muy apreciado por el turis-
mo internacional. Echamos en falta una
promocion institucional, capaz de aprove-
char los millones de turistas que anualmen-
te nos visitan, para facilitar la exportacion.






CULTIVO

“El olivar de carbono”,
una nueva oportunidad de mercado
para los 282 millones de olivos de Espana

Foto:
Aceites Retamar (Guarefia, Badajoz)

La UE establece el primer marco de certificacion a nivel europeo (CFCR) donde avalan
como practica reconocida el cambio de cultivos herbaceos a leiosos como el olivo

as practicas para facilitar el secuestro
de carbono y reduccion de las emi-
iones desde el suelo mediante certi-
ficados reconocidos de alta calidad ya
cuentan desde hace pocas semanas con un
marco de certificacion estable dentro de la
Union Europea. Que puede tener un
impacto muy importante para determina-
das actividades agricolas. El pasado 19 de
febrero el Consejo y el Parlamento Europeo
alcanzaron un acuerdo politico sobre el
reglamento que establece el primer marco
de certificacion para las remociones de car-
bono a nivel europeo, el llamado Certifi-
cation Framework for Carbon Removals
(CECR).
Juan Sagarna, director del departamento
de Sostenibilidad, Calidad e Innovacion de
Cooperativas Agro-alimentarias de Espana,
ha analizado en detalle todo lo que puede
suponer para el sector agrario dicho acuer-
do y sobre todo las practicas que se pueden
ver mas beneficiadas. Se trata de practicas
voluntarias y no obligatorias.

Cuatro actuaciones

Segtin Juan Sagarma, se diferencian cuatro
tipos de actuaciones que generarian unida-
des o certificados diferentes:

-Certificados obtenidos por la eliminacion
permanente de carbono (almacenamiento
de carbono atmosférico o biogénico duran-
te varios siglos).

-Certificados obtenidos por el almacena-
miento temporal de carbono en productos
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duraderos, como los materiales de cons-
truccion biogénicos como la madera o
similares, con una duraciéon minima de 35
anos.

-Certificados obtenidos por el almacena-
miento temporal de carbono procedente de
la agricultura o silvicultura de carbono.
Algunas de las practicas interesantes en
Espana podrian ser la restauracion de bos-
ques y suelos, las nuevas cubiertas vegeta-
les, la agricultura de conservacion, los bar-
bechos mejorados, mejoras en las
rotaciones, cambio de herbaceos a lefiosos.
-Certificados obtenidos por reduccion de
las emisiones vinculadas al suelo (proce-
dentes de la agricultura de carbono), que
incluyen la reduccion de las emisiones de
CO2 (menor uso de diésel y energia en las
labores agricolas) y ¢xido nitroso (gestion
de la fertilizacion) derivadas de la gestion
del suelo.

Los agricultores pueden obtener los dos
ultimos certificados mediante practicas de
agricultura de carbono. El beneficio de
estas practicas debe durar al menos cinco
anos para ser certificadas.

Segin comentaba Francisco Vano, Direc-
tor General de Castillo de Canena a
www.revistaalmaceite.com, “el sector pri-
mario por tanto tiene la llave para avanzar
hacia una eficaz transicion energética. Es
por lo tanto equitativo que deba recibir una
retribucion monetaria, ya sea a través del
mercado privado, con la venta de créditos
de carbono (cada crédito de carbono equi-

vale a una tonelada de CO2 que no se ha
emitido a la atmosfera) o bien mediante las
acciones que pueda emprender el sector
publico (ayudas al fomento de la biodiver-
sidad, programas LIFE, planes estratégicos,
etc...). Para que el concepto de Carbon
Farming sea verdaderamente operativo, es
necesario que organismos externos, inde-
pendientes y que gocen de total credibili-
dad internacional, certifiquen bajo riguro-
sos protocolos cientificos estandarizables la
capacidad de efecto sumidero y de secues-
tro de gases que posee cada olivar en fun-
cion varios elementos: ubicacion geografi-
ca, marco de plantacion, edad, varietal,
practicas agricolas, etc. y por otro, vigilar
para que no se especule con la compra ven-
ta en los mercados internacionales de los
derechos de emision. Son los agricultores
los que realmente deben ser los beneficia-
rios tltimos de estas operaciones”.

Para 2026, la Comision debe elaborar un
informe sobre la viabilidad de incluir en el
futuro las actividades de certificacion que
den lugar a la reduccion de emisiones de la
fermentacion entérica y la gestion del
estiércol (NH4-Metano). Segtin Sagarma,
“la buena noticia es que el acuerdo no pone
limitaciones para amortizar el formato de
certificados, si se generan, las practicas lle-
vadas a cabo en los ecorregimenes. Rota-
ciones, cubiertas vegetales, y agricultura de
conservacion tienen un gran potencial
secuestrador en los suelos minerales espa-
noles”.






