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AO2026VE
Todo lo que se hable sobre el aceite de 
oliva -producción, vecería, climatología, 
riego, calidad, variedades…”no tendría 
ningún sentido si no hubiera cientos de 
millones de personas que en sus casas y 
en la restauración lo demandaran y 
consumieran a diario. Un ritual ancestral 

que desgraciadamente encuentra cada vez 
menos oportunidades de consumo ante el 
auge de la comida preparada y la “fast 
food”.  
El tirón de las exportaciones en nuevos 
mercados, ávidos de productos saludables 
en donde el AOVE es una grasa vegetal 

imbatible, ayuda. Pero entre todos 
debemos replantearnos lo que queremos 
que siga siendo el aceite de oliva (virgen 
extra) en las próximas décadas. Con 
imaginación e innovación. 

MIGUEL GALLEGO S.A.

Ilustración portada: 
TungArt 7 (Pixabay)

www.revistaalmaceite.com

JC Florentino

El AOVE nuestro de cada día



La actual campaña olivarera 
2025/2026 ha clavado en produc-
ción (1.277.889 toneladas de acei-

te de oliva) lo que sido la media de la 
última década en el olivar español. El 
fuerte crecimiento en el número de hec-
táreas de cultivo en los últimos diez años 
en España, que supera las 240.000 hec-
táreas, hacía presagiar la llegada de forma 
más o menos constante de grandes cam-
pañas de aceite de oliva. Sobre todo al 
tratarse en su gran mayoría de nuevos 
sistemas de producción en superintensi-
vo, em seto o intensivos en regadío. Por 
encima de los 1.5 millones de toneladas. 
Con el recuerdo de la histórica de la cam-
paña 18/19 en la que se alcanzaron los 
1,78 millones de toneladas, de ellas 1,4 
millones en Andalucía. 
Sin embargo, la comparativa de los datos 
de producción de las últimas diez cam-
pañas, desde la 16/17 a la actual 25/26 
ofrece más bien claroscuros en la tenden-
cia de los últimos años. Muy influenciada 
por lo que ha supuesto el cambio climá-
tico -resumido en olas de calor más cons-
tantes y extremas y en periodos de 
sequía- que acrecientan la vecería del 
cultivo. Así, la media de producción por 
campaña de la última década en España 

se habría situado en los 1,25 millones de 
toneladas. En este periodo, la media de 
producción por campaña en Andalucía, 
principal productora española, sería de 
977.800 toneladas. Lo que supone el 
78% del total nacional en este periodo.  
Hay que tener en cuenta en estos datos, 
que lo acontecido en dos campañas con-
secutivas, la 22/23 (666.012 toneladas) 
y la 23/24 (855.576 toneladas) marca 
completamente la realidad de este perio-
do por lo anormal de encadenar dos 
cosechas muy bajas. Si estas campañas 
hubieran estando en un rango medio de 
producción, la campaña media en la últi-
ma década en España se hubiera situado 
en el entorno de los 1,45 millones de 
toneladas. 
 
Tendencias 
En los últimos diez años, en el olivar 
español ha habido solo tres campañas 
por encima de los 1,4 millones de tone-
ladas. Un dato que hace pensar seria-
mente en los condicionantes climáticos 
que limitan el desarrollo de todo su 
potencial, pese al incremento del olivar 
de regadío, tanto en modernas plantacio-
nes como en el tradicional, en los últimos 
años. Y en cinco de estas campañas, la 

cosecha no llegó a superar los 1,3 millo-
nes de toneladas. 
Lo acontecido en la campaña 18/19 
cuando se alcanzó el récord de 1,78 
millones de toneladas supuso para el sec-
tor una inflexión en las posibilidades 
futuras del olivar español. Y también en 
una alarma sobre todo entre el olivar tra-
dicional español ante los precios en ori-
gen muy bajos que se alcanzaron tras esta 
cosecha. Muchos expertos llegaron a 
vaticinar que las campañas próximas a 
los dos millones de toneladas, en años 
climatológicamente benignos, estaban 
cercanas y de forma más repetitiva. Sobre 
todo con la entrada en producción masi-
va de las decenas de miles de hectáreas 
de olivar superintensivo y en seto plan-
tadas. Sin embargo, siete campañas des-
pués de esta histórica cosecha, no ha 
habido una sola campaña en la que se 
superaran ni tan siquiera los 1,5 millones 
de toneladas. 
Habrá que ver lo que ocurre en esta pró-
xima campaña 2026/2027, con suficiente 
carga de agua en invierno en los olivos y 
embalses, siempre a expensas de la flora-
ción y sobre todo de las olas prolongadas 
de calor que puedan llegar durante el 
verano.  

PRODUCCIÓN

La producción media en el olivar español  
en la última década ha sido de 1,25 millones 

de toneladas por campaña

El cambio climático se suma a la vecería del cultivo como factor limitante 
pese al fuerte aumento de las hectáreas en riego
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Aunque la Administración Trump 
defiende a capa y espada el uso 
del sebo de vacuno como grasa 

prioritaria en las cocinas, para contentar 
a su electorado del Medio Oeste america-
no, las ventas de aceites de oliva en el 
mercado de EE.UU. siguen imparables. 
Según los últimos datos del Consejo Oleí -
cola Internacional (COI), las importacio-
nes de aceite de oliva por parte de Esta-
dos Unidos alcanzaron las 437.309 
toneladas al cierre de la campaña 
2024/25 (30 de septiembre de 2025), lo 
que supone un aumento del 20,6% con 
respecto a la campaña anterior.  
Estas cifras suponen ya un importante sal-
to cualitativo al pasar la frontera de las 
400.000 toneladas de aceites de oliva. Y 
se producen en momentos de fuerte pre-
sión arancelaria y también con serias ame-
nazas por parte de la administración 
Trump de cortar toda relación comercial 
con España por la negativa del Gobierno 
español a dejar las bases de Morón y Rota 
para los aviones que participen en los 
bombardeos de Irán.  
Sin embargo, el fuerte volu-
men importado tiene tam-
bién su letra pequeña ya 
que una parte de este aceite 
se adelantó en previsión de 
la subida de aranceles ejecu-
tada en verano por la Admi-
nistración Trump a los pro-
ductos agroalimentarios de 
la UE. De hecho, en el pri-
mer trimestre de la nueva 

campaña 2025/2026 -de octubre a 
diciembre- las exportaciones disminuye-
ron un 1,6% (1.358 tn en volumen), pese 
a aumentar en el resto de mercados de 
exportación.   
 
Envasado 
Estados Unidos se ha convertido ya en el 
mayor comprador de aceites de oliva 
envasados de España. Sólo Italia le supera 
en volumen global de aceites comprados, 
aunque en este caso la inmensa mayoría 
a granel. Según los datos del COI, España 
exportó en la campaña 2024/2025 un 
total de 154.296 tn al mercado de Estados 
Unidos, liderando las ventas con un 33% 
de cuota de mercado. Hay que tener en 
cuenta que en la campaña 2029/2020, las 
exportaciones españolas de aceite de oliva 
a este mercado fueron de 98.625 tn. Es 
decir, se ha producido un crecimiento de 
más de 55.000 tn en apenas seis años.  
El segundo gran vendedor de aceites de 
oliva en Estados Unidos es Italia, con 
134.904 tn en la pasada campaña (31% 

de cuota de mercado), seguida de Túnez 
con 75.122 tn, Turquía con 23.166 tn, 
Grecia con 13.591 tn y Argentina con 
10.777 tn.  
Las compras de aceite de oliva por parte 
de Estados Unidos durante la campaña 
pasada fueron también un 12,7% y 49.277 
tn superiores a la media de las cinco cam-
pañas anteriores y, gracias a la moderación 
de los precios, marcaron el máximo de 
importación desde al menos la campaña 
2019/20, según el COI. 
 
Por categorías 
Los olivas vírgenes representaron el 73,5% 
del total, seguido de las importaciones cla-
sificadas bajo el código 15.09.90 (aceites 
de oliva), con el 21,5%, mientras que el 
5% restante correspondió a aceites de oru-
jo de oliva. 
En el caso de España, de las 165.812 tn 
de volumen total de aceite de oliva y 
aceite de orujo de oliva, un 35,4% 
correspondió a aceites de oliva virgen en 
envases inferiores a 18 kilos, con 58.743 

toneladas y otro 27,2% y 
45.020 tn a aceite de oliva 
virgen en envases de igual 
o más de 18 kilos. Por 
tipos de envase, Italia des-
tacó por el uso predomi-
nante de envases de 
menos de 18 kilos, que 
representó casi un 77% 
del total de sus envíos, 
con 106.137 tn de sus 
138.211 tn enviadas.

EXPORTACIÓN

Trump lanza un misil  
sobre el mercado oleícola español  

que controla ya el 33% de cuota en EE.UU.

Anuario AOVE 20266

Supermercado de Washington

Fuente:Consejo Oleícola Internacional (COI) 
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Cada vez que alguien entra en un 
Mercadona, cadena que cuenta con 
más de 1.600 tiendas en España y 

concentra casi el 30% de cuota de merca-
do, es imposible no encontrar a alguno de 
sus clientes con una tortilla española en el 
carro o en la caja para pagar. Este producto 
tan genuinamente español, del que su 
interproveedor Elaborados Naturales ela-
bora 600.000 unidades al día, se ha con-
vertido en el mejor ejemplo de las nuevas 
tendencias en la alimentación de los hoga-
res españoles. Más platos preparados y más 
“food delivery” entregado en casa, y menos 
horas en la cocina. Y con ello, menos opor-
tunidades para usar el aceite de oliva en los 
hogares. 
Según un reciente estudio de la consultora 
Worldpanel by Numerator, titulado “Des-
cifrando al consumidor actual”, “los hogares 
cada vez dedican menos tiempo a cocinar, 
reduciendo procesos y complejidad para 
optimizar el tiempo dedicado al cocinado. 
Hasta 3.376 millones de horas han ahorra-
do los españoles en la última década”.  
Según la consultora, esta tendencia implica 
que  las personas apuestan cada vez más 
por las ocasiones con plato único, que son 
el 71,3% de las veces en la cena y el 55,7% 
en las comidas. ¿Y cuándo comemos un 
solo plato? Especialmente cuando hay piz-
za/panini de por medio, ya en el 87,7% de 

las veces; seguido por los platos con base 
de pasta (66%), con base de legumbre 
(61,6%), de arroz (60,8%) y de huevo 
(58%)”.  
 
Sin cocinas 
El propio presidente de Mercadona, Juan 
Roig, volvía a insistir hace semanas: "lo dije 
y lo mantengo: a mitad del siglo XXI no 
habrá cocinas.  No se trata de que vayamos 
a dejar de comer en casa. Sencillamente lle-
garemos allí con nuestros platos ya prepa-
rados, guisos, pastas, pescados… que pre-
viamente han elaborado en 
supermercados”.  
Una idea que refuerza la apuesta de su 
cadena por los platos preparados y por 
convertir sus tiendas en “cafeterías” con 
más sillas y meses donde desayunar, comer 
o merendar con los propios alimentos pre-
parados que se venden en la tienda. Hay 
que tener en cuenta que Mercadona con-

trola una cuota superior al 50% en este tipo 
de platos preparados. Le siguen en este sec-
tor cadenas como Carrefour, Lidl y Con-
sum, aunque a mucha distancia.  
La apuesta por los platos preparados en los 
supermercados, cada vez con más variedad 
y facilidad de comer, preocupan también 
seriamente al sector de los bares y restau-
rantes que han visto como sus clásicos 
“menús del día” se resienten. Otra oportu-
nidad que perdería el aceite de oliva en su 
uso, aunque en este caso muchos bares y 
restaurantes hayan apostado tradicional-
mente por otros aceites vegetales más bara-
tos.  
Esta tendencia de mercado, que se refuerza 
aún más con el empuje del “food delivery” 
entre el segmento de clientela joven, puede 
tener una incidencia destacada en las for-
mas de consumir aceites de oliva en los 
hogares. Con menos uso en los fritos y pla-
tos de mayor tiempo de cocina, y más uso 
para ensaladas, salseos, plancha o Air Fryer. 
Menor volumen y más diferenciación y 
nuevos formatos.  
El gasto en platos preparados creció un 
16% en 2025 y supera ya los 3.700 millo-
nes de euros en facturación, con una pene-
tración muy variable dentro de la geografía 
española que oscila entre el 25% en Cata-
luña, el 11% en la Comunidad de Madrid 
o el 5% en Galicia. 

CONSUMO

La “tortilla de Mercadona”: cómo  
cambia el consumo de aceites de oliva  

en los hogares

La mayor cadena de distribución alimentaria española refuerza  
los platos preparados y amplía el espacio en sus tiendas para comer in situ

Anuario AOVE 20268

Fábrica de tortillas  
de Elaborados Naturales

En la última década,  
los españoles han dejado 

de cocinar hasta 3.376 
millones de horas mientras 

los platos preparados ya 
superan los 3.700 millones 

en facturación



Se trata de una jornada de mañana en la que uniremos 
la formación de primer nivel con el networking y el 
intercambio de experiencias entre los maestros y los 
responsables de almazara de toda la Península Ibérica.

La entrada es gratuita, pero las plazas son limitadas. 
No esperes más e inscríbete ya a través del QR. 

GEA.com

28 de mayo

El XIX Encuentro de Maestros y Responsables de 
Almazara de GEA es una cita imprescindible y un
referente formativo para la industria del aceite de 
oliva en España. 
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Los cultivos leñosos se han converti-
do en los grandes protagonistas del 
sector agrario español en las últimas 

dos décadas con un fuerte crecimiento en 
extensión tanto de olivar como de almen-
dro y de pistacho. En el caso del olivar, 
con la llegada de nuevos modelos de cul-
tivo en superintensivo o en seto especial-
mente, se ha pasado de una superficie de 
2.456.719 hectáreas en el año 2005 a 
2.873.396 has el año pasado (Fuente: 
ESYRCE).  
Este crecimiento de 416.677 hectáreas en 
las últimas dos décadas ha estado marca-
do por dos factores. Por un lado, una gran 
parte del mismo se ha puesto en sistemas 
de riego por goteo. Y en segundo lugar, se 
ha concentrado sobre todo en las tres 
mayores regiones productoras de aceite de 
oliva españolas. En Andalucía ha crecido 
en 236.790 hectáreas; en Castilla-La Man-
cha lo ha hecho en 89.004 has y en Extre-
madura en 67.797 has. Es decir, entre las 
tres regiones concentran un crecimiento 
de 393.591 has, el 94% de lo que ha cre-
cido en extensión de cultivo el olivar des-
de el año 2025. 
 
Andalucía 
La Comunidad de Andalucía sigue siendo 
de largo la que concentra más superficie 

de oliva al pasar de 1,48 millones de hec-
táreas en 2025 a los 1,72 millones de has 
en la actualidad.  
En el caso de Castilla-La Mancha, segunda 
productora nacional, ha pasado en estos 
veinte últimos años desde las 384.626 has 
a las 473.630 has actuales, pese al gran 
crecimiento de la almendra y el pistacho 
en esta región.  
Por su parte, en Extremadura, gracias 
especialmente en las zonas de las Vegas 
del Guadiana y cercanas, el olivar ha pasa-
do de las 237.000 has en el 2025 a las 
304.807 has en la actualidad, mantenien-
do un importante ritmo de nuevas plan-
taciones incluso a costa de cultivos tradi-
cionales en la zona de regadío como el 
arroz en los últimos tres años.  
En otras regiones productoras históricas 
del olivar español la situación ha sido dis-
par: en Aragón sí ha crecido en extensión 
el cultivo en unas 6.000 has, mientras en 
Cataluña lo hacía en unas 2.000 hectáreas 
y en la Comunidad Valenciana decrecía en 
poco menos de 2.000 has.  
Según los datos de ESYRCE, en la actuali-
dad se cultivan en España 2,53 millones 
de hectáreas de olivar para almazara, 
89.699 has de olivar para aceituna de 
mesa y unas 250.000 has de aceituna de 
doble aptitud, muy concentradas en la 

provincia de Sevilla y en las de Badajoz 
(comarca de Tierra de Barros) y Cáceres 
(comarca de Gata-Hurdes).  
 
Más regadío 
Además de la extensión del cultivo, el fac-
tor diferencial que ha permitido al olivar 
español afianza su liderazgo en la produc-
ción mundial de aceites de oliva en los 
últimos años ha sido la extensión del rie-
go. Según los datos de ESYRCE, de los 
2,87 millones de hectáreas de olivar espa-
ñol unas 942.344 has cuenta con algún 
tipo de riego. Esta cantidad supone el 
32,7% dl olivar nacional, aunque no es 
homogénea por regiones.  
En el caso de Andalucía, la región con más 
extensión de cultivo y producción de acei-
tuna de mesa y aceite de oliva, el riego ya 
está presente en 689.495 hectáreas, lo que 
representa el 39,9% del total cultivado.  
En el caso de Castilla-La Mancha, el riego 
está presente en 86.255 has de su olivar, 
un 18,2% del total, lo que le hace depen-
der aún más de los factores climatológi-
cos.  
En el caso del olivar extremeño, el riego 
ya alcanza a 80,319 hectáreas, el 26,3% 
del total regional, con planes de desarrollo 
en dos zonas claves de su olivar: Monte-
rrubio de la Serena y Tierra de Barros.  

CULTIVO

El olivar español crece con 417.000 
hectáreas en las últimas dos décadas

El regadío oscila entre el 39% del olivar andaluz,  
al 18% del olivar de Castilla-La Mancha o el 26% del extremeño

Anuario AOVE 202610

Olivar tradicional en Sierra Mágina (Jaén) Olivar en seto en Logrosán (Cáceres)
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1. Introducción  
y contexto global 
En el actual sistema económico social de 
libre mercado, los precios de los aceites de 
oliva se fijan globalmente, obligando a los 
productores a adoptar modelos de compe-
titividad extrema. Mientras surgen sistemas 
intensivos y superintensivos con costes de 
producción optimizados, el olivar tradicio-
nal, que constituye la mayoría de las explo-
taciones en España, lucha con costes signi-
ficativamente superiores. 
La supervivencia de estas explotaciones es 
una necesidad no solo económica, sino 
social, ambiental y cultural. Sin embargo, 
la rentabilidad se ve amenazada por el 
envejecimiento de la población agraria, con 
un incremento del 92% en jefes de explo-
tación mayores de 65 años y la reducción 
del apoyo de la Política Agraria Común 
(PAC), que ha pasado de 950 €/ha en los 
años 90 a, aproximadamente, 600 €/ha, en 
la actualidad. Esta situación puede propi-
ciar el fenómeno de la Concentración de la 
Tierra (LC), donde grandes operadores 
adquieren pequeñas fincas, rompiendo el 
vínculo social y patrimonial de las áreas 
rurales. 
 
2. Planteamiento del problema:  
la ineficiencia de los "usos y costumbres" 
Uno de los mayores obstáculos para la 
mejora del sector oleícola es que los pro-
pietarios de pequeñas explotaciones, a 
menudo, desconocen sus costes exactos. 

Sus decisiones empresariales suelen basarse 
en prácticas locales históricas, lo que pro-
porciona una visión imprecisa de la eficien-
cia real de sus procesos. En Jaén el 71,27% 
de los olivicultores gestionan menos de 5 
hectáreas y éstas, a su vez, muy parceladas, 
escala muy alejada del tamaño óptimo de 
explotación, que se sitúa cerca de las 50 
hectáreas, generando ineficiencias difíciles 
de contabilizar. Es imperativo un cambio 
en la gestión hacia un enfoque basado en 
datos técnicos y mediciones de costes pre-
cisas. 
 
3. La metodología OliCost:  
innovación en el cálculo de costes 
La aportación central de esta contribución 
es el desarrollo de OliCost, un software 
especializado que traslada cada operación 
del cultivo a términos de tiempo de ejecu-
ción. A diferencia de los métodos contables 
tradicionales, OliCost permite ajustar los 
cálculos a la heterogeneidad del olivar 
(pendiente, marco de plantación, fragmen-
tación) y a la maquinaria realmente emple-
ada. 
 
3.1. Estructura y bloques  
de funcionamiento 
OliCost se organiza en cuatro bloques inte-
rrelacionados que permiten una flexibili-
dad total en el análisis: 
-Variables de entorno: Define la estructura 
física de la finca (tipo de olivar, tamaño de 
explotación, tamaño de parcela, contrata-

ción de servicios externos o realización con 
medios propios) y la maquinaria disponi-
ble. Actualiza para cada campaña variables 
específicas como el coste de los insumos 
(combustibles, fertilizantes, fitosanitarios, 
etc.), coste de la mano de obra, y el nivel 
de producción del olivar, circunstancia de 
especial interés en un cultivo vecero, y que 
es un factor relevante en los costes. 
-Tiempos de operaciones: Es el núcleo del 
programa, donde se calculan los tiempos 
de realización de las operaciones de cultivo, 
incluyendo todas las ineficiencias en los 
mismos, debido a la estructura y gestión 
real de las explotaciones. 
-Matriz de costes: Relaciona los tiempos 
con el coste de la maquinaria, los insumos 
y la mano de obra. 
-Resultados: Presenta los costes de la explo-
tación y permite el análisis prospectivo, a 
través de la simulación de diferentes esce-
narios técnicos y económicos innovadores, 
como la conversión parcial del sistema pro-
ductivo, el uso compartido de maquinaria 
o la gestión centralizada de explotaciones 
por parte de las cooperativas. 
 
3.2. El desglose secuencial  
de los tiempos 
La precisión de OliCost radica en cómo 
desglosa el tiempo total de cada tarea, iden-
tificando los "tiempos muertos e inoperati-
vos" que lastran la rentabilidad: tiempo teó-
rico (TT), tiempo inicial (TI), tiempo 
práctico (TP) y tiempo final (TF).  

METODOLOGÍA OLICOST

"El  futuro del olivar en Jaén  
exige abandonar el modelo de gestión 

basado en la inercia"

Texto:  
Ruz-Carmona, Antonio, 
Cooperativa Agraria San Roque, 
Arjonilla; Parras-Rosa, Manuel, 
Universidad de Jaén y Colombo, 
Sergio, IFAPA, Centro Camino  
de Purchil, Granada  
Cátedra Caja Rural de Jaén  
José Luis García-Lomas Hernández  
de Economía, Comercialización  
y Cooperativismo Oleícola 
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3.3. El efecto de la vecería en los costes 
como clave para entender la rentabilidad 
real del olivar 
El método OliCost permite adaptar el 
manejo y los insumos, y los costes de pro-
ducción según diferentes niveles esperados 
de cosecha. Se aprecia cómo la vecería del 
olivar impacta de forma no lineal en los 
costes de producción; cuando la produc-
ción baja, los costes por kilo de aceites de 
oliva se disparan mucho más de lo que se 
reducen en años de alta producción.   
 
3.4. El tratamiento  
de la mano de obra familiar (MOF) 
OliCost permite visualizar la MOF no 
como un coste de producción desembolsa-
do, sino como un ingreso para la unidad 
familiar, para diferenciar los costes de pro-
ducción aparentes (los que percibe el agri-
cultor) de los reales (los calculados según 
criterios económicos). Las diferencias entre 
costes aparentes y reales explica por qué 
muchas explotaciones tradicionales persis-
ten a pesar de que técnicamente no se 
cubren los costes. 
 
4. Discusión: ineficiencias estructurales 
y el futuro del modelo tradicional 
El análisis de los costes de producción 
obtenidos a través de la metodología Oli-
Cost pone de manifiesto una brecha crítica 
en la competitividad del olivar tradicional. 
Mientras que los modelos superintensivos 
operan con costes cercanos a 1,50 €/kg de 
aceites de oliva, el olivar tradicional no 
mecanizable puede situarse cerca de los 
5,00 €/kg. Esta diferencia no es solo una 
cuestión de técnica de cultivo, sino un sín-
toma de ineficiencias estructurales profun-
damente arraigadas en el sector. 
La discusión central radica en cómo los 
pequeños agricultores han gestionado 
históricamente sus explotaciones basán-
dose en la experiencia pasada y las cos-

tumbres locales, lo que les proporciona 
una visión imprecisa de sus costes reales. 
La aplicación de OliCost permite desglo-
sar las tareas en tiempos teóricos, prác -
ticos y finales, revelando que el factor 
tiempo es el principal detractor de la ren-
tabilidad.  
Un punto de debate esencial es el enveje-
cimiento de los titulares de explotaciones 
y la transición ineludible de la mano de 
obra familiar a la externa. En Jaén, como 
en muchos otros territorios olivareros, las 
pequeñas explotaciones menores de 5 
hectáreas dependen del autoempleo del 
titular. Sin embargo, con un incremento 
del 92% en los jefes de explotación mayo-
res de 65 años, el modelo de "resistencia" 
basado en no contabilizar el salario propio 
está llegando a su fin. Sin una profesiona-
lización de la gestión, el envejecimiento 
poblacional actuará como un catalizador 
para la Concentración de la Tierra (LC). 
 
5. El papel de la cooperación  
frente a la fragmentación 
La solución no pasa necesariamente por la 
venta de la tierra, sino por la integración 
horizontal. Escenarios como la Sección de 
Gestión de Fincas (SGF) demuestran que 
la gestión conjunta puede reducir los cos-
tes de contratación en un 15% y el Arren-
damiento Zonal (ARZ) puede asegurar 
una renta a los propietarios de la tierra y 
un salario digno al olivicultor/a que la tra-
baje. Además, la profesionalización de la 
gestión con iniciativas como la Sección de 
Transformación de Fincas en cooperativas 
(STF) mejora la probabilidad de éxito en 
empresas como la intensificación del oli-
var tradicional.  
Esto refuerza la idea de que las cooperati-
vas deben dejar de ser meras receptoras 
de aceituna para convertirse en agentes 
dinamizadores que gestionen el territorio 
de forma integral. 

6. Conclusiones: hacia una gestión  
profesional y cooperativa 
El análisis de los costes de producción, a 
través del método OliCost permite extra-
er conclusiones determinantes para la via-
bilidad del sector oleícola en la provincia 
de Jaén: 
-Validación de la metodología OliCost: Se 
concluye que el cálculo de costes basado 
en los tiempos de operación es la herra-
mienta más precisa para el autodiagnósti-
co del sector.  
-Influencia crítica de la estructura parce-
laria: Existe una relación inversa clara 
entre el tamaño de la explotación y los 
costes de producción. Se establece que el 
tamaño óptimo de parcela se sitúa cerca 
de las 3 ha y el de explotación en torno a 
las 50 ha, una cifra que contrasta drásti-
camente con la media de Jaén de 6,36 
ha/explotación, habitualmente divididas 
en parcelas de 0,60 ha. Esta brecha 
estructural explica por qué el 71,27% de 
los declarantes de la PAC en la provincia 
de Jaén se encuentran en una posición de 
vulnerabilidad económica. 
-Viabilidad de la cooperación y la gestión 
conjunta: La cooperación se consolida 
como la principal alternativa viable a la 
alienación de la propiedad.  
-Preservación de bienes públicos: El man-
tenimiento del olivar en Jaén es funda-
mental para la sostenibilidad rural. Su 
abandono supondría la pérdida de exter-
nalidades positivas vitales como la fijación 
de CO2, la lucha contra la erosión y la 
prevención de incendios.   
En definitiva, el futuro del olivar en Jaén 
exige abandonar el modelo de gestión 
basado en la inercia y adoptar decisiones 
empresariales informadas, donde el cono-
cimiento riguroso y la cooperación actúe 
como los ejes que permitan unir la pro-
piedad familiar con la eficiencia indus-
trial. 

METODOLOGÍA OLICOST



Aunque la exportación se ha con-
vertido en los últimos años en la 
piedra angular del sector oleícola 

español -con ventas cercanas o superiores 
al millón de toneladas por campaña- el 
consumo interior de aceites vegetales tam-
bién sigue siendo muy importante. Espa-
ña sigue a la cabeza en consumo de aceites 
de oliva en volumen a nivel mundial y es 
el segundo mercado en consumo per cápi-
ta por habitante y año solo superado por 
Grecia.  
Sin embargo, los datos de consumo inte-
rior de aceites de oliva siguen mostrando 
claroscuros. La estadística de ANIERAC, 
que aunque no recoge el mercado al com-
pleto sí es muy representativa- muestra 
que en el año 2025 hubo una recupera-
ción clara del consumo tras dos años 
(2023 y 2024) muy bajos ante el alza de 
precios en origen provocada por la escasa 
cosecha.  
 
Ventas anuales 
En 2025 las empresas de ANIERAC pusie-
ron en el mercado 301,21 millones de 
litros de aceite de oliva envasado. En 2024 
fueron 237,2 millones y en 2023 solo 250 
millones de litros. Si analizamos los datos 
de ventas de aceites de oliva (sin contar 
orujo de oliva) de los últimos 20 años en 

ANIERAC, que incluye a las mayores 
envasadoras y algunas de las mayores coo-
perativas, la media de ventas anuales esta-
ría en los 331,55 millones de litros, Es 
decir, la cifra del año 2025 estará a solo 
30 millones de litros de la media de las 
últimas dos décadas (2006/2025). 
En la última década, el récord de ventas 
de aceites de oliva se produjo justo con el 
COVID, en el año 2020, cuando se alcan-
zaron los 348,9 millones de litros. 
Si nos remontamos al año 1994, en las 
estadísticas de ANIERAC encontramos 
que solo en cuatro campañas se han 
sobrepasado los 400 millones de litros de 
ventas de aceites de oliva envasado en el 
mercado español. Aunque desde esa 
fecha, 1994, en 19 de los años sí se habría 
pasado de los 350 millones de litros. 
Otro punto muy relevante del consumo 
de aceites vegetales es la comparativa 
entre los aceites. En análisis de los datos 
de ANIERAC de los últimos veinte años 
muestra como históricamente el consumo 
de oliva envasado ha sido superior al de 
girasol. Salvo en el año 2017 por solo cua-
tro millones de litros. Sin embargo, esta 
tendencia ha cambiado en los últimos tres 
años. En el año 2023 se comercializaron 
237 millones de litros de aceites de oliva 
frente a 360 millones de aceites de girasol; 

en 2024 un total de 301 millones de litros 
de oliva frente a 342 millones de girasol y 
en 2025, un total de 301,2 millones de 
litros de oliva frente a 341,9 millones de 
litros de girasol.  
 
Virgen extra 
Uno de los aspectos más positivos en la 
categoría de aceites de oliva de los últimos 
años tiene que ver con el creciente prota-
gonismo de los aceites de oliva virgen 
extra. Entrando en el análisis de las dife-
rentes categorías, el aumento más repre-
sentativo durante el pasado año 2025 fue 
el del “virgen extra” con 145,58 millones 
de litros, lo que supone un ascenso de un 
37,1% respecto a este mismo periodo del 
2024. El “suave” alcanzó los 91 millones 
de litros (+22,4% vs. 2024), el aceite “vir-
gen” los 33,1 millones de litros (+16,6% 
vs. 2024) y el “intenso” los 31,3 millones 
de litros (+11,2% vs. 2024).  
Según los datos del Informe del Anuario 
de la Alimentación en España de Mer-
casa, los hogares sin niños/as consumen 
más cantidad de aceite de oliva, mientras 
que los consumos más bajos se registran 
en los hogares con niños/as menores de 
seis años. En los hogares donde compra 
una persona con más de 65 años, el con-
sumo de aceite de oliva es más elevado.

CONSUMO

El aumento del virgen extra sostiene  
el consumo de aceites de oliva por encima 

de los 300 millones de litros

Las ventas de girasol superan a las de oliva en los últimos tres años, 
rompiendo una serie de más de dos décadas
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DCOOP se ha consolidado como uno de 
los operadores globales más importantes 
del sector del aceite de oliva a nivel mun-
dial. ¿Es clave crecer en grandes mercados 
de consumo en el futuro como lo ha hecho 
ya en Estados Unidos con Pompeian? 
¿Brasil, India, México... pueden ser mer-
cados estratégicos a futuro? 
El sector oleícola español en general, y 
Dcoop en particular, tiene varias líneas de 
trabajo abiertas, partiendo de la necesidad 
de comercializar fuera puesto que produ-
cimos mucho más de lo que consumimos. 
Estados Unidos es un mercado clave que 
debe seguir potenciándose porque está 
teniendo un crecimiento espectacular; 
esperamos que los aranceles afecten lo 
menos posible. Pero no debemos pensar en 
sustituir ese mercado por otros destinos en 
los cuales debemos trabajar para seguir 
aumentando el consumo, como puede ser 
Mercosur o India. Pero es que no hace falta 
irse tan lejos, hay países europeos -empe-
zando por los productores- donde hay 
posibilidad de crecimiento y hay que tra-
bajarlo. Y ahí España tiene mucho que 
decir porque estamos viendo como al lide-
razgo en la producción se está sumando el 
liderazgo en la comercialización con gran-
des operadores que están jugando su papel. 
 
¿Qué enseñanzas puede sacar el sector 
productor y envasador tras lo ocurrido 
con los precios en España en las últimas 
campañas y también con la fidelidad del 

consumidor, especialmente en virgen y 
virgen extra? 
Este es un sector que nunca nos deja de 
sorprender. Afortunadamente la recupera-
ción del consumo ha sido rápida tras los 
picos altos de precios y ahora estamos en 
unos niveles en origen que pueden renta-
bles para la mayoría de explotaciones. 
Debemos ser eficientes en la producción 
para ser rentables a la vez que tenemos que 
seguir trabajando para consolidar y abrir 
nuevos mercados, donde los vírgenes están 
en continuo crecimiento. Hay mucho tra-
bajo por hacer en la restauración, en los 
comedores, en la juventud… y para ello 
contamos con el valor saludable para el ser 
humano. 
 
Pese al crecimiento de los nuevos modelos 
de olivar, la media de producción en Espa-
ña en las últimas dos décadas no ha creci-
do tanto como se esperaba. ¿De qué 
dependerá en el futuro poder alcanzar 
producciones estables por encima de los 
1,8 millones de tn? 
La clave es el agua. Hemos tenido unos 
años irregulares climatológicamente 
hablando. Cuando respondo esta entrevis-
ta, estamos pasando un invierno anormal-
mente muy lluvioso y eso puede preparar 
al olivar para la gran cosecha. Los pantanos 
se están llenando, los pozos se están recu-
perando, ha hecho frío, partimos de una 
campaña media… Si se ha llegado ya una 
vez a 1,8 millones de toneladas ¿quién nos 

dice que no se pueda superar esa cifra con 
las nuevas plantaciones? Esperemos que no 
coincida con producciones altas en otros 
países. En cualquier caso, debemos adap-
tarnos y prepararnos para esas nuevas 
situaciones. 
 
En la provincia de Jaén han apostado por 
la integración de la molturación entre 
varias de sus cooperativas socias. ¿La efi-
ciencia en costes es fundamental para el 
olivar tradicional en un entorno tan cam-
biante? 
Es fundamental para todos, especialmente 
para las explotaciones con mayores dificul-
tades. Cada uno tiene que hacer un análisis 
de su explotación para ser más resilientes. 
En el otro extremo, se necesitan industrias 
envasadoras con escandallos muy bajos 
para ser competitivos. Y no tiene sentido 
tener abiertas muchas almazaras, sobre 
todo en campañas cortas, la recolección se 
está acortando, cualquier inversión es 
cara… creo que el proyecto de la almazara 
de Jaén es un ejemplo de por dónde debe 
trabajar el sector en el futuro. Felicito a los 
directivos y socios de esas cinco cooperati-
vas (Nuestra Señora del Rosario y San Blas 
de Rus, Virgen de la Villa y Domingo Solís 
de Martos, La Purísima Concepción de 
Guarromán y san José de Mancha Real) que 
han dado un paso histórico y decisivo. 
Pronto veremos en funcionamiento esta 
fábrica a la que estoy seguro de que se 
sumarán más almazaras. 

ENTREVISTA

“No tiene sentido tener abiertas  
muchas almazaras, sobre todo  

en campañas cortas”

Rafael Sánchez de Puerta 
Director general DCOOP
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¿Qué grandes retos tiene presentes en la 
actualidad el Grupo MIGASA? 
MIGASA es un grupo agroalimentario 
andaluz de origen familiar líder en produc-
ción y comercialización de aceites de oliva 
y aceites vegetales que ha conseguido ser la 
primera empresa agroalimentaria de Anda-
lucía por volumen de facturación y el prin-
cipal exportador de aceite de oliva de Espa-
ña. 
Uno de los principales retos que tenemos 
como compañía es seguir generando valor 
en toda la cadena, desde el agricultor hasta 
el consumidor final, en un contexto cada 
vez más exigente y globalizado.  
Esto implica poner foco en la mejora con-
tinua de nuestros procesos, reforzar la cali-
dad de nuestros productos y seguir adap-
tándonos a los cambios en los hábitos de 
consumo. 
Desde que mi abuelo Miguel Gallego 
Nuñez emprendiera hace casi 90 años, la 
innovación ha sido y sigue siendo un eje 
fundamental para responder a los retos que 
se nos presentan, desde el desarrollo de 
nuevos productos que encajen con nues-
tros clientes a la optimización de nuestras 
operaciones para ser más eficientes y com-
petitivos, pasando por el bienestar y moti-
vación de las personas que forman parten 
de nuestros equipos.  
A ello se suma el desafío de integrar la sos-
tenibilidad de forma real en nuestra activi-
dad, tanto desde el punto de vista medio-
ambiental como social. Para MIGASA es 
clave seguir avanzando en la calidad y la 
excelencia con un uso responsable de los 
recursos, sin perder de vista el compromiso 

con el campo y con las más de 80.000 
familias de agricultores con las que traba-
jamos. 
 
Para una empresa con una clara vocación 
exportadora, ¿qué impacto tienen en el día 
a día tantos cambios arancelarios y béli-
cos? 
En estos casi 90 años en el mercado del 
aceite, hemos aprendido a adaptarnos y a 
evolucionar sin perder nuestra esencia y 
valores y también a afrontar crisis y 
momentos de incertidumbre, que forma 
parte del contexto operativo.  
Hace más de 30 años que empezamos a 
buscar nuevos mercados que nos permitie-
ran crecer y hoy estamos presentes en más 
de 120 países de los cinco continentes. 
Contar con una estrategia diversificada y 
una presencia consolidada en múltiples 
mercados es clave para mitigar riesgos. La 
experiencia de MIGASA en mercados 
internacionales, nos permite tener una 
mayor capacidad de adaptación. 
Nuestro enfoque se centra en la eficiencia 
operativa, la optimización de recursos y la 
flexibilidad para ajustarnos a distintos esce-
narios, manteniendo siempre el objetivo de 
ofrecer un producto competitivo y de cali-
dad en cualquier mercado. 
 
MIGASA ha apostado por alianzas con 
marcas como Aceites Rafael Salgado, líder 
en ventas en aceites en todos los países del 
Golfo Pérsico, por ejemplo, Irán. ¿Dicha 
estrategia puede continuar en el futuro? 
La estrategia de alianzas forma parte del 
modelo de crecimiento de MIGASA desde 

hace años. Se basa en incorporar al ecosis-
tema de marcas proyectos con los que com-
partimos una visión común, respetando 
siempre su identidad, su posicionamiento 
y su valor diferencial en el mercado. 
Este modelo permite generar sinergias, 
aportar estructura y recursos, y contribuir 
al crecimiento conjunto desde la esencia de 
cada marca, con la visión puesta siempre 
en el largo plazo. Es una línea de trabajo 
que sigue teniendo recorrido, siempre des-
de un enfoque de crecimiento ordenado y 
coherente con los valores de la compañía. 
 
El consumidor de virgen extra ha demos-
trado una destacada fidelidad. ¿Es la cate-
goría que más puede seguir creciendo? 
El aceite de oliva virgen extra es un pro-
ducto con un posicionamiento muy sólido, 
tanto por su calidad como por sus benefi-
cios para la salud, lo que explica esa fideli-
dad del consumidor incluso en contextos 
complejos. 
En el ámbito internacional, seguimos 
observando una creciente valoración del 
aceite de oliva como producto diferencial 
dentro de la alimentación. Esto abre opor-
tunidades de crecimiento, aunque también 
exige seguir trabajando en la promoción y 
puesta en valor del producto. 
Los hábitos de consumo están evolucio-
nando, y cada vez es más relevante la pre-
sencia del aceite de oliva como ingrediente 
en productos elaborados. El crecimiento de 
la categoría pasa tanto por su consumo 
directo como por su integración en nuevas 
soluciones alimentarias que respondan a las 
necesidades del consumidor.

ENTREVISTA

“El crecimiento de la categoría pasa tanto  
por su consumo directo como por su integración 

en nuevas soluciones alimentarias”

Antonio J. Gallego 
Director General de Grupo MIGASA
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Durante las dos cortas campañas 
que precedieron a las dos últimas 
campañas, un buen número de 

almazaras ni tan siquiera llegaron a abrir 
sus puertas. Los números no cuadraban. E 
incluso un buen número de cooperativas 
con almazara de Andalucía, Castilla-La 
Mancha, Aragón, Extremadura, Cataluña 
y Comunidad Valencia -las seis regiones 
con mayor producción de aceite de oliva- 
concentraron las entregas en unas pocas 
almazaras para ahorrar en gastos.  
La realidad cambiante y vecera del olivar 
español, que cuenta según los datos de la 
reciente campaña con 1.851 almazaras 
operativas según AICA, obligará en un 
futuro próximo a un replanteamiento de 
su parque de almazaras. Sobre todo en 
aquellas zonas productoras donde en los 
últimos años la media de cosecha no per-
mite mantener abiertas tantas unidades de 
transformación, y también obligadas por 
la llegada de nuevas almazaras de mayor 
tamaño y eficiencia.  
 
Media de producción 
El análisis de los datos de la última cam-
paña 2025/2026 muestran como la media 

de producción de aceite de oliva en Espa-
ña por almazara ha sido de 675 toneladas, 
aunque muy dispar por  regiones e inclu-
so por provincias. En el caso de Andalu-
cía, la media de toneladas de aceite de oli-
va producida por almazaras sube hasta las 
1.073 tn, en Castilla-La Mancha se queda 
en 59 tn por almazara y en Extremadura 
en 577 tn.  
En otras destacadas regiones productoras, 
la producción por almazara ya baja 
mucho en esta campaña: 170 toneladas en 
Aragón, 163 tn en la Comunidad Valencia 
y 214 tn en Cataluña.  
La provincia española donde más pro-
ducción media por almazara ha habido en 
la reciente campaña ha sido la de Sevilla 
con 1.326 tn, seguida de Córdoba con 
1.208 tn, Jaén con 1.129 tn, Granada con 
915 tn, Ciudad Real con 837 tn y Badajoz 
con 741 tn.  
 
Menor tamaño 
Pero hay también otra realidad en alma-
zaras de menor tamaño y en zonas de 
mucha menor producción histórica, o 
que han visto en los últimos años aban-
donarse parte de sus olivares. Según los 

datos de la campaña actual 2025/2026, 
en las 26 almazaras de Baleares la media 
ha sido de solo 38 toneladas, en las 27 
almazaras provincia de Huesca fue de 80 
tn, en las 5 almazaras de Salamanca de 
34 tn o de 65 tn en 26 almazaras que 
suman las provincias de Barcelona o 
Girona.  
En muchos casos, los costes fijos de aper-
tura de una almazara (mantenimiento téc-
nico, electricidad, recambios, personal 
especializado, gastos financieros…) para 
muy pocos días de actividad en el año y 
una  escasa producción, variable por cam-
pañas, oscurece mucho el futuro de cien-
tos de almazaras. Que en muchos casos 
han sido siempre el referente de entrega 
de la aceituna en muchas comarcas oliva-
reras de España.  
Un reciente estudio de VILCON estima-
ba que más de 400 almazaras podrían 
desaparecer o transformarse en los pró-
ximos 10 años, especialmente aquellas 
que procesan menos de 50 millones de 
kilos de aceituna al año, lo que represen-
ta aproximadamente un 22% de las 
almazaras que operan actualmente en 
España.

ALMAZARAS

Las dos realidades del olivar español:  
de las 1.326 tn de aceite por almazara  

en Sevilla a las 34 tn de Salamanca

Andalucía, Castilla-La Mancha y Extremadura concentran  
el 68% de las almazaras pero producen el 91% del aceite de oliva
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En Carbonell el tiempo se mide en 
cosechas, en la confianza de los 
consumidores, en la presencia de 

nuestro producto en la mesa de las fami-
lias, incluso en tiempos tan cambiantes 
como los que vivimos. Este 2026, nuestra 
marca cumple 160 años y lo hace en un 
momento de plenitud que nos invita a 
reflexionar sobre la responsabilidad que 
conlleva liderar la marca de aceite de oli-
va española más vendida del mundo. 
Superar los 160 años de vida cerrando un 
ejercicio brillante y con una cuota de 
mercado histórica es el mejor regalo que 
han podido hacernos nuestros consumi-
dores y, claramente, justifica el esfuerzo 
continuo de los equipos de Deoleo y Car-
bonell, innovando, protegiendo la cali-
dad y el sabor de siempre en un producto 
de origen España. Nos enorgullece ver 
como 4,7 millones de hogares confían en 
nosotros permitiéndonos alcanzar una 
penetración superior al 26% con el aceite 
de oliva Carbonell, producto 
esencial en nuestra alimenta-
ción. 
Desde que Antonio Carbonell 
fundara la casa en Córdoba en 
1866, nuestra misión ha sido 
ser embajadores del aceite de 
oliva español de calidad, una 
forma de entender la vida: la 
dieta mediterránea. Hoy, esa 
misión supera fronteras. Con 
presencia en 17 países y un cre-
cimiento del 27% en volumen 
global, Carbonell no solo 

exporta aceite; exporta la calidad, la exce-
lencia y el buen hacer del campo español. 
 
Innovación útil 
Nuestra misión es seguir siendo la marca 
de referencia para los españoles y, para 
ello, somos conscientes de que la tradición 
debe ir de la mano de la vanguardia. En 
Deoleo, apostamos por la innovación útil, 
la que acompaña y se adapta a las necesi-
dades de nuestros clientes. Innovar es, en 
esencia, escuchar y adelantarnos a la 
demanda futura para facilitar la vida del 
consumidor. Es por ello que nuestros for-
matos responden a nuevas necesidades de 
uso, desde nuestro spray de vinagre hasta 
la botella en formato de aceitera, que ha 
superado en sólo un año las 600.000 uni-
dades vendidas. 
 
Trazabilidad 
También nuestra innovación pone el foco 
en garantizar la máxima transparencia en 

la trazabilidad del producto. Hoy, satisfa-
cer a un consumidor cada vez más exigen-
te y consciente es posible gracias a la 
implementación del código QR en nues-
tras botellas que, con la tecnología block-
chain, nos permite seguir con precisión el 
viaje de nuestro aceite desde el campo has-
ta la cocina. Actualmente, ya somos capa-
ces de certificar de forma segura el origen 
y la calidad de más del 35% de nuestro 
aceite de oliva virgen extra, pudiendo ase-
gurar, además, que el 100% del aceite de 
oliva que comercializamos desde Deoleo 
con Carbonell en el mercado español pro-
viene de almazaras ubicadas en España y 
que trabajan con aceitunas españolas.  
Definitivamente, este 160 aniversario de 
Carbonell supone un orgullo para noso-
tros como empresa responsable de la ges-
tión y preservación de la marca, pero tam-
bién una oportunidad para poner en valor 
el legado de una firma que nació en Cór-
doba y que hoy sigue siendo referente del 

sector oleícola internacional. 
Cumplir un siglo y medio como 
líderes absolutos nos confirma 
que el camino es la calidad, la 
transparencia y el respeto por 
nuestra herencia. Carbonell no 
es solo una marca de Deoleo; es 
un patrimonio compartido.  
Miramos al futuro con la ambi-
ción de seguir innovando, pero 
con la misma humildad con la 
que se cuida un olivo centena-
rio: sabiendo que lo mejor 
siempre está por venir. 

EMPRESAS

160 años de Carbonell: honrando  
el origen y sembrando el futuro

Texto: Víctor Roig 
Chief Spain and Italy Officer en Deoleo
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El cultivo del olivo no deja de expan-
dirse a nivel mundial como una 
mancha de aceite, a caballo sobre 

todo de los nuevos sistemas de cultivo 
intensivo y en seto. Según los datos del últi-
mo Informe Anual de Coyuntura del Sector 
Oleícola 2025, con datos actualizados de 
VILCON, la superficie de olivar en el mun-
do alcanza 11.765.495 hectáreas distribui-
das en 66 países de los cinco continentes. 
No obstante, el 88% de la superficie de oli-
var se concentra en diez países y el 12% 
restante se reparte entre 56 países.  
Pese a esta dispersión geográfica en aumen-
to, la producción mundial sigue concentra-
da en diez países que ofertan cada campaña 
el 90% del total del aceite de oliva mundial: 
España, Túnez, Turquía, Grecia, Italia, Por-
tugal, Siria, Marruecos, Argelia y Egipto. En 
este ránking mundial de grandes produc-
tores se han producido movimientos signi-
ficativos en los últimos años. Hace una 
década, España, Italia y Grecia por este 
orden lideraban de largo la producción 
mundial olivarera.  
Sin embargo, con el paso de los años, Italia 
ha perdido gran parte de su producción 
por problemas estructurales y climáticos, y 
Túnez y Turquía han emergido con mucha 
fuerza y sobre todo con mayor regularidad 
productiva. De hecho, junto a España, la 
producción de estos dos mercados extra-
comunitarios es clave a la hora de perfilar 

los stocks mundiales e incluso los precios 
internacionales de exportación por parte de 
los grandes envasadores y dealers.  
La producción mundial media de las últi-
mas campañas ha oscilado entre los 3 y los 
3,4 millones de toneladas, de los que habi-
tualmente entre 1,85 y 2 millones de tone-
ladas proceden de los países productores 
de la UE, con España a la cabeza. Por ejem-
plo, en la campaña 2024/2025, ya con 
datos oficiales definitivos, el olivar europeo 
concentro el 59% de la producción mun-
dial.  
 
Consumo mundial 
Sin embargo, la dinámica del consumo 
mundial de aceites de oliva no ha seguido 
la misma senda que la producción mun-
dial. Sobre todo debido a la deslocalización 
del mismo hacia nuevos mercados no pro-
ductores o con producción baja de aceite 
de oliva. Y sobre todo, a la sensible bajada 
del consumo en las últimas décadas en los 
grandes países productores europeos, tanto 
España como Italia y Grecia, y más recien-
temente en Portugal. 
Según asegura el Informe Anual de Coyun-
tura del Sector Oleícola 2025, con datos de 
VILCON, “considerando que el descenso 
del consumo de aceites de oliva de los tres 
principales países productores, en su con-
junto, asciende a 323.400 t, que, unido al 
descenso de Portugal, se llega a las 362.500 

t y que el descenso de consumo en toda la 
UE es de 402.000 t, es posible afirmar que, 
ciertamente, la reducción del consumo de 
aceites de oliva en la UE se debe al cambio 
de comportamiento de la demanda en los 
mercados de los principales países produc-
tores”.  
El creciente protagonismo del consumo en 
Estados Unidos ha conseguido en gran par-
te contrarrestar la tendencia a la baja en los 
grandes países productores.  
Mientras que la olivicultura se extiende en 
la actualidad en 66 países de los cinco 
continentes, el consumo de aceites de oli-
va se ha propagado hasta alcanzar 198 
países, representando el 93,75% de todos 
los países del mundo. Este panorama 
revela una dinámica internacional en la 
que la producción de aceites de oliva está 
altamente concentrada en ciertas regiones, 
mientras que la demanda se dispersa glo-
balmente. 
Los sistemas de cultivo también están cam-
biando a pasos agigantados. Según datos de 
VILCON, en la campaña 2024/2025 se 
produjeron, aproximadamente, 20,24 
millones de toneladas de aceituna en el 
mundo, de las que 17,75 millones se des-
tinaron a la obtención de aceites de oliva. 
De esta cantidad el 52,10% procedía de oli-
var tradicional, el 34,09% de olivar moder-
no en copa y el 13,81% de olivar moderno 
dispuesto en seto y en alta densidad.

INTERNACIONAL

10 países concentran el 90%  
de la producción mundial de aceite de oliva

España lidera el cultivo seguido de Túnez, Turquía, Grecia,  
Italia, Portugal, Siria, Marruecos, Argelia y Egipto
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A dos campañas muy cortas en cuanto a 
producción (22/23 y 23/24) han seguido 
dos campañas más normales. ¿Ha alcan-
zado más estabilidad el mercado de los 
aceites de oliva en cuanto a comercializa-
ción y precios? 
En España campañas “normales” significa 
estabilidad de precios y vuelta a lo que son 
niveles históricos de los mismos. Antes de 
estas dos campañas, que curiosamente han 
sido consecutivas, el precio máximo regis-
trado era de 4,05-4,20 €/kg, cuando en 
esas circunstancias en enero de 2024 se 
registraron 9,00 €/kg. Son destacables dos 
hechos: por un lado, que aún continuamos 
en un nivel de precio históricamente alto 
para los aceites de oliva; y, por otro, que, 
dentro de la categoría virgen extra, se 
empieza a ensanchar el rango entre un acei-
te digamos estándar y los de mayor cali-
dad/menos contaminantes y mejor analíti-
ca, con valores diferenciales incluso 
rondando 1€/kg. Este factor empieza a con-
vertirse en estructural por la creciente 
demanda de requerimientos sobre lo que, 
al fin y al cabo, no deja de ser un producto 
100% natural. 
 
¿Cuáles son los logros más destacados 
alcanzados por SOVENA como operador 
global en el mercado de aceites en los últi-
mos años? 
El logro más destacado es la consolidación 
como principal exportador de aceite de oli-
va a pesar de todas las eventualidades. Hay 

que recordar que, además de las mencio-
nadas campañas cortas, previamente tuvi-
mos la situación bajo COVID-19, la guerra 
de Ucrania en 2022 y, desde la llegada de 
la administración Trump, de nuevo la ten-
sión arancelaria.  
En un negocio tan financiero como éste y 
en épocas de altos tipos de interés, hemos 
sabido manejar facturaciones superiores a 
los 850 millones de euros solo en la sec-
ción de aceite de oliva.  Para esto conta-
mos con un excelente equipo que, en 
todas las áreas y geografías, desempeña un 
trabajo flexible e impecable de ejecución, 
ajustado a las circunstancias de cada 
momento, lo que nos ha proporcionado 
unos resultados positivos. 
 
Los temas arancelarios (Estados Unidos, 
Mercosur, acuerdo UE-India) parecen 
centrar buena parte del protagonismo de 
los mercados agroalimentarios. ¿Cómo se 
adapta una multinacional como SOVENA 
a esta situación? 
Con la flexibilidad necesaria en estas 
situaciones, a pesar de ser una gran 
estructura. Llevamos unos años donde, 
por una razón u otra, el proceso de rein-
ventarse es crítico para poder mantener 
nuestra rentabilidad. Conocimiento de 
geografías y calidades de aceites en sour-
cing, alta optimización en los procesos 
industriales, junto a importantes inver-
siones en mejoras y aumento de capaci-
dad, conocimiento y una buena reputa-

ción en los mercados de venta serían los 
pilares básicos.  
 
¿Cómo preparar al mercado mundial de 
consumo de aceites de oliva para campa-
ñas de 3,8 o 4 millones de toneladas en 
el futuro? 
En primer lugar, buscando nuevos merca-
dos o creciendo en aquellos con potencial. 
Esto se hace con promoción -que requiere 
de unos presupuestos muy importantes- y 
protegiendo la calidad y la reputación del 
producto. En segundo lugar, es fundamen-
tal trabajar simultáneamente en ambos 
extremos de la cadena (consumidor y pro-
ducto), de lo contrario se produce la temi-
da volatilidad de precios, que nos hace 
retroceder de inmediato lo que cuesta años 
construir.  
Estoy convencido de que estas produccio-
nes vendrán más pronto que tarde, dado 
el continuo crecimiento del olivar a nivel 
mundial. Y no es sólo España, que cuenta 
ya con 2,9 millones de hectáreas y con 
potencial de 2 millones de toneladas de 
aceite; sino que orígenes como Túnez y 
Turquía van a convertirse estructuralmen-
te en el 2º y 3er productor mundial.  
Ya vimos que el consumo fue muy resilien-
te (caída media de un 20%) cuando los 
precios eran el 100% del máximo históri-
co. Esto nos dice que el potencial de venta 
existe, pero, como en todo negocio, hay 
que cuidar tanto el producto, como al 
cliente final. 

ENTREVISTA

“Túnez y Turquía van a convertirse 
estructuralmente en el 2º y 3er productor 

mundial de aceites de oliva”

Gabriel Estévez 
Director Compras de Aceite de Oliva del Grupo Sovena
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No es un problema  
de 2 dimensiones sino de 3 
No solo el sector oleícola sino la mayor 
parte del sector agroalimentario, se 
enfrenta a la incertidumbre de un futuro 
en el que el carro de la compra muta 
hacia la decisión del consumidor de prio-
rizar “tiempo” a elaborar la comida para 
él o ella y/o su familiar.  
Entre los periodos 2019-21 y 2022-24, 
de acuerdo a los datos de Panel de Con-
sumo del MAPA, se ha registrado una caí-
da de 71,4 kg/pc en el consumo total de 
alimentos llegando a 572 kg/pc en 2024. 
Pero los datos del Panel del Consumo del 
MAPA muestran una reducción drástica, 
no solo del volumen de alimentos que 
introducimos en los carros de compra, 
sino un cambio cualitativo en qué se 
introduce para alimentarnos. Lo más crí-
tico para el sector del aceite de oliva es 
que 42,5 kg/pc de esa caída correspon-
den exclusivamente a productos frescos, 
los cuales pasan de representar el 66% 
del volumen de compra al 61%: 6 kg/pc 
menos de carne, 2,6 kg/pc de pescado, 
3,7 kg/pc de pan fresco, 3,1 kg/pc de 
patatas frescas, 9,7 kg/pc de hortalizas 
frescas…conlleva que el consumo de 
aceites de oliva no recuperará su consu-
mo en hogares. 
Atendiendo a los datos del Panel, el des-
censo del consumo de grasas vegetales ha 
sido de 2,3 L/pc, de las que 1,8 kg/pc han 

sido aceites de oliva. Haciendo una esti-
mación del consumo necesario para 
“cocinar” estos alimentos frescos que han 
reducido su presencia en la cesta de la 
compra, con nuestros cálculos se justifica 
1,9 L/pc, cifra cercana al valor de descen-
so del consumo registrado por el Panel 
de Consumo. Por tanto, la pérdida de 
consumo de aceites de oliva está directa-
mente vinculada a la desaparición del 
producto fresco en el hogar. 
El que no se vuelvan a ver datos de con-
sumo en los hogares como antaño no se 
debe a un problema de la góndola de los 
aceites y grasas vegetales (2D alto y largo 
de la góndola), sino de todo el supermer-
cado (alto y largo de todas las góndolas), 
pues hay un descenso claro de los pro-
ductos alimentarios que se preparan con 
aceites de oliva: se venden menos alimen-
tos en los hipers y supers y sí se venden 
más comidas (platos preparados y Deli-
very). 
 
El mito del precio  
frente a la realidad de la conveniencia 
Es habitual justificar la caída del consu-
mo de los alimentos, y en nuestro caso 
concreto de los aceites de oliva, por el 
precio, sobre todo en los últimos años, 
pero no todo es justificable por precio. 
Es cierto que la inflación ha aumentado 
del 1,17% en el periodo 2019-21 a un 
4,93% entre 2022-2024, pero es que los 

platos precocinados han aumentado su 
consumo 0,45 kg/pc y su precio un 
23,4% frente a un aumento salarial del 
12,2%.  
A la capacidad de adaptarse mejor a los 
cambios y a los estilos de vida de los pla-
tos preparados, hay que anotar el fuerte 
peso y crecimiento del Foodservice, el 
cual aumentó un 4% en 2024, alcanzan-
do los 43.400 millones de euros. El fenó-
meno del Delivery no compite con los 
restaurantes, sino directamente con el fri-
gorífico doméstico. Para el año 2027 se 
esperaba que el Delivery alcanzara una 
cifra de negocio de 11 mil millones de 
euros y ha superado esa cifra en 2025. 
Incluso los supermercados están dejando 
de vender "alimentos" (ingredientes) para 
vender "comidas" (platos preparados), 
proyectando copar 2 de cada 3 envíos de 
comida al final de esta década. De hecho, 
ya existen más de 2.100 puntos de ventas 
de comida en hipers y supers (Mercadona 
posee casi 2 de cada 3).  
Estos locales ya no son un punto de 
comida “para llevar”, sino que el 15% de 
sus ventas son consumidas en el mismo 
establecimiento, habiéndose creado nue-
vas zonas de fronteras difuminadas que 
compiten nos solo en precio con el Food-
service, sino que añade más conveniencia 
y una percepción mayor de comida case-
ra, posicionándose para en un futuro ser 
el “menú del día”. 

CONSUMO

El consumo en hogares  
de aceites de oliva tiene un techo  
que no romperá sin el aumento  

de los alimentos frescos

Texto:  
Alfonso Montaño 
Oleólogo de CTAEX  
(Centro Tecnológico Nacional Agroalimentario Extremadura)

Anuario AOVE 202628



Anuario AOVE 2026 29

No es más caro comer sano,  
pagamos por no cocinar ni fregar 
Este pasado año se hablaba de los 
“caro” que es comer sano, aunque ana-
lizando los costes de cada ración, qui-
zás esta afirmación no una aplicación 
global a toda la sociedad. En un simple 
cálculo en el que se seleccionaron 4 
platos habituales de la gastronomía 
nacional (pollo guisado, merluza al 
horno, arroz con carne y ensaladilla de 
atún y verduras), no siempre el plato 
precocinado es más barato que lo “coci-
nado en casa”, mientras siempre, el 
Delivery, por los sobrecostes, siempre 
es más caro (Figura 1). 
A pesar de que cocinar sigue siendo 
más económico, el consumidor prefie-
re pagar el sobrecoste del Delivery o el 
precocinado para evitar las "tareas que 
no se ven": pensar qué comprar, plani-
ficar un menú saludable, decidir qué 
cocinar, cocinar y fregar. 
 
Grupos de correlación  
y el futuro de los Aceites de Oliva  
en los Hogares 
Con el análisis de los datos de consu-
mo en hogares se ha podido identificar 
que en el carro de la compra hay dos 
grupos de productos de alimentos 
según su relación con los aceites de oli-
va: 
 
• Grupo I (Correlación Positiva): Inclu-
ye carnes de vacuno y pollo por piezas, 
pescado fresco, pan a granel, verduras 
congeladas, legumbres secas, tomate 
natural, etc. Cuando el consumo de 
estos productos sube, el del aceite de 
oliva también lo hace. Lamentablemen-
te, este es el grupo 
que está perdiendo 
más presencia en la 
cesta de la compra. 
 
• Grupo II (Corre-
lación Negativa): 
Incluye filetes de 
pavo, fiambres, 
pan industrial sin 
corteza, bases de 
pizza, legumbres 
cocidas y todo tipo 
de platos precoci-
nados (arroz, car-
ne, pasta, pizzas), 
etc. A medida que 
estos productos 
aumentan su pre-

sencia en el hogar, el consumo per 
cápita de los aceites de oliva disminu-
ye, ya que el aceite/grasa ya viene 
"incorporado" (y a menudo no es de 
AOVE) o el plato apenas requiere pre-
paración culinaria. 
 
Conclusiones  
y el camino hacia la innovación 
El consumo de aceites de oliva tiene un 
techo que no romperá de 9 L/pc y con 
tendencia a descender salvo cambie la 
forma de comer/cocinar en los hogares. 
La conclusión es clara: el sector del 
aceite de oliva se enfrenta a un mercado 
que no solo está maduro, sino que 
corre el riesgo de entrar en declive si no 
se adapta a las nuevas motivaciones del 
consumidor.  
El perfil del consumidor ha evoluciona-
do, ahora se busca un "paquete de 
beneficios" que incluya salud, naturali-
dad y calidad, pero también disponibi-
lidad y facilidad de uso. No bastará con 
producir el mejor AOVE, hay que faci-

litar que el consumidor lo integre en su 
nuevo estilo de vida.  
Para ello se requiere mucho trabajo en 
diferentes campos, de los cuales habría 
que destacar: 
  
-Educación y conciencia: Revalorizar el 
acto de cocinar como una inversión en 
salud, ocio o incluso una afición.  
 
-Segmentación y personalización: 
Entender las necesidades de los nuevos 
modelos de hogar. 
 
-Optimización de canales: Estar presen-
tes donde el consumidor compra ahora 
(sección de platos preparados, nuevas 
plataformas) con promociones y ofertas 
exclusivas y/o temporales. 
 
El futuro de los aceites de oliva en los 
hogares españoles dependerá de nuestra 
capacidad para convencer al consumidor 
de que, aunque tenga menos tiempo, el 
valor añadido de usar aceites de oliva en 

su alimentación 
diaria es insusti-
tuible. Se debe 
poner el foco en 
el que no con-
suma, que con-
suma, y el que 
ya lo hace, que 
lo haga en más 
cantidad, adap-
tando el pro-
ducto a la reali-
dad de la "bolsa 
de papel kraft" 
sin perder la 
esencia de tra-
dición, artesa-
nal y saluda-
ble. 

CONSUMO

Figura 1. Precio de elaboración de una ración de diferentes platos, su equivalente en plato precocinado  
y la mejor oferta por Delivery en noviembre de 2025 (la estrella indica precio básico). Elaborado con ChatGPT  

salvo el precio de Plato Precocinado que se ha obtenido del Panel de Consumo del MAPA.

Figura 2. Agrupación de alimentos presentes en la cesta de la compra en función  
a su relación con el consumo de aceite de oliva virgen extra.



¿Qué grandes retos le quedan en el hori-
zonte a InterÓleo? 
Continuar generando confianza como 
proyecto solido para el sector productor y 
de esta manera seguir creciendo. Estamos 
convencidos que ganar dimensión y con-
centrar la oferta es la mejor herramienta 
para el olivar tradicional que se enfrenta a 
mercados cada vez más complejos.  
Cambios legislativos continuos tanto a 
nivel nacional como internacional, norma-
tivas de calidad cada vez más exigentes 
que requieren de conocimiento y equipos 
preparados, una gran distribución e 
industria cada vez más concentrada y con 
mayor poder de negociación, climatología 
cada año más imprevisible que da lugar a 
campañas de aceite de oliva excedentaria 
o deficitaria y que por tanto obliga a una 
buena gestión de los stocks disponibles, 
nuevas zonas productoras que están 
aumentado su relevancia en el plano mun-
dial (Túnez, Turquía, Marruecos, Suda-
mérica…), aumento continuo de los 
inputs necesarios para desarrollar la olivi-
cultura como la energía y el combustible 
así como escasez de mano de obra poten-
ciado por la falta de relevo generacional. 
Todos estos retos y algunos más hacen 
necesario un sector productor con mayor 
capacidad para enfrentarse a ellos y desde 
InterOleo aportamos eso que es necesario 
para seguir creciendo. Seguir siendo una 
solución óptima y eficiente para el sector 
productor tradicional y abordar nuevos 
mercados son los dos grandes retos de 
InterOleo.  

¿Qué enseñanzas se pueden sacar de lo 
ocurrido esta campaña con la climatolo-
gía? 
Todo está por ver. Las lluvias de enero y 
febrero han llegado en un momento idó-
neo, y más aun cuando veníamos con 
varios años de poca lluvia y el campo la 
estaba necesitando. Por el contrario, ha 
dado lugar a que una parte difícil de 
determinar de la campaña que estábamos 
recogiendo se haya perdido.  
Ahora deberemos estar pendientes a la flo-
ración y posterior cuaje del fruto porque 
si miramos la historia no siempre las 
abundantes lluvias dan lugar a una cam-
paña récord. El sector ha sabido mantener 
la calma ante las lluvias y casi no ha dado 
lugar a bajada de precios cuando lo habi-
tual es que la lluvia si lo provoque.  
Si hay algo que perjudica a todos es una 
volatilidad extrema de precios como la 
ocurrida en los últimos cinco años que 
hemos pasado de precios de más de 10€ 
a precios por debajo de los 4,50€. Una 
volatilidad del 100% en menos de tres 
años no ayuda a ninguna de las partes 
integrantes ya que el consumidor no sabe 
a qué atenerse, 
Pero la gran enseñanza de esta enorme 
volatilidad en las producciones motivado 
por una climatología imprevisible es que 
se hace fundamental gestionar adecuada-
mente los stock o disponibilidades. Los 
números siguen confirmando que los con-
sumos mundiales tienen una tendencia 
positiva y lo estamos viendo esta misma 
campaña donde tenemos salidas (comer-

cialización) tanto en el mercado nacional 
como de exportaciones superiores tanto a 
la campaña pasada como la media de las 
últimas cuatro campañas. Y países como 
EE. UU. que a pesar de todo lo que está 
ocurriendo con su política arancelaria tie-
ne una previsión de consumo de 465.000 
Tm (récord histórico).  
Por lo tanto, todos nuestros esfuerzos 
deben ir dirigidos hacia el consumidor, a 
promover que siga consolidándose el con-
sumo puesto que será la llave para no 
temer por bajadas de precio ante produc-
ciones récord. Y creemos que estamos en 
el buen camino y así lo confirman los 
datos de consumo.  
 
Tanto el consumo doméstico como el de 
restauración están cambiando acelerada-
mente. ¿Cómo se puede afrontar como 
sector? 
Ciertamente los hábitos del consumidor 
están cambiando porque la sociedad está 
cambiando. Familias monoparentales, 
comida ya preparada, menos cocina en 
casa, alimentación funcional, menos 
ingesta diaria, gran preocupación por ali-
mentación saludable, freidoras de aire, y 
otra serie de circunstancias que están dan-
do lugar a nuevos paradigmas de consu-
mo.  
Pero si analizamos los datos de consumo 
mundial estos crecen de manera sostenida 
pero constante con el paso de los años. La 
asociación aceite de oliva y salud es la 
mejor palanca que tenemos que seguir 
potenciando nuestro producto. 

ENTREVISTA

“Una volatilidad  
del 100% en menos  

de tres años no ayuda  
a ninguna de las partes 
integrantes del sector”

Esteban Momblán 
Gerente de InterOleo Group
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La distancia que separa España de 
Tokio, capital de Japón, es de unos 
10.500 kilómetros y de unos 9.300 

km la que lo separa de Pekín, capital de 
China. Esta considerable distancia no ha 
impedido que las empresas y cooperativas 
españolas hayan logrado liderar el merca-
do en ambos mercados asiáticos, uno con 
más tradición (Japón) y otro con un gran 
potencial de crecimiento aunque algunos 
interrogantes que dificultan su desarrollo 
más rápido.   
Según un reciente estudio del ICEX, Espa-
ña fue el principal suministrador de aceite 
de oliva en China entre 2020 y 2024, con 
una participación de mercado promedio 
del 87,6%. España ocupa una posición 
dominante al concentrar más del 80% de 
las importaciones y gozar de una imagen 
positiva vinculada a la calidad, la salud y 
la tradición. Es el séptimo mercado más 
importante para las exportaciones de acei-
te de oliva españolas. 
Sin embargo, este estudio indica que la 
visibilidad de la marca país es reducida, 
ya que muchas marcas locales comerciali-
zan aceite español sin resaltar su origen, 
proyectando en su lugar una imagen de 
exclusividad y producto gourmet. "Esto 
dificulta la consolidación de España como 
referencia explícita en la percepción del 
consumidor chino", asegura el informe.  
En términos de valor, las importaciones 

de China se componen en un 67 % de 
aceite de oliva virgen, un 31% de aceite 
de oliva y un 2 % de aceite de orujo de 
oliva. Asimismo, el consumo medio anual 
per cápita es de 37 gramos por persona, 
más bajo en comparación con otros países 
de Asia oriental.  
China cuenta con un incipiente sector oli-
varero y oleícola, con 217.000 hectáreas 
de producción, muchas de ellas en sus 
primeros años de plantación, y una pro-
ducción anual de 12.000 tn concentradas 
sobre todo en las provincias de Gansu, 
Shaanxi, Sichuan, Jiangxi, Yunnan y 
Hubei. 
 
Factor precio 
Según el estudio del ICEX, “los mayores 
obstáculos que enfrenta el aceite de oliva 
es el desconocimiento de la población 
sobre su alto valor nutricional y su alto 
precio de venta en el mercado chino. 
Este último punto es determinante, ya 
que el estudio evidencia una alta sensibi-
lidad de la demanda a los cambios en el 
precio.  
Factores como la marca, el origen y el 
canal de regalo son elementos clave que 
los consumidores tienen en consideración 
a la hora de adquirir estos productos”. 
China ha sido muy sensible a la volatili-
dad de los precios en origen, con cambios 
en el volumen de exportaciones en los 

últimos años que oscilan entre las 12.000 
y las casi 50.000 tn anuales. 
Según el ICEX, las oportunidades para las 
empresas españolas en China se centran 
en tres ejes: el aumento de la clase socio-
económica media-alta y su interés en pro-
ductos gourmet, la búsqueda de alimentos 
saludables y la demanda de experiencias 
culinarias ligadas a la cocina mediterrá-
nea. 
 
Mercado japonés 
Mientras, Japón se ha consolidado tam-
bién como uno de los diez mayores mer-
cados exportadores para el aceite de oliva 
español.  España concentra el 55% de la 
cuota de mercado en volumen en Japón, 
creciendo en los últimos 15 años un 43% 
hasta desbancar a las marcas italianas de 
AOVE. El consumo total alcanzó aproxi-
madamente 60.000 toneladas métricas, 
con un consumo per cápita de 0,57 kg, lo 
que representa un crecimiento extraordi-
nario del 1.387% respecto a los 0,039 
litros de 1992. Estas cifras posicionan a 
Japón como el mayor consumidor per 
cápita de Asia y el 14° mercado mundial. 
En Japón el factor precio es menos rele-
vante que en China, al tratarse de un mer-
cado más maduro, con más peso de los 
AOVEs de calidad y ecológicos, y un peso 
destacado como factor de compra de los 
usos cosméticos del AOVE. 

EXPORTACIÓN

España controla el 84% del mercado  
de aceite de oliva de China y el 53% de Japón 

impulsados por salud y cosmética
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En los últimos años, el Grupo Jaen-
coop se ha afianzado como uno de 
los grandes grupos productores y 

comercializadores de aceites de oliva en el 
mercado español e internacional. Con 
nuevos proyectos, como en bodegas de 
aceite, así como mejores de carácter 
medioambiental y de eficiencia energética, 
y en material de implementación de nor-
mas de calidad y gestión ambiental. Con 
una apuesta clara también por la elabora-
ción de AOVEs de calidad como lo 
demuestra los premios conseguidos por 
alguno de sus aceites como el AOVE tem-
prano Saqura.  
 
Todas las campañas tienen sus singula-
ridades, y en esta lo han sido las lluvias 
persistentes. ¿Cómo ha ido para Jaenco-
op la campaña en cuanto a producción y 
calidad? 
Esta ha sido una campaña claramente 
condicionada por la climatología. Las llu-
vias persistentes han supuesto un reto 
importante desde el punto de vista opera-
tivo, especialmente en momentos clave de 
la recolección, tanto en campo como en 
almazara. 
Aun así, en Jaencoop hemos logrado pro-
ducir los volúmenes necesarios para aten-
der las necesidades de nuestros clientes, 
acompañándolos en su crecimiento y, lo 
más importante, hemos conseguido man-
tener unos altos estándares de calidad. 

Esto ha sido posible gracias al esfuerzo 
coordinado de nuestros socios, nuestras 
almazaras  y a la apuesta por procesos 
cada vez más eficientes y homogéneos 
dentro del Grupo, extendiendo las mejo-
res prácticas individuales al colectivo. 
Además, las circunstancias climatológicas 
previas a las lluvias nos han permitido 
obtener aceites muy equilibrados.  
 
El  consumo de aceites de oliva se enfren-
ta a grandes desafíos, entre ellos el cam-
bio en los hábitos de consumo. ¿Cómo 
cree que debe afrontarlo el sector? 
 La transformación en los hábitos de con-
sumo es una realidad constante que debe-
mos asumir como una magnífica oportu-
nidad de crecimiento en el sector en 
general y en nuestro Grupo en particular. 
El aceite de oliva tiene que estar presente 
en esos nuevos contextos, como la alimen-
tación preparada o el consumo creciente 
fuera del hogar. 
Para ello, es fundamental colaborar con la 
industria alimentaria, la restauración y los 
nuevos (y tradicionales) canales de distri-
bución, para que el aceite de oliva siga for-
mando parte esencial de la dieta y avan-
cemos en la conquista de la salud, 
sustituyendo paulatinamente los aceites 
menos saludables por las bondades que 
ofrece para nuestra salud el aceite de oliva, 
tanto para la creciente población adulta 
como para los que inician sus primeros 

contactos con el aceite de oliva más jóve-
nes. 
Al mismo tiempo, debemos seguir refor-
zando la comunicación hacia el consumi-
dor final, destacando los beneficios del 
aceite de oliva virgen extra y su papel en 
la dieta mediterránea. La formación de los 
consumidores finales sigue siendo un fac-
tor clave. 
 
¿Cómo puede el sector mejorar la eficien-
cia y la cadena de valor para garantizar 
su fortaleza en el medio rural? 
 La respuesta pasa por la integración, la 
profesionalización y la innovación. Mode-
los cooperativos como el nuestro permiten 
ganar dimensión, optimizar costes y mejo-
rar la competitividad. 
 Debemos seguir avanzando en digitaliza-
ción, eficiencia energética y mejora de 
procesos, pero también en capturar más 
valor en origen a través de la comerciali-
zación  y la diferenciación. 
Así mismo es preciso que se afronten des-
de los colectivos locales métodos innova-
dores que permitan afrontar el problema 
del relevo generacional y la mejora de cos-
tes mediante la prestación de servicios 
colectivos más eficientes y eficaces. 
Todo esto tiene un impacto directo en el 
medio rural: un olivar rentable es sinóni-
mo de empleo, desarrollo y fijación de 
población. Y en eso el cooperativismo tie-
ne un papel esencial. 

ENTREVISTA

“Es fundamental colaborar con  
la industria alimentaria, la restauración  
y los nuevos canales de distribución”

Fernando Córcoles 
CEO de JAENCOOP Grupo
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La recuperación de los niveles 
medios de producción de aceite de 
oliva en España en la campaña 

24/25 permitió una mejora de nuestras 
disponibilidades que se reflejó claramen-
te en un aumento del consumo interno 
de aceites de oliva gracias a la disminu-
ción de los precios. 
Tras dos pésimas campañas olivareras, 
las 1.420.000 toneladas producidas en 
España en la campaña 24/25 han supues-
to una vuelta a la normalidad que se ha 
visto reflejada tanto en el consumo inter-
no como en nuestras exportaciones. 
En la primavera de 2025 todo el sector 
confiaba en que la siguiente cosecha iba 
a ser incluso superior pero el largo vera-
no y un otoño que no acompañó han 
provocado dudas sobre la cifra de pro-
ducción que finalmente podrá alcanzarse 
en la campaña actual. 
En este marco del final de una buena 
campaña, la 24/25, y dudas sobre el 
volumen de la actual, hemos visto una 
recuperación del consumo interno del 
aceite de oliva sin duda muy ligado a dis-
ponibilidades normales y la disminución 
de los precios. 

Las empresas de ANIERAC en 2025 
pusieron en el mercado más de 300 
millones de litros de aceite de oliva que 
mejoran notablemente las cifras de 2024 
apuntando a volúmenes que se sitúan en 
el entorno de la media. A este aumento 
notable del consumo de aceite de oliva 
envasado se debe en parte la disminución 
de las ventas de otros aceites, así el aceite 
de orujo de oliva perdió casi 7 millones 
de litros respecto a 2024 y los aceites de 
semillas, especialmente el girasol, tam-
bién sufrieron un retroceso próximo al 
5%. Estos aumentos de los aceites de oli-
va, a pesar de las bajadas del resto de los 
aceites vegetales, se reflejan en un 
aumento del conjunto de las ventas de 
las empresas de ANIERAC próximo al 
6%. 
La experiencia de nuestras empresas y los 
análisis de expertos del mercado coinci-
den en que es la alimentación dentro del 
hogar la que ha tenido un mayor creci-
miento y también la que ofrece más posi-
bilidades porque la alimentación fuera 
del hogar presenta una recuperación 
mucho más lenta. 
Volviendo al comportamiento del consu-

midor español en sus compras de aceites 
en 2025, hemos recuperado comprado-
res, aunque aún no hemos alcanzado los 
que teníamos hace tres años. 
Concretamente en 2025 la recuperación 
de la categoría aceites de oliva ha estado 
liderada por el aceite de oliva virgen 
extra, que creció entorno al 40% respec-
to a 2024. No hemos visto grandes cam-
bios en lo que se refiere a los tipos de 
hogares donde se produce el mayor con-
sumo ni a los momentos/preparaciones 
en los que se utiliza, pero se pueden des-
tacar algunas novedades: hemos vuelto a 
las garrafas y ha aparecido el “Sirve Fácil” 
que aún con una presencia limitada pare-
ce estar sustituyendo al spray y también 
hemos comprobado que las marcas de 
los fabricantes están recuperando espacio 
especialmente en el aceite de oliva virgen 
extra. 
Los expertos siguen apuntando que los 
consumidores continúan preocupados 
por las consecuencias de la inestabilidad 
política internacional y el reflejo que 
puedan tener en la inflación, preocupa-
ción que se puede trasladar a sus com-
pras en este 2026. 

CONSUMO

“Hemos recuperado compradores,  
aunque aún no hemos alcanzado  
los que teníamos hace tres años”

Texto: 

Primitivo Fernández 
Director de ANIERAC 

(Asociación Nacional de Industriales Envasadores y Refinadores de Aceites Comestibles)
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Anticipa la PAC

Hazlo con la ayuda de nuestros especialistas y consigue acceso a una solución 
digital de gestión agrícola2, con la que podrás optimizar la gestión de tu explotación. 

Solo para las 500 
primeras licencias

Hasta el 31
de diciembre

Hay cosas que 
no dependen de ti.

Anticipar la PAC1, sí.

www.bancosantander.es.
2.Una suscripción a una herramienta digital para impulsar tu negocio por cada NIF/CIF y por anticipar un mínimo de 25.000€. 
Suscripción durante un periodo máximo de once (11) meses, y como límite hasta el día 31 de diciembre de 2026, aunque llegada la 
citada fecha no se haya cumplido el periodo máximo de once (11) meses.

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

A

 
 

citin

 
 

 laapci

 
 

A P PAC la

 
 

AC

 
 

 
 

A

 
 

citin

 
 

 laapci

 
 

A P PAC la

 
 

AC

 
 

 
 

 
 

no dependen de ti.
Hay cosas que 

Anticipar la PAC1, sí.

 
 

no dependen de ti.
Hay cosas que 

Anticipar la PAC1, sí.

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

primer
S

al de gedigit
on la ayuda de nuelo cHaz  

 

de diciembr
Hast

enciasas licprimer
a las 500 olo parS

on la que podr, cola2stión agrícal de ge
stron la ayuda de nue  

 

ede diciembr
a el 31Hast

ás optimizon la que podr
onsigue as y cspecialistos estr  

 u estión de t la gearr la geás optimiz
o a una ssecaconsigue  

 ación.xplotu e
olucióno a una s  

 
 

 

primer

e haecha no sada fcit
ntacripción durSus

cripción a una herr2.Una sus

 
 

de diciembrenciasas licprimer

 periodo máx   a cumplido el  l periodo máximo de oncye ha
e (11) mee un periodo máximo de oncnt
a pall pa digitmientacripción a una herr

 
 

ede diciembr

.sese (11) me periodo máximo de onc
e hastomo límit, y csese (11) me

 cada NIFu negocio por traa impulsra

 
 

e de 2026, aunque ll día 31 de diciembra el l día 31 de diciembre hast
     rr un mínimo de 25.000€. anticip aCIF y por/ cada NIF

www

 
 

egada la e de 2026, aunque ll
 un mínimo de 25.000€. 

s.e.nderantaosnca.bwww

 
 

23 B Santander_Maquetación 1  13/3/26  16:48  Página 1



En el mercado español compiten 
1.816 envasadoras que ven como 
los lineales de las grandes cadenas 

de super e hiper cada vez se hacen más 
pequeños y con menos referencias. La gran 
mayoría de estas envasadoras, que en un 
porcentaje relevante cuentan con almaza-
ras propias, se ubican en las principales 
regiones productoras con Andalucía a la 
cabeza (711 envasadoras), seguidas de 
Castilla-La Mancha (260), Cataluña (188), 
Comunidad Valenciana (135) y Extrema-
dura (131). 
Por lógica, siempre se ha pensado que las 
grandes envasadoras y marcas españolas 
de aceites de oliva debían estar cerca de las 
grandes zonas productoras, con Andalucía 
en su epicentro. Sin embargo, grandes 
ejemplos del siglo pasado desmontaron 
esta visión y abrieron la puerta a nuevas 
experiencias empresariales en el sector.  
Los ejemplos más claros de esta deslocali-
zación fuera de las grandes zonas produc-
toras las encontramos en la creación de la 
antigua Koipe en el año 1954 en San 
Sebastián (Guipúzcoa) por parte del 
empresario Juan Alcorta junto a una dece-
na de almacenistas vascos.  Su nombre 
proviene del euskera, significando "grasa" 
o "aceite". En 1965 instalaron una gran 
planta en Andújar (Jaén) y en 1968 revo-
lucionó el mercado al introducir el aceite 
de girasol con la marca Koipesol.  En la 

década de los 80 llegó a controlar más del 
20% del mercado español de aceites.  
En su camino se cruzó con Elosúa, la otra 
gran empresa envasadora de aceites alejada 
de las grandes zonas productoras. Funda-
da por Marcelino Elosúa contó con una 
refinería en León y se consolidó como una 
de las marcas más vendidas en España. 
Incluso se hizo con el control de Carbo-
nell. Después, en una operación que daría 
para un guión de una película de suspense 
y traiciones, y para evitar su compra por la 
francesa Lesieur, el gobierno de Felipe 
González impulsó la creación de AESA 
(Aceites Españoles S.A) con la entrada de 
la empresa pública Mercasa. Poco tiempo 
después, en 1994, el gobierno cambió de 
parecer sobre la importancia de la españo-
lidad de la principal empresa del sector y 
abrió las puertas a la llegada de la italiana 
Ferruzzi.  
 
Grandes envasadoras 
Siguiendo la estela de la vasca Koipe y la 
leonesa Elosúa, tres envasadoras situadas 
a muchos cientos de kilómetros de los 
grandes suministradores de aceites de oliva 
españoles, han logrado situarse en el rán-
king de las 20 mayores marcas del sector: 
la navarra Urzante desde Tudela; la galle-
ga Aceites Abril desde San Cibrao das 
Viñas en Orense y la vasca Olilán Eroski 
desde Abadiño (Vizcaya). Sumando las 

tres, llegan a comercializar más de 67 
millones de litros de aceites al año (Fuente: 
Alimarket).  
Según los datos de AICA de la actual cam-
paña, entre estas tres regiones han sumado 
6.200 tn de producción en sus 26 almaza-
ras: 3,85 tn en Galicia con 3 almazaras; 
123 tn en País Vasco con 4 almazaras y 
5.800 tn en Navarra con 19 trujales.  
Pese a estos ejemplos, Andalucía sigue 
liderando de forma clara el ránking de 
envasadoras nacionales. De las 10 prime-
ras en volumen de comercialización, seis 
tienen su sede y principales factorías en la 
región andaluza. Y una más Deoleo, con 
su principal planta en la provincia de Cór-
doba. Si ampliamos el ránking a las 20 pri-
meras envasadoras, 14 de ellas tiene su 
sede y plantas en Andalucía. Y si el foco se 
pone en las primeras 50 envasadoras del 
mercado, 26 de ellas sería andaluzas. Cata-
luña, Comunidad Valenciana, Castilla-La 
Mancha y Extremadura también cuenta 
con protagonismo. Especial protagonismo 
tiene la provincia de Jaén entre las grandes 
envasadoras al situar a tres de ellas (Ace-
sur, Migasa y Oleoestepa) entre las 10 
primeras en volumen comercializado.  
Por su parte, el análisis de las grandes 
envasadoras exportadoras muestra como 
siete de las 10 primeras tiene su sede y 
plantas industriales en Andalucía, y 12 de 
las 20 mayores exportadoras también. 