CULTIVO

Como se reparten el propietario
y el arrendatario de olivar tradicional
la cosecha y las ayudas PAC

n Espana sigue habiendo decenas

de miles de hectareas de olivar tra-

dicional en alguna modalidad de
arrendamiento o acuerdo privado entre
propietario y arrendatario. La cada vez
mayor edad media de los propietarios en
unos casos, unidad a la falta de relevo
generacional por la marcha de sus descen-
dientes a las ciudades, dibuja un panora-
ma complejo para el mantenimiento y
recoleccion de los olivares.
Aunque sigue habiendo mucho “olivarero
de fin de semana” en los casos de parcelas
pequetias, en otro tipo de olivares de
mayor extension o mas complicados oro-
graficamente, se impone su arrendamien-
to o alquiler. Aunque en cada zona oliva-
rera puede haber sus singularidades, se
mantiene una misma tendencia: cada vez,
el arrendatario gana peso en el reparto de
la cosecha ante la subida de los costes de
produccion.
El ultimo estudio de AEMO del 2023
consideraba una subida de los costes sala-
riales de un 9%, un aumento de inputs
agrarios como fertilizantes y fitosanitarios
superior al 70%, y una subida de la ener-
gia (gasoil, electricidad) cercana a un
40%. Todo ello sumado, y aplicado a las
distintas tareas de cultivo, supone que el
precio unitario se eleve hasta un 32%.
Pasando el coste medio ponderado de
produccion de un kilogramo de aceite de
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oliva de 2.42 e/kg en 2020 a 3,20 e/kg en
2023. Todo esto serfa si la produccion
fuera la normal en nuestro pais, es decir
con unas medias de 1.500.000 toneladas
de aceite de oliva.

En abandono o en produccion

Un dato esencial en los arrendamientos y
sus condiciones econdmicas es si el olivar
se encuentra en produccion o en abando-
no. Segin un analisis reciente realizado de
forma muy practica por APRORA, la Aso-
ciacion de Productores de la Rioja Ala-
vesa, “dado que la compra supone poder
disponer de recursos econdmicos que
pueden ser de cuantia importante, se
estan decantando por el alquiler a largo
plazo. Hay que distinguir entre dos tipos
de propiedades: aquellas que estan siendo
cultivadas y dan su cosecha mas o menos
regular todos los anos y aquellas en las
que se trata de la recuperacion y renova-
cion de los olivares por llevar varios anos
en abandono.

-En el primer caso algo que vemos que
puede ser justo el alquiler a 5 afios con
posibilidad de prorrogar por 5 anos mas.
En estos casos el cultivador se suele que-
dar con el 80% de lo recolectado y el pro-
pietario con el 20%. Y en el caso de haber
subvenciones lo logico es que estas sean
para quien esta soportando el trabajo y los
costes de mantenimiento.

-En el segundo caso, cuando se trata de
olivos sin cultivar desde hace un tiempo
y que no estan produciendo, se debe
tener en cuenta que hasta el 4° 0 5° ano
no habra una cosecha con cierta conside-
racion. Consideramos adecuado un con-
trato a mas largo plazo, por ejemplo a 10
anos y durante los primeros 4 o 5 afos
no hay retorno econémico, por lo que no
hay precio de arrendamiento. Se com-
pensa con la recuperacion del olivar, que
ya adquiere mucho mas valor que si
siguiera abandonado. Y a partir de la pri-
mera cosecha considerable, se repartiria
en un 80% para el cultivador y el 20%
para el propietario o bien se puede esta-
blecer un 90% para el cultivador y 10%
para el propietario durante los 10 afios
de contrato.

También hemos visto que si esa parcela
recibe subvencion esta puede ir al 100%
quien la esta cultivando, lo que nos parece
mas justo que el segundo caso que hemos
visto, donde se reparte en igual propor-
cion que lo acordado para la cosecha.

En cuanto al pago puede ser sobre aceitu-
nas producidas o sobre el aceite obtenido.
En el primer caso los porcentajes se apli-
can tal cual. En el segundo, en el caso de
que se pague en forma de aceite, habra
que descontar el coste de la maquila (pre-
cio que cobra la almazara por elaboracion
del aceite y el envasado).