COMERCIALIZACIÓN

Grandes envasadoras de aceites de oliva  
a 700 km de Jaén y Córdoba

Urzante, Abril y Olilán mantienen la estrategia que hizo grandes  
a las antiguas Koipe y Elosúa en el siglo XX

Anuario AOVE 202638



039 Agroseguro_Maquetación 1  23/4/26  13:34  Página 1



¿Cuál es vuestra valoración de la actual 
campaña 2025/2026? 
En cuanto a la campaña actual 2025/2026, 
los aforos iniciales ya anticipaban para la 
provincia de Jaén una posible merma pro-
ductiva en torno al 30% respecto a la cam-
paña anterior. Uno de los factores que más 
ha condicionado la campaña ha sido el 
tren de borrascas que ha atravesado la 
Península durante buena parte del invier-
no. Estas lluvias han sido muy positivas 
para el campo y para la recuperación de 
los embalses, pero han dificultado notable-
mente el ritmo de recolección. 
La campaña ha avanzado de forma más 
lenta de lo habitual, lo que también ha 
generado una disponibilidad de aceite más 
ajustada a lo largo de la campaña y se haya 
tenido una estabilidad de precios a lo largo 
de la recogida de aceituna. Ha sido un año 
marcado por la climatología, con menos 
producción que el anterior pero con unas 
reservas hídricas muy positivas que abren 
buenas perspectivas para el próximo ciclo 
productivo. 
 
¿Qué enseñanzas sacarías de estas últi-
mas campañas, dos de ellas muy por 
debajo de su volumen habitual? 
La realidad del olivar jiennense es cíclica y 
profundamente dependiente del clima. 
Esto pone de manifiesto la enorme dificul-
tad de gestionar un sector en el que pasa-
mos de campañas donde la industria se 
satura por volumen a otras en las que nos 
encontramos más “holgueros” en términos 
productivos y de actividad. Esa alternancia 
obliga a tener estructuras empresariales fle-
xibles y financieramente equilibradas para 

poder absorber tanto los picos de actividad 
como la menor producción. El futuro pasa 
por un enfoque empresarial del olivar: 
nuevos marcos de plantación, sobremeca-
nización, variedades adaptadas al nuevo 
clima, agricultura de precisión, digitaliza-
ción y reducción de costes. 
 
¿Qué retos tiene planteados Oleícola 
Jaén? 
En el Grupo Oleícola Jaén trabajamos 
con una hoja de ruta clara: nuestro plan 
estratégico “Raíces y Vanguardia 2025–
2030”. Es un plan que combina identidad 
y transformación. Raíces, porque defende-
mos el territorio, el agricultor y el origen. 
Vanguardia, porque el aceite de oliva del 
futuro será tecnológico, sostenible y glo-
bal. 
El primer eje es la innovación continua 
desde el campo: digitalización de explota-
ciones, agricultura de precisión, aplicacio-
nes de inteligencia artificial para anticipar 
producciones y optimizar recursos. 
El segundo eje es la transformación indus-
trial y la reducción de emisiones. Aposta-
mos por eficiencia energética, valorización 
integral de subproductos y reducción de 
huella de carbono. La sostenibilidad es una 
exigencia competitiva. 
El tercer eje es la internacionalización y el 
valor de marca. El sector no puede seguir 
dependiendo exclusivamente del granel. 
Necesitamos posicionamiento global y 
diferenciación. 
El oleoturismo se convierte en una palanca 
estratégica de consumo y construcción de 
marca. Acercar al consumidor al origen 
genera cultura, fidelización y percepción 

de valor. Nuestro reto no es solo crecer, 
sino liderar la transformación del sector 
desde Jaén. 
 
¿Es posible conseguir una menor volatili-
dad de precios en origen? 
El factor climático es muy determinante. 
El olivar depende del agua: si tiene agua, 
funciona; si no la tiene, la producción cae 
de forma contundente. Pero esa realidad 
no significa que la volatilidad sea inevitable 
en su totalidad. 
Una primera palanca clave es la inversión 
hidrológica. Mejorar la capacidad de 
embalsar, almacenar y gestionar agua, 
modernizar regadíos y apostar por siste-
mas de riego eficientes puede reducir el 
impacto de campañas secas. Si atravesa-
mos un periodo sin lluvias pero contamos 
con recursos hídricos suficientes, la pro-
ducción se estabiliza y el mercado sufre 
menos tensión. 
La segunda palanca es la madurez comer-
cial del sector. Hoy el mercado reacciona 
excesivamente al corto plazo: si llueve baja 
el precio, si no llueve sube el precio. Nece-
sitamos avanzar hacia contratos más esta-
bles, mejor planificación de existencias y 
explorar instrumentos como mercados de 
futuros que aporten previsibilidad. 
La estabilidad depende de toda la cadena 
de valor: agricultores, industria, envasado-
res y distribución. Si todos actuamos con 
visión estratégica y no solo con lógica 
inmediata, podremos amortiguar los vai-
venes. El clima seguirá influyendo, pero 
podemos reducir su impacto estructural. 
El horizonte, bien gestionado, es clara-
mente optimista. 

ENTREVISTA

“Hoy el mercado 
reacciona excesivamente 
a corto plazo: si llueve 

baja el precio, si no 
llueve sube el precio”

Joaquín Morillo 
Director Operativo Grupo Oleícola Jaén
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¿Cómo se ha comportado el mercado 
exportador de aceites de oliva en 2025?  
El año 2025 ha supuesto un punto de 
inflexión para el mercado exportador de 
aceites de oliva españoles, marcado por 
una clara recuperación de la disponibili-
dad de producto tras dos campañas con-
secutivas muy negativas. La campaña 2025 
se ha cerrado con una producción en tor-
no a 1.420.000 toneladas, una cosecha 
media-alta que contrasta con las dos ante-
riores, que se situaron aproximadamente 
en 855.000 toneladas y 650.000 tonela-
das, respectivamente.  
Esta recuperación productiva ha permitido 
normalizar el abastecimiento de los mer-
cados internacionales y ha tenido un 
impacto positivo en las exportaciones. 
Según datos de AICA, las exportaciones 
españolas de aceite de oliva en 2025 han 
aumentado en términos generales en torno 
a un 30 %, superando el millón de tonela-
das exportadas, casi un récord histórico. 
Este buen comportamiento agregado 
esconde una realidad desigual según mer-
cados y periodos del año. En la primera 
parte de 2025 se produjo un adelanto sig-
nificativo de operaciones, favorecido por 
una mayor disponibilidad de producto, 
cierta relajación de precios en origen y 
fuerte demanda en mercados deficitarios 
tras dos campañas de escasa producción, 
especialmente en EE.UU. A partir del 
segundo semestre, y de forma más clara 
en el cuarto trimestre, las exportaciones 
españolas a EE. UU. se han visto afectadas 
por el impacto directo de los aranceles. 

¿El aumento de la exportación de acei-
tes de oliva envasados frente al granel 
es una tendencia de futuro?  
Sí, sin ninguna duda. La exportación 
española de aceites de oliva muestra des-
de hace muchos años una tendencia cla-
ra y sostenida hacia un mayor peso del 
envasado frente al granel, como reflejo 
de una estrategia sectorial orientada al 
valor añadido, la diferenciación y la con-
solidación de marcas en los mercados 
internacionales.  
Este cambio es estructural. Las empresas 
españolas, incluidas muchas cooperati-
vas, están apostando por controlar una 
mayor parte de la cadena de valor, invir-
tiendo en calidad, trazabilidad, sosteni-
bilidad, diseño y comunicación, así 
como en la adaptación a las preferencias 
del consumidor final. Como resultado, 
el aceite de oliva español ha pasado de 
ser percibido únicamente como una 
materia prima a posicionarse como un 
producto de consumo final con identi-
dad propia.  
Esta evolución es especialmente visible 
en mercados clave como Estados Unidos, 
donde hoy en día España exporta ya más 
aceite de oliva envasado que a granel, un 
hito de gran relevancia estratégica.  
El crecimiento del envasado aporta 
mayor estabilidad comercial, reduce la 
exposición a la volatilidad del granel y 
refuerza la competitividad del sector en 
términos de posicionamiento y reputa-
ción, una tendencia que previsiblemente 
seguirá consolidándose en el futuro.  

Los recientes acuerdos de la UE con Mer-
cosur e India, ¿abren nuevas posibilidades 
a la exportación?  
Los acuerdos comerciales de la Unión 
Europea con Mercosur y con la India abren 
nuevas oportunidades para el aceite de oli-
va, aunque con ritmos distintos. En el caso 
de Mercosur, y especialmente de Brasil, se 
prevé una desescalada progresiva de los 
aranceles, que para los aceites de oliva se 
extenderá hasta 15 años, mientras que para 
los aceites de orujo de oliva el calendario 
es más corto, con una eliminación prevista 
en cuatro años. Se trata, por tanto, de una 
oportunidad a medio y largo plazo.  
En cuanto a India, el potencial es enorme, 
pero hasta ahora el aceite de oliva ha estado 
penalizado por aranceles muy elevados, 
entre el 40 % y el 45 %. El acuerdo con-
templa una reducción progresiva en cinco 
años, hasta alcanzar un arancel cero en el 
quinto año, lo que puede suponer un cam-
bio estructural en el acceso a este mercado.   
 
¿Cómo están sorteando las empresas y 
cooperativas españolas del sector oleícola 
presentes en Estados Unidos los cambios 
arancelarios?  
Estados Unidos es un mercado estratégico 
para el aceite de oliva español, y los cam-
bios arancelarios han supuesto un reto 
importante. Las empresas exportadoras 
han demostrado una notable capacidad de 
adaptación, recurriendo a la reorganización 
logística, la diversificación de formatos, el 
refuerzo de alianzas con importadores loca-
les o el adelanto de exportaciones. 

EXPORTACIÓN

“La exportación española muestra una tendencia 
clara y sostenida hacia un mayor peso  

del envasado frente al granel”

Rafael Pico Acevedo 
Director Gral de ASOLIVA (Asociación Española de la Industria  

y el Comercio Exportador de Aceites de Oliva y Aceites de Orujo)

Anuario AOVE 202642



www.oleoestepa.comwww.oleoestepa.comwww.oleoestepa.comwww.oleoestepa.com

Verdaderamente extraordinario

Mejor AOVE
de Sevilla

2025
2026

Mejor AOVE
Ecológico de Sevilla

2025
2026

Premio Expoliva
Mejor envasador

2025
2026

043 OleoEstepa_Maquetación 1  24/4/26  1:07  Página 1



El análisis realizado por Worldpanel 
by Numerator, compañía especiali-
zada en el análisis de mercados, des-

taca también que esta iniciativa ha sido 
especialmente efectiva en el público prio-
ritario de hogares entre 25 y 45 años  Des-
tacan también que el incremento de las 
ventas ha sido posible gracias a la incorpo-
ración de nuevos consumidores (un 23%), 
así como a la aportación de los que hasta 
ahora compraban de forma ocasional (un 
18%)  La campaña, representada por el icó-
nico bolso-contenedor de AOVE diseñado 
por Alejandro Gómez Palomo (Palomo 
Spain) protagonizó el stand de Aceites de 
Oliva de España en la edición de Gour-
mets de este año. 
El stand de Aceites de Oliva de España 
en la 39ª edición del Salón Gourmets cele-
brada del 13 al 16 de abril en IFEMA 
Madrid) sirvió de presentación para hacer 
balance de la campaña “Aceite de Oliva 
Virgen Extra. El Complemento Perfecto” 
desarrollada a lo largo de la segunda mitad 
de 2025, a partir de los datos recopilados 
por la empresa especializada en el análisis 
de mercados, Worldpanel by Numerator. 
A partir de una  muestra de 12.500 hogares 
que representan más de 19 millones exis-
tentes en nuestro país. 
 
Mayor consumo 
Los resultados han sido muy positivos, lle-
gando a alcanzar casi el 87 % de los hoga-
res. Y lo más importante, sus efectos se han 

dejado notar en el consumo de este alimen-
to, asegura Mariana Vieira Fonseca, New 
Business Insights Manager/Spain Worldpa-
nel by Numerator: “En términos de nego-
cio, la campaña ha tenido un impacto muy 
positivo en el mercado de Aceite de Oliva 
Virgen Extra (AOVE), generando un incre-
mento de 21,8 millones de euros en ventas, 
representando un 2,9% de facturación del 
mercado”.  
Destaca también la capacidad de la campa-
ña de promoción de atraer consumidores 
que, no lo consumían, o lo hacían de forma 
esporádica: “El análisis del comportamien-
to del consumidor muestra que este creci-
miento ha sido impulsado en un 23% por 
compradores que se incorporan al mercado 
de AOVE, más de 340.000 nuevos hogares, 
así como por un 18% de compradores oca-
sionales que han incrementado sus com-
pras. Estos datos evidencian la capacidad 
de la campaña no solo para atraer nuevos 
consumidores, sino también para dinami-
zar la demanda entre perfiles con menor 
nivel de consumo”. Finalmente, Mariana 
Vieira Fonseca, resalta que: “Aceite de Oliva 
Virgen Extra. El complemento perfecto” ha 
logrado un alto nivel de alcance, conectan-
do de forma efectiva con el target priorita-
rio de hogares entre 25 y 45 años”.  
 
Rejuvenecer 
Hay que recordar que esta campaña nació 
con el objetivo declarado de rejuvenecer el 
perfil de consumidores del aceite de oliva 

virgen extra, recuerda Pedro Barato, pre-
sidente de la Interprofesional del Aceite de 
Oliva Español: “Nuestros mejores consu-
midores en España son los mayores de 
65%. Los más fieles. Sin embargo, no con-
seguimos contactar igual con los más jóve-
nes. Por eso decidimos dar un golpe de 
timón en la forma de acercarnos a esos 
consumidores. A la vista de los datos, 
hemos sabido acercarnos a nuevos públi-
cos, especialmente a jóvenes de entre 25 
y 35 años sin perder el vínculo con quie-
nes ya valoraban y consumían AOVE, 
consolidando así un crecimiento sólido y 
sostenido”. Barato, destaca especialmente, 
la contribución del diseñador cordobés 
Alejandro Gómez Palomo al éxito de la 
campaña: “Creó lo que podemos calificar 
como una auténtica pieza de museo, que 
nos ha ayudado a resaltar la grandeza del 
mejor aceite de oliva virgen extra del 
mundo”.  
El bolso creado para la campaña –que inte-
gra una botella de AOVE– se ha convertido 
en un objeto viral y en un símbolo de cómo 
un producto gastronómico puede formar 
parte de la conversación estética contem-
poránea. Tras su aparición en manos de la 
cantante Aitana, el diseño ha alcanzado 
gran notoriedad y se presenta ahora como 
uno de los principales atractivos del stand. 
Durante la jornada inaugural, el propio 
diseñador estará presente para compartir el 
proceso creativo y el diálogo entre moda y 
gastronomía. 

PROMOCIÓN

La campaña de promoción “Aceite de Oliva 
Virgen Extra. El Complemento Perfecto” 

conquista 342.000 nuevos hogares,  
con más consumidores jóvenes

Anuario AOVE 202644
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José Gilabert atesora una extensa 
experiencia tanto como olivicultor así 
como presidente de la Cooperativa 

San Vicente de Mogón (Puerta de las 
Villas). Desde el pasado mes de octubre ha 
tomado el relevo de Manuel Parras como 
presidente del Consejo Regulador de la 
IGP Aceite de Jaén.  
 
¿Con qué objetivos encara este nuevo 
desafío? 
Reconocer primero la etapa y trabajo de 
Manuel Parras, de puesta en marcha y 
consolidación de la IGP. El equipo que 
estamos en el consejo regulador, la mitad 
ya estábamos en el anterior, Tenemos la 
experiencia. Y la otra mitad, es gente tra-
bajadora, muy de base, que se creen lo de 
la calidad y que certifican aceites. Un equi-
po muy práctico, con un diálogo muy flui-
do. En el tiempo que llevábamos, hacemos 
las reuniones más habituales, todos los 
meses.  
Los objetivos son claros: hacer la IGP más 
grande, con más músculo, para poder aco-
meter más labores promocionales. Tene-
mos casi las más importantes ya en la IGP. 
Pero hay que decirlo también: hay empre-
sas inscritas pero que no certifican actual-
mente. No solo es estar sino creértelo de 
verdad. Han entrado cooperativas impor-
tantes y van a entrar más. Hacerla más 
grande supone ganar y optar a más recur-
sos promocionales, que nos permitirán 

hacer también promoción exterior. La IGP 
tiene un futuro muy prometedor y tam-
bién las DO, con las que queremos tener 
más reuniones y acciones en común. Las 
figuras de calidad son claves en el futuro 
del olivar tradicional al ser garantía de ori-
gen, y que además cumplen con estánda-
res de calidad muy superiores al básico 
que exige la normativa. Buscar esa diferen-
ciación para hacer más rentable el olivar 
tradicional.  
También en este sentido será clave la cre-
ación de la Asociación de Olivar Tradi-
cional de ámbito nacional. Es una herra-
mienta que se complementa con las DO y 
figuras de calidad. Para la defensa de una 
política agrarias más justa y una puesta en 
común de las empresas y cooperativas que 
estamos apostando por esa diferenciación 
y calidad.  
 
¿Hay que avanzar en más sinergias y 
colaboración entre el sector de olivar tra-
dicional y las figuras de calidad? 
Desde el punto de vista comercial poner 
todas las estrategias en común de casos de 
éxito que existen en la provincia de Jaén 
y en otras zonas en cosecha temprana, ole-
oturismo, biodiversidad, etc. Hacer las 
cosas bien desde el campo hasta la comer-
cialización. Todo ello unido a las figuras 
que certifican origen y calidad y además 
promocionan es el binomio perfecto. El 
sello no es un adorno en la botella, garan-

tiza y certifica un origen y un alto estándar 
de calidad. Y protege las variedades autóc-
tonas.  
 
Jaén representa un porcentaje muy 
importante a nivel español y sin embargo 
su conocimiento a nivel internacional es 
aún limitado. ¿Cómo conseguirlo? 
Aquí deben convivir distintos modelos de 
olivar y negocio. Jaén manda mucho en el 
mercado mundial del aceite. Desgraciada-
mente a veces por la costumbre de grandes 
industriales de venir a comprar aquí en un 
gran volumen y a bajo precio, está sirvien-
do a veces como mal modelo. Hay que 
darle la vuelta para conseguir un mayor 
valor para el productor. Tenemos claro 
que los picuales de Jaén copan los prime-
ros puestos en los premios internacionales. 
No solo se trata de aceites verdes del mes 
de octubre. Se trata de un adelanto de 
campaña en el que tengamos una gama de 
productos desde octubre a diciembre, des-
de un temprano hasta un verde, un envero 
y un Picual maduro correcto.  
Para que Jaén consiga ser la zona de pro-
ducción de mayor cantidad de aceites de 
oliva de calidad. Habrá diferentes produc-
ciones, unas que vayan a volumen y pre-
cio, pero habrá un mercado importante de 
calidad, certificado y diferenciado. Lo que 
no debe seguir pasando es que ese otro 
modelo que dicen es más eficiente sea el 
que marque el ritmo y los precios. 

ENTREVISTA

“El olivar de Jaén  
debe avanzar hacia  

un mercado creciente  
de aceites de calidad, 

certificados  
y diferenciados”

José Gilabert 
Presidente de la IGP Aceite de Jaén
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¿Cómo ha sido la campaña de produc-
ción 25/26 para Oleoestepa? 
Afortunadamente nuestra zona recolecta 
muy temprano, dada la importancia que 
tiene aquí la aceituna para verdeo, 
comenzando a mediados de Septiembre 
con la variedad manzanilla y siguiendo 
con la hojiblanca. Cuando comienzan a 
aparecer en las aceitunas las tonalidades 
del envero, con sus cambios de color a 
rojizo y morada, inmediatamente se 
abren las líneas para destino almazara y 
elaboración de los primeros aceites tem-
pranos. Así, los meses más importantes 
en volumen de producción del conjunto 
de nuestras 19 almazaras cooperativas 
son lo de noviembre y diciembre. Cuan-
do llegaron de manera persistente las 
borrascas en enero y febrero más del 
60% de nuestros aceites estaban ya ela-
borados. 
Ha sido una campaña mejor que la pasa-
da en producción (+28%) y en calidad, 
alcanzando 34.600 Tm de aceite de oliva 
aunque esta cifra sigue estando aún por 
debajo de nuestra media de 40.000 Tm 
de aceite de oliva. 
 
Oleoestepa ha presentado un plan de 
inversiones para los próximos años. 
¿Cuáles son los principales objetivos? 
Vamos a llevar a cabo la construcción de 
un nuevo laboratorio y salas de catas de 
aceites. El actual es del año 1.995 y se 
nos ha quedado pequeño y no responde 
a las necesidades que hoy requiere el 
volumen de trabajo de Oleoestepa. Esta-

rá dotado con mayores espacios para el 
análisis instrumental, salas de oleotecas 
a diferentes temperaturas, diferentes 
salas de catas, espacios para formación, 
etc. Y la otra parte de la inversión será 
para una nueva línea de envasado muy 
versátil en diferentes formatos y con 
mayores producciones y prestaciones, así 
como equipos complementarios para el 
conjunto de la envasadora. El objetivo es 
disponer en los laboratorios y la planta 
industrial de la última tecnología para 
atender todas las oportunidades comer-
ciales de aceites de oliva vírgenes extras. 
 
Los virgen extra tienen un consumo más 
fiel que los oliva refinado. ¿Es una clara 
tendencia de futuro? 
El aceite de oliva virgen extra es el rey de 
la categoría aceite de oliva en el mercado 
nacional y el comercio internacional. En 
todos los mercados internacionales más 
del 75% del comercio es etiquetado como 
aceite de oliva virgen extra. En España 
según Nielsen el aceite de oliva virgen 
extra es más del 45% de las ventas de la 
familia aceite de oliva en libre servicio. El 
aceite de oliva virgen extra comprende los 
mejores argumentos comerciales para que 
se consuma  un alimento y en aquellos 
países donde la cultura gastronómica no 
está familiarizada con este aceite vegetal o 
su sabor por las intensidades de picante y 
amargo puede suponer un freno, los bene-
ficios de su consumo para la salud com-
pensan siendo la mejor palanca para hacer 
que crezca el consumo. 

¿Cómo debe el sector afrontar los cam-
bios de hábitos de consumo? 
Tenemos un gran reto. Decía Francisco 
Grande Covián que "Es más fácil cambiar 
de religión que de hábitos alimentarios”.  
Fue una autoridad en los trabajos de 
investigación en los efectos para la salud 
derivados del consumo de aceite de oli-
va, siendo de las primeras voces en afir-
mar que "Las tasas más bajas de mortali-
dad por enfermedades coronarias se 
registran actualmente en los países en los 
que el aceite de oliva es prácticamente la 
única grasa que se consume". 
Hoy algunos de estos nuevos hábitos ali-
menticios son difíciles de revertirlos. 
Cada vez se hacen menos alimentos fritos 
y se hacen más comidas de platos ya ela-
borados que apenas usan grasas vegetales 
y en el mejor de los casos poco aceite de 
oliva virgen extra. Debemos recordar  las 
mejores palancas para ganar consumido-
res: 
La primera de ellas es la salud: hoy se 
conocen muchos efectos beneficiosos del 
consumo del aceite de oliva para nuestro 
cuerpo. Tenemos mucho freno por parte 
de las autoridades europeas para poder 
hacer uso de determinadas alegaciones 
nutricionales en el etiquetado.  
La segunda sería el sabor, que aporta a 
los platos los aceites de oliva vírgenes 
extras.  
El tercer argumento es la sostenibilidad. 
El olivar es un bosque mediterráneo, 
sumidero de CO2, donde habitan una 
gran diversidad de flora y fauna. 

ENTREVISTA

“En todos los mercados 
internacionales más  

del 75% del comercio es 
etiquetado como aceite 
de oliva virgen extra”

Álvaro Olavarría 
Director Gerente de Oleoestepa SCA
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Antonio Rafael Almirón es también pre-
sidente de Aceites Algarinejo SCA (Oro-
deal) y Representante Sectorial de Aceite 
de Oliva de Cooperativa Agroalimentarias 
-Granada. 
 
¿Con que objetivos nace la Asociación 
Olivar Tradicional? 
Esta asociación nace desde la base, o sea 
de una demanda constante y no atendida 
desde hace años de nuestros agricultores 
que están viendo como los olivares tradi-
cionales de toda la vida van perdiendo 
competitividad frente a las nuevas plan-
taciones, llevándolos al abandono.  
Por tanto nuestra misión es dar visibili-
dad, diferenciación y que haya un reparto 
justo de la nueva PAC para que pueden 
seguir conviviendo los distintos tipos de 
olivares. Ambos producen AOVEs, pero 
de manera totalmente distinta y eso lo 
tiene que saber el consumidor, la socie-
dad y por supuesto las administraciones 
y actuar. 
 
En muchas zonas y en muchas coopera-
tivas españolas ya conviven productores 
de olivar tradicional y de olivar superin-
tensivo o en seto ¿Cómo se lleva esta 
convivencia? 
Aquí tengo la suerte de que la cooperativa 
que represento es 100% de olivar tradi-
cional secano por tanto los intereses son 

iguales para todos. Sin embargo, en la 
provincia, aunque en Granada poquito, y 
en España en general sí que conviven e 
irá a más. Debemos de ayudarnos, vamos 
en el mismo barco y al mismo destino, 
pero en condiciones totalmente distintas 
que el consumidor, sociedad y nuestros 
representantes deben saber. Ahora mis-
mo en España solamente se apuesta por 
la cantidad, sin tener en cuenta calidad, 
sostenibilidad, equilibrio, etc… 
Deberíamos pensar si un bien común y 
escaso como es el agua, si tendremos sufi-
ciente para regar todas las plantaciones 
nuevas a costa de arruinar el olivar tradi-
cional que consume cero agua ya que 
solamente recibe la venida del cielo.  
Otra cuestión a tener en cuenta que nadie 
quiere ver, saturaremos un mercado en 
un futuro no muy lejano a costa de ser 
deficitarios de otros productos por el 
atractivo del olivar superntensivo. Son 
cuestiones que se deberían tener en cuen-
ta pero nadie quiere ver.  
 
¿Reforzar la imagen de su origen rural, 
sostenibilidad, del empleo que garantiza 
y de su trazabilidad es clave para que el 
olivar tradicional siga atrayendo a más 
clientes? 
Es vital comunicar la labor que hacen los 
agricultores de olivar tradicional. No sólo 
producen un alimento excelente sino que 

ayudan a mantener y cuidar el paisaje de 
manera que el verano no lo devore con 
sus incendios, ayuda a retener población 
en los entornos rurales y no tener que 
emigrar a las ciudades para encarecer aún 
más la vivienda. Aún estamos a tiempo 
de salvar este modelo de negocio que a 
tantas generaciones dio de comer en 
Andalucía, frente a otros donde la riqueza 
que genera no se queda ni en el país si 
me apuras ya que los dueños en su mayor 
parte son fondos de inversión. 
 
¿La volatilidad de los precios en origen 
motivada tanto por la climatología como 
por grandes campañas de producción, es 
uno de los mayores peligros para el oli-
var tradicional y su supervivencia? 
El olivar tradicional necesita como cual-
quier empresa una estabilidad y una 
seguridad que cubra sus costes de pro-
ducción y garantice su viabilidad ya que 
convivimos con otros modelos de nego-
cio donde sus costes son infinitamente 
inferiores, lo que les hace más fuertes.  
A precios en origen iguales, ganan 
mucho dinero y sin embargo el olivar tra-
dicional esté trabajando a perdidas. Por 
tanto no queda más opción que diferen-
ciar un modelo y otro, y cuanto más 
tiempo se tarde en diferenciar más aban-
dono de agricultores y pueblos desiertos 
habrá. 

OLIVAR TRADICIONAL

“Nadie quiere ver que saturaremos  
el mercado en un futuro no muy lejano 

con el olivar superintensivo”

Rafael Almirón 
Portavoz por la provincia de Granada de la Asociación Olivar Tradicional  

(Asociación OLIVEA Tradición y Progreso) 
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¿En qué momento se encuentra la coope-
rativa Tesoro de Guarrazar? 
La cooperativa ha experimentado un creci-
miento sostenido, integrando a agricultores 
de la comarca que apuestan por la calidad 
frente a la cantidad. Contamos  con 270 
socios activos, que gestionan una extensión 
de cultivo de unas 2.200 hectáreas. Esta 
superficie es un mosaico de biodiversidad 
y un claro ejemplo del bosque mediterrá-
neo donde el olivar tradicional convive 
entre la flora y fauna de los Montes de Tole-
do, y donde la variedad Cornicabra es el 
protagonista. 
Las cifras de producción varían según la cli-
matología, pero mantenemos una media de 
700 toneladas de aceite por campaña. De 
las cuales el 62% corresponde a AOVE 
Ecológico, un porcentaje que ha ido cre-
ciendo año tras año, mientras que el resto 
se mantiene bajo métodos de producción 
convencional de muy alta calidad. Este 
dato nos permite atender tanto al mercado 
de proximidad como al mercado nacional 
e internacional.  
 
Vuestra cooperativa ha sido de las más 
premiadas por la DOP Montes de Toledo 
en ecológica. ¿Es una forma clara de dife-
renciarse? 
Nuestra trayectoria ha sido avalada por la 
DOP Montes de Toledo desde el año 
2000 que obtuvimos la certificación como 
empresa suministradora de aceite con 
DOP, trabajando bajo los estándares de 
calidad exigidos por DOP. La cooperativa 
ha sido una de las almazaras más premia-
das dentro de la DOP, así como en diferen-

tes certámenes nacionales como internacio-
nales en convencional y en ecológico. En 
los últimos años el AOVE ecológico no es 
solo una etiqueta; es la vía de diferencia-
ción definitiva para el olivar tradicional. 
El olivar tradicional no puede competir en 
volumen o costes mínimos con otros 
modelos. Su valor reside en su capacidad 
para fijar población al territorio, proteger 
el paisaje y ofrecer en sus aceites un perfil 
organoléptico complejo y genuino. Al cer-
tificar nuestra producción como ecológica, 
transformamos esos costes de manteni-
miento que siempre son más elevados, en 
un valor añadido que el consumidor con-
cienciado está dispuesto a pagar. Es con-
vertir nuestra herencia en un producto éti-
co y autentico. 
 
La convivencia entre olivar tradicional y 
superintensivo en precios y costes es com-
pleja. ¿En vuestra zona también se da? 
En nuestra zona, la convivencia con el oli-
var superintensivo o en seto es una realidad 
presente, pero insignificante en la produc-
ción anual de esta cooperativa. El terreno, 
la falta de agua para riego y la tradición de 
los Montes de Toledo siguen favoreciendo 
el modelo de pie tradicional. Es innegable 
que existe un problema en los precios a la 
hora de diferenciar los aceites. Los costes 
de recolección y mecanización son muy 
diferentes. 
En Tesoro de Guarrazar entendemos que 
son mercados diferentes. Mientras el supe-
rintensivo busca la rentabilidad por volu-
men, nosotros buscamos la excelencia por 
identidad y calidad. La clave para que el 

olivar tradicional sobreviva está en poten-
ciar la marca propia y la calidad diferen-
ciada que solo un árbol tradicional con 
historia y centenario puede ofrecer. 
 
¿El AOVE ecológico sigue teniendo más 
mercado en exportación? 
Nuestra experiencia en los mercados exte-
riores ha sido sumamente positiva, aunque 
el camino no ha estado exento de dificul-
tades. La volatilidad de los precios, la com-
petencia internacional y los costes de 
transporte suponen desafíos diarios. 
La experiencia de la cooperativa en la 
comercialización de aceite ecológico en 
Europa demuestra que es posible compe-
tir en mercados exigentes sin renunciar a 
los valores tradicionales. Exportar nos 
obliga a ser extremadamente rigurosos 
con la trazabilidad y estándares de cali-
dad. Y nos permite acceder a un mayor 
margen de beneficio y a una mayor esta-
bilidad frente a las fluctuaciones del mer-
cado interno. 
El cliente internacional valora especial-
mente los sellos de calidad, en particular 
los aceites amparados por la DOP Montes 
de Toledo, así como la variedad Cornica-
bra, que se posiciona como un estandarte 
internacional gracias a sus propiedades 
nutricionales, su alto contenido en poli-
fenoles y su carácter de producto nutra-
céutico. 
Esa es la historia que hay detrás de Tesoro 
de Guarrazar y que demuestra que el res-
peto al territorio y la apuesta por la soste-
nibilidad no solo son valores éticos, sino 
estrategias de supervivencia.

ENTREVISTA

“El AOVE ecológico  
no es solo una etiqueta,  

es la vía de diferenciación 
definitiva para el olivar 

tradicional”

Alberto Villanueva 
Maestro de Almazara  
de Tesoro de Guarrazar Soc. Coop. (Toledo)
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El reciente acuerdo comercial firma-
do por la Unión Europea e India, 
que impactará sobre 2.000 millo-

nes de personas, abre gigantescas oportu-
nidades para el sector agroalimentario 
español, entre ellos para el aceite de oliva 
y la aceituna de mesa. Hasta la firma del 
acuerdo, para el aceite de oliva crudo, 
orujo crudo y oliva refinado los aranceles 
eran de un 45 %.   
España es el principal exportador de acei-
te de oliva a India en la actualidad, tanto 
en valor como en volumen, por delante 
de las empresas italianas. Su consumo de 
aceites de oliva alcanza las 15.000 tone-
ladas anuales, de las que un 85% son 
suministradas desde España. En torno al 
70% de los aceites vegetales que consume 
el mercado indio procede de importacio-
nes. Los aceites vegetales más usados en 
sus cocinas y restauración son los de soja, 
palma, mostaza, sésamo, coco, maní, 
cacahuete y girasol.  
Según el último informe sobre el mercado 
del aceite de oliva en India elaborado por 
la oficina comercial del ICEX en Nueva 
Delhi en 2024, “las importaciones de acei-
te de oliva en India aumentaron hasta el 
año 2018, y se redujeron considerable-
mente debido a la desaceleración econó-
mica que experimentó el país en 2019 y 
la crisis provocada por la pandemia. Sin 
embargo, a partir de 2020 comenzaron a 

aumentar de forma gradual situándose en 
2022 en 270 millones de euros”. 
Al hablar del potencial del mercado de 
India para el aceite de oliva, como ocurrió 
en su día con China, hay que tener claras 
dos variables: es el país más poblado del 
mundo con 1.470 millones de habitantes, 
el 18% del total mundial, con una edad 
media que no llega a los 30 años de edad. 
Y por otro lado, su consumo per cápita 
actual no llega a los 10 gramos por persona 
y año, según datos de VILCON. Si se 
alcanzara en el futuro un consumo per 
cápita de un kilo por habitante y año, la 
producción total española no sería capaz 
de abastecerlo. Las previsiones de expor-
taciones para la próxima década son quin-
tuplicar las ventas actuales, hasta alcanzar 
en 2034 un valor de mercado de 1.300 
millones de euros.  
 
Cliente urbano 
Según el informe del ICEX, “con el creci-
miento económico y el desarrollo urbano 
ha surgido una nueva clase media, con un 
poder económico cada vez mayor, relacio-
nado intrínsecamente con el incremento 
del consumo de alimentos de mayor valor 
añadido como el aceite de oliva. La 
demanda se alimenta de la clase alta, y las 
clases medias trabajadoras y urbanizadas 
que están cada vez más preocupadas por 
una dieta sana y están empezando a intro-

ducir el aceite de oliva en la misma. El pre-
cio es la principal variable de decisión para 
los consumidores”. El precio medio de 
aceite de oliva por litro en el mercado de 
India es de unos 13 euros.  
Mientras aceites como el de soja o palma 
pueden encontrarse fácilmente en tiendas 
minoristas y kiranas, el aceite de oliva se 
suele encontrar, sobre todo, en los super-
mercados e hipermercados (Reliance 
Fresh, DMart, Big Bazaar, Vishal, Spencer`s 
Retail) de gama media y media-alta, ade-
más de la distribución online (sólo en las 
grandes ciudades) y en el canal HORECA, 
que en India agrupa el 40 % de las ventas 
totales de grasas vegetales.  
Al igual que ocurre en otros mercados 
como el japonés, una parte importante del 
consumo de aceites de oliva se dirige a 
fines cosméticos y terapéuticos. Valga el 
ejemplo de Deoleo, la empresa española 
que domina el mercado indio con su mar-
ca “Fígaro”. El segmento de belleza y cos-
mética representa casi el 75% del margen 
total que genera la compañía en este país. 
De hecho, una de las estrategias de la enti-
dad se basa en potenciar el segmento de 
cosmética, que ya representa el 55% del 
volumen y ofrece una rentabilidad tres 
veces mayor que el de alimentación. Según 
la compañía, “India es un mercado estra-
tégico con un inmenso potencial de creci-
miento rentable". 

INTERNACIONAL

India, un gigante sin aranceles  
seducido por el uso cosmético  
y terapéutico del aceite de oliva
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Supermercado DMart  
en Nueva Delhi 
(Foto: Nikkei Asia)
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España es líder mundial en producción de 
aceites de oliva. ¿Queda mucho margen de 
mejora en la forma de comercializarlo? 
La mejora en la acción comercial tiene aún 
mucho recorrido para el aceite español. Se 
ha de trabajar en la diferenciación por cali-
dad, destacando especialmente las diferen-
cias del Aceite de Oliva Virgen Extra 
(AOVE) frente al aceite de oliva convencio-
nal, por sus cualidades organolépticas y 
nutricionales. 
Es necesario poner en valor la historia del 
producto. Las familias y cooperativas que 
hay detrás de cada producto, la importan-
cia del paisaje y el trabajo artesanal, las dife-
rentes y únicas variedades de aceitunas 
según los territorios, etc. 
Y potenciar la experiencia de consumo, con 
desarrollo de experiencias de cata, cursos y 
experiencias de oleoturismo. Todo ello 
conseguirá la fidelización de clientes. 
Por otra parte, se ha de generar imagen de 
producto con envases reconocibles y dife-
renciados y mejorar la estrategia de distri-
bución en comercios especializados en gas-
tronomía gourmet, formando previamente 
a los vendedores para que conozcan el pro-
ducto.  
Y trabajar la digitalización, tanto como 
canal de distribución como para generar 
imagen de marca, a través de web y redes, 
una tarea pendiente por la gran mayoría de 
productores. 
 
Las variaciones en los precios en origen 

del aceite de oliva son muy importantes 
entre campañas. ¿Hay mecanismos para 
mitigar en parte esta volatilidad? 
El cambio climático está impactando de 
forma directa en los cambios de precio del 
aceite, pero también de muchos productos. 
Un año de sequía, inundaciones que colap-
san los cultivos o una plaga incontrolada 
de la mosca del olivo potenciada por el cli-
ma del momento provocan que los merca-
dos se resientan, influyendo en el precio 
que el aceite alcanza, pero que no todos los 
consumidores están dispuestos o pueden 
pagar.  
Hablar de mecanismos concretos para miti-
gar esta volatilidad por cuestiones climáti-
cas, es más complejo todavía cuando nos 
encontramos en un contexto internacional 
en plena transformación y cambio, donde 
las variables externas del entorno impactan 
de forma directa. Se trata de una inestabi-
lidad global que ya está modificando lo que 
podemos encontrar en el supermercado, así 
como, añadir o no a nuestra cesta de la 
compra, ya sea por la falta de stock o por 
el precio que adquiere al verse afectado por 
otras variables externas. La modernización 
del campo o las alianzas estratégicas entre 
pequeñas almazaras y productores pueden 
actuar como aliados en este contexto de 
cambio.  
 
España cuenta con más de 1.800 almaza-
ras activas. ¿La atomización de la produc-
ción qué efectos tiene en el mercado? 

El elevado número de almazaras no es el 
único punto que abordar cuando hablamos 
de la atomización del sector oleícola. Esta 
realidad afecta a las distintas fases de su 
cadena de valor desde el ingente número 
de explotaciones de tamaño reducido hasta 
los múltiples agentes que conforman el 
proceso (almazaras, envasadoras, extracto-
ras, etc.). Todo ello, impacta de forma 
negativa en la competitividad del sector, así 
como, en la capacidad de los pequeños 
productores a la hora de negociar frente a 
los grandes beneficiados de esta situación: 
grandes distribuidores, grandes cooperati-
vas e intermediarios.  
 
¿El creciente protagonismo de mujeres en 
puestos ejecutivos en cooperativas y 
empresas del sector oleícola que añade un 
perfil en la comercialización del produc-
to? 
Aunque es ahora cuando las mujeres pue-
den estar tomando un mayor protagonismo 
en puestos ejecutivos en cooperativas o 
empresas asociadas al sector oleícola, su 
presencia en el gremio ha sido una realidad 
desde hace siglos.  
El sector primario y agropecuario se carac-
teriza por una fuerte presencial masculina 
que, ahora y solo ahora, gracias a los cam-
bios que a nivel social, laboral y empresa-
rial se están produciendo, parece estar 
complementándose con la visión de las 
profesionales que también forman parte del 
sector. 

COMERCIALIZACIÓN

“La atomización  
de la cadena de valor  

del sector oleícola 
impacta negativamente 
en su competitividad”

Blanca García Henche  
y Patricia Durán Álamo 
Profesoras del área de comercialización  
e investigación de mercados  
de la Universidad de Alcalá de Henares

Anuario AOVE 2026
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¿Cómo enfocas esta nueva etapa profesio-
nal tras muchos años de trabajo en Aceites 
Impelte en Teruel? 
Como una evolución natural después de 
casi veinte años en Aceites Impelte, donde 
he tenido la oportunidad de vivir el sector 
desde dentro, con una responsabilidad 
integral en producción y calidad. Ha sido 
una etapa clave para consolidar una forma 
de trabajar muy basada en el control del 
proceso, la trazabilidad y, sobre todo, la 
búsqueda constante de la excelencia en el 
AOVE. 
Dar el paso a consultor independiente me 
permite aplicar todo ese conocimiento en 
distintos entornos. En los últimos años ya 
había empezado a colaborar con almazaras 
muy diversas —desde proyectos consoli-
dados hasta primeras campañas de cosecha 
temprana— y eso me ha dado una visión 
muy amplia del sector. 
Mi enfoque ahora es claro: ofrecer un ase-
soramiento muy práctico, adaptado a cada 
almazara, combinando experiencia en cam-
po, conocimiento de maquinaria y criterio 
sensorial como catador. No se trata solo de 
hacer buenos aceites, sino de ayudar a cada 
proyecto a encontrar su identidad y posi-
cionamiento. 
Ser catador en el panel oficial de Aragón y 
participar en concursos internacionales me 
ofrece una perspectiva muy clara de hacia 
dónde va el mercado y qué se está pre-
miando a nivel global.  
 
¿Ha cambiado mucho en los últimos años 
el protagonismo del maestro de almazara? 

Ha cambiado mucho, y en mi propia tra-
yectoria se ve claramente esa evolución. 
Cuando empecé, el foco estaba más en la 
parte productiva. Hoy, el maestro de alma-
zara es una figura clave en la definición del 
producto final. 
La experiencia me ha demostrado que cada 
decisión —desde el momento de recolec-
ción hasta el tipo de molturación o el ajuste 
de parámetros en maquinaria— tiene un 
impacto directo en la calidad. Y eso el sec-
tor lo ha empezado a valorar mucho más. 
Gracias a la formación continua, el perfil 
del maestro de almazara se ha convertido 
en estratégico, capaz no solo de producir, 
sino de interpretar tendencias y orientar la 
almazara hacia ella especialmente con el 
crecimiento de los aceites premium. 
Aun así, creo que todavía hay margen para 
seguir profesionalizando y reconociendo 
más esta figura, especialmente en estructu-
ras más pequeñas. 
 
¿Hacia dónde habría que enfocar más la 
formación e información al consumidor? 
Desde mi experiencia como catador y 
como formador, diría que el principal pro-
blema es que el consumidor reconoce el 
término “virgen extra”, pero no siempre 
entiende lo que implica en términos de 
calidad real. 
Creo que hay tres líneas claras de trabajo. 
La primera es la educación sensorial: cuan-
do una persona aprende a identificar un 
aceite fresco, equilibrado y sin defectos, 
cambia completamente su forma de consu-
mir. Esa experiencia es clave. 

La segunda es simplificar el mensaje. En 
el sector hablamos mucho de parámetros 
técnicos, pero al consumidor hay que 
hablarle en términos de sabor, origen, o 
uso en cocina. 
Y la tercera, muy importante, es conectar 
el producto con su valor real. El AOVE 
no es solo un ingrediente, es cultura, 
territorio y salud. Ahí iniciativas como 
jornadas técnicas, catas divulgativas o 
incluso el papel de la restauración son 
fundamentales, y es un ámbito en el que 
llevo años implicado organizando y par-
ticipando en actividades formativas. 
 
¿Qué puede aportar la experiencia del 
maestro de almazara en este época mar-
cada por la IA? 
La tecnología aporta precisión, pero el 
criterio sigue siendo humano. Y eso es 
algo que después de más de veinte cam-
pañas se ve muy claro. Podemos tener 
datos en tiempo real de prácticamente 
todo el proceso, pero interpretar correc-
tamente esos datos requiere experiencia. 
Saber cómo viene la aceituna, anticipar 
problemas en campaña o ajustar la mol-
turación en función del fruto no es algo 
automático.  
El futuro pasa por integrar ambas cosas: 
digitalización más conocimiento experto 
más análisis sensorial. El maestro de 
almazara no desaparece en la almazara 
4.0, sino que evoluciona hacia un perfil 
mucho más completo, capaz de tomar 
decisiones más informadas y llevar la 
calidad a un nivel superior. 

ENTREVISTA

“Cuando una persona 
aprende a identificar  

un aceite fresco, 
equilibrado  

y sin defectos, cambia 
su forma de consumir”

Javier Sánchez Pedros 
Maestro de Almazara y Consultor Oleícola
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Estados Unidos pasa por ser uno de 
los países del mundo con más pro-
blemas de salud asociados a su ali-

mentación, tanto a nivel cardiosaludable 
como a la obesidad y la diabetes. Con un 
consumo per cápita en medicamentos muy 
alto. Por ello, la publicación de la nueva 
guía alimentaria 2025/2030 ha tenido tanta 
repercusión. Bajo el eslogan de “Comer 
comida real” y el “Make American Healthy 
Again” que juega con el movimiento 
MAGA que da soporte al ejecutivo de 
Trump, la nueva guía da pasos en la direc-
ción que el colectivo científico y nutricio-
nista llevan apoyando años, pero también 
introduce controvertidas recomendaciones 
que parecen mirar más hacia los votantes 
agricultores y ganaderos del Medio Oeste 
del Partido Republicano (Texas, Nebraska, 
Kansas e Iowa) que a los de California, 
Estado tradicionalmente de voto demócra-
ta. Y el aceite de oliva está en medio de 
estas singulares recomendaciones a la hora 
de elegir las mejores grasas para cocinar. 
Según indica el preámbulo de la “Dietary 
Guidelines for Americans” editada por la 
USDA y que firman el Secretario de Salud 
Pública (Robert F. Kennedy Jr.) y la Secre-
taria de Agricultora (Brooke L. Rollins), 
“para que Estados Unidos vuelva a estar 
sano, debemos volver a lo básico. Los hoga-
res estadounidenses deben dar prioridad a 
las dietas basadas en alimentos integrales y 
ricos en nutrientes: proteínas, lácteos, ver-
duras, frutas, grasas saludables y cereales 

integrales. Junto con una reducción drásti-
ca de los alimentos altamente procesados. 
Estados Unidos se encuentra en medio de 
una emergencia sanitaria. Casi el 90 % del 
gasto sanitario se destina al tratamiento de 
personas que padecen enfermedades cró-
nicas. Muchas de estas enfermedades no 
son un destino genético, sino el resultado 
previsible de la dieta estadounidense están-
dar”.  
La Guía 2025/2030 realiza una destacada 
autocrítica. “Durante décadas, los incenti-
vos federales han promovido alimentos de 
baja calidad y altamente procesados, así 
como la intervención farmacéutica en lugar 
de la prevención. Esta crisis es el resultado 
de malas decisiones políticas, una investi-
gación nutricional inadecuada y una falta 
de coordinación entre los socios federales, 
estatales, locales y privados. Esto cambia 
hoy. Estamos reajustando nuestro sistema 
alimentario para apoyar a los agricultores, 
ganaderos y empresas estadounidenses que 
cultivan y producen alimentos reales, y la 
administración Trump está trabajando para 
garantizar que todas las familias puedan 
permitírselos. Estamos volviendo a situar 
los alimentos reales en el centro de la dieta 
estadounidense”.   
En la página 3 de la Guía 2025/2030, que 
consta de 9 páginas, encontramos la prin-
cipal (y casi única) recomendación sobre el 
consumo de aceites de oliva incluida en el 
epígrafe de grasas saludables. Y aunque se 
recomienda especialmente su consumo, se 

hace al mismo nivel que el sebo de vacuno 
y la mantequilla, gran industria en varios 
estados ganaderos de EE.UU.. También se 
recomienda el consumo de aceitunas. “Las 
grasas saludables abundan en muchos ali-
mentos integrales, como las carnes, las 
aves, los huevos, los mariscos ricos en ome-
ga-3, los frutos secos, las semillas, los lác-
teos enteros, las aceitunas y los aguacates. 
Al cocinar con grasas o añadirlas a las comi-
das, dé prioridad a los aceites con ácidos 
grasos esenciales, como el aceite de oliva. 
Otras opciones pueden ser la mantequilla 
o el sebo de vacuno”.  
Las recomendaciones sobre el consumo de 
grasas saturadas también se destacan de 
forma nítida. “En general, el consumo de 
grasas saturadas no debe superar el 10 % 
del total de calorías diarias”. 
Y aunque parezca mentira, tras los nume-
rosos estudios realizados en la Unión Euro-
pea y España a la cabeza -como el Predi-
med Plus- y a las recomendaciones que la 
propia USDA estadounidense permite en 
los envases de aceite de oliva virgen extra, 
la Guía 2025/2023 destaca que “se necesi-
tan más investigaciones de alta calidad para 
determinar qué tipos de grasas alimentarias 
son las más beneficiosas para la salud a lar-
go plazo”.  
Hay que recordar que Estados Unidos es 
uno de los tres mayores consumidores de 
aceites de oliva del mundo, junto a España 
e Italia, con un volumen que se acerca a las 
400.000 toneladas anuales.  

NUTRICIÓN

Trump y Kennedy Jr recomiendan  
el aceite de oliva al mismo nivel saludable  

que el sebo de vacuno y la mantequilla 

Anuario AOVE 202662
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España es el principal productor 
mundial de aceite de oliva, y la com-
petitividad del sector depende cada 

vez más de la capacidad de las almazaras 
para garantizar elevados estándares de cali-
dad, eficiencia productiva y trazabilidad. 
La incorporación de tecnologías de digita-
lización y sensorización industrial se pre-
senta como una herramienta clave para la 
modernización de los procesos de elabo-
ración del aceite de oliva virgen y virgen 
extra. 
La calidad del aceite de oliva virgen no se 
limita únicamente a sus características 
organolépticas, sino que responde a un 
conjunto complejo de propiedades y atri-
butos que incluyen parámetros fisicoquí-
micos, sensoriales, de identificación y ori-
gen del producto, así como la trazabilidad 
a lo largo de toda la cadena de valor. Asi-
mismo, los procesos de elaboración, alma-
cenamiento, envasado y comercialización, 
junto con la correcta presentación del pro-
ducto final y su etiquetado, influyen de 
manera decisiva en la calidad real y perci-
bida del aceite. Disponer de información 
continua y objetiva sobre las variables crí-
ticas del proceso resulta esencial para la 
toma de decisiones y la mejora continua.  
Desde el Área de Aceite del Centro de 
Investigaciones Científicas y Tecnológi-
cas de Extremadura se está llevando a 
cabo la validación de un demostrador digi-
tal en una almazara dentro del proyecto 
transfronterizo TID4AGRO (Tecnologías 

avanzadas, innovadoras y digitales para el 
sector agroalimentario de la EUROACE). 
Este proyecto tiene como objetivo mejorar 
la competitividad y sostenibilidad del sec-
tor agroalimentario de la EUROACE a tra-
vés de la digitalización de sus procesos en 
toda la cadena de valor y mediante la gene-
ración, validación y transferencia de cono-
cimiento en tecnologías avanzadas, inno-
vadoras y digitales.  
 
En tiempo real 
Se diseñó e instaló una red de sensores 
orientada a la monitorización en tiempo 
real de las principales variables del proceso 
productivo de una almazara tradicional. 
Los sensores implementados incluyeron 
sondas de temperatura, humedad y pre-
sión, así como caudalímetros másicos y de 
agua, permitiendo un control exhaustivo 
de las condiciones operativas en las distin-
tas etapas de elaboración del aceite. Todos 
los sensores fueron integrados y comuni-
cados con el sistema SCADA existente en 
la almazara, facilitando la visualización, 
supervisión y control de los datos en tiem-
po real.  
La información generada se almacenó en 
un servidor centralizado para su trata-
miento, análisis y procesado, posibilitando 
el estudio histórico de variables e identifi-
cación de patrones de funcionamiento, 
desviaciones y oportunidades de optimi-
zación. Con estos sensores se registraron y 
controlaron las temperaturas de las aceitu-

nas en las tolvas, las temperaturas de la 
pasta durante el proceso de batido y la del 
aceite a la salida de la centrífuga vertical o 
en los depósitos de almacenamiento. Se 
controló el caudal y la temperatura del 
agua durante todo el proceso. Con los sen-
sores instalados a la entrada y salida del 
decánter se pudo ajustar la eficacia del pro-
ceso de extracción.  
El análisis de los datos obtenidos permitió 
conocer en profundidad el comportamien-
to del proceso productivo a partir de regis-
tros continuos y objetivos, superando las 
limitaciones asociadas a controles puntua-
les o basados exclusivamente en la expe-
riencia del operario. Asimismo, la sensori-
zación del proceso contribuyó de manera 
significativa al incremento del nivel de tra-
zabilidad, al vincular de forma precisa las 
condiciones de elaboración con cada lote 
de producción. También destacó la capa-
cidad del sistema implantado para detectar 
puntos de mejora a lo largo del proceso, 
optimizar el uso de recursos y reducir la 
variabilidad no deseada. Todo ello se tra-
dujo en una mayor eficiencia operativa y 
en el aumento de la calidad global del pro-
ceso.  
Se concluyó que la implementación de sis-
temas de digitalización basados en senso-
rización en almazaras se posiciona como 
una estrategia clave para reforzar la com-
petitividad del sector oleícola, garantizan-
do productos de alta calidad, alineados 
con las exigencias del mercado.  

INNOVACIÓN

Digitalizar para competir:  
innovación y tecnológica  

en la elaboración del aceite de oliva virgen

Texto: Manuel A. Martínez Cañas (Responsable del Área); Daniel Cortés Montaña;  
Ana González Trejo; Ana Cortés Fuerte (Área de Aceite de CICYTEX)

Anuario AOVE 202664

De izquierda a derecha:  
Dr. Manuel A. Martínez Cañas;  
Ana González Trejo;  
Ana Cortés Fuerte;  
Dr. Daniel Cortés Montaña
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¿Cuáles son los principales objetivos de 
Olivérica y quiénes la componen?  
Olivérica congrega a agricultores de olivar 
en seto de España y Portugal. Nuestros 
objetivos son representar a nuestros 
socios, dar visibilidad a este modelo de 
cultivo y sus ventajas, y establecernos ante 
las administraciones y el sector como 
interlocutores imprescindibles para enten-
der el presente del olivar.  
La asociación nació de la necesidad de 
crear un foro en que se integraran los agri-
cultores vinculados al olivar en seto, con 
una visión compartida: reconocer el olivar 
en seto como un modelo de agricultura 
del siglo XXI, eficiente, competitivo y 
compatible con los retos ambientales y 
territoriales del presente.  
 
¿Qué importancia tiene actualmente el 
olivar en seto en la península ibérica?  
El olivar en seto representa en torno al 7-
8% de la superficie olivarera y entre el 14-
16% de la producción nacional de aceite. 
En cifras absolutas, hablamos de unas 
200.000 hectáreas y unas 300.000 tonela-
das medias de aceite al año. En Portugal, 
este sistema supone ya alrededor del 75% 
de la producción de aceite, con más de 
70.000 hectáreas y unas 110.000 toneladas. 
No son cifras estáticas, sino crecientes y en 
constante evolución, respondiendo a la 
necesidad de los agricultores de estabilizar 
la producción, responder a la escasez de 
mano de obra y gestionar las explotaciones 
agrícolas con toda la eficiencia posible.  

Una de las principales quejas del olivar 
tradicional frente al olivar en seto es que 
no genera tanto empleo en el mundo 
rural y que tensiona a la baja los precios. 
¿Qué les diría?  
Nosotros no nos situamos “frente a” otros 
modelos de cultivo, sino “junto a” ellos. 
Creemos que para entender la situación 
del olivar en la península hay que obser-
var la fotografía completa de esta reali-
dad. Muchos de nuestros propios asocia-
dos también lo son de olivar tradicional, 
por ejemplo.  
¿Qué aporta el olivar en seto a esta reali-
dad? Empleo de calidad, relevo genera-
cional, profesionalización, olivicultura de 
la eficiencia, sostenibilidad, adaptación 
de las variedades al cambio climático y 
estabilidad en la producción, lo que per-
mitiría una menor fluctuación de los pre-
cios.  
El olivar en seto genera nuevas oportu-
nidades de empleo vinculadas a la meca-
nización, la gestión agronómica de pre-
cisión, la tecnología, la poda 
especializada, la logística y otros servicios 
alrededor del campo. El valor del olivar 
tradicional es inmenso para el sector, 
nuestras familias son testigo de ello; 
igualmente el sector necesita ir adaptán-
dose a una agricultura que requiere de 
una gestión técnica avanzada y de van-
guardia. Este modelo aporta la regulari-
dad de oferta y estabilidad productiva 
que necesita el olivar, en un contexto 
fluctuante de sequías, lluvias intensas, 

costes crecientes e incertidumbres. No 
estamos ante la hegemonía de uno u otro 
modelo de cultivo, sino en la convivencia 
de todos ellos.  
 
La mejora varietal ha sido clave en el 
desarrollo del olivar en seto, pero, ¿que-
da mucho camino por andar en innova-
ción?  
Sin duda. La mejora varietal ha sido deci-
siva, pero no basta. El siguiente gran sal-
to del sector pasa por una innovación 
más integral: variedades mejor adapta-
das, sí, pero también manejo del agua, 
sensores, automatización, análisis de 
datos, inteligencia artificial, monitoriza-
ción del estrés hídrico, tratamientos más 
selectivos y estrategias de sanidad vegetal 
más precisas. Por ello, en Olivérica esta-
mos alcanzando acuerdos con universi-
dades y centros de investigación como el 
CSIC. Queda camino, y mucho: el reto 
ya no es solo producir más, sino producir 
mejor, con menos recursos y más resi-
liencia. Y los pasos que demos han de ser 
sólidos y verificables.  
Desde Olivérica estamos impulsando un 
protocolo propio para comparar el grado 
de sostenibilidad de las explotaciones oli-
vareras en base a 40 indicadores que las 
monitorizan en torno a su sostenibilidad 
ambiental, económica y socio-cultural. 
Eso va a facilitar la toma de decisiones al 
agricultor, evaluará homogéneamente el 
olivar en seto y nos alinea con la Agenda 
2030 de las Naciones Unidas.

ENTREVISTA

“Hay unas 200.000 has 
en España y más de 

70.000 has en Portugal 
de olivar en seto 

actualmente”

Alfonso Fernández 
Socio fundador de Extra Virgin Solutions  
(Gerencia Técnica de Olivérica)
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Muchos olivareros comprendieron 
hace tiempo el valor ambiental y 
reputacional de aplicar prácticas 

que incrementan el carbono del suelo -
como el mantenimiento de cubiertas vege-
tales extensas y vigorosas, la aplicación de 
fertilizantes orgánicos (restos de poda tri-
turados, estiércoles o alperujo composta-
do) o la reducción del laboreo. al tiempo 
que pueden contribuir a reducir las emi-
siones asociadas al uso de maquinaria y 
fertilizantes químicos. La mayoría lo hace 
por convicción, impulsada por el compro-
miso de dejar a sus pueblos y a su gente 
un legado de prosperidad. Sin embargo, 
no todos cuentan con la determinación 
necesaria para avanzar hacia un modelo de 
cultivo más sostenible y responsable. Es 
aquí donde entran en juego los créditos de 
carbono. 
El concepto de crédito de carbono (1 cré-
dito = 1 tonelada de CO2 eq) no es reciente. 
Se consolidó a finales de los años noventa, 
especialmente a partir de la adopción del 
Protocolo de Kioto en 1997, como un me -
canismo para que los sectores clave de la 
economía redujeran sus emisiones de gases 
de efecto invernadero. ¿Cómo? Ofreciéndo -
les la posibilidad de compensar sus exce-
dentes de emisiones (me didas 
en CO2 eq) mediante la compra 
de créditos generados por acti-
vidades que lograban secues-
trar carbono de forma neta. Se 
trataba no solo de limitar las 
emisiones de las compañías más 
contaminantes, sino también de 
premiar a aquellas que contri-
buían a reducir el incipiente 
calentamiento global. Este inter-
cambio comercial de créditos 
forma parte de lo que se conoce 
como “mercado regulado”.  
El “mercado voluntario” (en el 
que se enmarca el sector agra-

rio) surge a finales de la década de 2000, 
cuando los primeros estándares internacio-
nales comenzaron a certificar el carbono 
almacenado en suelos cultivados, convir-
tiendo prácticas agronómicas sostenibles en 
activos climáticos con valor económico. A 
diferencia del mercado regulado, este mer-
cado no impone obligaciones legales y su 
participación depende de la decisión 
voluntaria del agricultor. 
 
¿Qué beneficios reporta al olivarero 
incorporarse al mercado voluntario?  
El más evidente es que, si demuestra que 
su olivar ha mejorado su reserva de carbo-
no en el suelo durante los últimos años, 
podrá generar un incentivo económico, 
cuya cuantía será proporcional al aumento 
verificado en dicha reserva.  
La implantación de prácticas orientadas a 
la “cosecha de carbono” en el olivar genera 
otros beneficios relevantes a medio y largo 
plazo: (1) Mejorar la fertilidad del suelo 
constituye, probablemente, la inversión 
más rentable para cualquier agricultor: a 
mayor contenido de materia orgánica, 
mayor capacidad de retención de agua y 
nutrientes, menor dependencia de insu-
mos químicos, mayor autosuficiencia y 

mayor resiliencia frente a eventos climáti-
cos extremos; (2) Contar con una certifi-
cación que acredite el compromiso con la 
mitigación del cambio climático refuerza 
la reputación de la explotación y abre la 
puerta a mercados más exigentes; y (3) 
Demostrar capacidad de secuestro de car-
bono supone anticiparse a futuras exigen-
cias ambientales y afrontar con mayor soli-
dez los nuevos requisitos de la PAC y del 
mercado. 
Los créditos de carbono del olivar son bien 
valorados en el mercado voluntario y, 
cuando cuentan con certificaciones rigu-
rosas, suelen encontrar demanda y vender-
se con rapidez. Se consideran créditos de 
alto valor añadido porque aportan benefi-
cios sociales y ambientales claros: fijación 
de población rural, conservación del pai-
saje mediterráneo, mejora de la biodiver-
sidad, reducción de la erosión y regenera-
ción del suelo.   
Para beneficiarse de los créditos de carbo-
no, el agricultor debe seguir cuatro pasos 
prácticos: (1) Implantar o consolidar prác-
ticas que aumenten el carbono del suelo, 
como cubiertas vegetales o aportes orgá-
nicos; (2) Recopilar información básica de 
la finca (historial de manejo, superficies, 

analíticas y rendimientos); (3) 
Contactar con una entidad 
certificadora que utilice una 
metodología reconocida, cal-
cule el balance de carbono de 
la finca, coordine las medicio-
nes necesarias y valide técni-
camente los resultados para 
que los créditos puedan regis-
trarse y comercializarse; y (4) 
Formalizar la inscripción y 
venta de los créditos genera-
dos, ya sea a través de un 
intermediario o mediante 
acuerdos directos con empre-
sas compradoras. 

MEDIO AMBIENTE

Créditos de carbono:  
la otra gran cosecha  

del olivar

José Liétor Gallego  
Grupo de Agroecología Aplicada www.agroecolivelab.com 
Instituto Universitario de Investigación en Olivar y Aceites de Oliva (INUO) 
Universidad de Jaén 
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La provincia de Jaén se ha consoli-
dado en las últimas décadas como 
el gran referente mundial del aceite 

de oliva virgen extra. No solo por volu-
men de producción, sino, sobre todo, 
por la extraordinaria calidad de sus acei-
tes, fruto de una profunda transforma-
ción del sector oleícola que ha apostado 
decididamente por la excelencia, la inno-
vación y la diferenciación.  
Este cambio de paradigma ha permitido 
que el aceite jiennense deje de competir 
únicamente en cantidad para situarse en 
la élite internacional por sus cualidades 
organolépticas, su cuidado proceso de 
elaboración y su estrecha vinculación 
con la cultura y el territorio. Desde el 
cultivo del olivar hasta el envasado final, 
cada fase del proceso se ha perfecciona-
do con el objetivo de obtener un pro-
ducto único, reconocido por expertos y 
consumidores de todo el mundo. 
En este contexto de mejora continua, el 
distintivo “Jaén Selección”, impulsado 
por la Diputación Provincial de Jaén, 
ha jugado un papel fundamental como 
sello de calidad y herramienta de pro-
moción. 
Desde su creación a comienzos de los 
años 2000 -y especialmente desde la 
puesta en marcha de la cata concurso en 
la campaña 2005/2006-, este reconoci-
miento ha servido para visibilizar los 
mejores aceites de cada cosecha y esti-
mular al sector hacia cotas cada vez más 
altas de excelencia. 

Mejores AOVEs 
Un panel de cata especializado selecciona 
cada campaña los ocho mejores aceites de 
oliva virgen extra de la provincia -seis en 
categoría convencional y dos ecológicos- 
entre decenas de muestras presentadas 
por cooperativas y almazaras. Este proce-
so, cada vez más competitivo, refleja el 
alto nivel alcanzado por el sector, en el 
que la calidad se ha convertido en un 
valor irrenunciable. 
No en vano, en la última edición partici-
paron más de sesenta aceites procedentes 
de municipios de toda la geografía pro-
vincial, lo que evidencia que esta apuesta 
por la producción de aceites de cosecha 
temprana está generalizada y constituye 
una de las principales líneas de trabajo 
en el sector oleícola jiennense. 
Oro Bailén, de Aceites Oro Bailén Gal-
gón 99, de Villanueva de la Reina; Cam-
pos de Biatia, de la Sociedad Cooperati-
va Andaluza (SCA) Oleícola Baeza; 
Jabalcuz Gran Selección, de la SCA Sie-
rra de la Pandera, de Los Villares; Oro 
de Cánava, de la SCA Nuestra Señora de 
los Remedios, de Jimena; Tierras de 
Canena, de la SCA San Marcos, de Cane-
na; Aceites Sierra Santo Tomé, de la SCA 
Santo Tomás Apóstol, de Santo Tomé; y 
los dos ecológicos, Balcón del Guadal-
quivir, de la SCA San Felipe Apóstol, de 
Baeza; y Puerta de Las Villas, de la SCA 
San Vicente de Mogón, de Villacarrillo; 
son los AOVE que lucen la marca Jaén 
Selección 2026, cuya obtención supone 

mucho más que un reconocimiento sim-
bólico.  
Se trata de una potente plataforma de pro-
moción nacional e internacional, ya que 
estos aceites galardonados acompañan 
durante todo el año a la Diputación en algu-
nos de los eventos más prestigiosos del 
ámbito turístico y gastronómico, como ferias 
internacionales, congresos culinarios o 
encuentros con chefs y profesionales del sec-
tor. De este modo, se convierten en auténti-
cos embajadores del aceite de oliva virgen 
extra, contribuyendo a posicionar a Jaén 
como sinónimo de calidad. 
La apuesta por los aceites tempranos -ela-
borados a partir de aceitunas recolectadas 
en el mes de octubre- ha permitido ofrecer 
un producto de altísima calidad, con inten-
sos aromas y matices, que responden a las 
demandas de un consumidor cada vez más 
exigente. Esta evolución ha ido acompaña-
da de mejoras en el diseño, el envasado y 
la comercialización, reforzando la imagen 
premium del aceite jiennense.  
En definitiva, la calidad del aceite de Jaén 
es el resultado de un esfuerzo colectivo que 
implica a agricultores, cooperativas, alma-
zaras e instituciones. El sello ‘Jaén Selec-
ción’ simboliza ese compromiso con la 
excelencia y actúa como motor de un sec-
tor que ha sabido reinventarse sin renun-
ciar a sus raíces. Hoy, más que nunca, el 
AOVE jiennense no solo es un producto 
agroalimentario, sino una seña de identi-
dad, un recurso estratégico para el desarro-
llo socioeconómico de la provincia.

PROMOCIÓN

Jaén Selección, un estímulo a la excelencia  
del aceite de oliva virgen extra jiennense
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La Diputación de Jaén  
impulsa este distintivo que se 
concede a los ocho mejores AOVE  
de cada campaña, que estarán 
presentes en los eventos  
turísticos y gastronómicos más 
prestigiosos.

Entrega AOVEs Jaén Selección 2026 en Fitur
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Elegir correctamente el momento de 
la recolección es una de las decisio-
nes más importantes que afronta el 

olivicultor cada campaña. Adelantar o 
retrasar la cosecha puede afectar tanto al 
rendimiento graso del fruto como al com-
portamiento productivo del olivar en la 
campaña siguiente. En este trabajo se ana-
lizan datos procedentes de explotaciones 
olivareras de la provincia de Jaén con el 
objetivo de evaluar la relación entre el 
momento de la cosecha y la producción 
futura del cultivo. 
 
Materiales y métodos 
El análisis se realizó a partir de datos pro-
ductivos y analíticos recogidos en 3 explo-
taciones de olivar ubicadas en los munici-
pios de Castillo de Locubín y Alcalá la 
Real; Santisteban del Puerto; y Priego de 
Córdoba. Las explotaciones estudiadas 
tienen diferentes superficies, sistemas de 
manejo y condiciones de cultivo. Se han 
recogido datos desde la campaña 2009/10 
hasta la campaña 2024/25 
Las parcelas analizadas corres-
ponden mayoritariamente a 
olivar tradicional e intensivo 
principalmente de variedad 
Picual y Hojiblanca con pre-
sencia de Picudo y Carrasque-
ño de Alcaudete. Para cada 
parcela se recopilaron datos de 
fecha de recolección de cada 
entrega a la almazara, produc-
ción de fruto, producción de 
aceite y rendimiento graso. 
También se analizaron las 
variables climáticas de la zona 
considerando precipitaciones y 

temperatura. Posteriormente se realizaron 
análisis estadísticos para evaluar la rela-
ción entre diferentes variables productivas 
y la evolución de las campañas agrícolas. 
 
Resultados 
Los primeros resultados muestran que, si 
se consideran todos los datos a lo largo de 
todas las campañas y todas las parcelas, 
existe una relación significativa (ρ>0,05) 
entre la diferencia de días que tienen lugar 
desde que una parcela se recoge en una 
campaña hasta que se recoge en la cam-
paña siguiente y la producción de fruto. 
Esta relación no es significativa (ρ<0,05) 
cuando lo que se analiza es la diferencia 
de días entre la recolección de una cam-
paña y la siguiente y la producción de 
aceite o el rendimiento graso sobre húme-
do. A pesar de la relación significativa 
encontrada, la regresión lineal explica un 
porcentaje extremadamente bajo de la 
variación en la producción de fruto, por 
lo que se intuye que las variables climáti-
cas tienen una gran influencia sobre la 

producción de aceite, fruto y rendimiento 
graso. En parte, este hecho se debe a la 
gran cantidad de datos analizados, que 
resultan muy variables al encontrarse 
entre ellos parcelas de secano, de regadío, 
tres agricultores diferentes, así como dis-
tintas zonas y variedades. 
De forma intuitiva, muchos agricultores 
entienden que cuanto más pronto recojan 
el fruto en sus parcelas, mejor producción 
obtendrá al año siguiente. Sin embargo, 
los resultados obtenidos en los distintos 
análisis no respaldaban esta hipótesis. 
Posteriormente, se ha analizado la influen-
cia de la cantidad de fruto recogida en 
meses tempranos (noviembre y diciem-
bre), obteniendo una regresión lineal esta-
dísticamente significativa si se relaciona 
con la producción de fruto obtenida en el 
año siguiente.  
 
Conclusiones 
Los datos analizados hasta ahora indican 
que la producción en distintas parcelas 
comerciales de olivar es muy variable 

dependiendo de la localiza-
ción, variedad, sistema de 
manejo y también de la fecha 
de cosecha del año anterior. 
Sin embargo, en este sentido, 
con los datos analizados, cabe 
resaltar que sólo se han 
encontrado diferencias signi-
ficativas cuando pasan más 
días entre campañas y cuando 
el fruto se recoge en los meses 
de noviembre y diciembre, no 
encontrándose diferencias 
cuando la recolección se rea-
liza más tarde. 

CULTIVO

¿Influye la fecha de recolección  
en la cosecha del año siguiente?

Texto: Francisco J. Soto-Torres1, Francisco Jiménez Jiménez 2 y Francisco J. Castillo Ruiz 3 
1 Carmonagro. Parque Empresarial Nuevo Jaén 2 Área de Ingeniería Agroforestal. Departamento de Ingeniería, Universidad Miguel 
Hernández de Elche 3 Área de Ingeniería Agroforestal. Departamento de Ingeniería Rural, Construcciones Civiles y Proyectos de Ingeniería. 
Universidad de Córdoba 
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Para el público español que no lo conozca, 
¿qué es Miceli & Sensat? 
Miceli & Sensat es una historia de tierra, 
de familia y de una idea muy clara de lo 
que queríamos hacer. Somos un proyecto 
olivarero situado en Sicilia, y hoy conta-
mos con unas 115. hectáreas de olivares 
con regadío, buscando la máxima calidad 
posible, sin compromisos, para hacer acei-
tes con identidad, carácter y verdad. Más 
que hablar de empresa, a mí me gusta 
hablar de una aventura agrícola y humana. 
Empezamos con mucha ilusión, con 
mucho trabajo y también con una gran 
dosis de riesgo, porque plantar olivos y 
pensar en el largo plazo exige paciencia, fe 
y una relación muy profunda con la tierra. 
Hoy estamos en un momento muy bonito, 
porque vemos que todo ese esfuerzo 
empieza a traducirse en aceites reconoci-
dos, apreciados y cada vez más compren-
didos. En este oficio uno nunca llega del 
todo: cada campaña te enseña algo, cada 
cosecha te pone a prueba, y cada aceite te 
obliga a ser humilde. 
 
Al conocer la realidad del olivar italiano 
y también del español, ¿qué grandes dife-
rencias encuentras entre ambos? 
Habiendo conocido tanto la realidad del 
olivar italiano como la del español, diría 
que la gran diferencia está en el enfoque y 
en la escala, pero también en la relación 
emocional con el olivo. En España he visto 
una fuerza impresionante a nivel produc-
tivo, una gran capacidad de organización y 

una mentalidad muy desarrollada en tér-
minos de eficiencia, estructura y comercia-
lización. Hay zonas donde el olivar tiene 
una dimensión industrial muy avanzada, y 
eso naturalmente da una gran potencia. En 
Italia, en cambio, muchas veces todo es 
más fragmentado, la superficie media de un 
olivar es de poco menos de 3 hectáreas, 
más irregular, más condicionado por el pai-
saje, por la orografía, por los costes y por 
una tradición agrícola menos homogénea. 
Pero precisamente ahí está también su 
belleza. El olivar italiano es muchas veces 
más difícil, menos cómodo, más caro de 
trabajar, pero también está más ligado a 
una idea de territorio, de singularidad y de 
cultura local.  
En comercialización, España ha sabido ser 
muy fuerte en estructura y presencia, mien-
tras que Italia ha sabido transmitir una ima-
gen muy poderosa de calidad, gastronomía 
y estilo. Ambas realidades tienen mucho 
que aprender una de la otra. 
 
¿Cómo puede Italia mejorar la producción 
de sus olivares? 
En nuestro caso, además, hay un aspecto 
que para mí es especialmente interesante: 
siendo una empresa siciliana, hemos apos-
tado también por dos variedades españolas, 
y debo decir con sinceridad que nos están 
dando muchísimas satisfacciones, tanto por 
la respuesta del público como por la acep-
tación en concursos y premios. Esto me 
parece muy bonito porque demuestra que 
el aceite de oliva de gran nivel no debe leer-

se con prejuicios ni con fronteras mentales 
demasiado rígidas.Cuando una variedad 
encuentra el suelo adecuado, el clima ade-
cuado y un trabajo serio detrás, puede 
expresar cosas extraordinarias incluso fuera 
de su lugar de origen. Para nosotros ha sido 
una experiencia muy estimulante, y confir-
ma que la excelencia nace del encuentro 
entre variedad, territorio y visión agronó-
mica. 
 
Uno de los grandes retos del sector oleíco-
la es atraer a nuevos clientes jóvenes. 
¿Cómo hacerlo? 
Creo que la pasión por los AOVES de cali-
dad no se transmite con discursos dema-
siado técnicos ni demasiado solemnes. Se 
transmite haciendo que el aceite entre en 
su vida de forma natural y verdadera. Un 
joven se enamora de un gran aceite cuando 
lo prueba y lo comprende de verdad, cuan-
do nota que transforma un plato sencillo, 
cuando entiende que detrás hay una histo-
ria auténtica, cuando ve que es un produc-
to lleno de personalidad. Hay que hacerles 
sentir que el aceite no es solo un alimento, 
sino una experiencia, una cultura del gusto, 
una forma de cuidar la salud y de vivir 
mejor. El aceite bueno debe emocionar: no 
en el sentido sentimental, sino en el sentido 
profundo de dejar una huella. Y cuando 
eso sucede, también las nuevas generacio-
nes responden.  
 

(Con la colaboración  
de Javier Sánchez Pedros) 

INTERNACIONAL

“Cada campaña te enseña algo,  
cada cosecha te pone a prueba 

y cada aceite te obliga a ser humilde”

Paolo Miceli 
Cofundador de Miceli & Sensat 
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Paolo Miceli (a la dcha)  
y Sergio Sensat

74



Brunella, Florentia e Ilitia
amplian el abanico varietal

del olivar en seto

43 Agromillora_Maquetación 1  15/1/26  16:32  Página 1



Abderraouf El-Antari también es jefe del 
Jurado Regional de Cata de Aceite de Oliva 
de Marrakech-Safi.  
 
Marruecos ha puesto en marcha diversos 
planes para desarrollar sus olivares. 
¿Cuál es la situación actual del sector del 
aceite de oliva en Marruecos y sus pers-
pectivas de crecimiento? 
El sector olivarero tiene un gran interés 
nacional en Marruecos, dada su importan-
cia primordial en la adaptación varietal, su 
extensa superficie de cultivo (el 65 % de la 
superficie arborícola nacional, que alcanza 
las 1.073 000 ha), su elevada producción, 
y su papel socioeconómico. Es decir, la oli-
vicultura ocupa un lugar central en las 
estrategias agrícolas nacionales, empezan-
do por el Plan Nacional de Olivicultura, 
seguido del “Plan Marruecos Verde” y, 
ahora, el Plan “Generación Verde”, «GG 
2020-2030», que se ha presentado para 
consolidar los logros de las estrategias 
anteriores. 
A través de estos aspectos, la economía de 
la calidad se ha convertido en un ámbito 
de gran importancia, que requiere una alta 
competitividad para acceder a los mercados 
regionales, nacionales e internacionales. 
La estrategia “Generación Verde” tiene 
como objetivo lograr un crecimiento sus-
tancial de la superficie dedicada al cultivo 
del olivo, la producción, la capacidad de 
molienda y el almacenamiento de aceite de 
oliva. Al mismo tiempo, pretende aumentar 
la exportación de aceite de oliva y aceitunas 
de mesa. 

La renovación y modernización del sector 
de las almazaras es también clave para el 
futuro de los olivares en Marruecos. ¿Se 
están abriendo nuevas almazaras? 
Dada la importancia socioeconómica de 
estos sectores y lo que está en juego a nivel 
estratégico, los retos en salud y medioam-
bientales son ahora la máxima prioridad. 
En este sentido, las estrategias de transfor-
mación se centran en certificar las unidades 
de molienda de acuerdo con los requisitos 
sanitarios y fomentan la implantación de 
unidades industriales en un sistema de dos 
fases. La organización profesional está bien 
estructurada en un ámbito interprofesional, 
en el que participan tanto los productores 
como los transformadores. 
 
¿Existe un amplio margen de crecimiento 
en el país para nuevos modelos de olivares 
superintensivos, o está este limitado por 
la disponibilidad de agua? 
Hay que reconocer que el agua es un factor 
limitante que debe tenerse en cuenta para 
el desarrollo y la sostenibilidad del sector 
olivarero. Esta limitación ha impulsado 
numerosos proyectos de investigación en 
el Instituto Nacional de Investigación Agro-
nómica de Marruecos, centrados en la 
selección de nuevas variedades que sean 
resistentes, productivas y adaptadas a den-
sidades de plantación razonables. La meca-
nización de la cosecha, adaptada al sistema 
superintensivo, debe tenerse en cuenta en 
relación con la rentabilidad global del cul-
tivo, ya que tiene un impacto significativo 
en el coste de producción. 

¿Deberían los sectores olivareros espa-
ñol y marroquí colaborar más en todos 
los niveles en el futuro y no limitarse a 
verse como competidores? 
El cultivo del olivo cuenta con una gran 
diversidad genética, con más de 2.000 
variedades en todo el mundo. En este 
contexto, todos los países productores de 
aceite colaboran para proteger esta diver-
sidad y la sostenibilidad del olivo. A tra-
vés del COI, Marruecos y España han ini-
ciado esta colaboración al albergar los 
primeros bancos de genes de olivo del 
mundo, que ahora están integrados en la 
red del Tratado Internacional sobre los 
Recursos Fitogenéticos para la Alimenta-
ción y la Agricultura de la FAO. El inte-
rés comercial es específico de cada país, 
ya que tienen identidades varietales y 
adaptaciones características, así como 
objetivos de producción.  
A diferencia de España, la producción de 
aceite de oliva en Marruecos se destina 
predominantemente al mercado local. La 
exportación de aceite de oliva se consi-
dera una oportunidad para enriquecer el 
perfil de calidad en el mercado mundial 
con diversas especificidades químicas y 
organolépticas.  
Las colaboraciones entre los países pro-
ductores de aceitunas son, por tanto, 
esenciales para satisfacer la demanda 
cada vez mayor de productos de aceituna 
en el mercado mundial. 
 

(Con  la colaboración  
de Javier Sánchez Pedros)

INTERNACIONAL

“Marruecos se centra  
en nuevas variedades  
que sean resistentes, 

productivas y adaptadas  
a densidades de 

plantación razonables”

Abderraouf El-Antari 
Director de Investigación en INRA (Instituto Nacional 
de Investigación Agrícola de Marruecos) 
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En el marco de la olivicultura moder-
na, la Gestión Integrada de Plagas 
(GIP) se enfrenta al reto constante de 

optimizar la monitorización fitosanitaria 
para reducir el impacto ambiental y mejorar 
la rentabilidad. La detección temprana y 
precisa de agentes patógenos es fundamen-
tal para una toma de decisiones informada. 
En este contexto nace el Grupo Operativo 
OliVAr (Visión Artificial para la gestión 
integral de plagas en olivar), un consorcio 
multidisciplinar integrado por la Fundación 
Ayesa, la Universidad Loyola Andalucía, 
Opracol y Cooperativas Agro-alimentarias 
de Andalucía.  
Este proyecto propone una solución disrup-
tiva que combina sensores IoT, computa-
ción embebida y visión artificial para auto-
matizar el conteo de insectos y la generación 
de curvas de vuelo en tiempo real. 
El enfoque metodológico se ha estructurado 
en tres grandes bloques: diseño y desarrollo 
del hardware, entrenamiento de modelos de 
detección automática y diseño de una pla-
taforma digital de consulta y análisis. 
 
Arquitectura del sistema hardware y 
conectividad. El enfoque metodológico del 
proyecto se estructuró inicialmente en el 
diseño de un prototipo de hardware de bajo 
coste y fácil integración en las explotacio-
nes.  
La innovación reside en la adaptación de 
trampas tradicionales (tipo Funnel, McPhail 
y láminas cromáticas) mediante la incorpo-
ración de sensores ópticos de alta resolución 
y sensores infrarrojos para detectar el paso 
de insectos. 

Estos nodos están equipados con un com-
putador empotrado de bajo consumo y sen-
sores ambientales que miden de forma con-
tinua la temperatura y la humedad relativa. 
La gestión energética es clave, utilizando 
microcontroladores que regulan el encen-
dido de componentes y baterías equilibra-
das en coste y capacidad.  
Para la transmisión de datos, el sistema 
emplea tecnología LoRaWAN (largo alcance 
y bajo consumo) complementada con 
conectividad 4G para el envío de imágenes 
a la nube. Esta robustez técnica permite que 
el dispositivo opere con fiabilidad en con-
diciones reales de campo, resistiendo varia-
ciones de iluminación y clima. 
 
Visión artificial y entrenamiento del 
modelo. El núcleo inteligente del sistema 
se basa en un modelo de detección de obje-
tos entrenado con la arquitectura 
YOLOv11. Para su desarrollo, se generó un 
conjunto de datos real mediante el etique-
tado manual de miles de imágenes captura-
das en condiciones ambientales de explota-
ción. 
El modelo ha demostrado una alta fiabili-
dad en la identificación de especies clave: 
-Bactrocera oleae (mosca del olivo): El siste-
ma es capaz de diferenciar entre ejemplares 
machos y hembras. 
-Palpita unionalis (glifodes): Identificación 
precisa en trampas McPhail. 
Esta capacidad de procesamiento automá-
tico elimina la necesidad de desplazamien-
tos constantes del técnico al campo para el 
conteo manual, permitiendo una monitori-
zación mucho más frecuente y detallada. 

Plataforma digital y asistencia a la deci-
sión. La fase final del ecosistema OliVAr es 
una plataforma digital de visualización que 
integra los datos de cada nodo geolocaliza-
do. A través de este asistente digital, los téc-
nicos pueden consultar las imágenes origi-
nales, visualizar los resultados de las 
detecciones y analizar la evolución de las 
capturas a lo largo del tiempo.  
La generación automática de curvas de vue-
lo por zona y plaga facilita una toma de 
decisiones anticipada, permitiendo ajustar 
los tratamientos fitosanitarios al ciclo bioló-
gico exacto del insecto, lo que redunda en 
una mayor eficiencia agronómica. 
 
Resultados y Conclusiones. Las pruebas 
realizadas en fincas de la provincia de Sevi-
lla confirman que el prototipo representa 
un avance significativo hacia la agricultura 
de precisión.  
Aunque la automatización total se encuen-
tra en fase de despliegue, el sistema ya ofre-
ce información visual de alto valor para el 
agricultor. 
En conclusión, el proyecto GO OLIiVAr 
sienta las bases para una transición tecno-
lógica en el sector olivarero. Al integrar 
algoritmos de visión avanzada en herra-
mientas tradicionales, se promueve una ges-
tión más rentable, ecológica y sostenible, 
minimizando el uso de productos químicos 
y respetando el medio ambiente.  
Esta iniciativa, cofinanciada por el Fondo 
Europeo Agrícola de Desarrollo Rural (FEA-
DER) y la Junta de Andalucía, posiciona a la 
olivicultura española a la vanguardia de la 
innovación digital europea. 