A LAULTIMA

Una exposicion recuerda a los 300 pueblos
de colonizacion que impulsaron
el regadio agricola en Espana

De ellos, 24 estaban en Jaén y 12 en Cordoba,
muy ligados al cultivo del olivar actualmente

na gran exposicion producida por
l I la Fundacion ICO y comisariada
por Ana Amado y Andrés Pati-
no, ha recordado la importancia de los
pueblos de colonizacion en el desarrollo
de la agricultura de regadio en Espana,
entre ella la del olivar. Bajo el titulo de
“Pueblos de colonizacion: miradas a un
paisaje inventado”, la exposicion ha mos-
trado la transformacion del paisaje agricola
espaniol llevada a cabo entre 1939 y 1971
por el Instituto Nacional de Coloniza-
cion (INC) en 27 provincias, organismo
estatal que, partiendo de la necesidad de
una reforma agraria, planifico la construc-
cion de nuevas infraestructuras hidraulicas
y mas de 300 nuevos pueblos en el entor-
no rural en los que se fueron a vivir 55.000
nuevas familias. De ellos, 24 nuevos pobla-
dos se abrieron en la provincia de Jaén -de
los que se mantienen activos 22- y otros
12 en la provincia de Cordoba. En muchos
de ellos, con los afios, el olivar se convirtio
en el cultivo principal.

En Jaén

La construccion de pantanos, como el del
Tranco, obligo a los vecinos a mudarse a
estos nuevos poblados entre los que des-
tacan algunos como Veracruz, San Miguel,
Sotogordo, Puente del Obispo, La Ropera,
Guadalén del Caudillo, Miraelrio, Vega de
Santa Maria, Llanos del Sotillo, Solana de
Torralba, Vados de Torralba, Agrupacion
de Mogén o Guadalimar. En total fueron
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unas 2.000 familias (unas 10.000 perso-
nas) a los que se ofrecio casa y una hecta-
rea y media de terreno.

En Cordoba

Mientras, en la provincia de Cordoba fue-
ron 12 las poblaciones construidas. En la
provincia de Cordoba nacieron Encinare-
jo, Algallarin, San Antonio del Carpio,
Maruanas, Calonge, Céspedes, Bembézar,
Mesas de Guadalora, Rivero de Posadas,
Puebla de la Parrilla, Cordobilla y La Mon-
tiela. Algunos de ellos albergan hoy impor-
tantes almazaras y cooperativas, y alguno
de los viveros de olivo mas importantes del
pais.

El Instituto Nacional de Colonizacion
(INC) se cre6 en octubre de 1939, recién
concluida la Guerra Civil. Dependiente del
Ministerio de Agricultura, su actividad se
desarroll6 en las décadas de los afios cua-
renta, cincuenta y sesenta, hasta 1973.Sus
fundamentos ideologicos y su metodologia
se inspiraran en la actividad de la Direc-
cion General de Regiones Devastadas, ope-
rativa desde 1938. Sus antecedentes mas
alejados se remontaran al Instituto para la
Reforma Agraria (IRA) de la Segunda
Republica.

Nuevos regadios

Los objetivos del INC desde 1939 hasta
1973, seran los de ampliar la superficie de
terreno cultivable mediante la crea-cion
de regadios en amplias zonas improduc-

tivas del territo-rio, y los de fijar, asentar
y controlar la poblacion campesina en
territorios despoblados con el fin de evitar
el éxodo rural, para la consecucion de
propositos de produccion agricola auto-
suficiente. En los primeros anos los culti-
vos horticolas fueron los predominantes,
que fueron cambiando con el paso de los
anos sobre todo hacia lenosas, olivar y
citricos sobre todo.

Los pueblos de colonos fueron ideados por
arquitectos y profesionales que con el paso
de los afios se convertirfan en referentes de
la nueva arquitectura espanola como Ale-
jandro de la Sota, José Luis Fernandez del
Amo, José Antonio Corrales, Antonio Fer-
nandez Alba, Fernando de Teran, Carlos
Arniches...) y artisticas (Manolo Millares,
Antonio Hernandez Carpe, Juana Francés,
Manuel Hernandez Mompdé...) También
destacaron por la novedosa iconografia reli-
giosa de sus iglesias, muy alejada de la
corriente dominante en la época.

Como destacan los comisarios de la expo-
sicion, “el procedimiento establecido por
el Estado franquista para la financiacion
de la colonizacion, en sus primeros anos,
se sustancio a través de la emision de obli-
gaciones, mediante suscripciones progre-
sivamente incrementadas desde 1947 has-
ta 1956. Estas imposiciones se suscribiran
por particulares o empresas en distintos
bancos, y seran presentadas ante las
numerosas delegaciones del Banco de
Espatia en todo el territorio nacional”.
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