Proyecto GO OLiVAr

Visión artificial e IoT: hacia una gestión  
de plagas inteligente y sostenible en el Olivar

Texto: Carmelina Ierardi (Universidad Loyola Andalucía); David Gómez, Marina Perea  
y Gloria Venegas (Fundación Ayesa); Manuel Félix Moreno (Opracol-Sevilla)  

y Raquel González (Cooperativas Agro-alimentarias de Andalucía)
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En Acesur, la innovación es una prác-
tica constante que conecta directa-
mente con las necesidades reales del 

consumidor. En un sector tan competitivo 
como el agroalimentario, escuchar al mer-
cado no es opcional: es la base sobre la que 
construir cada desarrollo de producto y 
cada evolución en envase. 
Esta orientación al consumidor se refleja 
también en los resultados. Según datos de 
Kantar Worldpanel, las marcas de Acesur 
están presentes en el 40,4% de los hogares 
españoles, tras crecer +1,9 puntos porcen-
tuales en el último año. Esto se traduce en 
más de 359.000 nuevos hogares que han 
incorporado algunas de las marcas del gru-
po a su cesta de la compra, consolidando 
un portafolio sólido, relevante y con una 
presencia cada vez más recurrente en el 
lineal. Acesur se consolida como la 
empresa aceitera con mayor presencia en 
los hogares. 
 
Nuevos envases 
Uno de los grandes focos de innovación ha 
sido el desarrollo de nuevos envases que 
ayudan a mejorar la conservación, la usa-
bilidad y que por supuesto, son más sos-
tenibles. En este sentido, el lanzamiento 
del nuevo bag in box de Coosur responde 
a una demanda clara: formatos más efi-
cientes y sostenibles que protejan mejor el 
producto frente a la luz y el oxígeno, alar-
gando su vida útil sin renunciar a la como-
didad en el hogar. 

En paralelo, la icónica lata de La Españo-
la se reinterpreta en un formato cilíndrico 
de un litro que se adapta perfectamente a 
los nuevos hábitos de consumo. Su diseño 
no solo aporta diferenciación en el lineal, 
sino que mejora la ergonomía y la expe-
riencia de uso, reforzando el vínculo emo-
cional con la marca. 
La innovación en Acesur no se limita al 
aceite de oliva. La diversificación hacia 
otras categorías también forma parte de su 
estrategia. Un ejemplo de ello es el desa-
rrollo de salsas como el ketchup y la 
mayonesa ligera de Coosur altas en pro-
teínas, pensadas para un consumidor que 
busca alternativas más equilibradas sin 
renunciar al sabor. Este tipo de productos 
responden a una tendencia creciente hacia 
una alimentación más consciente y fun-
cional. 
Asimismo, Acesur ha sido pionera en 
España en el lanzamiento de los novedo-
sos envases dosificadores Squizz han 
supuesto un avance significativo en térmi-
nos de practicidad. Diseñados para facili-
tar un uso limpio, preciso y cómodo, estos 
formatos conectan especialmente con con-
sumidores jóvenes que valoran la rapidez 
y el control en la cocina diaria. 
En esta misma línea de conveniencia, los 
formatos en spray continúan ganando 
relevancia. Destaca especialmente el spray 
de La Española específico para freidora 
de aire, siendo Acesur pionera a nivel 
mundial en este lanzamiento de un spray 

diseñado para optimizar el cocinado/fritu-
ra con este tipo de electrodomésticos, 
cada vez más presentes en los hogares. 
Este desarrollo refleja cómo Acesur adap-
ta su propuesta a las nuevas formas de 
cocinar. 
Otro ejemplo de innovación orientada al 
consumidor es el AOVE Gran Selección 
Coosur en una nueva  botella de vidrio de 
750 ml, con el icónico diseño octogonal 
de la marca, un formato que equilibra cali-
dad, diseño y practicidad. Su tamaño y 
presentación responden a un uso cotidia-
no que no renuncia a la percepción pre-
mium del producto. 
Sin embargo, uno de los avances más 
relevantes en términos de sostenibilidad 
es la incorporación de etiquetas fabrica-
das a partir de orujillo, un subproducto 
de de las propias almazaras del grupo. 
Este desarrollo, que se implementará en 
las botellas de AOVE ecológico de La 
Española, tanto para el mercado español 
como para las exportaciones, representa 
un paso firme hacia la economía circu-
lar.  
En definitiva, la innovación en Acesur 
nace de una escucha activa y constante del 
consumidor, combinada con una fuerte 
apuesta por la sostenibilidad, la funciona-
lidad y la diferenciación. Este enfoque les 
permite no solo adaptarse a las tendencias, 
sino anticiparse a ellas, reforzando su 
posición como referente en el sector agro-
alimentario.

EMPRESAS Y MERCADOS

Acesur se consolida  
como la empresa  

más innovadora del sector 
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La actividad agraria de montaña se 
enfrenta a serias limitaciones natu-
rales que derivan en un bajo rendi-

miento productivo y una progresiva mar-
ginalización económica, especialmente 
en España, donde este tipo de cultivo 
ocupa unas 800.000 hectáreas caracteri-
zadas por pendientes superiores al 15-
20%. La viabilidad de estas explotaciones 
se ve comprometida por costes de pro-
ducción que ascienden a 3,2 €/kg de 
aceite, frente a los 1,3 €/kg del olivar 
intensivo, y rendimientos de aceituna 
significativamente menores (1.750 kg/ha 
frente a 10.000 kg/ha).  
Con el fin de mitigar esta situación 
mediante la valorización del producto, 
surge el Grupo Operativo MOUNTOLI-
VE I, centrado en diferenciar el aceite de 
oliva virgen de montaña según su compo-
sición nutricional y perfil sensorial. Para 
este estudio se seleccionaron 25 parcelas 
de la variedad ‘Picual’ estratificadas en tres 
rangos altitudinales (<600 m, 600-800 m 
y >800 m) en diversas comarcas de Jaén, 
Málaga y Córdoba, incluyendo zonas pro-
tegidas por Denominaciones de Origen 
como Sierra Mágina, Sierra de Cazorla y 
Sierra de Segura.  
Las muestras de fruto, recolectadas en 
noviembre de 2024, revelaron que la alti-
tud influye directamente en las caracterís-
ticas pomológicas: los frutos de parcelas 

situadas a mayor altitud (>800 m) presen-
taron un índice de madurez medio más 
elevado (4,18), un mayor peso medio 
(3,33 g) y un incremento notable en el 
contenido graso sobre materia seca 
(45,28%) en comparación con las zonas 
de menor altitud. Tras la extracción 
mediante el sistema Abencor bajo condi-
ciones controladas de molienda y batido, 
todos los aceites fueron clasificados como 
virgen extra. 
 
Perfil lipídico 
La caracterización química puso de mani-
fiesto que la altitud modifica el perfil lipí-
dico, observándose una disminución del 
ácido palmítico y los ácidos grasos satura-
dos conforme aumenta la cota, mientras 
que el ácido oleico alcanza su valor máxi-
mo del 80,02% en altitudes superiores a 
los 800 m. Este aumento del carácter 
monoinsaturado y el descenso simultáneo 
de los ácidos poliinsaturados (linoleico y 
linolénico) mejoran la relación monoinsa-
turados/poliinsaturados hasta un valor de 
21,09, lo que incrementa la estabilidad 
oxidativa del aceite.  
Respecto a los compuestos minoritarios, 
la concentración de escualeno fue signifi-
cativamente superior en los aceites de 
mayor altitud, potenciando sus propieda-
des antioxidantes y su capacidad para 
inhibir la proliferación celular en combi-

nación con otros compuestos bioactivos. 
Asimismo, la concentración de compues-
tos fenólicos totales, responsables del 
amargor, el picante y la protección antio-
xidante del aceite, aumentó con la altitud 
de las parcelas.  
No obstante, la altitud provocó un des-
censo en el contenido total de esteroles y 
tocoferoles, si bien los niveles de esteroles 
se mantuvieron siempre dentro de los 
límites de pureza exigidos por la regla-
mentación internacional. En cuanto a los 
esteroles específicos, el β-Sitosterol fue el 
mayoritario, especialmente en cotas bajas, 
mientras que el Δ-5-Avenasterol fue más 
abundante en aceites de alta montaña. Los 
derivados triterpénicos, como los ácidos 
oleanólico y maslínico, presentaron con-
centraciones más elevadas en altitudes 
inferiores a 600 m. Finalmente, la evalua-
ción sensorial corroboró que la altitud 
potencia la complejidad organoléptica del 
aceite ‘Picual’, elevando la intensidad del 
frutado  y potenciando las notas verdes 
asociadas a verde hoja, verde hierba, alca-
chofa y planta de tomate, junto con un 
incremento en el amargor y el picante.  
En definitiva, el aceite de oliva virgen de 
montaña se distingue por un perfil lipí-
dico más saludable y una mayor potencia 
sensorial y antioxidante, factores clave 
para su valorización estratégica en el 
mercado. 

CULTIVO OLIVAR

Caracterización  
del aceite de oliva virgen de montaña:  
efecto de la altitud en su composición  

y características sensoriales

Texto: Gabriel Beltrán1, Abrahan M. Gila1, Araceli Sánchez1, Clara Castro1, Iván Caballero2, Diego Herrera3, 
Jose Juan Gaforio3, Antonio Jiménez1, María de la Paz Aguilera1 
1 IFAPA Centro Venta del llano. Ctra. Bailén-Motril Km 18,5, 23620 Mengibar, Jaén. 2 Cooperativas Agroalimentarias de Jaén. P.º de la 
Estación, 30, 4ª, 23003 Jaén. 3 Departamento de Ciencias de la Salud, Universidad de Jaén, Campus Las Lagunillas s/n 23071 – Jaén 
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Si algo ha caracterizado nuestro pro-
yecto de laboratorio desde sus ini-
cios ha sido la búsqueda constante 

de la máxima calidad en todos nuestros 
servicios, así como el compromiso de 
mantener una relación cercana con nues-
tros clientes, con el objetivo de que se 
sientan siempre respaldados por nuestro 
asesoramiento técnico. La excelencia y la 
colaboración activa de quienes confían en 
nosotros han sido, sin duda, factores clave 
para alcanzar y mantener la posición de 
referencia que hoy ocupamos en el sector 
de los aceites de oliva y otros aceites vege-
tales comestibles. 
Este enfoque quedó reflejado en nuestro 
eslogan “Conectados a ti”, que tan buena 
acogida tuvo y que sintetiza nuestra forma 
de entender el trabajo: una combinación 
de rigor analítico, proximidad y acompa-
ñamiento continuo. 
Contamos con más de 35 años de expe-
riencia en el sector, marcados por ese 
doble objetivo de máxima competencia 
técnica y cercanía al cliente. En el ámbito 
técnico, dimos un paso decisivo a finales 
de los años 2000 al acreditar por ENAC, 
conforme a la norma ISO 17025, la mayo-
ría de los ensayos que ofrecemos. A ello 
se suma el reconocimiento del Consejo 
Oleícola Internacional (COI), nuestra per-
tenencia a FOSFA y la participación cons-
tante en los más prestigiosos ensayos 
interlaboratorio tanto a nivel nacional 
como internacional. En paralelo, hemos 
cuidado especialmente el perfil humano 
de nuestro equipo, seleccionando profe-
sionales capaces de gestionar esa relación 
de confianza, fidelidad y cercanía que 
siempre nos ha definido. 
El entorno actual, marcado por exigencias 
crecientes en materia de seguridad ali-
mentaria, sostenibilidad, medio ambiente 
y una normativa internacional cada vez 
más compleja, sitúa la protección del con-
sumidor final como prioridad absoluta. 
Este contexto deja poco margen a la 
improvisación y exige un compromiso fir-
me con la excelencia en todas las etapas 
del trabajo analítico. 

Impulso estratégico 
Responder a estos retos implica no solo 
un esfuerzo continuo en formación y cua-
lificación de nuestro equipo humano, 
sino también una apuesta decidida por la 
inversión en tecnología de vanguardia. En 
este sentido, nuestra integración en la red 
global de laboratorios Tentamus ha 
supuesto un impulso estratégico, apor-
tándonos una mayor capacidad técnica, 
acceso a conocimiento internacional y un 
respaldo sólido en la toma de decisiones 
con impacto relevante para nuestros 
clientes. 

En esta línea de evolución constante, uno 
de los pilares actuales y futuros de nuestro 
laboratorio es la alta especialización en el 
análisis de contaminantes. La creciente 
preocupación por la presencia de sustan-
cias no deseadas —como residuos de pes-
ticidas, hidrocarburos MOSH/MOAH, 
plastificantes, metales pesados, dioxinas o 
contaminantes de proceso— exige meto-
dologías cada vez más sofisticadas y una 
interpretación experta de los resultados. 
Nuestro laboratorio ha desarrollado una 
sólida capacidad en este ámbito, incorpo-
rando técnicas avanzadas de cromatogra-
fía y espectrometría que nos permiten 
ofrecer resultados fiables, precisos y adap-
tados a los estándares más exigentes del 
mercado internacional. Esta especializa-
ción no solo refuerza la seguridad del pro-
ducto, sino que también aporta un valor 
diferencial a nuestros clientes en términos 
de competitividad y cumplimiento nor-
mativo. 
 
Relevo generacional 
Mirando al futuro, otro de los hitos más 
relevantes en nuestra organización es la 
consolidación del relevo generacional, que 
ya es una realidad. María Tello Liébana, 
hija de Juan Antonio Tello y María Dolo-
res Liébana, forma parte activa de la direc-
ción como vicegerente, asumiendo de 
manera progresiva mayores responsabili-
dades en la gestión y estrategia del labo-
ratorio. Su incorporación representa la 
continuidad de los valores fundacionales 
—rigor, cercanía y compromiso—, al 
tiempo que aporta una visión renovada, 
alineada con los desafíos actuales del sec-
tor y las oportunidades que ofrecen la 
innovación y la internacionalización. 
El futuro se presenta apasionante. Segui-
remos avanzando con la misma vocación 
de servicio, reforzando nuestra especiali-
zación técnica y manteniendo intacto 
nuestro compromiso con quienes han 
confiado en nosotros durante todos estos 
años. Porque, más que un laboratorio, 
somos un socio técnico conectado a las 
necesidades reales del sector oleícola. 

EMPRESAS Y MERCADOS

Evolución, especialización y futuro:  
el compromiso continuo  

con el sector oleícola
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La autenticidad del aceite de oliva, y 
en especial del aceite de oliva virgen 
extra (AOVE), es una de las princi-

pales preocupaciones tanto para el sector 
productor como para los consumidores. El 
alto valor económico de este producto lo 
convierte en un objetivo frecuente de prác-
ticas fraudulentas, como la mezcla con 
otros aceites vegetales de menor precio. La 
ciencia juega un papel clave para desarro-
llar métodos de control cada vez más rápi-
dos, fiables y accesibles. 
En esta línea se enmarca el trabajo publi-
cado en 2025 por Guillermo Jiménez 
Hernández y colaboradores, en el que se 
propone una estrategia innovadora para 
cuantificar mezclas de aceite de oliva con 
aceite de girasol mediante el uso de un dis-
positivo portátil basado en espectroscopía 
Raman con tecnología SORS (Spatially Off-
set Raman Spectroscopy), cuyas señales se 
interpretan mediante herramientas mate-
máticas que permiten identificar y determi-
nar la proporción real de cada aceite pre-
sente en la mezcla. 
 
¿Qué es lo novedoso de este estudio? 
Tradicionalmente, la detección de fraudes 
en aceites requiere análisis de laboratorio 
complejos, costosos y que implican la aper-
tura del envase y la preparación de la mues-
tra. Este estudio plantea un enfoque dife-
rente: analizar el aceite mediante un 
dispositivo pequeño, fácil de usar, portátil 
y rápido. 

La tecnología SORS permite obtener infor-
mación química del contenido del envase 
sin necesidad de abrirlo, siempre que éste 
sea plástico o vidrio. Esto abre la puerta a 
controles rápidos in situ, por ejemplo, en 
almazaras, envasadoras, puntos de distri-
bución al por menor o incluso en inspec-
ciones oficiales. 
 
El papel del análisis multivariante 
Las señales obtenidas por el dispositivo 
SORS contienen una gran cantidad de 
información. Para interpretarla correcta-
mente, el estudio emplea modelos de regre-
sión multivariante, concretamente PLS 
(Partial Least Squares), una herramienta 
muy popular en el análisis de alimentos. 
Gracias a estos modelos, es posible relacio-
nar la señal espectral con el porcentaje real 
de aceite de girasol presente en la mezcla, 
permitiendo no solo detectar la adultera-
ción, sino también cuantificarla con éxito. 
 
Resultados relevantes para el sector 
Uno de los resultados más interesantes del 
estudio es que la metodología desarrollada 
demostró una gran fiabilidad, siendo capaz 
de detectar y cuantificar mezclas incluso 
cuando la cantidad de aceite de girasol es 
muy pequeña, en torno al 2 %. Esto supo-
ne un avance importante en la lucha contra 
el fraude. 
Además, el trabajo analizó si era posible 
realizar las mediciones directamente sobre 
el producto tal y como llega al consumidor, 

es decir, a través de la botella comercial, sin 
necesidad de abrirla. 
Este hallazgo abrió la puerta a nuevos estu-
dios destinados a evaluar cómo influyen 
distintos tipos de botellas -en función de su 
material, color o grosor- en la obtención de 
la señal SORS.  
Estos avances son especialmente relevantes 
para el sector del AOVE, ya que apuntan a 
la posibilidad de contar en el futuro con 
herramientas rápidas, no destructivas y 
portátiles para el control de calidad y la 
lucha contra el fraude. 
 
¿Por qué es importante  
desde un punto de vista divulgativo? 
Este trabajo no pretende sustituir a los 
métodos oficiales de laboratorio, pero sí 
complementarlos, aportando una primera 
línea de control ágil y eficaz. Para produc-
tores honestos, este tipo de tecnologías 
refuerza la protección del valor del 
AOVE. Para el consumidor, supone una 
garantía adicional de transparencia y con-
fianza. 
En definitiva, el estudio de Guillermo 
Jiménez Hernández y colaboradores 
representa un ejemplo claro de cómo la 
investigación científica puede acercarse al 
sector productivo, ofreciendo soluciones 
prácticas que responden a problemas reales 
del mercado del aceite de oliva. Una mues-
tra más de que innovación, tecnología y 
tradición pueden -y deben- avanzar de la 
mano en el olivar español.

INNOVACIÓN

Cómo detectar y cuantificar mezclas  
incluso cuando la cantidad de aceite de girasol 

es muy pequeña de forma portátil y rápida

Texto: María Gracia Bagur González, Profesora Titular; Antonio González Casado, Profesor Titular; Fidel Ortega Gavilán, 
Miembro; Guillermo Jiménez, Estudiante de Doctorado. Departamento de Química Analítica de la Universidad de Granada  

y miembro del Grupo FQM-232 Análisis en Alimentación y Medioambiente.  
Jaime García Mena Director de Fábrica de Torres Morente S.A.U. 
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España lidera la producción mun-
dial de olivar ecológico, con una 
superficie en constante expansión 

que alcanzó en 2024 las 284.334,68 ha, 
según datos del Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentación, lo que supone 
un crecimiento del 67% en la última 
década. Dentro de España, Andalucía 
constituye el principal referente, concen-
trando el 46% de la superficie nacional 
(132.162,55 ha en 2024), según datos de 
la Consejería de Agricultura, Pesca, Agua 
y Desarrollo Rural (CAPADR, 2024). 
En los últimos años se ha producido un 
notable incremento de la superficie de 
olivar ecológico en Andalucía, con un 
crecimiento superior al 120% respecto al 
2014. Esta expansión responde, en gran 
medida, a las nuevas orientaciones de las 
políticas públicas, en línea con el marco 
de la PAC, que incentiva la conversión 
de explotaciones hacia modelos ecológi-
cos. 
A pesar de su liderazgo en producción y 
calidad del aceite de oliva virgen extra 
(AOVE), Andalucía -y España en su con-
junto- aún afrontan importantes retos. 
Mientras que en países como Francia el 
olivar ecológico representa en torno al 
35% de la superficie y en Italia alcanza 
el 20%, en España esta cifra se sitúa 
aproximadamente en el 11%, lo que evi-
dencia un amplio margen de crecimiento 
(FiBL & IFOAM. 2025). 
A nivel provincial, destacan Córdoba y 

Sevilla, que concentran más de la mitad 
de la superficie andaluza de olivar ecoló-
gico, con 42.460,62 ha y 32.139,81 ha 
respectivamente. Les siguen Jaén y Gra-
nada, con el 12,60% y el 11,55% del 
total. 
 
Producción y mercado 
La evolución reciente del olivar ecológico 
en Andalucía muestra una tendencia cre-
ciente en su capacidad productiva, pese 
a las bajas producciones registradas en 
las campañas 2022/2023 y 2023/2024 
(13.492 t y 19.546 t, respectivamente), 
en línea con el comportamiento del sec-
tor convencional (CAPADR, 2024). En la 
campaña 2024/2025, la producción del 
AOVE ecológico alcanzó las 33.535 tone-
ladas, lo que supone un incremento del 
71,60% respecto a la campaña anterior. 
Para la campaña 2025/2026 se prevé una 
producción de 34.670 toneladas, con un 
crecimiento del 3,4%. 
El aumento de la superficie ha ido acom-
pañado de un fortalecimiento del tejido 
industrial. Entre 2014 y 2024, el número 
de almazaras y envasadoras ecológicas 
pasó de 209 a 545, más que duplicándo-
se. Este crecimiento, liderado por Córdo-
ba (131), Jaén (121) y Sevilla (110), 
refleja no solo un aumento de la produc-
ción, sino también una mayor capacidad 
de transformación y generación de valor 
añadido en el territorio (CAPADR, 2014 
y 2024). 

En términos de precios, el aceite ecoló-
gico a granel presenta, de media, un dife-
rencial positivo de alrededor del 10% 
respecto al convencional. Durante las 
últimas campañas, el precio medio en 
origen de ambos tipos de aceite ha man-
tenido una tendencia creciente. 
En la campaña 2023/2024, el AOVE eco-
lógico alcanzó un precio medio de 9,08 
€/kg frente a los 8,27 €/kg del conven-
cional, marcando máximos históricos 
(CAPADR, 2024). Estas cifras resultaron 
de la escasez provocada por años conse-
cutivos de sequía severa y una cosecha 
drásticamente reducida, lo que disparó 
los precios en origen. En la campaña 
2024/2025, se observa un ajuste a la baja 
de los precios del AOVE como conse-
cuencia de la mejora de las condiciones 
climáticas que han favorecido el aumento 
de la producción. El aceite de oliva vir-
gen extra ecológico se sitúa en 5,47 €/kg, 
mientras que el aceite de oliva virgen 
extra convencional en 4,39 €/kg 
(CAPADR, 2025). 
En general, ambos mercados han mostra-
do una evolución paralela, influida por 
factores externos como la sequía y la 
reducción de la oferta. 
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ECOLÓGICO

El olivar ecológico  
en Andalucía: liderazgo y retos  
en un mercado en expansión
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2 Centro IFAPA Cabra (Córdoba) 
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¿Cuáles son los servicios que ofrece 
actualmente AGR By de Prado en el sec-
tor del olivar? 
AGR ofrece a sus clientes el servicio 360º, 
es decir, estamos presentes desde los pro-
yectos iniciales hasta la venta del produc-
to final. Proyectos, preparación de terre-
no, riego, vivero, plantación, gestión, 
asesoramiento, cosecha,industria y 
comercialización son las etapas en las que 
AGR está  junto a sus clientes para poder 
aumentar la eficiencia económica de su 
negocio. 
 
El olivar superintensivo o en seto tam-
bién ha evolucionado mucho en prácticas 
y variedades en los últimos años. ¿Qué 
mejoras han sido las más importantes? 
El olivar en seto ha sido una revolución 
dentro del sector oleícola porque ha con-
seguido construir un modelo sostenible 
el cual reduce drásticamente la necesidad 
de mano de obra. Pensando en la necesi-
dad de mecanización, las nuevas varieda-
des de olivar que ya están presentes y 
otras que se están desarrollando, tienen 
en cuenta el tema de la formación y 
manejo posterior. Para intentar tener 
variedades nuevas que tengan reduci-
do vigor y una fácil formación, que 
permitan podas altamente mecaniza-
bles y a la larga, en plena producción, 
permitan igualmente mantener el seto 
dentro del volumen que necesitamos 
sin un vigor exagerado.  
Otros factores que están presentes en 
todas las variedades que se están desa-
rrollando son la calidad del aceite y la 
precocidad de la cosecha. Se buscan 

aceites con mas polifenoles, mayor esta-
bilidad, y con diferentes características 
organolépticas para conseguir aceites pre-
mium. La precocidad de la cosecha es 
importante para permitir obtener aceite 
en un mercado temprano que, normal-
mente, puede tener un valor añadido y 
que también permita escalonar su cose-
cha con las demás variedades principales, 
como son Arbequina y Arbosana 
 
Disponer de vivero propio ¿qué supone 
para AGR By de Prado? ¿Sige habiendo 
mucho margen de mejora varietal sobre 
todo contra plagas y clima extremo?  
En AGR disponemos de dos viveros pro-
pios, uno en Portugal y otro en España, 
que nos permite una total trazabilidad de 
todo el ciclo hasta el aceite. Controlar 
todo el proceso productivo es fundamen-
tal para poder garantizar calidad y el éxito 
del proyecto. El olivo que se va a plantar 
es la base del proyecto, no tendria sentido 
invertir en un proyecto donde no se con-
trole el activo principal del mismo. 
La mejora varietal clásica nos ha permitido 
cruzar las mejores caracterísiticas de dife-

rentes variedades para conseguir planto-
nes más productivos. La resistencia a pla-
gas y enfermedades así como la resistencia 
a fenómenos climáticos extremos está en 
la ecuación de los planes de mejora. Toda-
vía queda mucho camino por recorrer y 
estoy seguro que conseguiremos nuevas 
variedades que además de mejores resul-
tados productivos/económicos, serán mas 
resistentes a las adversidades.  
 
Sigue habiendo muchas miles de hectá-
reas de terrenos de secano en España 
poco productivas o improductivas. ¿Los 
nuevos sistemas de olivar ofrecen una 
oportunidad interesante para su futuro? 
Desgraciadamente, gran parte de los cul-
tivos están pasando por una fase menos 
buena que, en algunos casos, es inviable 
económicamente. El olivar es una de las 
principales soluciones para los agriculto-
res que no están consiguiendo rentabili-
zar sus tierras. El seto, en secano, ha 
demonstrado que es una muy buena solu-
ción y que si tiene las condiciones edafo-
climáticas correctas, tiene un futuro muy 
prometedor. Siendo mucho más rentable 

que los cultivos de secano que se 
producen actualmente.  
Hay que tener mucho criterio a la 
hora de avanzar con un olivar en 
secano, no todo vale, pero si reúnen 
las condiciones necesarias, que se 
podrían resumir en un buen clima 
(“secano fresco”) y un buen suelo, 
(que retenga el agua sin asfixiar y sea 
profundo, normalmente hablamos 
de franco arcillosos) tiene todo para 
ser un éxito. 

ENTREVISTA

“El olivar es una de las 
principales soluciones para 

los agricultores que no están 
consiguiendo rentabilizar 

sus tierras”

Hugo Janeiro 
Director de AGR By de Prado
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El proyecto E-Banco de Patrones 
Sensoriales de Aceite de Oliva 
Virgen se concibió como una ini-

ciativa para aumentar la rentabilidad del 
sector mediante una vía muy concreta: 
mejorar la calidad comercial del aceite 
desde el mismo momento de la elabora-
ción, evitando que decisiones tomadas “a 
ciegas” en bodega acaben devaluando el 
producto final. La lógica del proyecto par-
te de un problema operativo frecuente en 
almazaras: la mezcla de lotes en depósitos 
de almacenamiento sin una preclasifica-
ción sensorial previa puede deteriorar el 
conjunto si alguno presenta defectos; y 
esto ocurre, en buena medida, porque los 
lotes producidos no se valoran organolép-
ticamente de forma sistemática en el pun-
to de producción. En ese contexto, dispo-
ner de un método rápido de clasificación 
antes de bodega permite que los depósitos 
se formen con lotes ya caracterizados por 
sus atributos positivos, defectos e inten-
sidad de frutado, elevando la probabili-
dad de conservar -y vender- partidas de 
mayor valor.  
El núcleo técnico del E-Banco fue el dise-
ño e implementación de un sistema capaz 
de producir de forma industrial patrones 
sensoriales (materiales de referencia) para 
el sector, incorporando planificación, 
seguimiento de procesos y una logística 
completa “del campo” hasta la certifica-
ción de aceites destinados a almazaras 
cooperativas e industriales. Así, el apren-
dizaje del personal no se apoya en ejem-

plos informales o subjetivos, sino en refe-
rencias estandarizadas que pueden com-
partirse entre almazaras. 
 
Banco de aceites 
El papel del Centro IFAPA Venta del Lla-
no fue el de preparar un “banco” de acei-
tes patrón con los defectos sensoriales 
más relevantes para utilizarlos como 
herramienta de capacitación y de toma de 
decisiones. El rigor del sistema se reforzó 
con un itinerario de validación propio de 
materiales de referencia: el arranque del 
grupo operativo se centró en tres tareas 
que garantizan utilidad real del patrón en 
condiciones industriales: homogeneidad, 
estabilidad y caracterización/certificación 
de los aceites elaborados como referencia.  
Para que la capacitación fuese consistente 
y comparable, el proceso de certificación 
se apoyó en Interpanel, software desarro-
llado para la armonización de paneles de 
cata de Andalucía e integrado en el siste-
ma E-Banco. Esa herramienta actuó como 
verificación objetiva de los atributos sen-
soriales definidos para cada patrón.  
El proyecto añadió una capa práctica 
orientada al usuario final: se desarrolló 
una aplicación móvil de entrenamiento, 
concebida para un uso sencillo en el día a 
día, que permite al personal de almazaras 
ejercitarse en el reconocimiento de defec-
tos, comparando sus resultados con los 
obtenidos por paneles oficiales.  
El enfoque formativo se diseñó para ser 
inmediatamente aplicable en campaña: la 

finalidad explícita fue capacitar al perso-
nal con herramientas sensoriales para la 
preclasificación de aceites “a lo largo de la 
campaña”, de forma que puedan identifi-
car con rapidez los principales atributos 
negativos casi en paralelo a la elaboración, 
evaluando muestras tomadas directamen-
te a la salida de la centrífuga o desde 
depósitos de decantación o almacena-
miento intermedio.  
Esto conecta de manera directa con el 
objetivo de rentabilidad: cuanto antes se 
detectan defectos y se clasifican lotes, 
menor es el riesgo de “devaluar” depósitos 
completos y mayor la capacidad de cons-
truir bodegas con calidades más altas y 
estables. 
El proyecto se acompañó de un plan de 
difusión y sensibilización para que la 
herramienta se adopte de forma amplia, 
dirigido a los agentes que participan en 
la elaboración, gestión y toma de deci-
siones, y también a la sociedad en su 
doble vertiente de productor y consumi-
dor.  
En cuanto al marco, participaron Funda-
ción para la Promoción y el Desarrollo del 
Olivar y del Aceite de Oliva, Universidad 
de Granada, Cooperativas Agro-alimenta-
rias de Jaén, el IFAPA y el Consejo Regu-
lador de la D.O. Sierra de Segura, y se eje-
cutó entre octubre de 2023 y junio de 
2025, con financiación FEADER y cofi-
nanciación de la Junta de Andalucía en la 
convocatoria 2022 de Grupos Operativos 
regionales AEI-Agri.

ALMAZARA

“Un método rápido de clasificación antes  
de bodega eleva la probabilidad de conservar  

y vender partidas de mayor valor”

Texto: José A. García Mesa, IFAPA Venta del Llano; Luis J. Ortega, Antonio J. Pérez,  
Miguel A. Romera, Javier Olmedo, Fundación Promoción y el Desarrollo del Olivar y del Aceite  
de Oliva; Ana María Jiménez, Antonio González, Guillermo Jiménez, Esteban Roca, Dto. Química 
Analítica, Univ. de Granada; José M.Pacheco, Antonio Guzmán, Coop. Agroalimentarias 
Andalucía; José A. Carrasco, DDOP Sierra de Segura
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José A. García Mesa, 
Investigador principal IPAPA-

Centro Venta del Llano
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Pasión  
por nuestro 
trabajo

AÑOS
1975-2025

Nuestro impulso creador e innovador se basa en mejorar 
continuamente. Innovar es la única forma de mantenerse 
competitivo, ninguna ventaja es sostenible a largo plazo.  
En Magusa ofrecemos una solución integral a tus necesidades 
y una atención personalizada en cada proyecto.

Magusa, desde 1975 fabricando  
la mejor maquinaria oleícola.

P.l. Domenys II. C/Enología, 3-4.
08720 Vilafranca del Penedès. Barcelona. Spain
Apdo. correos 208  ·  Tel. (  34) 93 892 26 98  ·  magusa@magusa.es
www.magusa.es
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Es un hecho conocido y reconocido 
que hablar de la de la provincia de 
Córdoba es  hacerlo de sus aceites de 

oliva virgen extra, AOVEs generosos muy 
vinculados a nuestro territorio y en cuyo 
proceso de elaboración se aúnan de manera 
magistral tradición e innovación, pasado y 
presente, que año tras año se encuentra en 
el ritual de la recogida de la aceituna. 
Córdoba cuenta en su haber con siete 
denominaciones de origen protegido que 
invitan al curioso a perderse en olores y 
sabores. De ellas cuatro pertenecen al 
ámbito del aceite, un dato que nos lleva a 
vislumbrar la importancia que el sector oli-
varero tiene para este territorio, hablamos 
de las DOPs de Priego de Córdoba, Baena, 
Lucena y Montoro-Adamuz. 
De ahí la importancia de esta publicación 
que ahora ve la luz, un reconocimiento a 
las nuestros olivareros y sus olivares, parte 
fundamental en la elaboración de unos 
aceites cuyas características vienen marca-
das, sin duda, por las características y cli-
matología propias de la tierra, base per-
fecta para la elaboración de unos AOVEs 
únicos y singulares, reconocibles al pala-
dar. 
Y es que nuestras almazaras atesoran como 
verdaderas reliquias cada uno de los pasos 
que transforman la aceituna en su aceite de 
referencia. Un proceso lento y acompasado 
que en el corazón de cada una de nuestras 
almazaras recupera rituales de antaño con, 
cada vez más, pinceladas de innovación 
tecnológica. 

Es precisamente sobre la necesidad de 
avanzar en ese proceso de innovación, ade-
más de en su puesta en valor y comerciali-
zación, donde se debe poner el foco de 
atención, conscientes de que son muchos 
los retos a los que se enfrenta un sector de 
indiscutible importancia para el desarrollo 
económico y social de nuestro territorio. 
 
Acciones concretas 
Desde la Diputación de Córdoba venimos 
mostrando nuestro apoyo al aceite de oliva 
virgen extra y lo hacemos con acciones 
concretas como es la puesta en marcha de 
la marca “Sabor a Córdoba”, bajo cuyo 
paraguas venimos trabajando en el uso 
culinario y la proyección profesional de 
nuestro AOVE. 
Además, contamos con nuestro Concurso 
Provincial a la Calidad del Aceite de Oliva 
Virgen Extra, un galardón que este año 
alcanzaba su decimonovena edición, dos 
décadas defendiendo la calidad, la excelen-
cia y el prestigio del aceite cordobés. 
Cada año nos citamos así en una declara-
ción púbica de apoyo a uno unos pilares 
económicos, sociales y culturales de la pro-
vincia de Córdoba, al sector agroalimenta-
rio presente en la casi totalidad de nuestros 
pueblos y esencial para su crecimiento y 
desarrollo futuro. 
Pero con este Concurso Provincial se evi-
dencia, además, a quienes dan vida a nues-
tro AOVE, a quien recoge la aceituna, la 
transporta y moltura con precisión, pero 
también controla los parámetros de cali-

dad, la comercializa y la exporta, porque el 
aceite que llega a nuestros mesas es el resul-
tado de un esfuerzo compartido que 
empieza en el olivar para ir cogiendo color 
y sabor en nuestras almazaras. 
La Diputación de Córdoba también acerca 
el AOVE a la capital y lo hace con el Fes-
tival del Aceite Córdoba Virgen Extra, cita 
que ha alcanzado ya su III edición y que 
de una manera dinámica y atractiva mues-
tra al visitante la riqueza de matices, la 
diversidad varietal y la tradición olivarera 
de este territorio. 
Por ello, si de algo nos sirve este Anuario 
es para tomar conciencia de que la calidad 
y la excelencia son la bandera de los 
AOVEs  amparados bajo nuestras Deno-
minación de Origen Protegido. Además de 
incidir sobre las enormes potencialidades 
de crecimiento del sector oleícola de la 
provincia, unas potencialidades que 
deben convertirse en oportunidades de 
futuro para nuestro territorio, un futuro 
que aparece vinculado a iniciativas como 
las vinculadas al oleoturismo o a la impor-
tante presencia de nuestros aceites en 
cocinas de reconocido prestigio nacional 
e internacional. 
Se debe así aprovechar esta publicación, en 
el que están presentes agentes públicos y 
privados con algo que aportar en el sector 
del olivar para poner sobre la mesa retos 
presentes y futuros, retos vinculados a las 
cada vez más presentes inclemencias mete-
orológicas, pero también con la vista puesta 
en la convulsa situación internacional.

OPINIÓN

Sabor a Córdoba,  
sabor a AOVE

Texto: Salvador Fuentes Lopera  
Presidente de la Diputación de Córdoba 
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Las aceitunas españolas continúan 
ganando terreno en Asia gracias a un 
ambicioso programa de promoción 

que es posible gracias a la cofinanciación 
que INTERACEITUNA, la Organización 
Interprofesional de la Aceituna de Mesa, 
mantienen con ICEX España Exportación e 
Inversiones, y Fondos europeos. Durante el 
2025, se ha desplegado una intensa agenda 
de actividades en China. 
El año comenzó con un debut espectacular 
en SIAL Shanghái 2025, una de las ferias de 
alimentación más importantes del mundo, 
donde miles de visitantes pudieron conocer 
de cerca la versatilidad y el sabor de las acei-
tunas españolas. En un stand abierto y en 
constante actividad, un chef profesional 
ofreció degustaciones, showcookings y 
maridajes, mientras sorteos, materiales 
informativos y actividades interactivas acer-
caban al público a la esencia del estilo de 
vida mediterráneo.  
El entusiasmo continuó en Guangzhou 
con una experiencia 360° en el centro 
comercial Yuehai Tiandi, donde degusta-
ciones, pop-up store, promociones en 
supermercados y restaurantes y una poten-
te presencia publicitaria dentro y fuera del 
recinto atrajeron a más de 140.000 visitan-
tes. Miles de consumidores disfrutaron de 
degustaciones y actividades que mostraron 
nuevas formas de integrar la aceituna en la 
cocina diaria, mientras que la participación 
en Food2China Expo reforzó el contacto 
con profesionales del sector.   
La campaña continuó su recorrido en Bei-
jing, donde la gastronomía tomó un papel 
protagonista. El reconocido chef Shen Xian-

bin inauguró la promoción con una cena de 
gala en el restaurante CAN LU, presentando 
un menú fusión donde las aceitunas espa-
ñolas transformaron platos inspirados en la 
cocina china. Durante semanas, varios res-
taurantes pekineses ofrecieron menús espe-
ciales y platos tradicionales adaptados para 
poner en valor este ingrediente mediterrá-
neo ante el público local. Paralelamente, el 
universo digital amplió el alcance gracias a 
la plataforma Benlai, que incorpora por pri-
mera vez referencias de aceitunas españolas 
con promoción multicanal además de los 
cursos de la app Xiachufang. 
La campaña culmina el año con dos mara-
tones en diferentes ciudades. El primer 
patrocinio de maratón fue en Wuhan, 
conocida como Maratón Optical Valley. 
Allí, las aceitunas españolas estuvieron 
presentes con degustaciones, actividades 
interactivas y stands promocionales, 
conectando con un público joven y urba-
no que busca hábitos saludables y sabores 
nuevos. El segundo patrocinio de activi-
dades deportivas, tuvo lugar en Shenzhen, 
Guangdong Province, del 4 al 6 de 
diciembre (Maratón Shenzhen). 

Más información en olivesfromsipain.cn 
 
Apuesta por EE.UU. 
INTERACEITUNA lanzó en diciembre de 
2025 un concurso para seleccionar al orga-
nismo de ejecución que durante tres años 
desarrolle una ambiciosa campaña de pro-
moción de la aceituna de mesa en Estados 
Unidos. El presupuesto destinado para pro-
mocionar las aceitunas en dicho mercado 
será de 1.215.000€ al año, un total de 

3.645.000€ los tres años. La iniciativa ten-
drá una financiación respaldada en un 80% 
por la Unión Europea y en un 20% por el 
sector de la aceituna de España. El organis-
mo seleccionado será el encargado de dise-
ñar y desarrollar un plan de acciones de alto 
impacto que se presentará a la convocatoria 
europea de abril de 2026.   
 
Corea del Sur,  
un mercado con gran potencial 
Corea del Sur se consolida como un mer-
cado emergente de alto interés para la 
aceituna de mesa española. En este con-
texto, a finales de 2025 se ha puesto en 
marcha un estudio de mercado específico 
destinado a analizar los hábitos de consu-
mo, las tendencias alimentarias y la per-
cepción de este producto entre los consu-
midores surcoreanos. 
 
Rumbo a la India 
En 2026, la aceituna de mesa española dará 
un nuevo paso en su estrategia de interna-
cionalización con el lanzamiento de una 
campaña de promoción en India, impulsa-
da por Andalucía TRADE e INTERACEITU-
NA. Con una duración de un año y una 
inversión de 1,6 millones de euros, la cam-
paña contará con un potente plan de comu-
nicación que incluirá una destacada presen-
cia en televisión, acciones en medios 
impresos y digitales, la participación de un 
embajador de marca y la organización de 
eventos experienciales. Una apuesta decidi-
da por uno de los mercados con mayor pro-
yección de crecimiento.  

https://interaceituna.com/ 

ACEITUNA DE MESA

Las aceitunas españolas  
a la conquista del mundo:  
de Asia a Estados Unidos
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Recientemente, el olivar extremeño 
ha experimentado una transforma-
ción profunda que va mucho más 

allá del incremento de superficie o del 
cambio en los sistemas de cultivo. La 
expansión del olivar intensivo y superin-
tensivo en seto, junto con la entrada des-
tacada de nuevas variedades de olivo, está 
modificando de manera clara la caracteri-
zación de los aceites de oliva virgen y vir-
gen extra producidos en la región, tanto 
desde el punto de vista sensorial como 
desde su composición físico-química y su 
posicionamiento en el mercado. 
Tradicionalmente, Extremadura ha sido 
una región ligada a variedades autóctonas 
y adaptadas a sistemas de cultivo exten-
sivos o tradicionales, que han dado lugar 
a aceites con perfiles muy reconocibles, 
marcados por frutados diferentes según 
el momento de recolección y una perso-
nalidad ligada al territorio, reflejo de un 
olivar de secano, con marcos amplios, 
árboles de gran porte y una clara depen-
dencia de las condiciones climáticas 
anuales. 
 
Del marco tradicional al olivar en seto: 
nuevas variedades, nuevas decisiones en 
el campo, un paisaje que se reinventa. 
La búsqueda de mayor eficiencia produc-
tiva, regularidad en las cosechas y adapta-
ción a la mecanización ha impulsado la 
implantación de nuevos modelos de oli-
var, especialmente en regadío. En este 

contexto, la elección varietal se ha conver-
tido en un factor estratégico. Variedades 
“foráneas”, como Arbequina, han ganado 
protagonismo por su buena adaptación al 
cultivo en seto, su entrada rápida en pro-
ducción y su comportamiento agronómi-
co estable. 
Este cambio varietal tiene un impacto 
directo en los aceites obtenidos. La genética 
del olivo condiciona aspectos clave como 
la intensidad del frutado, el equilibrio entre 
amargor y picante, el perfil aromático o la 
estabilidad oxidativa. Así, la incorporación 
de estas nuevas variedades ha ampliado 
notablemente el abanico sensorial de los 
aceites extremeños. Junto a los perfiles tra-
dicionales, hoy es cada vez más habitual 
encontrar AOVEs con frutados más delica-
dos y una mayor suavidad en boca, carac-
terísticas especialmente valoradas por 
determinados mercados y usos gastronó-
micos. 
Además de la variedad, los sistemas de cul-
tivo intensivos y superintensivos influyen 
de forma decisiva en los aceites obtenidos. 
La gestión del riego, la nutrición controlada 
y la posibilidad de realizar recolecciones 
tempranas y rápidas, con menor tiempo 
entre cosecha y molturación, permiten 
obtener aceites con mejor control de la cali-
dad y mayor regularidad año tras año. Esto 
se traduce en parámetros físico-químicos 
más ajustados y en una reducción de defec-
tos asociados a frutos sobremaduros o 
dañados. 

Tipicidad extremeña: de la amenaza de 
homogeneización a la oportunidad de 
diferenciarse 
Esta evolución no implica una sustitución 
de lo tradicional por lo moderno, sino más 
bien una convivencia de modelos. En Extre-
madura coexisten hoy olivares tradicionales 
que siguen aportando aceites singulares, 
ligados al territorio y a variedades históricas, 
con explotaciones modernas que generan 
volúmenes importantes de AOVE de perfil 
más estandarizado. Esta diversidad produc-
tiva enriquece la oferta regional y permite 
atender a distintos segmentos del mercado, 
desde aceites de carácter muy definido hasta 
otros más versátiles y equilibrados. 
La región ha pasado de una identidad 
relativamente homogénea a un escenario 
en el que la variedad, el sistema de cultivo 
y el manejo agronómico suponen una 
oportunidad para valorar el aceite no solo 
por su origen geográfico, sino también por 
su estilo, su uso culinario y su perfil sen-
sorial específico. 
En definitiva, la entrada de nuevas varie-
dades y el desarrollo del olivar intensivo y 
superintensivo están redefiniendo la forma 
en que se entienden y se describen los 
aceites de oliva virgen y virgen extra de 
Extremadura. Una evolución que respon-
de a las exigencias productivas actuales, 
pero que también está contribuyendo a 
consolidar una región cada vez más diná-
mica, diversa y competitiva dentro del 
panorama oleícola español.

CULTIVO

Claves del nuevo mapa oleícola extremeño: 
intensificación y tipicidad

Texto: Manuel A. Martínez Cañas (Responsable del Área); Daniel Cortés Montaña;  
Ana González Trejo; Ana Cortés Fuerte (Área de Aceite de CICYTEX)
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Suplementos nutricionales para cultivos de calidad

Booster Vital
Protege al olivo frente a 
situaciones de estrés

Refuerza el crecimiento del 
olivo, con más brotes y hojas
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¿Qué es LIÁ Olive Oil? 
LIÁ surgió en los olivares de Mesenia, en 
el sur de Grecia, un paisaje agrícola molde-
ado por el olivo durante milenios. En esen-
cia, LIÁ es un proyecto que se centra en las 
aceitunas Koroneiki y en la producción de 
aceite de oliva virgen extra de alta calidad, 
prestando especial atención al momento de 
cosecha, trazabilidad y equilibrio sensorial. 
Sin embargo, desde el principio, LIÁ nun-
ca pretendió ser “solo una botella”. Cons-
truimos el proyecto en torno a cinco prio-
ridades que definen nuestra forma de 
trabajar: cultivo responsable; salud y rege-
neración del suelo; biodiversidad en el oli-
var: responsabilidad hídrica y trazabilidad 
total e integridad sensorial.  
Además de la producción, LIÁ es también 
un ecosistema: el olivar, el aceite de oliva, 
las personas y el Olive Oil Hub en Filiatra, 
un punto de encuentro cuidadosamente 
diseñado donde la agricultura se une a la 
educación sensorial, la gastronomía y la 
cultura. 
 
¿Qué grandes retos tiene pendientes el oli-
var de Grecia? 
Grecia se encuentra en una encrucijada 
importante. En el terreno, la variabilidad 
climática ya está transformando los culti-
vos. Las olas de calor más prolongadas, las 
precipitaciones irregulares y el estrés hídri-
co ya no son meras hipótesis, sino que afec-
tan directamente al rendimiento, a la cali-
dad de los frutos y a las decisiones sobre la 
cosecha. El futuro exige inversiones en la 

resiliencia del suelo, la biodiversidad y 
estrategias responsables en materia de agua. 
El propio olivar debe volverse más resilien-
te, no solo más productivo. 
Al mismo tiempo, Grecia produce un aceite 
de oliva virgen extra extraordinario, pero 
un porcentaje significativo sigue exportán-
dose a granel, lo que limita el valor añadido 
y debilita la identidad de origen. Si quere-
mos un desarrollo a largo plazo, debemos 
reforzar el posicionamiento del aceite de 
oliva griego a nivel internacional y comu-
nicar con claridad lo que lo distingue: 
variedad, terruño, decisiones de cosecha, 
estructura sensorial y artesanía. 
Los consumidores quieren cada vez más 
conocer las fechas de cosecha, las condicio-
nes de almacenamiento y las decisiones de 
producción. Si no explicamos la calidad, el 
mercado reduce el aceite de oliva única-
mente al precio. El verdadero reto es pasar 
de una mentalidad de producto básico a 
una mentalidad de calidad y origen. Esa 
transición requiere colaboración, educa-
ción y paciencia estratégica. 
 
¿Qué tipo de aceites de oliva virgen extra 
demanda más el cliente internacional?  
La demanda internacional se está volviendo 
cada vez más sofisticada. Los aceites de oli-
va virgen extra monovarietales gozan de 
una apreciación cada vez mayor, ya que 
expresan claramente su identidad. Varieda-
des como Koroneiki, Picual, Arbequina o 
Frantoio permiten a los consumidores 
reconocer la tipicidad y el origen, y crean 

un vocabulario para la comparación. Existe 
una curiosidad creciente por saber cómo el 
clima, el suelo y las decisiones de cosecha 
determinan el sabor. 
Al mismo tiempo, los coupages elaborados 
con esmero siguen siendo importantes, 
especialmente en la gastronomía. En los 
restaurantes, los chefs suelen valorar el 
equilibrio, la armonía y la consistencia a lo 
largo de las estaciones, y una mezcla bien 
diseñada puede ofrecer eso. 
En cuanto a la intensidad, estamos obser-
vando un cambio alentador. Aunque algu-
nos mercados han preferido históricamente 
los aceites más suaves, ahora existe una 
mayor conciencia de que el amargor y el 
picante, cuando son limpios y equilibrados, 
son atributos sensoriales positivos. A 
menudo son señal de frescura, estructura y 
personalidad. Cada vez más consumidores, 
especialmente aquellos preocupados por la 
salud o interesados en la gastronomía, bus-
can activamente aceites con carácter. 
No se trata de redefinir las clasificaciones 
oficiales, sino de profundizar en la alfabe-
tización sensorial y reforzar la comprensión 
de la calidad superior del aceite de oliva. 
Nuestra visión es sencilla: cuando aumenta 
el conocimiento, aumenta el respeto. Y 
cuando aumenta el respeto, la calidad se 
vuelve sostenible. El aceite de oliva virgen 
extra merece ser tratado no como una mer-
cancía, sino como un legado cultural y agrí-
cola. 

(Con la colaboración  
de Javier Sánchez Pedros) 

INTERNACIONAL

“El AOVE merece  
ser tratado no como 

una mercancía,  
sino como un legado 
cultural y agrícola”

Cristina Stribacu 
Fundadora de LIÁ Olive Oil 
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¿Con qué objetivos se ha creado el "Cen-
tro Universitario para el Desarrollo del 
Aceite de Oliva de la Provincia de Córdo-
ba" (CUDAO)? 
El CUDAO es una estructura específica de 
extensión universitaria que nace en 2025 
por iniciativa de la Universidad de Córdo-
ba (UCO) con el objetivo de establecer 
sinergias para potenciar el desarrollo terri-
torial, económico, sociocultural y consoli-
dar la presencia física de la universidad en 
el sector olivarero de la provincia de Cór-
doba. Lo integran la UCO, el Ayuntamien-
to de Priego de Córdoba, las 4 DOPs de 
Aceite de la provincia y los 4 Grupos de 
Desarrollo Rural asociados, todos ellos 
abarcan territorios profundamente ligados 
al cultivo del olivo y a la producción de 
aceite de oliva como elemento económico, 
social y cultural vertebrador. 
Nuestro compromiso es dar respuesta a los 
retos actuales y futuros del olivar y del 
aceite de oliva, apoyando la competitivi-
dad, sostenibilidad y diferenciación del 
sector, de nuestra provincia. También, 
pretende ser un punto de encuentro entre 
investigadores, empresas, cooperativas e 
instituciones, favoreciendo la generación 
de proyectos conjuntos y la formación de 
profesionales altamente cualificados. 
 
La provincia de Córdoba ha sido pionera 
en el desarrollo de nuevos modelos de oli-
var. ¿Queda aún mucho campo de inves-
tigación en esta área? 
La aportación de la UCO al desarrollo de 
nuevos modelos de olivar ha sido y sigue 

siendo notable. Aún queda un amplio 
margen de investigación. Los sistemas pro-
ductivos deben seguir adaptándose a nue-
vos condicionantes económicos, ambien-
tales y sociales. Aspectos como la eficiencia 
en el uso de recursos, la mecanización sos-
tenible, la rentabilidad a largo plazo o la 
adaptación de estos modelos a distintas 
condiciones edafoclimáticas siguen siendo 
líneas de trabajo prioritarias. La innova-
ción en olivicultura es un proceso conti-
nuo, no un modelo cerrado. 
 
¿El cambio climático supone un importan-
te desafío para el olivar?  
El cambio climático es uno de los mayores 
desafíos para el cultivo del olivo, actual-
mente en expansión en nuestro país y en 
otros países. El aumento de temperaturas, 
la irregularidad de las precipitaciones y la 
mayor frecuencia de episodios extremos 
están afectando tanto a la producción 
como a la calidad del aceite. Esto obliga a 
replantear estrategias de manejo del culti-
vo, innovación varietal y uso eficiente del 
agua. Y al mismo tiempo, el olivar puede 
formar parte de la solución, gracias a su 
papel en la fijación de carbono y la soste-
nibilidad del territorio, siempre que se ges-
tione adecuadamente. 
 
¿La investigación y desarrollo varietal 
puede ser clave en el futuro? 
El desarrollo de nuevas variedades por 
mejora genética (MG) ha sido decisivo 
para la modernización del olivar, en parti-
cular del olivar en seto.  Sin embargo, la 

oferta varietal para este tipo de olivar en 
aún limitada en lo que al número de varie-
dades se refiere si lo comparamos con el 
sistema tradicional e intensivo, represen-
tados por un elevado número de varieda-
des muy antiguas y autóctonas.  Hemos de 
seguir desarrollando nuevas variedades 
que permitan ampliar la oferta variedad 
actual y a su vez variedades que permitan 
afrontar los nuevos retos que plantea la 
nueva olivicultura. Se necesitan variedades 
sin perder calidad ni productividad mejor 
adaptadas a condiciones de estrés hídrico 
y térmico, resistentes a plagas y enferme-
dades. Esta mayor oferta varietal también 
permitirá producir una mayor diferencia-
ción de sus aceites.  
 
La digitalización y la IA están cambiando 
ya muchas áreas del sector oleícola ¿Está 
suficientemente preparado el sector? 
El sector oleícola está inmerso en un pro-
ceso de digitalización progresivo, aunque 
con distintos niveles de adopción según el 
tipo de explotación o empresa. Ya existen 
herramientas basadas en agricultura de 
precisión, análisis de datos, sensorización 
o IA que permiten mejorar la gestión del 
cultivo, optimizar procesos en almazara y 
reforzar la trazabilidad y la calidad del 
producto. 
Para que estas tecnologías generen un valor 
real es necesario seguir avanzando en for-
mación, transferencia y acompañamiento 
al sector. La clave no está únicamente en 
incorporar tecnología, sino en saber inter-
pretarla y utilizarla de forma estratégica.

ENTREVISTA

“Se necesitan variedades 
mejor adaptadas  

a condiciones de estrés 
hídrico y térmico, 

resistentes a plagas  
y enfermedades”

Isabel Trujillo Navas 
Centro Universitario para el Desarrollo del Aceite 
de Oliva de la Provincia de Córdoba (CUDAO)
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En nuestras investigaciones desarro-
lladas en la Universidad de Jaén, 
nos hemos centrado en la optimiza-

ción de los procesos de elaboración de acei-
tes de oliva para maximizar la transferencia 
de compuestos bioactivos desde la matriz 
de la aceituna al aceite. Recientemente, 
hemos evaluado cómo la reducción del pH 
durante la fase de batido influye en la acti-
vidad enzimática y en la composición quí-
mica final del producto, sin alterar el ren-
dimiento industrial. Los resultados 
demuestran que es posible obtener aceites 
funcionales con una calidad físico-química 
equivalente a los aceites de oliva vírgenes 
extra (AOVE), pero con una carga superior 
de secoiridoides (sobre todo oleaceína) y 
compuestos volátiles. 
 
Fundamentos biotecnológicos  
de la acidificación 
El perfil saludable y sensorial del aceite de 
oliva virgen está determinado en gran 
medida por la actividad de enzimas endó-
genas durante el proceso de elaboración. 
La enzima B glucosidasa es la responsable 
de la transformación de precursores com-
plejos, como la oleuropeína y el ligstrósido, 
en compuestos fenólicos de alta actividad 
biológica, principalmente del grupo de los 
secoiridoides. 
Sabemos que la cinética enzimática depen-
de críticamente del pH del medio. Plante-
amos la hipótesis de que la acidificación 
controlada de la pasta de aceituna podría 
desplazar el pH hacia el óptimo de activi-
dad de estas enzimas. Hemos empleado 

ácidos orgánicos de grado alimentario 
como coadyuvantes tecnológicos: ácido 
cítrico, ácido acético y ácido ascórbico (o 
vitamina C). 
 
Fracción fenólica  
y capacidad antioxidante 
Tras los ensayos experimentales, observa-
mos que la adición de vitamina C al 1% 
proporcionó los resultados más significati-
vos. Nuestros análisis cuantitativos revela-
ron un incremento del 37% en el conteni-
do de compuestos fenólicos totales en 
comparación con las muestras control pro-
cesadas por métodos convencionales.  
De manera específica, registramos un 
aumento notable en la concentración de 
oleaceína (3,4-DHPEA-EDA), que llegó a 
representar más del 50% de la fracción 
fenólica total. Esta mejora en el perfil quí-
mico se tradujo en un incremento del 
67% en la capacidad antioxidante del 
aceite (medida mediante el ensayo DPPH), 
lo que sugiere un producto con una esta-
bilidad oxidativa superior y mayores 
beneficios potenciales para la salud car-
diovascular. 
 
Calidad físico-química 
Confirmar que la aplicación de estos áci-
dos no degrada la calidad comercial del 
aceite es un punto crítico de nuestra 
investigación.No estamos ante una altera-
ción de la naturaleza del producto, sino 
ante un proceso de optimización que per-
mite obtener un aceite de oliva funcional 
con una composición potenciada en secoi-

ridoides, sobre todo oleaceína, y una alta 
capacidad antioxidante. 
 
Perfil de compuestos volátiles 
El análisis de la fracción volátil, responsable 
de los atributos positivos del aceite, mostró 
que la acidificación favorece la ruta de la 
lipoxigenasa (LOX). Hemos constatado un 
aumento en la presencia de aldehídos y 
alcoholes de seis átomos de carbono (C6), 
compuestos vinculados a los descriptores 
sensoriales de "frutado verde" e "hierba". 
Y observamos una disminución en los nive-
les de etanol y otros compuestos derivados 
de fermentaciones indeseadas. El ajuste del 
pH ayuda a preservar la integridad aromá-
tica del fruto y reduce la formación de com-
puestos que podrían dar lugar a defectos 
sensoriales. 
 
Conclusiones  
e implicaciones industriales 
Nuestro estudio concluye que el uso de áci-
do ascórbico (vitamina C) como coadyu-
vante en el batido es una estrategia tecno-
lógicamente viable y eficiente. Esta 
metodología permite a la industria oleícola 
producir aceites funcionales con un valor 
añadido sustancial, caracterizados por una 
mayor densidad de compuestos bioactivos 
y un perfil aromático más intenso, mante-
niendo en todo momento los estándares de 
calidad que definen a los mejores AOVE. 
Estos hallazgos proporcionan una base sóli-
da para el desarrollo de nuevos protocolos 
de extracción orientados a la producción 
de alimentos funcionales de origen natural. 

INNOVACIÓN

Cómo producir aceites funcionales  
con valor añadido sustancial,  

mayor densidad de compuestos bioactivos  
y un perfil aromático más intenso

Texto: Manuel Moya (1,2), Alfonso M. Vidal (1,2), Mª Teresa Ocaña (3) y Francisco Espínola (1) 
1 Departamento de Ingeniería Química, Ambiental y de los Materiales. 2 Instituto de Investigación en Biorrefinerías (I3B) 
3 Departamento de Didáctica de las Ciencias, Universidad de Jaén, Paraje Las Lagunillas, 23071 Jaén 
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El ministro de Agricultura, Pesca y 
Alimentación, Luis Planas, ha 
defendido públicamente el acuerdo 

comercial entre la Unión Europea y Mer-
cosur como un “motor de exportaciones” 
y una “garantía de suministro”, subrayan-
do que permitirá eliminar aranceles al 
93% de los productos europeos exporta-
dos a la región. 
Sin embargo, esa lectura optimista y gene-
ral plantea una pregunta inevitable: ¿qué 
ocurre con los sectores que no están 
incluidos en ese 93%? ¿Qué sucede cuan-
do un producto que depende fundamen-
talmente de la exportación queda precisa-
mente en el grupo de los excluidos y 
además se le da ventaja a su competencia? 
Y, sobre todo, ¿qué mensaje se traslada a 
un sector como el de la aceituna de mesa, 
un producto estratégico para muchas 
zonas rurales de España, especialmente en 
Andalucía y Extremadura, que lleva años 
soportando los aranceles impuestos por 
Estados Unidos a la aceituna negra espa-
ñola con las consecuencias que todos 
conocemos? 
¿Considera el ministro Planas que la acei-
tuna de mesa merecía este tratamiento? 
Porque no se trata de un producto margi-
nal. España es líder mundial en produc-
ción y exportación, y este sector represen-
ta miles de empleos directos e indirectos, 
especialmente en Andalucía y Extremadu-
ra, vertebrando el tejido agroindustrial de 
muchas comarcas.  

Además, el efecto negativo de esta exclu-
sión es doble.  No solo se mantiene el 
arancel para la aceituna de mesa europea 
en los mercados de Mercosur, sino que el 
acuerdo incluye al mismo tiempo una 
apertura progresiva del mercado comuni-
tario a los países del bloque sudamerica-
no. 
Y ahí conviene recordar un dato esencial.  
Argentina no es un actor menor, sino un 
productor y exportador importante de 
aceituna de mesa, competidor directo en 
mercados internacionales y potencial 
beneficiario de un acceso creciente al mer-
cado europeo. 
Por tanto, mientras se mantiene el arancel 
de entrada en Mercosur a la aceituna de 
Europa y, por tanto, de España, se abre el 
mercado europeo a los países de Mercosur 
por lo que el sector español se verá 
expuesto a una mayor presión competitiva 
dentro de la propia Unión Europea. 
 ¿Es esto justo para un sector como la acei-
tuna de mesa que viene sufriendo los 
aranceles de EE. UU. desde 2018?. ¿Tenía 
que ser precisamente la aceituna de mesa 
una de las monedas de cambio en la nego-
ciación?  

¿Sabía el ministro que la aceituna de mesa 
quedaría fuera del paquete de liberaliza-
ción arancelaria y que la de Mercosur todo 
lo contrario y se aceptó sin más?  
Porque lo preocupante, además de los efec-
tos negativos, es la absoluta falta de sensi-
bilidad de la Comisión de la UE con  un sec-
tor que está siendo golpeado desde 2018 
por los aranceles de EEUU.  ¿Cómo es posi-
ble que se haya aceptado esto?  ¿Le parece 
justo al ministro que el 93% de los produc-
tos se beneficien de la eliminación de aran-
celes, pero la aceituna siga soportándolos?  
El ministro ha mencionado algunos de los 
productos beneficiados, pero no mencio-
na a ninguno de los perjudicados,  como 
la aceituna de mesa,  uno de los sectores 
que acumula más perjuicios comerciales 
en los últimos años.  
Por ello, la pregunta es obligada: ¿piensa 
el Ministerio impulsar alguna medida 
compensatoria para este sector? ¿habrá 
instrumentos específicos de apoyo? ¿se 
abrirá una vía de revisión o mejora de 
condiciones en el desarrollo del acuerdo?  
El acuerdo UE–Mercosur puede suponer 
oportunidades para muchos, pero no 
debería hacerse a costa de sectores como 
el de aceituna de mesa que ya están sufi-
cientemente castigados.  
Por tanto, cabe preguntarse finalmente 
¿Tiene pensado el ministro algún plan 
para  arreglar este despropósito y hacer 
justicia con un sector que no se merece 
que lo traten así?

ACEITUNA DE MESA

“Mientras se mantiene el arancel de entrada 
en Mercosur a la aceituna de Europa,  

se abre el mercado europeo a Argentina”

Antonio de Mora  
Secretario General de ASEMESA  

(Asociación Española de Exportadores e Industriales de Aceituna de Mesa)

Anuario AOVE 2026

Con el patrocinio de

104



s

Financiación p

ayuda
Te queremos

para 

ar
ere

sados.
, de forma 
erativas 

omos, 

O

en condiciones preferentes.
las indemnizaciones de los se
Caja Rural del Sur ofrece antic

INDEMNIZACIONES
ANTICIPACIÓN DE 

afectados por 
Financiación p

inmediata, los daños cau
que permitan solucionar
empresas, pymes y coop
Para particulares, autóno

LÍNEAS DE PRÉSTAMO

guros 
cipar 

 el temporal
para



El olivar ha sido históricamente un 
cultivo capaz de adaptarse a condi-
ciones climáticas exigentes. Duran-

te siglos, el manejo del agua se apoyó en 
la experiencia del agricultor, en la obser-
vación directa del suelo o en el compor-
tamiento del árbol. Sin embargo, el con-
texto actual marcado por la escasez 
hídrica, el aumento de las temperaturas y 
la necesidad de producir de forma más efi-
ciente que está impulsando una transfor-
mación profunda en la forma de gestionar 
este recurso esencial. 
En este nuevo escenario cobra protagonis-
mo el concepto de riego y fertiirrigación 
inteligente, que combina conocimiento 
agronómico y tecnología para ajustar el 
aporte de agua y nutrientes a las necesi-
dades reales del cultivo. No se trata de 
regar más o menos, sino de hacerlo en el 
momento adecuado y en la cantidad pre-
cisa, basándose en información objetiva 
del propio campo. 
La llamada agricultura 4.0 está introducien-
do herramientas que hasta hace poco pare-
cían propias de otros sectores tecnológicos. 
Sensores de humedad del suelo, estaciones 
meteorológicas conectadas, sondas que 
monitorizan la conductividad eléctrica o 
plataformas digitales capaces de integrar 
grandes volúmenes de datos forman parte 
de un nuevo ecosistema tecnológico. 
 
Variables clave 
Gracias a estas tecnologías es posible esti-
mar variables clave como la evapotranspi-

ración del cultivo, la disponibilidad de 
agua en el perfil del suelo o el nivel de 
estrés hídrico del olivo. Con esta informa-
ción, los técnicos pueden ajustar la fre-
cuencia y duración de los riegos con una 
precisión muy superior a la que ofrecen los 
métodos tradicionales basados en calenda-
rios fijos. 
La fertiirrigación inteligente añade una 
dimensión adicional a este sistema. Con-
siste en aplicar fertilizantes disueltos en el 
agua de riego, modulando las dosis en fun-
ción del estado fisiológico del árbol, la dis-
ponibilidad de nutrientes en el suelo y la 
demanda real del cultivo. De este modo, 
los nutrientes llegan a la zona radicular en 
el momento en que el olivo puede aprove-
charlos con mayor eficiencia. 
Las ventajas de este enfoque son múlti-
ples. Por un lado, permite mejorar la efi-
ciencia en el uso del agua, un aspecto 
especialmente relevante en regiones medi-
terráneas donde los recursos hídricos son 
cada vez más limitados. Por otro, contri-
buye a reducir pérdidas de fertilizantes 
por lixiviación y a minimizar el impacto 
ambiental asociado a su uso. 
Pero quizá el cambio más importante no es 
tecnológico, sino conceptual. El riego deja 
de ser una práctica basada únicamente en 
la intuición o en la rutina para convertirse 
en un proceso dinámico guiado por datos. 
Cada parcela, cada suelo y cada campaña 
presentan condiciones distintas, y las 
herramientas digitales permiten adaptar el 
manejo del cultivo a esa variabilidad. 

CITOLIVA participa en diversas iniciativas 
que exploran cómo las herramientas digi-
tales pueden ayudar a tomar decisiones 
agronómicas más precisas. Entre ellas des-
taca el proyecto KODA-IPEC, desarrollado 
en el marco del Programa Misiones de 
Ciencia e Innovación del Ministerio de 
Ciencia e Innovación, gestionado por el 
Centro para el Desarrollo Tecnológico y la 
Innovación (CDTI) y cofinanciado con 
fondos del Plan de Recuperación, Trans-
formación y Resiliencia – Next Generation 
EU, orientado al desarrollo de soluciones 
basadas en datos para optimizar la gestión 
de cultivos leñosos. 
A ello se suman iniciativas como SAMM-
IRO, ITO-FOG y NUTRISAN, impulsadas 
como Grupos Operativos de la Asociación 
Europea para la Innovación (AEI-AGRI) en 
Andalucía y financiadas a través del Progra-
ma de Desarrollo Rural de Andalucía, con 
cofinanciación del Fondo Europeo Agrícola 
de Desarrollo Rural (FEADER) y de la Junta 
de Andalucía, centradas en mejorar la 
monitorización del cultivo, la eficiencia del 
riego y la gestión de la nutrición vegetal. 
La transferencia de estos avances al sector 
se refuerza además a través del proyecto 
“Seminarios técnicos CITOLIVA por la calidad 
y sostenibilidad del aceite de oliva”, financiado 
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación dentro de la línea de ayudas des-
tinadas al intercambio de conocimientos y 
a las actividades de formación de ámbito 
supraautonómico del Plan Estratégico de la 
Política Agraria Común 2023–2027.  

REGADÍO E INNOVACIÓN

Riego y fertiirrigación 
inteligente en el olivar: 

cuando los datos  
riegan el campo

Texto: Amador Redondo 
Técnico en I+D+i de CITOLIVA
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¿Cómo ha sido la campaña oleícola 
2025/2026 en Túnez? 
La campaña oleícola 2025/2026 en Túnez 
se ha caracterizado por una producción 
excepcional, estimada en unas 500.000 
toneladas, lo que sitúa al país entre los 
principales productores mundiales, solo 
por detrás de España. Este resultado se 
debe principalmente a unas condiciones 
climáticas favorables. La calidad general 
es buena o muy buena, aunque sigue sien-
do variable debido a las prácticas de reco-
lección y al predominio de las exportacio-
nes a granel.  
Con unas exportaciones que se prevén 
alcancen unas 300.000 toneladas, Túnez 
confirma su importante papel en el mer-
cado internacional, a pesar de los retos 
actuales relacionados con la valorización 
y la estabilidad de los precios. 
 
¿Sigue teniendo potencial de crecimiento 
en la producción? 
Túnez sigue teniendo un potencial signi-
ficativo para aumentar la producción de 
aceitunas, y la adopción de sistemas inten-
sivos y superintensivos constituye un 
motor clave de este crecimiento. Sin 
embargo, este potencial sigue estando 
condicionado y no puede considerarse ili-
mitado. A pesar de las cosechas récord 
que en ocasiones han alcanzado o supera-
do las 400.000 toneladas, el sector aún 
está lejos de su techo agronómico. Esto se 
debe principalmente al hecho de que alre-
dedor del 95 % de los olivares siguen ges-
tionándose bajo sistemas tradicionales de 

secano, caracterizados por rendimientos 
muy bajos, a menudo inferiores a 1 tone-
lada por hectárea. Además, los rendimien-
tos medios en muchas regiones siguen 
estando por debajo de su potencial real, 
incluso tras algunos esfuerzos de moder-
nización, lo que pone de manifiesto un 
margen de mejora sustancial. 
 
¿Qué presencia tienen las marcas de 
AOVE en los mercados internacionales? 
En Túnez la producción de aceite de oliva 
está dominada por dos variedades princi-
pales: Chemlali y Chetoui. La Chemlali, la 
variedad más extendida, representa apro-
ximadamente el 60-70 % de los olivares 
tunecinos y produce un aceite suave, de 
baja amargor y bajo picante, con sutiles 
notas de tomate verde y almendra dulce. 
La Chetoui, más común en el norte, pro-
duce un aceite más afrutado con notas 
herbáceas y un carácter ligeramente amar-
go y picante. La mayoría de los aceites 
tunecinos, sean exportados a granel o 
envasados, son mezclas de Chemlali y 
Chetoui, lo que permite a los productores 
equilibrar los perfiles organolépticos 
según las preferencias del mercado. 
Túnez ocupa una posición significativa en 
el mercado internacional del aceite de oliva, 
como segundo mayor exportador mundial 
y principal exportador de aceite de oliva 
ecológico, lo que pone de relieve el impacto 
de las marcas tunecinas a nivel mundial. Si 
bien más del 70 % de la producción nacio-
nal es ahora aceite de oliva virgen extra, la 
cuota de aceites envasados y vendidos en 

botellas sigue siendo relativamente baja en 
comparación con las exportaciones a gra-
nel, aunque recientemente ha aumentado 
de alrededor del 11 % al 22 % de los volú-
menes de volumen envasado, lo que refleja 
una mejora del valor de marca y una mayor 
presencia en los lineales internacionales.  
Lo que más destaca en los mercados 
mundiales es la diversidad y la calidad de 
los perfiles organolépticos de los aceites 
tunecinos —afrutados, picantes o sua-
ves—, lo que les permite satisfacer las 
diversas preferencias de los consumidores 
en los segmentos especializados o de 
gama alta, y posiciona a las marcas tune-
cinas no solo como actores de gran volu-
men, sino también como productores de 
aceites de valor añadido que compiten 
con productores tradicionales como 
España, Italia y Grecia. 
 
¿El olivar ecológico es y será uno de los 
puntos estratégicos de Túnez? 
Túnez ha experimentado un notable cre-
cimiento en el cultivo ecológico del olivo 
en los últimos años, debido en gran medi-
da a su clima mediterráneo seco y soleado, 
que se adapta muy bien a la producción 
de aceitunas sin un uso intensivo de insu-
mos químicos. Más de 270. 000 hectáreas 
cuentan con certificación ecológica oficial. 
Esta ventaja natural otorga a Túnez una 
posición estratégica en el mercado mun-
dial del aceite de oliva ecológico. 
 

(Con la colaboración  
de Javier Sánchez Pedros)

INTERNACIONAL

“A pesar de algunas 
cosechas récord,  

el olivar de Túnez está 
lejos aún de su techo 

agronómico”

Kaouther Ben Hassine 
Profesora Asociada en la Universidad de Cartago  
y Jefa Panel Cata acreditado por el COI

Anuario AOVE 2026108
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La realidad nos demuestra que en la 
mayoría de las almazaras, el control 
del proceso productivo comienza 

demasiado tarde. 
Al retrasar el control al inicio de la moltu-
ración, parte de su calidad ya se ha perdi-
do, llevándose con ello una parte impor-
tante del valor del final del aceite 
obtenido. 
En muchos casos, esta pérdida no es visi-
ble… pero sí es económica. 
Este hecho, asumido durante años como 
inevitable, es hoy uno de los principales 
factores que limitan la rentabilidad del 
sector oleícola. 
 
Procesos postcosecha:  
el origen del problema 
El análisis de los procesos tradicionales de 
almacenamiento y tratamiento de la acei-
tuna indica que presentan importantes 
limitaciones: 
 
-Falta de control de la temperatura en tol-
vas. 
-Incrementos térmicos por la actividad 
respiratoria del fruto. 
- Presencia de humedad superficial tras el 
lavado 
-Procesos de molienda y batido sin con-
trol preciso. 
La degradación provocada por estos fac-
tores afecta directamente a la calidad del 
aceite: activación enzimática, desarrollo 
microbiano, pérdida de aromas y apari-
ción de defectos. 
En definitiva: pérdida de calidad… y pér-
dida junto a la pérdida económica asocia-
da. 

Del proceso tradicional  
al control integral 
Las almazaras más avanzadas evolucionan 
hacia un modelo basado en este modelo de 
control desde la recepción de la aceituna. 
Este enfoque obliga a actuar sobre varia-
bles clave como temperatura, humedad y 
estabilidad del proceso. 
 
Control de calidad y rendimiento  
con sistemas ProciOleo 
El sistema ProciOleo de PROCISA inte-
gran en una única solución el control de 
calidad y el rendimiento del proceso. 
 
Preservación de la calidad  
desde la recepción:  
La refrigeración mediante aire frío y seco 
permite mantener la aceituna en condicio-
nes óptimas, reduciendo la actividad enzi-
mática y microbiana, evitando fermenta-
ciones y disminuyendo la humedad 
superficial. 
Resultado: conservación real de la calidad 
del fruto. 
Optimización del proceso de extracción:  
El control en tiempo real del caudal y la 
humedad estabiliza el proceso del decanter 
y ajusta automáticamente la adición de 
agua en función de las condiciones reales 
de la pasta. 
Resultado: máxima estabilidad y eficiencia 
en la extracción. 
Información y control en tiempo real: La 
monitorización continua de variables per-
mite disponer de una visión completa de 
lo que acontece en el proceso, accesible en 
todo momento y desde cualquier disposi-
tivo o ubicación. 

Ventaja de la solución 
-Mayor rendimiento extractivo 
-Mejor calidad del aceite 
Esta doble mejora supone la diferencia 
directa en la rentabilidad de la almazara. 
 
No todas las soluciones funcionan 
Muchas soluciones del mercado no actúan 
sobre las variables críticas o no han sido 
validadas en condiciones reales. Esto ha 
generado cierta desconfianza en el sector 
hacia soluciones que prometen mejoras sin 
resultados reales. 
 
Soluciones validadas  
por organismos de referencia 
Las soluciones de ProciOleo de PROCISA 
han sido testadas y validadas en colabora-
ción con organismos de referencia como el 
Instituto de la Grasa en Sevilla, centro de 
investigación en Mengíbar (Jaén) y en cola-
boración directa con investigadores del 
Consejo Superior de Investigaciones Cien-
tíficas (CSIC). Esto garantiza resultados 
reales, medibles y aplicables en condiciones 
reales de operación. 
 
Conclusión 
La evolución del sector pasa por modelos 
basados en el control y la información. Las 
almazaras que ya han dado este paso produ-
cen más, mejor y, sobre todo, con mayor 
rentabilidad.  
En ProciOleo de PROCISA, tras más de 47 
años en el sector, continuamos liderando 
soluciones que no solo automatizan proce-
sos, sino que ayudan a las almazaras en su 
objetivo de mejora de rendimiento, calidad 
y rentabilidad de una forma real y medible. 

ALMAZARAS

Dónde están perdiendo valor hoy  
las almazaras (y cómo evitarlo)

Anuario AOVE 2026110
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El sector oleícola se encuentra en una 
encrucijada entre la sostenibilidad 
obligatoria y la rentabilidad necesa-

ria. Lo que tradicionalmente se ha gestio-
nado como un residuo complejo, el alpe-
rujo y el alpechín, hoy se posiciona como 
el precursor de una innovación disruptiva: 
las nanopartículas OPS. Una tecnología que 
permite cerrar el círculo del olivar, devol-
viendo al campo y a la industria una efi-
ciencia energética sin precedentes. 
España, líder mundial en producción de 
aceite de oliva, genera anualmente millones 
de toneladas de subproductos. El alperujo, 
con su alta carga orgánica y la presencia de 
compuestos fenólicos, ha sido histórica-
mente un "cuello de botella" logístico y 
ambiental para el sector. La ciencia actual 
permite ver estos residuos no como un 
desecho, sino como una fuente de carbono 
y minerales con un potencial tecnológico 
extraordinario. 
 
La innovación:  
¿Qué son las nanopartículas OPS? 
En este contexto nace la nanotecnología 
circular de Smallops. El concepto es tan 
innovador como eficiente: mediante un 
proceso de síntesis avanzada, se transfor-
man los precursores presentes en el alpe-
chín y el alperujo en nanopartículas de hie-
rro encapsuladas en carbono (OPS). A la 
vista, es como un polvo negro.  
La clave de esta innovación reside en su 
estructura. Hablamos de partículas de un 
tamaño microscópico que poseen una gran 
superficie específica. Esta característica per-

mite que una cantidad mínima de OPS 
actúe de manera masiva en procesos quí-
micos y biológicos industriales complejos. 
El carbono funciona como una armadura 
protectora y conductora, mientras que el 
núcleo de hierro actúa como el motor reac-
tivo de la partícula. 
 
Ventajas para el sector:  
Del residuo a la eficiencia energética 
La integración de las OPS en el sector oleí -
cola no es sólo una mejora ambiental, es 
una ventaja competitiva directa en tres ejes 
fundamentales: 
1. Optimización del Biogás y Biometano: 
Muchas almazaras y orujeras han aposta-
do por la digestión anaerobia (DA) para 
producir energía. Sin embargo, procesar 
sustratos oleícolas suele generar inestabi-
lidades, inhibiciones y, por ende, un ren-
dimiento pobre en biometano. Las OPS se 
añaden junto con el sustrato que entra al 
digestor actuando como un "catalizador 
inteligente". Gracias a la Transferencia 
Directa de Electrones (DIET), las OPS 
facilitan la comunicación entre las bacte-
rias del digestor, acelerando la producción 
de metano, estabilizando el proceso, evi-
tando las inhibiciones y eliminando el 
sulfhídrico.  
2. Eliminación de pretratamientos costosos: 
Uno de los grandes frenos para valorizar el 
alperujo en la DA es la necesidad de trata-
mientos previos (térmicos o químicos) para 
hacerlo digerible. La tecnología OPS per-
mite superar estas barreras biológicas sin 
necesidad de inversiones en maquinaria 

adicional. Se trata de una solución de fácil 
implementación que se integra directamen-
te en la línea de producción existente. Gra-
cias a su capacidad para reducir el conte-
nido de polifenoles, plantas de biometano 
en España ya han logrado batir sus récords 
históricos de producción. Las OPS permi-
ten el uso de +20% de subproductos del 
olivar en la mezcla, eliminando por com-
pleto la necesidad de cualquier pretrata-
miento. 
3. El retorno al suelo: el fertilizante del futuro: 
La economía circular no termina en la pro-
ducción de energía. El residuo final del 
proceso, el digestato, queda enriquecido 
con el hierro y el carbono de las nanopar-
tículas. Este digestato se convierte en un 
fertilizante orgánico de alta calidad, cum-
pliendo con la normativa vigente y permi-
tiendo devolver al olivar los nutrientes que 
el árbol utilizó para crear el fruto. Smallops 
ya ha demostrado que el producto duplica 
la materia orgánica, N, P y K, y multiplica 
por 5–7 la biodisponibilidad de microele-
mentos clave en suelo; es decir, mejora la 
fertilidad real del suelo. 
Tras seis años de validación industrial y 
reconocimientos por parte de organismos 
internacionales como la World Biogas 
Association, queda demostrado que el sec-
tor oleícola español, con empresas Deep-
Tech como Smallops, puede liderar la 
revolución de la energía limpia. La valori-
zación del alpechín y el alperujo mediante 
nanopartículas OPS no es solo una mejora 
técnica; es la transformación de un desafío 
ambiental en un activo estratégico. 

INNOVACIÓN

“La valorización  
de alpechín y alperujo 

con nanopartículas OPS 
es un activo estratégico”

Texto: María Jara 
Cofundadora de Smallops
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¿Cómo ha sido la campaña oleícola 
2025/26 en Turquía? 
El sector del aceite de oliva de Turquía ha 
experimentado una notable transformación 
en los últimos años, consolidando su posi-
ción entre los mayores productores mun-
diales gracias a un aumento significativo de 
su capacidad de producción, que alcanzó 
las 500 000 toneladas en la campaña 
2024/25 y entre 300 000 y 310 000 tone-
ladas en 2025/26. Las variedades autócto-
nas turcas poseen perfiles aromáticos diver-
sos, un alto contenido fenólico y ventajas 
geográficas. La variedad “Memecik”, proce-
dente de la región del Egeo, destaca en este 
sentido. 
La campaña olivarera 2025/2026 puede 
definirse como moderada en producción 
pero de alta calidad. Debido al ciclo de 
periodicidad natural de los olivos, se ha 
observado una disminución parcial de los 
rendimientos en comparación con la cam-
paña anterior en algunas regiones, especial-
mente en el Egeo. Sin embargo, la produc-
ción se mantuvo estable en el sur de 
Mármara y el norte del Egeo, mientras que 
se observaron aumentos relativos gracias a 
la contribución de los olivares jóvenes en 
el sudeste de Anatolia.  
Los olivares de “alta densidad” de reciente 
plantación que entraron en funcionamiento 
compensaron parcialmente el 
descenso de la producción total. 
Si bien las fluctuaciones de tem-
peratura en primavera afectaron 
a la floración y al cuajado, y la 
sequía estival limitó el desarrollo 
de los frutos, las condiciones 
meteorológicas relativamente 
estables durante el periodo de 
cosecha contribuyeron positiva-
mente a la calidad del aceite.   
 
Turquía ha logrado aumentar 
significativamente su produc-

ción y situarse entre los cinco principales 
productores del mundo. ¿A qué retos se 
enfrenta el sector? 
El problema más fundamental en la agricul-
tura es el cambio climático. Los patrones cli-
máticos impredecibles, como el aumento de 
las temperaturas, las heladas primaverales y 
las sequías estivales prolongadas, han deses-
tabilizado la producción, especialmente en 
el cultivo tradicional de secano, reduciendo 
los rendimientos y la calidad. Una gran parte 
de los olivares antiguos siguen siendo explo-
taciones familiares a pequeña escala, lo que 
limita la mecanización y la estandarización, 
aumentando así los costes de mano de obra. 
Desde el punto de vista de la comercializa-
ción, el principal reto es la incapacidad de 
pasar del volumen a la calidad. Turquía 
sigue exportando una parte significativa de 
su aceite de oliva a granel, lo que limita el 
reconocimiento de la marca y reduce los 
márgenes de beneficio. 
 
¿Qué tipo de olivar predomina en Tur-
quía? 
Los olivares en Turquía son en su mayoría 
explotaciones familiares, pequeñas y 
medianas empresas, ya que se han transmi-
tido de generación en generación de forma 
fragmentada debido a la herencia. Este 
enfoque tradicional de los olivares consti-

tuye la base del sector, tanto cultural como 
económicamente.  
El cultivo de secano sigue siendo el modelo 
de producción dominante (70-80 %) y está 
especialmente extendido en las regiones del 
Egeo y del Mediterráneo, donde el riego no 
es posible en muchos lugares debido a su 
geografía. Sin embargo, el cultivo de regadío 
está ganando importancia en los olivares de 
nueva plantación debido a la preocupación 
por la estabilidad de los rendimientos y las 
cosechas abundantes. Se está produciendo 
una transición constante hacia sistemas de 
cultivo modernos. Las plantaciones supe-
rintensivas aumentan rápidamente cada 
año, pero aún representan solo alrededor 
del 15-20 % del total. En este tipo de plan-
taciones se prefieren las variedades impor-
tadas (Arbequina, Koroneiki, Arbosana), ya 
que las variedades autóctonas no son fisio-
lógicamente adecuadas.  
 
¿Aumentar la exportación envasada con 
marca es el gran desafío de las empresas 
turcas? 
Sí, para competir de forma más eficaz en el 
mercado mundial, el sector debe garantizar 
la uniformidad entre cosechas, haciendo 
hincapié en la marca, el origen, el envase, 
los canales de distribución y la calidad. 
La verdadera cuestión no es solo aumentar 

el volumen, sino crear valor. Si 
bien las exportaciones a granel 
proporcionan acceso al merca-
do y facilitan la liquidez, la 
incapacidad de crear valor 
añadido es el problema más 
importante al que se enfrenta 
el marketing. Además, tam-
bién son necesarios una marca 
sólida, la identidad geográfica, 
la distribución, la continuidad, 
la percepción y la planifica-
ción a largo plazo en los mer-
cados internacionales. 

INTERNACIONAL

“Las plantaciones superintensivas 
aumentan rápidamente cada año, 

pero solo representan entre  
el 15-20 % del total”

Yusuf Küçük 
Ingeniero Químico y Jefe de Panel Cata acreditado en Turquía por el COI 
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Bandas Cortés: soluciones integrales para 
una agroindustria en constante evolución 
Bandas Cortés lleva años trabajando jun-
to al sector agroindustrial. ¿Cómo ha evo-
lucionado la forma de abordar los proyec-
tos? 
Hemos pasado de desarrollar equipos con-
cretos a ofrecer soluciones completas. Hoy 
en día, muchos de nuestros proyectos se 
plantean como instalaciones llave en mano, 
donde no solo fabricamos los equipos, sino 
que también participamos en el diseño, la 
instalación y la puesta en marcha. Esto nos 
permite adaptarnos mejor a las necesidades 
de cada cliente y garantizar que todo el sis-
tema funcione de manera eficiente desde el 
primer momento. 
 
¿Qué valor aporta ese enfoque integral 
frente a soluciones más tradicionales? 
Principalmente, tranquilidad para el cliente. 

Al centralizar todo el proceso, reducimos 
tiempos, evitamos intermediarios y conse-
guimos una mayor coherencia en el resul-
tado final. Además, nuestro equipo técnico 
puede acompañar cada fase del proyecto, 
desde la idea inicial hasta el funcionamiento 
real de la instalación, lo que se traduce en 
soluciones más ajustadas y operativas. 
 
El sector agroindustrial está en constante 

cambio. ¿Cómo se adapta Bandas Cortés 
a estas nuevas exigencias? 
Escuchando mucho al cliente y entendien-
do bien cada proceso productivo. Cada ins-
talación es diferente y requiere soluciones 
específicas. Por eso trabajamos con distintos 
materiales, configuraciones y diseños, bus-
cando siempre la mejor respuesta técnica 
para cada caso. La flexibilidad es clave en 
nuestro día a día. 
 
¿Qué define hoy a Bandas Cortés como 
empresa?  
Diría que la cercanía y el compromiso con 
cada proyecto. Más allá de la fabricación, 
nos implicamos en cada instalación como 
si fuera propia. Ese acompañamiento, junto 
con la experiencia acumulada, nos permite 
aportar valor real a nuestros clientes y seguir 
creciendo junto a ellos dentro de un sector 
tan exigente como el agroindustrial.

El olivar se encuentra en un proceso de 
transformación marcado por la nece-
sidad de ser más eficiente, resiliente y 

sostenible. En este contexto, BALAM Agri-
culture está desarrollando una estrategia 
centrada en dos ejes clave: la mejora genética 
de nuevas variedades y la implementación 
de prácticas de agricultura regenerativa 
orientadas a la gestión del carbono. 
Desde el área de I+D, dirigida por Juan Car-
los Cañasveras, la compañía trabaja junto 
a la Universidad de Córdoba en el desarro-
llo de nuevas variedades de olivo adaptadas 
al cultivo en seto. El objetivo es claro: varie-
dades productivas, de entrada temprana y 
bajo vigor, capaces de reducir costes 

mediante la mecanización y, al mismo tiem-
po, resistentes a enfermedades como el repi-
lo o la tuberculosis, como la variedad Sulta-
na. 
Este trabajo se complementa con la partici-
pación en proyectos como GEN4OLIVE, 
centrado en el estudio de la diversidad gené-
tica del olivo, y AgroClim-Olive, enfocado 
en mejorar la resiliencia del cultivo frente a 
condiciones adversas como la sequía o la 
salinidad. Ambos proyectos permiten gene-
rar conocimiento aplicable directamente en 
campo y facilitan la toma de decisiones por 
parte de agricultores y viveros. 
En paralelo, desde BALAM Nature, bajo la 
dirección de Francisco Romero, se impulsa 

un modelo de agricultura sostenible basado 
en el análisis técnico de cada finca y la mejo-
ra de la salud del suelo. Este enfoque no solo 
optimiza la productividad, sino que reduce 
las emisiones y mejora la eficiencia en el uso 
de insumos. 
A ello se suma la gestión de la Huella de Car-
bono de Producto mediante la plataforma 
Cultiva Carbono, que permite al agricultor 
medir, reducir y monetizar el CO2 secues-
trado. Así, el olivar no solo produce aceite, 
sino también valor ambiental convertible en 
ingresos a través de créditos de carbono, 
consolidando un modelo donde sostenibili-
dad y rentabilidad avanzan en la misma 
dirección.

NOTICIAS AGRO

“Bandas Cortés ofrece 
soluciones integrales  

para una agroindustria  
en constante evolución

Mejora varietal y la sostenibilidad 
aplicada para adaptar el olivar  

a un entorno productivo  
más exigente

Raúl Cortés 
CEO de Bandas Cortés
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El proyecto ORULAND (2023–2025) 
se concibe como una iniciativa de 
demostración, información y transfe-

rencia de tecnología orientada a la valoriza-
ción de subproductos y a la reducción de 
residuos y emisiones en las almazaras anda-
luzas. La vía más habitual de gestión del 
alperujo ha sido su envío a orujeras para la 
obtención de aceite de orujo, pero este cir-
cuito puede verse tensionado por impactos 
ambientales, alto consumo energético, 
necesidad de inversión elevada y por una 
capacidad limitada en campaña que puede 
llegar a provocar cuellos de botella e incluso 
paradas de producción en almazaras si el 
volumen de alperujo se dispara. 
La solución que vertebra el proyecto es 
divulgar y demostrar la idoneidad del com-
postaje como opción de valorización: trans-
formar los subproductos y residuos genera-
dos en almazara -hojín (limpieza del fruto), 
alperujo y aguas de lavado- en una enmien-
da orgánica (compost de alperujo) suscep-
tible de aplicarse al olivar (y a otros culti-
vos), incrementando la materia orgánica y 
aportando nutrientes, con los beneficios 
asociados en fertilidad y funcionamiento del 
suelo. ORULAND no se limita a “contar” el 
compostaje, sino que lo presenta como una 
vía realista para convertir un residuo pro-
blemático en un producto útil, reforzando 
el mensaje con actividades demostrativas y 
con mejoras técnicas que buscan facilitar la 
adopción. 
Para cumplir ese objetivo divulgativo, el 
proyecto se despliega principalmente desde 
el Centro IFAPA Venta del Llano (Mengí-
bar, Jaén), pero con una estrategia clara-

mente “en red”: actuaciones en distintas 
provincias andaluzas (Jaén, Córdoba, Sevi-
lla, Granada y Cádiz) y colaboración con 
plantas de compostaje que operan con tec-
nologías diversas. Entre ellas figuran SCA 
San Vicente de Mogón (Jaén), INGNIA S.L. 
(Almedinilla, Córdoba), Arbequisur SCA 
(Aguadulce, Sevilla), SCA San Isidro de Loja 
(Granada) y la Cooperativa Agrícola Ntra. 
Sra. de los Remedios–Picasat (Olvera, 
Cádiz). 
El formato principal de transferencia se arti-
cula mediante un calendario de jornadas 
demostrativas, tanto en IFAPA como en el 
resto de participantes. Las jornadas se plan-
tean con una estructura muy aplicada: una 
parte teórica, donde se contextualiza la ges-
tión actual de subproductos y se explican 
los aspectos técnicos del proceso de com-
postaje, además de los beneficios agronó-
micos del compost. Y una parte demostra-
tiva, donde cada empresa muestra su 
planta, su operativa y responde in situ a las 
cuestiones de los asistentes. El valor añadi-
do está en que participan instalaciones con 
modalidades distintas (pilas volteadas, 
meseta volteada o túneles con volteadora, 
entre otras), facilitando la comparación. 
Las jornadas celebradas en Mengíbar refuer-
zan los aspectos que suelen frenar proyectos 
reales: tramitación ambiental, cuestiones 
constructivas de plantas de compostaje, y 
criterios de control del proceso. ORU-
LAND conecta el compostaje con decisio-
nes agronómicas actuales, divulgando resul-
tados del uso prolongado del compost de 
alperujo en olivar (efectos positivos sobre 
calidad y fertilidad del suelo y rendimien-

tos) e introduciendo su compatibilidad con 
los ecoesquemas de la PAC. 
ORULAND incorpora experimentación 
para resolver barreras que dificultan que el 
compostaje sea una alternativa robusta. Una 
de las principales es la humedad muy ele-
vada del alperujo actual (a menudo >70%). 
Frente al secado natural tradicional (lento y 
demandante de superficie), el proyecto 
ensaya una deshidratadora que permite 
obtener un alperujo parcialmente deshidra-
tado (humedad cercana al 50%). Se puede 
iniciar el compostaje desde el mismo día 
que comienza la campaña, reducir “tiempos 
muertos” y aumentar la productividad y 
rentabilidad de la planta. 
Otra limitación es la gran superficie imper-
meabilizada necesaria para producir com-
post en cantidades industriales mediante 
pilas volteadas (por las restricciones de altu-
ra/anchura para aireación). ORULAND 
explora el compostaje en “meseta aireada”: 
una pila de mayor tamaño cuya aireación se 
garantiza mediante insuflación forzada a 
través de conducciones bajo la meseta, opti-
mizando la cantidad de material tratada por 
metro cuadrado.   
ORULAND busca que el compostaje deje 
de verse como una opción “teórica” y se 
perciba como una alternativa demostrada 
para valorizar subproductos de almazara 
con ventajas agronómicas (mejora del suelo 
y del cultivo), medioambientales (reducción 
de residuos/emisiones y cierre de ciclos) y 
socioeconómicas (mayor autonomía terri-
torial, nuevas actividades y reducción de 
dependencias externas).  
El proyecto está financiado por el FEADER. 

SUBPRODUCTOS

El compostaje valoriza subproductos  
de almazara con ventajas agronómicas, 
medioambientales y socioeconómicas

Texto: José A. García, Mercedes García, M. Elena Escuderos y Concepción García-Ortiz   
(IFAPA Venta del Llano)
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en Arbequisur SCA



// Decis: Control desde el inicio del ciclo.
// Sivanto Prime: Control sistémico y traslaminar 

de larvas y adultos.
 // Flipper: Tratamiento de choque en el inicio de 

la aparición de ninfas. 

Con la comida no se juega

Anticipar, 
controlar y proteger.
Estrategia completa 

contra el algodoncillo 
en olivar.
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El olivo es un cultivo ancestral de la 
Cuenca Mediterránea que ha 
soportado los embates del errático 

clima Mediterráneo durante siglos. En la 
actualidad afrontamos una situación que 
quizás no se haya producido antes. En 
los últimos 15 años, la superficie cultiva-
da de olivo ha aumentado considerable-
mente, sobre todo en España, siendo casi 
todo este incremento de olivar intensivo 
y en seto de alta producción. Sin embar-
go, en estos mismos 15 años, la produc-
tividad media se ha estancado. Este 
estancamiento puede atribuirse con toda 
probabilidad a diferentes eventos climá-
ticos que han mermado la producción 
anual de aceite. Un reflejo del efecto del 
cambio climático en olivo, que ha 
aumentado la probabilidad de eventos 
climáticos extremos. 
Una de las herramientas más interesantes 
para reducir los efectos del cambio climá-
tico en el olivo es la selección y la obten-
ción de variedades de olivo adaptadas a 
condiciones de sequía y a altas tempera-
turas. La enorme variabilidad genética del 
olivo que se conserva en el Banco de 
Germoplasma Mundial de Olivo del 
IFAPA (BGMO-IFAPA), es una buena 
base de trabajo para ello.  
 
Sequía 
Para evaluar la adaptación a condiciones 
de sequía, hay identificar de variedades 
de olivo con poca tendencia a la vecería 
y con baja incidencia de aborto ovárico. 

También es necesario el estudio de los 
mecanismos fisiológicos que las distintas 
variedades ponen en marcha ante la falta 
de agua. Aquellas variedades más conser-
vadoras, es decir, que antes cierren esto-
mas ante condiciones de estrés hídrico, 
podrán ser las más adaptadas.  
Es posible que aquellas variedades que 
tienen más eficiencia productiva, es decir, 
más productividad por volumen de copa, 
tengan una menor tasa de transpiración 
por kg de aceite producido. Se están ini-
ciando estudios destinados a comparar 
los sistemas radiculares de las distintas 
variedades de olivo. Se supone que aqué-
llas más eficientes en la exploración de 
todo el perfil del suelo estarán más adap-
tadas a la falta de agua.  
 
Temperaturas 
Las altas temperaturas pueden ser fatales 
si se producen durante la época de flora-
ción y la polinización. Sería deseable bus-
car variedades de floración temprana. Los 
estudios realizados hasta la fecha indican 
que no hay diferencias consistentes en la 
fecha de floración de las variedades de 
olivo. Y las pocas variedades de floración 
temprana en el BGMO-IFAPA se igualan 
al resto de las variedades en la época de 
plena floración. La variabilidad de flora-
ción entre variedades es mucho menor 
que las enormes diferencias entre años o 
entre diversas zonas de cultivo. 
Las altas temperaturas también afectan 
negativamente tanto a la cantidad de acei-

te que sintetiza el olivo como a su com-
posición. En los últimos años se ha evi-
denciado que cuando ocurren altas tem-
peraturas en verano, el rendimiento graso 
final es más bajo. Y cuando estas altas 
temperaturas se dan durante el periodo 
de lipogénesis (septiembre-noviembre), 
el aceite producido tiene un mayor con-
tenido en ácido linoleico, que le confiere 
una menor estabilidad oxidativa.  
Es un objetivo fundamental en la selec-
ción y mejora de olivo, la identificación 
de variedades con alto rendimiento graso 
y con un bajo contenido en linoleico, que 
puedan contrarrestar estos efectos nega-
tivos del cambio climático.  
La mayoría de las nuevas variedades de 
olivo que se han obtenido por mejora 
genética en los últimos tiempos son todas 
hijas de ‘Arbequina’ o de ‘Arbosana’. Esta 
última variedad fue originada hace siglos 
por un cruzamiento espontáneo de ‘Arbe-
quina’ por otra variedad local catalana, 
‘Vaneta’. Los genes de ‘Arbequina’ domi-
nan el panorama varietal de las nuevas 
plantaciones de olivar. Esto reduce la 
ventaja que la enorme variabilidad gené-
tica de olivo tiene como defensa ante nue-
vas amenazas, como es ahora el cambio 
climático.  
Por ello se ha realizado una selección de 
25 variedades de olivo del Banco de Ger-
moplasma Mundial de Olivo del IFAPA 
que, por su productividad, rendimiento 
graso y hábito de crecimiento, puedan 
estar adaptadas al cultivo en seto. 

CULTIVO

Las altas temperaturas afectan negativamente 
tanto a la cantidad de aceite que sintetiza  

el olivo como a su composición

Texto: Raúl de la Rosa1, Angjelina Belaj2, Lorenzo León3   
1Instituto de Agricultura Sostenible, CSIC (Córdoba), 2Centro IFAPA “Alameda del Obispo” (Córdoba) 

3Centro IFAPA “Camino de Purchil” (Granada) 
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Jacoliva, ubicada en Pozuelo de Zar-
zón (Cáceres), ha adquirido las cua-
tro marcas de aceite de oliva virgen 

extra y de vinagre que elabora la conocida 
firma Pago de los Baldíos San Carlos 
(Majadas del Tiétar en Cáceres). Con este 
movimiento, muy relevante en el ámbito 
del AOVE premium extremeño, se abre 
una nueva etapa con la mirada puesta en 
ensalzar el prestigio y el liderazgo gastro-
nómico del olivar del norte de Cáceres, 
donde ambas empresas tienen su origen y 
el núcleo de sus actividades. 
Con la integración de las marcas de Pago 
de los Baldíos de San Carlos, Jacoliva 
incorpora a su porfolio un conjunto de 
aoves premiados y especialmente aprecia-
dos en el segmento de la alta restauración, 
tanto en España como en los mercados 
internacionales. Además, extiende su catá-
logo, hasta ahora centrado en la variedad 
de aceituna manzanilla cacereña, a otras 
dos variedades de fuerte arraigo en el 
noreste de Cáceres: arbequina y cornica-
bra. Otro factor clave es la incorporación 
de vinagres balsámicos de larga madura-
ción que cuentan con un alto aprecio en 
las mejores cocinas profesionales.  
En su conjunto cuentan con el reconoci-
miento de más de 160 premios interna-
cionales y la confianza de muchos de los 

mejores establecimientos de nuestro país, 
incluyendo entre sus clientes un nutrido 
número de restaurantes de Estrella Miche-
lin y Sol Repsol. 
Para Jacoliva -asegura Justino D. Cor-
chero, CEO de Jacoliva- “esta operación 
supone una expansión significativa de 
nuestra propuesta de valor. Incorporamos 
un catálogo de marcas premiadas interna-
cionalmente que nos permiten diversificar 
nuestra oferta varietal. Mientras que nues-
tra identidad se ha forjado con la Manza-
nilla Cacereña, ahora sumamos la exce-
lencia de las variedades Arbequina y 
Cornicabra, que aunque hasta ahora las 
habíamos producido  de olivares de nues-
tro entorno, no se comercializaban de 
manera especializada, lo que sí haremos 
ahora, y además, sumamos  una línea 
excepcional de vinagres balsámicos de lar-
ga maduración (de 5 y 12 años) que son 
referentes en el mercado”.  
Según el CEO de Jacoliva, “nuestra estra-
tegia comercial se centrará en potenciar la 
presencia en la alta restauración y el canal 
HORECA de calidad. Las marcas adquiri-
das cuentan con la confianza de restau-
rantes con Estrella Michelin y Sol Repsol, 
un segmento donde queremos seguir cre-
ciendo tanto en el mercado nacional como 
en los más de 15 mercados de exportación 

donde estos productos ya tienen presen-
cia. Mantendremos la personalidad dife-
renciada y el nombre de las marcas de 
Pago de los Baldíos de San Carlos, res-
petando el prestigio que han alcanzado 
entre los mejores chefs del mundo. 
Justino D. Corchero que respecto a la 
operatividad, “es importante aclarar que 
la integración se centra en la adquisición 
de las marcas comerciales y su propiedad 
intelectual (Pago Baldíos San Carlos, 
Oro San Carlos, San Carlos Gourmet 
y Full Moon). La firma Pago de los Bal-
díos de San Carlos cesa su actividad 
debido al retiro de sus fundadores. Por 
tanto, desde Jacoliva asumimos la ges-
tión de estas enseñas bajo nuestros están-
dares de innovación y sostenibilidad, 
integrando su esencia en nuestra estruc-
tura de Pozuelo de Zarzón para garanti-
zar que la excelencia de estos aceites y 
vinagres continúe llegando a las cocinas 
más exigentes”.  
Si Jacoliva representa el olivar de manza-
nilla cacereña de las laderas de la Sierra de 
Gata, al noroeste de la provincia, Pago 
Baldíos San Carlos completa el vínculo 
territorial con la expresión de las varieda-
des arbequina y cornicabra de los valles y 
cerros al pie de la Sierra de Gredos, en el 
noreste cacereño.

EMPRESAS Y MERCADOS

“Nos centraremos en potenciar  
la presencia en la alta restauración  

y el canal HORECA de calidad”

Justino D. Corchero 
CEO de Jacoliva (Pago Baldíos San Carlos)
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En un momento clave para la trans-
formación de la olivicultura, marca-
do por la sostenibilidad, la eficiencia 

productiva y la adaptación al cambio cli-
mático, nacen Ilitia, Brunella y Florentia. 
Estas tres nuevas variedades de olivo, desa-
rrolladas en el marco del programa de 
mejora genética de la Universidad de Flo-
rencia, se suman al impulso innovador ini-
ciado en los últimos años con Lecciana y 
Coriana, procedentes de la Universidad de 
Bari. En conjunto, amplían el catálogo 
varietal disponible y redefinen las posibili-
dades del olivar moderno en seto. 
Las nuevas variedades destacan por carac-
terísticas agronómicas alineadas con los 
principales retos actuales del sector: tole-
rancia al frío, entrada precoz en produc-
ción, estabilidad productiva y calidad del 
aceite. Todo ello las posiciona como herra-
mientas clave para los sistemas de olivar 
en seto, cada vez más extendidos en las 
nuevas plantaciones. 
La experiencia reciente ha demostrado que 
el éxito de este sistema no depende única-
mente del diseño de la plantación o del 
nivel de mecanización, sino en gran medi-
da del material vegetal. La dependencia de 
un número reducido de variedades ha 
puesto de manifiesto la necesidad de diver-
sificar. En este contexto, la mejora genética 
se consolida como una herramienta estra-
tégica para garantizar la sostenibilidad 
agronómica y económica del olivar. 
Ilitia, Brunella y Florentia no nacen con el 
objetivo de ofrecer una solución única, 
sino como propuestas complementarias, 
adaptadas a distintos perfiles de productor 

y condiciones de cultivo. Tal como señala 
Edgardo Giordani, responsable del progra-
ma de mejora genética de la Universidad 
de Florencia, el ideotipo varietal actual 
debe integrar no solo resistencia al frío, 
sino también productividad, facilidad de 
manejo mediante la mecanización y cali-
dad organoléptica del aceite. Una reflexión 
que resume el cambio de paradigma que 
vive la olivicultura moderna. 
 
Tres variedades,  
tres respuestas agronómicas 
Ilitia presenta un perfil claramente orien-
tado a la eficiencia productiva. Destaca 
por su entrada en producción más precoz 
que arbosana, con menor desarrollo de 
madera y una mayor proporción de fruto 
desde los primeros años. Es una variedad 
homogénea, de vigor controlado y arqui-
tectura equilibrada, que favorece la uni-
formidad del seto. 
Los resultados de campo confirman una alta 
productividad combinada con una notable 
estabilidad productiva, sin alternancia, lo 
que facilita la planificación de cosechas y 
una rápida amortización de la inversión ini-
cial. Su desarrollo equilibrado la convierte 
en una opción especialmente indicada para 
explotaciones profesionales orientadas a la 
rentabilidad y la eficiencia operativa. 
Florentia, por su parte, está pensada para 
productores que priorizan la calidad sen-
sorial del aceite sin renunciar a la regula-
ridad productiva. Destaca por su precoci-
dad, maduración temprana y un porte 
erecto, con vigor medio que facilita su 
manejo en seto.  

Uno de los aspectos más destacados de 
Florentia es su buen comportamiento en 
condiciones de disponibilidad hídrica 
limitada, manteniendo producciones 
equilibradas año tras año. Esto la convier-
te en una alternativa interesante tanto para 
zonas de secano como para estrategias de 
optimización del uso del agua. Aunque su 
rendimiento graso no es su principal for-
taleza, su perfil aromático intenso aporta 
un claro valor diferencial en propuestas 
orientadas a la calidad. 
Brunella completa este trío varietal con un 
perfil agronómico muy definido. Su vigor 
muy bajo y su porte erguido simplifican 
notablemente el manejo en seto y reducen 
la necesidad de intervenciones vegetativas. 
Desde el punto de vista del aceite, ofrece 
un perfil suave y aromático, alineado con 
las preferencias actuales del mercado. Para 
expresar todo su potencial, requiere suelos 
con buena fertilidad y una adecuada dis-
ponibilidad hídrica, condiciones en las que 
ofrece resultados muy competitivos. 
 
Más opciones  
para un olivar más resiliente 
La incorporación de Ilitia, Brunella y Flo-
rentia al catálogo varietal del olivar en seto 
responde a una necesidad estructural del 
sector: diversificar para reducir riesgos y 
aumentar la resiliencia del sistema pro-
ductivo. En un contexto de cambio cons-
tante, ampliar el abanico varietal no es 
solo una ventaja competitiva, sino una 
garantía de futuro y un paso más hacia un 
olivar más flexible, sostenible y preparado 
para afrontar los retos que vendrán.

VARIEDADES

Nacen Ilitia, Brunella y Florentia:  
nuevas piezas para la revolución varietal  

del olivar
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Ensayo  
de la variedad Ilitia
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¿Cómo surgió el proyecto de La Oleoteca 
de Córdoba? 
En 2020 terminé mis estudios de Master en 
Olivar y Aceite de Oliva en la Universidad 
de Jaén, y la idea surgió durante la pande-
mia del COVID-19. En el confinamiento 
empecé a comercializar el aceite de la finca 
familiar mediante venta online. Un Picual 
ecológico de la Sierra de Montoro en Cór-
doba. Ví que el producto tenía gran acogida 
por calidad y origen. Con otros socios del 
sector con experiencia en el modelo empre-
sarial de cata y venta directa en zonas turís-
ticas de Sevilla, vimos que el modelo fun-
cionaba. Tuvimos la suerte de encontrar un 
local mediano en el centro de Córdoba que 
abrimos al público en mayo de 2021 en la 
calle Ángel de Saavedra 8.  
En sólo cinco años, La Oleoteca de Cór-
doba es el espacio de referencia para el 
AOVE en la ciudad de Córdoba. Numero-
sos turistas nacionales y extranjeros pasan 
a diario por la tienda a degustar los mejores 
AOVEs andaluces. Hemos mandado AOVE 
hasta zonas tan remotas como Alaska, 
Colombia o las Islas Reunión. Estamos en 
un momento dulce y hemos abierto en 
diciembre de 2025, con mucho esfuerzo, 
la segunda tienda, en el centro de Granada, 
OLEARIUM, el Templo del AOVE en Gra-
nada. 
 
Por tu contacto con muchos clientes, 
¿ves que ha evolucionado el conocimien-
to sobre el AOVE?  

Todavía hay mucha confusión en las dife-
rentes denominaciones del AOVE. Por 
ejemplo, muchos clientes piensan que el 
aceite se prensa y piden de aceite de prime-
ra prensada. La verdad es que se quedan 
sorprendidos cuando le explicas el proceso 
de extracción actual. Esto es común tanto 
en el cliente nacional como internacional. 
También hay creencias fijadas en los clien-
tes respecto al color del producto, cuando 
solicitan aceites de color verde como sinó-
nimo de calidad. Les explicamos que no 
siempre hay esta correspondencia y les 
invitamos a probar aceites extraordinarios, 
no necesariamente verdes, sino más dora-
dos tanto tempranos como maduros. La 
verdad es que salen encantados con las 
explicaciones de nuestro personal y con 
información de calidad.   
Los clientes internacionales se quedan muy 
sorprendidos cuando ven los aceites tem-
pranos verdes, indicándonos que nunca 
han visto o probado ese aceite. Cuando lo 
prueban les suele encantar y se quejan de 
que no puedan encontrar esos AOVES de 
tan alta calidad en sus países de origen.  
 
¿Crees que siguen existiendo muchos este-
reotipos  sobre los aceites de oliva? 
Sigue habiendo confusión en la clasifica-
ción reglada de los AOVEs (lampante, vir-
gen o virgen extra) y en las denominacio-
nes no regladas como aciertes frescos (sin 
filtrar), puros, etc., que atribuyen a una 
mayor calidad. También se lo aclaramos.  

Todavía hay que hacer mucho trabajo por 
parte del sector para que el consumidor 
tenga una información comercial clara. Me 
sorprende que el cliente, con frecuencia, no 
pueda discernir un aceite de oliva refinado 
y que se pueda equiparar a un Virgen 
Extra.  
Pero al mismo tiempo, el cliente interna-
cional conoce la calidad y las propiedades 
saludables que tiene el AOVE y entra en la 
tienda buscando ese producto. Lo mismo 
pasa con el AOVE de producción ecológica 
que es muy demandado por el cliente euro-
peo.  
 
¿Qué tipo AOVEs son los más valorados 
por el cliente medio?   
Sin duda el rey es el Picual. Esos aromas a 
tomatera, rúcula, albahaca y almendra, jun-
to al amargo y picante,  que encontramos 
en los picuales tempranos simplemente les 
fascina. Esto lo hemos visto tanto en el 
cliente nacional como el nacional. También 
variedades más modernas como la Lecciana 
o la Sikitita  de sabores que recuerdan a fru-
ta y picantes y amargos muy ligeros son 
muy populares y excelentes aceites de ini-
ciación. Soy una gran fan de los aceites 
maduros bien elaborados, y siempre inten-
to introducir alguno en las catas, ya que se 
han tratado un poco injustamente. Me 
encantan los AOVES de Nevadillo negro de 
los Pedroches y Sierra Morena Cordobesa.  

 
www.oleotecacordoba.com 

COMERCIALIZACIÓN

“Me sorprende que el cliente con frecuencia pueda 
equiparar un oliva refinado a un virgen extra”

María del Carmen Serrano 
Gerente de La Oleoteca de Córdoba

Anuario AOVE 2026126
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El olivar español se enfrenta a retos 
cada vez más complejos: optimizar 
el uso del agua, mejorar la eficiencia 

productiva, adaptarse al cambio climático 
y avanzar hacia una agricultura más soste-
nible y tecnificada. En este contexto, la 
teledetección con drones se ha consolida-
do como una de las herramientas más pro-
metedoras para apoyar la toma de decisio-
nes en campo, permitiendo observar el 
cultivo desde una nueva perspectiva y con 
un nivel de detalle sin precedentes. 
 
De la imagen aérea a la información útil 
Tradicionalmente, el uso de imágenes aére-
as en el olivar se ha basado en la genera-
ción de ortofotos y en el cálculo de índices 
de vegetación, como el NDVI o el CWSI, 
que ofrecen información global sobre el 
estado del cultivo. Sin embargo, estos 
métodos presentan limitaciones importan-
tes, especialmente cuando se trata de 
explotaciones con alta densidad de árboles 
o con una marcada variabilidad intra-par-
cela. La segmentación manual o basada en 
umbrales suele ser compleja, imprecisa y 
difícil de replicar entre campañas. 
La evolución reciente ha venido de la 
mano del procesamiento avanzado de 
imagen y la inteligencia artificial, que per-
mite pasar de un análisis genérico a un 
enfoque planta a planta. Gracias a mode-
los de visión artificial entrenados especí-
ficamente para el olivar, hoy es posible 
detectar cada árbol de forma automática, 

diferenciar copa y sombra, y extraer indi-
cadores agronómicos individualizados 
con mayor precisión. 
 
Inteligencia artificial aplicada al olivar 
Los algoritmos de aprendizaje profundo, 
como los modelos de detección y segmen-
tación de objetos, han supuesto un salto 
cualitativo en la teledetección agrícola. 
Aplicados a imágenes captadas por drones, 
estos modelos permiten identificar cada 
olivo y asociarle información clave sobre 
su vigor, estado hídrico o desarrollo vege-
tativo. A diferencia de los métodos tradi-
cionales, el modelo entrenado se aplica de 
forma homogénea a todas las inspecciones, 
lo que mejora la comparabilidad temporal 
y reduce la dependencia del operador. 
Este enfoque abre la puerta a aplicaciones 
prácticas de gran interés para el agricultor 
y el técnico: detección temprana de estrés, 
identificación de zonas problemáticas, eva-
luación de la uniformidad del marco de 
plantación o apoyo a estrategias de riego y 
fertilización más ajustadas a la realidad de 
cada parcela. 
 
Evolución de las plataformas de vuelo 
Paralelamente al avance en el procesamien-
to de datos, las plataformas aéreas han evo-
lucionado de forma notable. Los drones 
tradicionales, operados por personal espe-
cializado, han demostrado su utilidad, 
pero su coste y la necesidad de desplaza-
miento limitan la frecuencia de monitori-

zación. En respuesta a esta barrera han sur-
gido nuevas soluciones, como los sistemas 
“dron-in-a-box”, diseñados para operar de 
forma autónoma desde el propio campo. 
Estas plataformas permiten realizar vuelos 
periódicos supervisados en remoto, redu-
ciendo costes operativos y facilitando un 
seguimiento más continuo del cultivo. No 
obstante, no todas las inspecciones son 
aptas para este tipo de sistemas, por lo que 
la elección de la tecnología debe responder 
siempre a una necesidad concreta y a las 
condiciones reales de la explotación.  
 
Aplicación práctica  
y transferencia al sector 
Uno de los grandes desafíos actuales no 
es tanto la generación de datos como su 
transformación en conocimiento útil. Ini-
ciativas como las desarrolladas en el 
entorno del proyecto HIBA+ y por cen-
tros tecnológicos como CATEC ponen el 
foco en la transferencia real al sector, 
combinando investigación aplicada, vali-
dación en campo y colaboración con agri-
cultores y técnicos. 
La teledetección con drones no sustituye 
la experiencia del agricultor, pero sí se con-
vierte en un aliado estratégico para antici-
parse a problemas, optimizar recursos y 
avanzar hacia un olivar más resiliente, ren-
table y sostenible. El presente ya demues-
tra su valor; el futuro pasa por integrar 
estas herramientas de forma natural en la 
gestión diaria del olivar español. 

INNOVACIÓN

La teledetección con drones en el olivar: 
presente y futuro de una herramienta clave 

para la gestión sostenible

Texto: Francisco Javier Pérez, Jefe Unidad de Percepción e IA de CATEC  
y Javier Curado, Ingeniero Senior en Unidad de Percepción e IA de CATEC

Anuario AOVE 2026128
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¿En qué momento se encuentra el proyec-
to La Loma Market y con qué objetivos 
nació? 
La Loma Market es un proyecto que hoy 
se encuentra en una fase de consolidación. 
Nació en 2021 como una iniciativa muy 
ligada al territorio y a una experiencia per-
sonal: la de llevar aceite de oliva virgen 
extra de la comarca de La Loma, en Jaén, 
a amigos y conocidos fuera de la provin-
cia, y comprobar que existía una demanda 
real de producto bien hecho, con origen 
claro y trato cercano. 
Con el tiempo, esa actividad informal se 
profesionalizó y dio lugar a una tienda 
online especializada en AOVE de produc-
tores locales, principalmente cooperativas 
y pequeños elaboradores de Baeza y entor-
no. El objetivo desde el inicio ha sido 
acercar al consumidor final aceites de cali-
dad contrastada, con trazabilidad real, y 
hacerlo mediante un modelo eficiente que 
permita respetar el valor del producto y el 
trabajo de quienes lo producen. 
 
Desde el principio habéis apostado por 
destacar el origen del AOVE y por 
comercializarlo a un precio justo. ¿El fac-
tor precio sigue siendo una variable cla-
ve? 
El precio sigue siendo un factor determi-
nante, sin duda. El consumidor acepta 
variaciones hasta cierto punto, pero cuan-
do el producto deja de encajar en su eco-
nomía o en su percepción de valor, cam-
bia de opción. Eso es una realidad que no 
se puede obviar 
También es cierto que el precio, siendo 
clave, ya no explica por sí solo toda la 

decisión de compra. Cada vez pesan más 
otros factores: la confianza en el origen, la 
comodidad del canal online, la atención 
personalizada o la sensación de estar com-
prando directamente al productor, o, al 
menos, a un intermediario que no impone 
condiciones abusivas a quien está en el 
campo. 
Intentamos que el precio sea coherente 
con el producto y con el contexto actual, 
pero también trabajamos mucho la rela-
ción con el cliente. Explicar, acompañar y 
resolver dudas forma parte de la propues-
ta de valor, y eso influye en cómo se per-
cibe el precio final. 
 
¿Qué es lo que más valora el cliente espa-
ñol de los AOVEs picuales de Jaén? ¿Está 
suficientemente valorada la variedad? 
El consumidor español valora especial-
mente los aceites con personalidad, y ahí 
el Picual de Jaén juega con ventaja. Su 
amargor y picor, bien equilibrados, trans-
miten carácter, y eso conecta con una 
cocina que busca sabores reconocibles. 
También se aprecia mucho su estabilidad 
y su buen rendimiento en cocina, algo que 

sigue siendo fundamental para muchos 
hogares. En los últimos años se percibe un 
interés creciente por el uso en crudo y por 
emplear distintos aceites según el momen-
to o la receta. 
Aunque la variedad es conocida, no siem-
pre está suficientemente explicada. Aún 
queda margen para ayudar al consumidor 
a entender mejor por qué un Picual sabe 
como sabe, cómo influye la recolección 
temprana o por qué no todos los picuales 
son iguales. Ahí la pedagogía sigue siendo 
clave. 
 
¿Hacia dónde habría que enfocar la for-
mación de los clientes, especialmente de 
los más jóvenes? 
La formación debería orientarse a integrar 
el AOVE en la vida cotidiana como algo 
más que una grasa para cocinar. Convertir-
lo en parte de pequeños rituales y hábitos 
diarios. Un buen paralelismo es el del café. 
Hace años, la mayoría de la gente tomaba 
“cualquier café”. Hoy, muchas personas no 
conciben empezar el día sin su café concre-
to, preparado de una forma determinada. 
Con el aceite puede ocurrir algo parecido: 
que una buena tostada con AOVE sea ese 
gesto que marca el inicio del día. 
No se trata de crear el producto elitista, 
sino de normalizar su calidad y su presen-
cia. Explicar usos, contar historias reales 
de productores y conectar el aceite con 
experiencias sencillas pero significativas 
puede ser la mejor vía para atraer a con-
sumidores más jóvenes y construir una 
relación duradera con el AOVE. 
 

htps://www.lalomamarket.es/ 

COMERCIALIZACIÓN

“El cliente valora  
mucho la estabilidad  
y buen rendimiento  

en cocina de  
la variedad Picual”

Miguel Ángel Quesada 
Propietario de La Loma Market

Anuario AOVE 2026130
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El sector del olivar presenta grandes 
oportunidades para un mejor apro-
vechamiento de los recursos. El alpe-

rujo, hojas, huesos o semillas, pueden dejar 
de ser considerados un residuo para rein-
troducirse en la cadena de valor. La jerar-
quía de usos para evitar el desperdicio ali-
mentario  prioriza prevenir las pérdidas, y 
cuando no sea posible, aprovechar al máxi-
mo esos recursos, empezando por los usos 
alimentarios y, después, por la alimentación 
animal. Cuando las opciones anteriores no 
son viables cabe la valorización a nuevos 
materiales. En niveles inferiores se sitúan la 
fertilización o la obtención de energía. 
Los subproductos del aceite de oliva, por su 
composición rica en polifenoles, fibra, pig-
mentos y otros compuestos bioactivos, pue-
den dar lugar a productos naturales de cali-
dad, con alta funcionalidad, una 
combinación muy apreciada por el consu-
midor actual.  
La revisión llevada a cabo por IRTA, a peti-
ción de la Generalitat de Cataluña, ha per-
mitido identificar más de 50 empresas que 
están operando de manera eficiente en el 
mercado, y que utilizan alguno de les sub-
productos indicados.   
 
Alimentos con aceite de oliva 
En la industria alimentaria, el aceite de oliva 
es un ingrediente imprescindible en salsas, 
platos preparados, panadería, procesados 
cárnicos o de pescado, conservas, untables, 
etc. También se utiliza en zumos, néctares 
o bebidas nutritivas. Como innovación, se 
destaca la texturización para la substitución 
de grasas saturadas, hidrogenadas y de ori-
gen animal.  También se trata de mejorar 
formatos ya conocidos, como aceites aro-

matizados o macerados, chocolates, bebidas 
vegetales y con base acuosa. 
 
Alimentos con partes descartadas 
Este tipo de alimentos reforzados, utilizan 
hojas limpias, pipas del hueso u orujo des-
huesado y desgrasado. Se elaboran harinas 
sin gluten y ricas en fibra para elaboración 
de pan o pasteles; infusiones de hoja de oli-
vo; cerveza malteada con hojas; condimen-
tos alimentarios con extracto de aceituna; y 
granulados que son suplementos para 
deportistas u otros usuarios. 
 
Extractos brutos  
a partir de los subproductos 
Los extractos “brutos” hacen referencia a 
aquellos donde no se especifica de qué 
compuesto concreto se trata. Algunos 
ejemplos son aceites de semillas “enrique-
cidos” con extractos de aceituna, alimen-
tos análogos del queso o de la carne; bebi-
das enriquecidas con extractos de orujo u 
hojas y algunos suplementos alimentarios, 
como cápsulas o espráis para la garganta 
que contienen extractos de hoja, entre 
otros ingredientes. También la industria 
cosmética desarrolla jabones enriquecidos 
con extractos de hoja de olivo, entre otros. 
 
Compuestos bioactivos de alto valor 
Se trata de compuestos muy apreciados 
por la industria alimentaria y nutracéutica, 
por sus propiedades antioxidantes y 
antiinflamatorias. Se aprovecha el escua-
leno para cosmética, los ácidos grasos 
libres para la reesterificación de grasas. 
Otras industrias aprovechan la fibra ali-
mentaria de los orujos deshuesados y des-
grasados.  

Alimentación animal 
Existen empresas especializadas que utilizan 
estos subproductos, tratados adecuadamen-
te, como suplementos alimentarios para 
finalización en la cría de ganado bovino, 
aves, porcino e incluso piscifactorías.  
 
Nuevos materiales 
La lignina derivada de los huesos de la acei-
tuna se usa para la fabricación de granula-
dos para maderas o envases alimentarios, 
substitutivos de los plásticos y que son bio-
degradables. La industria cosmética tam-
bién aprovecha otras partes del olivo, como 
polen, hojas o incluso tejidos celulares de 
la planta en crecimiento. El carbón activo, 
la fibra vegetal y otras fracciones, se están 
aprovechando.  
 
Fertilizantes y bioestimulantes 
La pirolisis del orujillo permite producir 
carbono activo bajo la forma de biochar o 
hidrochar. Algunas empresas ya los comer-
cializan como complementos fertilizantes, 
enmiendas orgánicas, o para otras aplica-
ciones agronómicas. 
 
Energía 
Tanto la lignina como la grasa y los com-
puestos de carbono de la aceituna y las 
hojas, también presentes en el alperujo, 
hacen que la opción final de producción 
energía, vía biomasa o vía metanización, 
sean opciones a considerar.  
 
En definitiva, aprovechar todo el potencial 
del olivar no solo reduce el impacto 
ambiental, sino que permite desarrollar 
nuevos productos y modelos de negocio ali-
neadas con la sostenibilidad.  

OLIVAR CIRCULAR

Olivar sin desperdicio

Texto: Begoña de la Calle1, Laia Ricart2,3 , Ingrid Aguiló3, Agustí Romero4 
1: IRTA, Vigilancia Tecnológica (Centro Torre Marimón, Caldes de Montbui) ; 2: IRTA, beca pre-doc del Programa de 
Incentivos a la Investigación 2025 promovido por el IRTA;3: Programa de Postcosecha (IRTA-Fruitcentre, Lleida) ;  
4: IRTA, Programa de Fruticultura, equipo de olivicultura (Centro Mas Bové, Constantí)  

Anuario AOVE 2026132
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El Consejo de Ministros aprobó a 
finales de abril del 2025 la nueva 
norma de calidad de los aceites 

vegetales, que actualiza la vigente regla-
mentación técnico-sanitaria sobre estas 
grasas comestibles, en vigor desde 1983. 
Esta esperada revisión responde a la nece-
sidad de adaptar la normativa a la realidad 
actual del sector y a las nuevas demandas 
de los consumidores, tras más de 40 años 
sin cambios significativos. 
Así, la nueva norma abre el reconocimien-
to de aceites vegetales a nuevas materias 
primas, que hasta ahora estaban limitados 
solo a ocho refinadas (soja, girasol, 
cacahuete, algodón, germen de maíz, col-
za, cártamo y pepita de uva), lo que gene-
raba una clara desventaja competitiva para 
la industria española frente a productos 
elaborados en otros países de la Unión 
Europea (UE). 
La nueva norma permite la producción en 
España de aceites elaborados a partir de 
cualquier fruto o semilla autorizada para 
uso alimentario en la UE, como el agua-
cate o la nuez. 
Además, por primera vez se permite la ela-
boración y comercialización de aceites 
vegetales obtenidos mediante procedi-
mientos mecánicos (aceites de presión), 

que conservan mejor el aroma y sabor 
natural del fruto o semilla. 
La norma preserva el uso de la denomina-
ción virgen o virgen extra para los aceites 
de oliva, tal como establece la norma de 
calidad de éstos, vigente desde el año 
2021. También se impide la mezcla de los 
aceites vegetales con los aceites de oliva. 
 
Presión o refinados 
En cuanto a criterios de etiquetado, los 
productos deberán identificarse claramen-
te como “aceites de presión” o “aceites 
refinados” y, en el caso de las mezclas se 
deberá indicar si alguno de los componen-
tes ha sido refinado. Se podrán incluir 
menciones voluntarias como alto oleico o 
medio oleico cuando proceda. 
La norma introduce nuevos parámetros y 
métodos de análisis para evitar fraudes, 
garantizar la autenticidad del producto y 
proteger al consumidor. Esta norma es de 
aplicación a todos los aceites vegetales 
comestibles distintos de los de oliva y de 
orujo de oliva, elaborados y comercializa-
dos en España, sin perjuicio de lo estable-
cido en la cláusula de reconocimiento 
mutuo contenida en la disposición adicio-
nal única. Asímismo, es de aplicación a 
todos los operadores que elaboren dichos 

productos en España para su comerciali-
zación en territorio nacional o los impor-
ten con el mismo objetivo 
La nueva norma define la refinación en el 
caso de los aceites como “el proceso con-
sistente en la separación de impurezas y 
componentes indeseables, sin modificar 
la composición ni la estructura molecular 
de los componentes que permanecen, y 
que podrá únicamente incluir las siguien-
tes operaciones: neutralización química, 
desgomado, separación de ácidos grasos 
libres por destilación, decoloración con 
adsorbentes autorizados, desodorización 
y winterización para la eliminación de 
ceras”.  
 Será obligatorio que en el transporte de 
los aceites objeto de esta norma, sea a gra-
nel o no, la mercancía vaya acompañada, 
en todos los casos y en todo momento, 
por un documento que identifique 
correctamente el producto transportado. 
Los documentos de acompañamiento, así 
como los documentos comerciales de los 
productos objeto de la presente norma, 
deberán especificar claramente la deno-
minación del aceite (detallando si se trata 
de un aceite de presión, crudo o refinado) 
y, en su caso, el uso o destino final pre-
visto. 

EMPRESAS Y MERCADOS

La nueva norma de calidad de aceites 
vegetales reserva los términos  
“virgen extra” o “virgen” solo  

para el aceite de oliva

Se permite la producción en España de aceites elaborados  
a partir de cualquier fruto o semilla como el aguacate o la nuez 

Anuario AOVE 2026134

Foto: 
avocadooilmanufacturersassociation.org 



¡Sabor que da vida!

El aceite de oliva virgen extra con
DOP Antequera da vida a tus platos y alimenta 
el corazón de los pueblos de nuestra comarca.
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Diego, Marta, Sebastián y Julián 
son solo cuatro, pero Trivium 
Agronomía y Maquinaria acom-

paña en su día a día en el campo a 
muchos más. Se ha consolidado como 
referente en el sector gracias a una trayec-
toria estrechamente vinculada a la inno-
vación en el campo, una clara vocación 
de servicio y una apuesta constante por 
las personas.  
Nacida de la fusión de 25 concesionarios 
John Deere (Andalucía, Extremadura y 
Castilla-La Mancha) su actividad princi-
pal está ligada a este gigante de la maqui-
naria y tecnología de precisión; sinónimo 
de fiabilidad, garantía y rendimiento. 

Además de acompañamiento a los agri-
cultores y ganaderos, ofrece soluciones 
completas adaptadas a sus necesidades 
reales. Su propuesta integral incluye ase-
soramiento, maquinaria de fabricantes 
líderes, mantenimiento, recambios origi-
nales y soporte técnico especializado. A 
ello se suma, desde hace 25 años, una 
fuerte apuesta por la Agricultura de Pre-
cisión, un área estratégica en un contexto 
en el que la eficiencia, la optimización de 
recursos y la rentabilidad son los princi-
pales objetivos. 
Si quieres un John Deere, en Trivium lo 
hacen posible: tanto si es maquinaria 
nueva como de ocasión o seminuevos, 

con condiciones excelentes de financia-
ción.  Y si es a través del servicio de alqui-
ler, que permiten al agricultor disponer 
de modelos nuevos durante el periodo de 
campaña que necesite.  
En Trivium vas a encontrar John Deere, 
Noli, Teyme, Niubo, Yamaha y Kramer, 
entre otras marcas líderes, que responden 
a todo tipo de cultivos, labores y explo-
taciones para clientes con perspectiva de 
futuro. 
Cercanía, compromiso, innovación y ser-
vicio son los pilares que dirigen el creci-
miento de Trivium como aliado de con-
fianza y un referente nacional en 
maquinaria y tecnología para el campo. 

Con la entrada en vigor de las nuevas 
normativas europeas en el ámbito 
del packaging, el Bag in Box se posi-

ciona como una alternativa que contribuye 
de forma tangible a la economía circular. 
Soluciones como Easy Split Bag in Box y 
Bag in Box Powergrip de Smurfit Wes-
trock, diseñadas para una separación sen-
cilla de sus componentes y un reciclado efi-
ciente, refuerzan el compromiso con el 
ecodiseño y la sostenibilidad. 
En el sector del aceite de oliva, la PPWR 
(Packaging and Packaging Waste Regulation) 
–Reglamento sobre Envases y Residuos de 
Envases de la UE– no debe entenderse úni-
camente como una obligación normativa, 
sino como una oportunidad para mejorar la 
eficiencia operativa, avanzar en sostenibili-
dad y reforzar el posicionamiento de marca. 
El Bag in Box se consolida como un formato 

estratégico, especialmente orientado al con-
sumo diario y canal profesional. 
En el caso del aceite de oliva, la ventaja 
competitiva residirá en la capacidad de 
combinar una óptima protección del pro-
ducto, criterios de ecodiseño y una pro-
puesta de marca diferencial. El Bag in Box 
responde con solvencia a estos tres pilares. 
El Bag in Box destaca por ser un envase 
innovador y altamente funcional, que ofrece 
una excelente protección frente al aire -con 
una barrera muy elevada al oxígeno- y fren-
te a la luz. Garantiza la conservación de las 
propiedades organolépticas del aceite inclu-
so después de su apertura. 
Desde el punto de vista ambiental y logísti-
co, sus ventajas son significativas: menor 
peso del envase (entre un 54% y un 86% 
menos de plástico que los envases rígidos), 
menor huella de carbono (un Bag in Box de 

3 litros genera únicamente 70 g de DO2 
por litro), y una reducción de costes de 
almacenamiento de hasta el 40%. A ello se 
suma la optimización de la cadena de sumi-
nistro, gracias a una mayor eficiencia logís-
tica, con aproximadamente 900 litros por 
pallet.  
El formato también aporta un fuerte valor 
en términos de diferenciación en el punto 
de venta, gracias a la variedad de formatos 
de caja y a una amplia superficie imprimible 
que permite desarrollar la identidad visual 
de la marca y reforzar su storytelling. 
Cada vez más marcas de reconocido presti-
gio incorporan el Bag in Box dentro de su 
portfolio de envases, atraídas por sus ven-
tajas técnicas, logísticas y de sostenibilidad. 
Paralelamente, crece su adopción tanto 
entre consumidores habituales como en el 
canal Horeca. 

NOTICIAS OLIVAR

Trivium  
acompaña a Diego, a Marta  
y a Sebastián para aplicar  
innovación y tecnología  

con la que tomar buenas decisiones  
en el campo

Bag in Box:  
impulsando la economía 
circular en el envasado  

de aceite de oliva
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Trivium Agronomía y Maquinaría  
suma más de 60 años de experiencia
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La llegada de la primavera y el verano 
marca un periodo clave para 
muchas cosechas agrícolas, ya que 

son fundamentales para el desarrollo de 
diversos cultivos. Sin embargo, también 
es un tiempo de incertidumbre para los 
agricultores debido al riesgo de fenóme-
nos meteorológicos extremos, como tor-
mentas con lluvias intensas, especialmen-
te aquellas acompañadas de pedrisco, o 
las altas temperaturas y los períodos pro-
longados de calor extremo típicos del 
verano. 
Tras varios años en los que la escasez de 
lluvias causó importantes daños en culti-
vos de secano, como los herbáceos y el 
olivar, durante las dos últimas campañas, 
el aporte hídrico ha sido más abundante. 
El año 2025 se caracterizó principalmente 

por su intensidad tormentosa, aunque es 
cierto que las lluvias no siempre se distri-
buyen de manera homogénea por todo el 
territorio. Así, el seguro de olivar registró 
indemnizaciones cercanas a los 10,5 
millones de euros, correspondientes 
mayoritariamente a siniestros relaciona-
dos con la falta de precipitaciones y las 
altas temperaturas. La superficie total 
declarada con siniestro supera las 45.000 
hectáreas aseguradas. Casi 7 millones 
corresponden a Andalucía, principal zona 
productora de aceituna, si bien Castilla-
La Mancha, Extremadura y Navarra tam-
bién han registrado daños.  
En cuanto a la contratación del seguro de 
olivar, se ha observado un crecimiento 
constante en los últimos años. En 2025, 
se superaron los 1,12 millones de tonela-

das de aceituna asegurada, con un capital 
contratado superior a los 621 millones de 
euros. Andalucía lidera la contratación de 
este seguro, seguida por Extremadura, 
que superó las 210.300 toneladas y un 
capital asegurado cercano a los 127 millo-
nes de euros. 
Respecto a los siniestros, Extremadura 
destacó con indemnizaciones que suma-
ron 29,15 millones de euros en 2025. Las 
producciones más afectadas por las con-
diciones meteorológicas adversas fueron 
los frutales, con indemnizaciones cerca-
nas a los 11 millones de euros. Le siguie-
ron las hortalizas, con casi 4 millones. La 
uva de vino alcanzó los 1,4 millones y los 
cultivos herbáceos, 1,2 millones. Los 
seguros pecuarios superaron los 9,5 
millones de euros en indemnizaciones. 

En el corazón de la producción de 
aceite de oliva, en la localidad cor-
dobesa de Montoro, se ubica desde 

hace más de 50 años la empresa Industrias 
de la Rosa, S.L. Su actividad se basa en la 
fabricación de maquinaria oleícola y calde-
ras de biomasa, siendo el sector del aceite 
de oliva donde centra la mayoría de los 
recursos. La fabricación, instalación y man-
tenimiento de equipamiento para almaza-
ras, microalmazaras, almazaras móviles, 
refinerías y envasadores son sus principales 
clientes. 
Ante una campaña esperanzadora, Indus-
trias de la Rosa se encuentra en pleno pro-
ceso de fabricación de los equipos que la 
próxima campaña producirán el oro líqui-
do tan preciado en nuestra tierra. La gama 

de productos fabricados íntegramente en la 
planta de fabricación de Montoro, se desti-
nan tanto a grandes almazaras y cooperati-
vas como a pequeños productores que tie-
nen la necesidad de fabricar su propia 
producción y a almazareros que su modo 
de elaboración sea por lotes o a maquila. 
En el portfolio se puede encontrar toda la 
maquinaria necesaria para elaboración de 
aceite de oliva con un amplio rango de 
capacidades de producción, desde  molinos 
trituradores con una producción de mol-
turación de 18Tm/hora, termobatidoras de 
capacidad de 35.000 Kilos de masa, bom-
bas mecánicas de pistón con capacidades 
de bombeo diarias de 1.200.000 kilos y 
calderas de biomasa de potencias de 
1.500.000 Kcal/h. 

Centrándonos en las Calderas de biomasa 
para generación de agua caliente para cale-
facción,  son muy reconocidas en el sector 
del aceite de oliva por el alto rendimiento 
que ofrecen, si bien son muy implantadas 
en otros sectores (invernaderos, secaderos 
de tabaco, granjas animales, etc).  
Industrias de la Rosa, como fabricante 
e instalador autorizado, realiza a lo largo 
del año las revisiones que exige la norma 
de aparatos a presión, así como el aseso-
ramiento y puesta a punto de las instala-
ciones de cara a las inspecciones de emi-
siones de gases de las chimeneas a la 
atmósfera, donde la empresa posee los 
equipos adecuados para la correcta medi-
ción de los valores que contienen los 
humos emitidos. 

NOTICIAS OLIVAR

El seguro para olivar:  
una herramienta esencial  
con un notable potencial  

de crecimiento

Industrias de la Rosa  
a la vanguardia  

de la maquinaria oleícola  
y calderas de biomasa
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El análisis sensorial realizado por 
panelistas entrenados del aceite de 
oliva virgen extra (AOVE), es una 

disciplina científica normalizada que inte-
gra fisiología sensorial, metodología expe-
rimental y estadística. Desde la aprobación 
del método oficial por el COI y su incor-
poración a la normativa europea (Regla-
mento (CEE) nº 2568/91 derogado por el 
Reglamento (UE) nº 2022/2104), la eva-
luación sensorial por un panel de cata 
entrenado constituye un pilar reglamenta-
rio para la clasificación comercial de los 
aceites de oliva.  
Los profesionales entrenados en la percep-
ción sensorial analizan la intensidad de los 
atributos de la ficha de cata oficial, y el jefe 
del panel evalúa e interpreta los resultados 
estadísticos mediante la mediana de los 
defectos y del atributo frutado, amargo y 
picante lo que permite clasificar objetiva-
mente el aceite en virgen extra, virgen o 
lampante. Lejos de la arbitrariedad, se trata 
de un procedimiento reproducible cuando 
el panel está adecuadamente entrenado y 
controlado (COI/T.20/Doc. No 15). 
Desde el punto de vista científico, la eva-
luación sensorial conecta directamente con 
la composición química del aceite. Los 
compuestos volátiles derivados de la vía de 
la lipoxigenasa explican los atributos posi-
tivos (frutado, verde, manzana, hierba), 
mientras que procesos oxidativos, fermen-
tativos o de mala conservación generan 
defectos como rancio, atrojado o avinado 
(Angerosa et al., 2004; Morales et al., 2013). 
El panel no “acierta”, sino que identifica 

gracias al entrenamiento los atributos sen-
soriales que se corresponden a la expresión 
sensorial de fenómenos químicos medibles. 
Hasta el momento, el análisis instrumental 
por sí solo no puede sustituir la percepción 
humana.  
Técnicas como la cromatografía de gases 
acoplada a espectrometría de masas (GC-
MS), la nariz electrónica o los modelos 
quimiométricos permiten identificar y 
cuantificar compuestos volátiles, pero no 
siempre predicen con exactitud el impacto 
sensorial global. La percepción por parte 
de los seres humanos como instrumento 
de medida es integradora, ya que combina 
estímulos olfativos, gustativos, trigemina-
les, táctiles y cinestésicos en una experien-
cia unificada.  
La tecnología emergente no debe enten-
derse como sustitución, sino como com-
plementariedad. Garrido-Varo et al. 
(2026) muestran en su estudio cómo la 
espectroscopía de infrarrojos puede apoyar 
en la predicción de los atributos que deter-
minan el perfil sensorial del aceite de oliva. 
La IA y el machine learning ofrecen impor-
tantes oportunidades como correlacionar 
perfiles químicos con resultados sensoria-
les, mejorar la trazabilidad, detectar patro-
nes asociados a defectos incipientes o apo-
yar el control de calidad en almazara. La 
digitalización puede optimizar procesos, 
pero el criterio final sobre la calidad orga-
noléptica sigue requiriendo validación sen-
sorial humana. 
Existe además una dimensión humana 
que conviene reivindicar. El catador no 

sólo identifica atributos, sino que aporta 
experiencia, memoria sensorial y capaci-
dad de discriminación adquirida mediante 
entrenamiento sistemático. La formación 
continua, el control del desempeño indi-
vidual y la armonización entre paneles son 
elementos esenciales para garantizar la fia-
bilidad del sistema. Numerosos estudios 
han demostrado que paneles bien entre-
nados presentan niveles de repetibilidad 
y reproducibilidad comparables a muchos 
métodos instrumentales (García-González 
et al., 2010). 
La evaluación sensorial desempeña un 
papel estratégico ya que determina la cate-
goría comercial, protege al consumidor 
frente al fraude y orienta en la mejora con-
tinua de la calidad en campo y almazara. 
El concepto de calidad comienza en la 
materia prima, la aceituna, pero se valida 
en la copa de cata del aceite. 
El futuro del sector no pasa por contrapo-
ner ciencia y tecnología frente a percep-
ción humana, sino por integrarlas. La quí-
mica explica, la tecnología optimiza y a 
través del panel de cata entrenado sistemá-
ticamente se interpretan los resultados sen-
soriales sobre el producto final. Sólo la 
convergencia de estas dimensiones permi-
tirá consolidar un sistema robusto, trans-
parente y alineado con las expectativas del 
consumidor. Revalorizar el análisis senso-
rial no significa anclarse en el pasado, sino 
reconocer que, incluso en la era de la inte-
ligencia artificial, la calidad del AOVE 
sigue teniendo una dimensión sensorial 
necesariamente humana.

ANÁLISIS SENSORIAL

“En la era de la IA, la calidad del AOVE  
sigue teniendo una dimensión sensorial 

necesariamente humana”

Texto: Fernández-Ruiz, Virginia1; Matallana, Mª Cruz1; Ciudad Mulero, María1; 
Domínguez Díaz, Laura1; Sutil, Jesús 2 
1 Dpto. Nutrición y Ciencia de los Alimentos, Facultad de Farmacia, Universidad 
Complutense de Madrid. 2 Consejo Regulador DOP Sierra Mágina.  
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Dos años y medio después de la 
venta de aceites de oliva mezcla-
dos con aceites de girasol fabrica-

dos en Portugal en varias cadenas de 
supermercados (MAS y Eroski) en mayo 
del 2023, el aceite de mezcla ha vuelto a 
los lineales españoles a finales del 2025. 
Lo ha hecho de la mano de la cadena 
SUPECO, la firma low cost del grupo 
Carrefour que cuenta con unos 70 super-
mercados. El pasado mes de noviembre se 
podía adquirir un litro de “Aceite suave 
mezcla” al precio de 2,30 euros/ litro con 
la marca “Fuente de Vida”. En el cartel del 
súper no se indicaba de ninguna manera 
el tipo de aceite que se ofrecía, si era oliva, 
girasol u otro vegetal, o una mezcla de 
ambos.  
Para saberlo, había que leer ya el etiqueta-
do de la botella que tampoco era especial-
mente detallado. En el mismo se indicaba 
que era aceite refinado de girasol alto oléi-
co con aceite de oliva virgen extra, pero sin 
detallar en ningún caso el porcentaje de 
uno u otro.   
El aceite de la marca “Fuente de Vida” es 
envasado por el grupo JC Coimbra Distri-
buçao, uno de los mayores comercializa-
dores de aceites vegetales de Portugal, tan-
to para consumo en hogares como en 
Horeca como para la industria alimentaria. 
El grupo, creado en 1946, cuenta con 15 
marcas propias de diferentes tipos de acei-
tes, desde oliva virgen extra y virgen y eco-

lógico, hasta aceites de girasol, alto oléico, 
soja, palma, maíz y otros. La empresa está 
especializada también en el envasado de 
marcas de distribuidor.  
Hay que recordar que la legislación espa-
ñola prohíbe el envasado de aceites de oli-
va con otro tipo de grasas vegetales, pero 
no su comercialización siempre que el 
envasado se haga fuera del mercado espa-
ñol. Lo que ocurre en este caso.  
Ya en mayo del 2023 se desencadenó una 
importante polémica por la comercializa-
ción en dos cadenas de supermercados 
(MAS y Eroski) de aceite de oliva virgen 
con aceite de oliva refinado, girasol alto 
oléico y girasol refinado de la marca “La 
Andaluza”, envasado en Portugal. Se trata-
ba de aceite elaborado con aceite de oliva 
virgen extra Picual en un 35%, un 25% de 
oliva refinado, un 20% de girasol alto oléi-
co y un 20% de girasol refinado.  
 
Oposición 
Por aquel entonces, la organización UPA 
llegó a afirmar en un comunicado que 
“entramos en un escenario de impredeci-
bles consecuencias para el conjunto del 
sector. Introducir en el mercado español 
un nuevo blend de aceites elaborado a 
base de mezclas de aceites de diverso ori-
gen deteriora de forma indigna la imagen 
y el amparo de un producto de excelencia 
como es nuestro aceite de oliva, debe 
pararse de inmediato”. 

En aquel entonces, Antonio Guzmán, 
gerente de Cooperativas Agro-alimentarias 
de Jaén aseguraba que “Cooperativas ha 
estado siempre en contra de la comerciali-
zación de mezclas de aceite de girasol o de 
cualquier otro con Aceite de Oliva. Por un 
lado porque generaría confusión en el con-
sumidor, dado que éste posiciona al Aceite 
de Oliva de una forma única, además de 
que el etiquetaje es como mínimo, impre-
ciso; y por otro, sería una puerta abierta al 
fraude, ya que con los métodos analíticos 
de control, no hay garantías de que los 
envases contengan realmente los porcen-
tajes que se  recogen en el etiquetado”.  
La comercialización de aceites de oliva 
mezclados con aceites de girasol sigue pro-
duciéndose en el mercado español a través 
de internet, con marcas menos conocidas 
elaboradas fuera de nuestro país y en tien-
das de menor alcance.  
Y también a través de los grandes merca-
dillos que proliferan en numerosas locali-
dades de La Raya entre España y Portugal. 
España comparte con Portugal 1.234 kiló-
metros de frontera, casi siempre fluviales. 
En la denominada como “La Raya/A Raia” 
comparten negocios y flujos comerciales 
siete provincias españolas (Pontevedra, e 
Zamora, Salamanca, Cáceres, Badajoz y 
Huelva), de norte a sur, con diez distritos 
de Portugal (Viana do Castelo, Braga, Vila 
Real, Guarda, Castelo Branco, Portoalegre, 
Évora, Beja y Faro). 

DISTRIBUCIÓN

La mezcla  
de aceite de oliva 
con girasol vuelve 

a la gran 
distribución 

española a 2,30 
euros/litro
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¿Cómo surgió el proyecto de la tienda de 
OLIS 1921 y en qué momento se encuen-
tra?  
El proyecto de abrir una tienda de venta 
exclusivamente de AOVE’s en Barcelona, 
surgió como idea ante la demanda de una 
parte de nuestros clientes que hasta el 
momento nos los compraban en los mer-
cados de alimentación locales a los que 
asistíamos.  
La apertura de la tienda se produjo el 23 
de diciembre de 2017 y tras más de ocho 
años de actividad hemos consolidado 
una clientela multicultural de diferentes 
segmentos de edad que valora el aseso-
ramiento en la compra del producto, la 
posibilidad de cata “in situ” y un precio 
acorde a la calidad de los AOVE’s ofre-
cidos que provienen mayoritariamente 
de cooperativas catalanas. La tienda está 
en la calle Entença 126 en el barrio de la 
Nova Esquerra del Eixample de Barce -
lona 
 
Tras varios años de experiencia en la 
tienda, ¿notáis que ha cambiado la per-
cepción del cliente medio hacia los 
AOVES?  
Una parte del cliente medio es conocedor, 
en general, de lo que significa un AOVE, 
en relación con otras categorías de AO, en 
cuanto a características organolépticas 
únicas (aroma y sabor), usos culinarios 
(para aliñar y también para cocinar), 
beneficios para la salud (derivados de su 
composición grasa y presencia de com-
puestos fenólicos) y un precio acorde a su 

categoría. Pero también es cierto que, 
entre otra parte del cliente medio, conti-
núa existiendo un desconocimiento sobre 
esta categoría de aceite motivada por un 
arraigo cultural ancestral que hay sobre el 
AO como un producto de precio elevado 
que hay que ahorrar e incluso substituir 
por otros tipos de aceites más económicos 
como los de semillas.  
La labor que efectuamos en la tienda es 
también pedagógica, dando a conocer el 
AOVE como un producto único e insusti-
tuible que, formando parte de la dieta 
mediterránea, hay que consumir diaria-
mente para beneficiarnos de sus propie-
dades.  
 
¿La demanda y conocimiento de los 
AOVEs ecológicos también ha mejorado 
en los últimos años sobre todo entre nue-
vos clientes?  
Cuando empezamos en la tienda el cono-
cimiento que había acerca de la produc-
ción ecológica era prácticamente inexis-
tente y en la mayoría de los casos el cliente 
no veía la necesidad de comprar un AOVE 
ecológico en lugar de un AOVE de pro-
ducción integrada o un AOVE de produc-
ción convencional.   
En primer lugar, porque no lo percibía en 
las propiedades organolépticas (aroma y 
sabor) en relación a un AOVE no ecológi-
co y, en segundo lugar, veía que un AOVE 
de producción ecológica era más caro que 
un AOVE que no lo era.  
Con el paso del tiempo la venta de AOVE 
de producción ecológica se ha incremen-

tado, como consecuencia de una mayor 
concienciación social relacionada con el 
consumo de productos cultivados sin 
dañar el medio ambiente. Esto ha conlle-
vado que los compradores de AOVE ahora 
conocen lo que significa producir de un 
modo ecológico en lo que comporta de 
ausencia de productos de síntesis química. 
La tendencia que observamos es hacia la 
compra de AOVE’s de producción local 
certificada (agricultura ecológica y deno-
minación de origen protegida).  
 
¿El factor salud sigue siendo una palanca 
clave a la hora de vender un buen AOVE 
incluso por encima del precio?  
Una parte de la clientela es conocedora de 
los beneficios para la salud y acepta pagar 
un precio superior, aunque otra parte de 
la clientela afirma desconocer estos bene-
ficios. El factor salud es un hecho diferen-
cial para el AOVE y en OLIS 1921 nos 
esforzamos en explicar los beneficios de 
este fruto, un auténtico zumo de aceituna. 
Los beneficios sobre la salud asociados al 
consumo regular de AOVE, dentro del 
patrón de la dieta mediterránea, se rela-
cionan con la disminución del “colesterol 
malo” (LDL) y el aumento del “colesterol 
bueno” (HDL) y con la presencia de antio-
xidantes naturales (los compuestos fenó-
licos) responsables de la regulación de la 
flora intestinal, la prevención de enferme-
dades ligadas a la inflamación y de ciertos 
tipos de cáncer. 
 

https://olis1921.com/es/ 

DISTRIBUCIÓN

“El factor salud  
es un hecho 
diferencial  

en la venta de AOVE”

David Rosés 
Propietario de OLIS 1921
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España sigue siendo un país donde el 
consumo de carne es parte funda-
mental de la dieta de muchos hoga-

res y de muchos establecimientos del canal 
Horeca. Con más de 46 kilos de media per 
cápita en el hogar. Pese a la fuerte subida 
en los últimos meses de la carne de vacu-
no, el consumo de pollo y cerdo blanco 
han ganado en los últimos años mucha 
cuota de mercado, mientras el cordero se 
dirige sobre todo al mercado internacional. 
Sin embargo, el consumo de carne se 
enfrente a importantes retos que tienen 
que ver con una dieta y nutrición saluda-
ble, ante las recomendaciones de expertos 
y profesionales de moderar su consumo.  
De ahí que hayan surgido importantes 
investigaciones que intentan hacer llegar al 
consumidor final carnes más saludables. Y 
es ahí conde el olivo y el aceite de oliva vir-
gen extra pueden tener un papel esencial.  
Una nueva tesis titulada 'Nuevos productos 
cárnicos saludables: carnes funcionales con 
propiedades antioxidantes e inmunomodula-
doras', coordinada por Antonio Serrano 
Martínez, doctor en tecnología de los ali-
mentos, nutrición y bromatología, propo-
ne una alternativa basada en la incorpora-
ción de compuestos naturales con 
propiedades saludables. El proyecto ha 
sido divulgado a través de la Plataforma 
Tierra de Cajamar que apuesta por la 
innovación agroalimentaria.  
 
Polifenoles 
El enfoque innovador de este trabajo parte 
de la hipótesis de que los efectos negativos 

de la carne procesada sobre el estrés oxi-
dativo y la inflamación pueden mitigarse 
mediante el enriquecimiento del producto 
en compuestos bioactivos, denominados 
polifenoles, provenientes de extractos de 
plantas.  
Revisado en profundidad lo que investiga-
dores anteriores habían determinado, se 
llegó a la conclusión del listado de extrac-
tos con la mejor aptitud para conseguir el 
objetivo de la tesis. Se seleccionaron, entre 
otros: 
 
-Compuestos como las antocianinas, pre-
sentes en la uva, los arándanos o las fresas, 
con propiedades antioxidantes. 
-El hidroxitirosol del olivo, un compuesto 
presente, por ejemplo, en el aceite de oliva 
virgen extra, con alta capacidad antioxi-
dante e inmunomoduladora, al regular la 
expresión de factores inflamatorios (cito-
quinas).  
El hidroxitirosol es uno de los polifenoles 
más potentes presentes en el Aceite de 
Oliva Virgen Extra (AOVE) y en la aceitu-
na, reconocido por la EFSA (Autoridad 
 Europea de Seguridad Alimentaria) por 
proteger los lípidos sanguíneos del estrés 
oxidativo. Actúa como antioxidante, 
antiinflamatorio y protector cardiovascu-
lar, impidiendo la oxidación del colesterol 
LDL. 
-Los ácidos clorogénicos del café, una 
familia de polifenoles presentes en la espe-
cie Coffea canephora, especialmente en el 
grano verde (café verde) con poder anti -
oxidante tanto directo como indirecto. 

-Otras especies con compuestos ambos 
antioxidantes y antiinflamatorios como la 
cúrcuma, el romero o la granada. 
 
Este cribado fue publicado en la revista 
científica “Medicines” bajo el título Bioactive 
Compounds and Extracts from Traditional 
Herbs and Their Potential Anti-Inflammatory 
Health Effects. 
Con los ingredientes seleccionados se 
desarrollaron matrices cárnicas reformula-
das, analizando sus características nutri-
cionales y su estabilidad. Esta etapa sirvió 
para identificar los formatos más prome-
tedores en cuanto a textura, sabor y con-
servación de los compuestos fenólicos.  
Los resultados de las diferentes investiga-
ciones realizadas in vitro y con ratones 
reflejan una potente capacidad inmuno-
moduladora y antioxidante de los produc-
tos reformulados, validando su potencial 
funcional desde una base celular. Desta-
cando sobre todo la disminución de los 
niveles de proteínas inflamatorias en san-
gre (plasma) y la reducción de los niveles 
de oxidación de LDL, implicados en la ate-
rosclerosis. Además, se observaron mejo-
ras en el microbioma intestinal y en la inte-
gridad de la mucosa intestinal. 
Gracias a la incorporación de extractos 
naturales con propiedades antioxidantes e 
inmunomoduladores, los productos cárni-
cos reformulados pueden reducir el estrés 
oxidativo, modular la inflamación y mejo-
rar el perfil metabólico de quienes los con-
sumen, según los estudios realizados en 
modelo animal.

CONSUMO

Una tesis avala el uso  
del hidroxitirosol del AOVE para 
conseguir carnes más saludables
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La mosca del olivo es una de las 
principales plagas que pone en 
jaque la calidad y viabilidad del 

aceite de oliva en la región. La disminu-
ción del peso y la cantidad del fruto y el 
aumento de la acidez del aceite que pro-
voca hacen que desde hace décadas se 
ande “a la caza” de este insecto. A través 
de un Manejo Integrado de Plagas (MIP) 
se busca controlar el daño con una reduc-
ción del uso de insecticidas de síntesis 
química. Para ello, el primer paso es el 
seguimiento de la población para saber 
cuál es el mejor momento para realizar 
actuaciones de control. 
El problema es que “el sistema de segui-
miento poblacional de la mosca del olivo 
actual está obsoleto y no cuenta con bases 
científicas” explica el investigador Meelad 
Yousef, que, junto al equipo formado por 
Enrique Quesada, Flora Moreno y Pablo 
Valverde del grupo de Entomología Agrí-
cola de la Universidad de Córdoba, ha lle-
vado a cabo un estudio que ha permitido 
establecer el método más efectivo para 
monitorizar la mosca del olivo. 
 
Ensayos de campo 
Tras dos años de ensayos en campo en 
las provincias de Córdoba y Cádiz, el 
equipo ha podido establecer que los 
paneles adhesivos amarillos de doble 
cara más pequeños (10x25 cm) son las 

trampas más eficientes para conocer la 
cantidad de mosca del olivo. La distribu-
ción ideal, según los ensayos, es de 15 
paneles adhesivos por hectárea para una 
mayor precisión, pero también se esta-
bleció que un mínimo de 4 trampas por 
hectárea permite una estimación efectiva 
de la población. Esto permitiría actuali-
zar, con evidencia científica, la guía de 
Manejo Integral de Plagas de España, que 
establecía 6 trampas para una parcela de 
referencia de 300 hectáreas y no estipu-
laba cuál era la mejor trampa para este 
insecto. 
 
Tipos de trampas 
“Entre las trampas estudiadas (6 diferen-
tes), los paneles amarillos adhesivos y las 
trampas McPhail (muy habitual en el 
manejo) superaron al resto conforme a 
mosca capturada, pero seleccionamos los 
paneles amarillos adhesivos porque las 
trampas McPhail capturaban también 
muchos enemigos naturales, además de 
la mosca” desarrolla Meelad Yousef. Ya 
seleccionado el tipo de trampa, probaron 
distintos colores: amarillo, verde, blanco 
y azul. Y las moscas acudieron en mayor 
medida al amarillo. 
En cuanto al tamaño, al contrario de lo 
que se podía pensar, la trampa más 
pequeña (10x25cm) fue más efectiva que 
la más grande (20x25) porque capturaba 

el mismo nivel de mosca, pero reducía la 
captura de otros insectos auxiliares. La 
información de tamaño tampoco aparecía 
en la guía actual. 
Además, continúa la investigadora Flora 
Moreno “propusimos la distribución de 
trampas y la distancia entre ellas más 
óptima para obtener los datos que permi-
tan conocer de manera precisa cuándo 
tiene que tratar, ahorrando los costes de 
hacer el tratamiento cuando no toca”. 
 
Variedad del olivo 
Como novedad, este trabajo relaciona el 
daño que causa la mosca del olivo según 
su población dependiendo de la variedad 
de olivo. Se comprobó que la variedad es 
un factor clave para saber qué daño hará 
determinada población “porque no afecta 
lo mismo que haya 10 moscas en una 
variedad que en otra”. Por ejemplo, con 
una cantidad similar de mosca en las 
variedades Frantoio y Empeltre, la segun-
da tuvo un daño mucho mayor. 
Este trabajo sienta las bases para un 
monitoreo más efectivo que dé lugar una 
mejor toma de decisiones en cuanto al 
control de la mosca del olivo y es clave 
para el desarrollo de las trampas electró-
nicas que enviarán los datos en tiempo 
real a agricultores y técnicos en las que 
trabaja actualmente el grupo de Entomo-
logía Agrícola.

SANIDAD VEGETAL

Un nuevo método 
monitoriza  

de forma más 
eficaz la mosca del 
olivo con trampas 

más efectivas
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El Ayuntamiento de Barcelona, a tra-
vés de su Fundación BIT Habitat, 
ha seleccionado el Proyecto Bio-

char como una de las dos soluciones 
ganadoras de la iniciativa "La sección de 
calle del siglo XXI" para transformar el 
pavimento de la capital catalana en un 
modelo de sostenibilidad y circularidad. 
En las mezclas asfálticas previstas para 
aceras y calzadas se sustituirá el filler cal-
cáreo habitual por carbón vegetal produ-
cido por la empresa Carboliva con sede 
en Puente del Obispo (Jaén) a partir de 
biomasa de hueso de aceituna. Esta susti-
tución permite reducir en torno a un 76% 

las emisiones de CO2 asociadas a la fabri-
cación del material, al tiempo que incor-
pora un sumidero de carbono de origen 
renovable. 
El biochar integrado en el asfalto actúa 
como almacén de carbono y contribuye a 
que el pavimento tenga un papel activo en 
la mitigación del cambio climático. Según 
los ensayos realizados por el equipo del 
proyecto —formado por AMSA, ELSAN y 
la Universidad Politécnica de Barcelona 
(UPC)—, las mezclas con biochar mantie-
nen prestaciones iguales o superiores a las 
convencionales, con mejor resistencia al 
agua, mayor tenacidad frente a fisuración 

y buen comportamiento ante cambios de 
temperatura. 
Los primeros "pilotos urbanos" con el bio-
char de Carboliva se desplegarán en calles 
reales de Barcelona durante el año 2027. 
Durante ese periodo se monitorizarán los 
resultados para evaluar su escalabilidad a 
otras ciudades de España y Europa. 
"Que el hueso de aceituna de nuestra tie-
rra se convierta en un material tecnológico 
para una ciudad como Barcelona resume 
el potencial de la economía circular y el 
papel de Carboliva en el futuro verde de 
las ciudades", destaca Álvaro Espuny, 
CEO de Carboliva. 

El aceite de oliva virgen es conside-
rado uno de los pilares fundamen-
tales de la dieta mediterránea y es 

ampliamente reconocido por sus benefi-
cios sobre la salud cardiovascular y meta-
bólica. Sin embargo, su influencia directa 
sobre el cerebro a través del sistema diges-
tivo no se había explorado en profundi-
dad en humanos.  
Un nuevo estudio liderado por investiga-
doras e investigadores de la Unidad de 
Nutrición Humana de la Universitat Rovi-
ra i Virgili (URV), el Institut d’Investiga-
ció Sanitària Pere Virgili (IISPV) y el 
CIBERobn revela que el aceite de oliva 
virgen (AOV) puede desempeñar un 

papel determinante en la protección de la 
función cognitiva a través de la microbio-
ta intestinal.  
“Es el primer estudio prospectivo en 
humanos que analiza de forma específica 
el papel del aceite de oliva en la interac-
ción entre la microbiota intestinal y la fun-
ción cognitiva”, explica Jiaqi Ni, primera 
firmante del artículo e investigadora del 
Departamento de Bioquímica y Biotecno-
logía de la URV. Los resultados revelan 
que aquellas personas que consumían 
aceite de oliva virgen en lugar de refinado 
presentaban una mejor evolución de la 
función cognitiva y una mayor diversidad 
de la microbiota intestinal, un marcador 

importante de salud intestinal y metabó-
lica. Por el contrario, el consumo de aceite 
de oliva refinado se asoció con una micro-
biota menos diversa a lo largo del tiempo. 
Recientemente, un grupo de investigado-
res de la Universidad de Jaén, encabeza-
dos por la profesora Magdalena Martínez 
Cañamero, catedrática de la UJA y profe-
sora en el Área de Microbiología, se ha 
alzado con el VIII Premio Internacional 
‘Castillo de Canena’ de Investigación Ole-
ícola ‘Luis Vañó’ por el trabajo ‘Influencia 
de los polifenoles y compuestos minorita-
rios del aceite de oliva virgen extra en la 
microbiota intestinal y sus consecuencias 
fisiológicas’. 

NOTICIAS OLIVAR

El Ayuntamiento  
de Barcelona utilizará 

biochar en aceras y calzadas 
de calle para reducir el CO2

El aceite de oliva 
virgen protege  

la salud cognitiva  
a través de la 

microbiota 
intestinal
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Jiaqi Ni, investigadora del proyecto
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Con 70 años de experiencia, CREALIS, anteriormente Rivercap en España, está especializado en soluciones 
de cápsulas y sistemas de cierre para bebidas, aceite de oliva y vinagre.

La oferta de aceite de oliva de Crealis eleva la experiencia del producto al combinar diseño, seguridad y alto 
rendimiento en soluciones de cierre completas. T-Pourer destaca por su equilibrio perfecto entre 
funcionalidad, calidad y eficiencia, mientras que T-No Refill incorpora tecnología innovadora para proteger la 
marca frente a la falsificación. La gama se completa con cápsulas de PVC y PET, diseñadas para responder a 
las más altas exigencias técnicas y de seguridad del mercado.

Más información sobre www.crealisgroup.com
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Eva María Montes es la investigadora 
responsable del proyecto: ¿Quién 
levantó los olivos? Arqueobotáni-

ca de la olivicultura en el Alto Guadal-
quivir. Beca Leonardo a Investigadores y 
Creadores culturales 2024. Fundación 
BBVA.  
 
El gran impacto socioeconómico del olivo 
en la provincia de Jaén ha hecho que la 
cultura del olivar haya estado estrecha-
mente ligada a la vida de las personas que 
han habitado este territorio a lo largo de 
la historia. Constituye un signo de identi-
dad, por lo que es imprescindible conocer 
de dónde parte este legado, que se remon-
ta a milenios, pero que aún no está com-
pletamente definido en sus orígenes. 
El Instituto Universitario de Investigación 
en Arqueología Ibérica de la Universidad 
de Jaén cuenta con un Laboratorio de 
Paleoambiente, donde se realizan análisis 
arqueobotánicos para estudiar los restos 
de plantas que se conservan en contextos 
arqueológicos. Una de sus principales 
líneas de investigación se centra en la 
introducción del cultivo del olivo en la 
provincia de Jaén. 
La investigación arqueobotánica ha resul-
tado muy eficaz a la hora de proporcionar 
información sobre el origen de la olivicul-
tura. Los restos de Olea europaea recupe-
rados en las excavaciones arqueológicas 
corresponden a carbones y huesos de acei-
tuna carbonizados, que representan evi-

dencias directas del uso de esta especie en 
los diferentes momentos históricos, de su 
cultivo para la extracción de aceite o del 
aprovechamiento del subproducto de la 
molienda, el orujo, como combustible. Su 
estudio es un elemento clave a la hora de 
conocer la introducción del cultivo y su 
evolución en un territorio concreto. 
Nuestras investigaciones iniciales se cen-
traron en analizar la presencia y distribu-
ción de estos restos en diferentes yaci-
mientos del Alto Guadalquivir. Tras la 
revisión de numerosos yacimientos con 
diferentes fases cronológicas se observó 
que, durante la prehistoria y la época ibé-
rica, los hallazgos de olivo corresponden 
a carbones y fragmentos aislados de hue-
sos de aceituna, que reflejan el aprovecha-
miento de poblaciones silvestres que se 
encuentran en el entorno, sin que se pue-
da hablar de un papel determinante del 
olivo en las prácticas agrícolas de estos 
sitios.  
Es a partir de época romana cuando pode-
mos hablar de un cultivo propiamente 
dicho, ya que comenzamos a observar en 
el registro arqueológico un aumento sig-
nificativo de los restos de Olea, que ade-
más se documentan en yacimientos que se 
encuentran fuera del área de crecimiento 
natural del acebuche. Esto coincide cro-
nológicamente con la aparición de estruc-
turas y complejos industriales destinados 
a la fabricación de aceite. Es el caso de las 
almazaras documentadas y muy bien estu-

diadas en la zona de Marroquíes Bajos de 
Jaén, como el Complejo Industrial en el 
solar de la antigua fábrica de Cuétara o la 
almazara localizada en la villa romana 
Cortijo de los Robles. La envergadura de 
estas edificaciones indica que la produc-
ción de aceite durante el siglo I d. C. era 
una de las principales actividades econó-
micas de la región.  
En los huesos de aceituna de estos contex-
tos se pueden apreciar diferencias varieta-
les. Los estudios que hemos realizado ana-
lizando la forma y el tamaño de estos 
huesos, comparándolos con variedades 
actuales y acebuches locales, nos indican 
que en este proceso de introducción del 
cultivo se utilizaron variedades de hueso 
pequeño y que es muy probable que se 
manejaran acebuches locales para la pro-
pagación.  
Actualmente estamos finalizando el pro-
yecto ¿Quién levantó los olivos? Arqueo-
botánica de la olivicultura en el Alto Gua-
dalquivir. Con este proyecto estamos 
aplicando análisis de isótopos estables 
para valorar si los olivos estuvieron some-
tidos a estrés hídrico o si las condiciones 
de cultivo fueron óptimas.  
A pesar de todos estos avances en la inves-
tigación, existen todavía cuestiones sin 
resolver: ¿Cuáles fueron las vías de intro-
ducción y dispersión? ¿Qué variedades 
estuvieron implicadas en el proceso? Solo 
la continuidad en la investigación podrá 
dar respuesta. 

ARQUEOBOTÁNICA & HISTORIA

Cuándo y cómo  
llegaron los olivos a Jaén

Texto: Eva María Montes 
Instituto Universitario de Investigación en Arqueología Ibérica. Universidad de Jaén
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Huesos de aceituna identificados  
en la almazara romana del siglo I d.C.   
Zona Arqueológica de Marroquíes Bajos (Jaén).  
Autor: Archivo Instituto Universitario  
de Investigación en Arqueología Ibérica
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