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El aceite de oliva vuelve a
tropezar en la misma piedra

| pasado mes de septiembre se cerrd una campana llena de sobresaltos

y de agonias, donde desde el campo a la mesa se han vivido meses de

auténtico sufrimiento generalizado ante la falta de aceituna para poder

cubrir las necesidades de los mercados y en consecuencia el aumento
de los precios en el lineal que se traducia en caidas del consumo que han llegado a
superar el 20%.

A finales de septiembre todos los operadores ponian sus esperanzas en la nueva
campana que se iniciaba en octubre, todos confiaban en que el mercado iba a asumir
la llegada de las nuevas producciones con un cierto tono de estabilidad en las cotiza-
ciones que ayudaran a gestionar los nuevos volimenes y la evolucion de los precios
en origen acorde con la ley de la oferta y la demanda.

Llegamos a octubre y las existencias de la vieja cosecha se agotaban y las nuevas
producciones empezaron a llenar las bodegas lentamente con sus AOVE de recolec-
cion temprana y de repente, sin que nadie se lo esperara 'y de manera tan radical, los
precios iniciaron una caida libre.

Como es posible que en cuestion de un mes los precios de los mejores aceites de
oliva virgen extra hayan pasado de 7,40€/kg en la primera semana de octubre a los
5,30€/kg a mediados de noviembre. Como es posible que un aceite lampante cotice
casi en los mismos niveles que el “oro liquido”.

Durante todo este ano se nos ha llenado la boca en afirmar que en estos dos Qlti-
mos anos el consumidor habia demostrado que valoraba y apreciaba la calidad y las
cualidades del mejor aceite de oliva por el que habia llegado a pagar incluso los 12€/
litro. Se nos ha llenado la boca en afirmar que estabamos en las mejores condiciones
para defender el justo precio que deben de tener nuestros aceites de oliva .... Pero,
cuando caen cuatro gotas en el campo y cuando mejoran nuestros olivares, todo el
mundo se pone nervioso y se lanzan en una carrera suicida a vender lo poco que to-
davia tienen en las bodegas a cualquier precio.

Pero lo mas triste de todo es que cuando preguntas a los distintos operadores de
la cadena qué es lo que esta pasando, y por qué esta pasando, nadie tiene la respues-
ta que justifique esta actitud de locos. Y lo que es mas importante, cuando tenemos
tantos meses por delante para comercializar y ni siquiera tenemos cerradas las cifras
finales de produccion.

En resumen, que seguimos sin aprender de los errores del pasado y una vez mas
volveremos a lamentarnos de lo poco que valoramos nuestros aceites cuando la bo-
tella vuelva a estar en el lineal a 3€, si alguien no lo remedia antes.

Nieves Ortega
Directora de Olimerca
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EN PROFUNDIDAD

> El objetivo de este articulo

es describir de la olivicultura
internacional, centrandonos en
Espanay Portugal. Para ello, se
tendran en cuenta la evolucion

de la produccion, la superficie y el
consumo, tanto a nivel internacional
como nacional en los Gltimos 10 anos.

INVESTIGACION APLICADA

>Las variedades del
olivo en relacion con su
productividad y vigor
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/3 EN POSITIVO

El sector del aceite de oliva necesita de ciertas dosis de positivismo en un contexto donde en muchas ocasiones las noticias
no ayudan a generar ese optimismo necesario para afrontar los retos diarios en la produccion y la comercializacion. Olimerca
quiere contribuir a ver esa botella medio llena con las noticias mas positivas del sector.

Reconocimiento
de la Guia Flos
Olei a Olimerca

La Guia Flos Qlei, la primera
guila para el mundo del aceite
de oliva virgen extra que reco-
ge a escala internacional las
mejores empresas productoras
y elaboradoras de AOVE de
todo el mundo estrictamente
seleccionados por un panel de
catadores expertos coordina-
dos por Marco Oreggia, editor,
ha presentado su nueva edicion
correspondiente a 2025. En
ella, la publicacion Olimerca ha
sido seleccionada para recibir
el galardon de “Periodista del
ano” en la persona de Nieves
Ortega, editora y directora
desde su lanzamiento en 2011y
que cuenta con una trayectoria
profesional de mas de 30 anos
en el mundo del aceite de
oliva.

Un reconocimiento que llena
de orgullo a todo el equipo de
Olimercay a todo el grupo edi-
torial del que forma parte: Agora
Comunicacion y Analisis.

Enla edicion 2024 el premio
al Periodista del Ano recayd en
la persona de Francesco Cheru-
bini, editor de Olivonews.it

La guia Flos Olei, editada
en ltalia, esta escrita en tres
idiomas (italiano-inglés, italia-
no-espanol e italiano-chino) y
consiste en una presentacion
del sector de la olivicultura
en 56 paises pertenecientes
alos 5 continentes y también
contiene una descripcion de
las regiones italiana y espanola,
que proporciona informacion
historica y cultural, datos de
produccion, variedades tipicas
y areas protegidas por nombres
de origen.
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Autoridades japonesas y europeas
conocen la DOP Sierra Magina

Una delegacion inter-
nacional, formada por
seis representantes

del Gobierno de Japon,
dos funcionarias de la
Direccion General de
Agriculturadela CEyun
representante del Minis-
terio de Agricultura han
visitado las instalaciones
de la DO Sierra Magina.
Esta visita se enmarca en
los tratados comerciales
que firma la UE con este pais, donde se incluye la proteccion reciproca de los nombres de
las Indicaciones Geograficas reconocidas por la Union Europea.

La visita se inicido con un recorrido por las instalaciones de la SCA Bedmarense
donde probaron el primer AOVE de esta campana elaborado en el mes de octubre.
El presidente de la cooperativa, Agapito Vega y su director comercial, Samuel Ca-
rrion fueron los encargados de recibir a la comitiva.

Posteriormente se trasladaron a la sede del Consejo Regulador, donde el secre-
tario de la misma, JesUs Sutil, les mostro las instalaciones y laboratorios, y realizd
una presentacion de la actividad de la DO y sus funciones de control de origeny
calidad de los aceites elaborados en el territorio, asi como de la defensa del nombre
protegido y actividades de promocion de esos aoves. Finalmente, la experta en cata
Pilar Colmenero realizd una cata de varias categorias de aceites.

Se presenta en Espafia la plataforma
Oleoturismo Academy

En el marco del proyecto Oleoturismo en Espana, en el que participan 8 dipu-
tacionesy la Asociacion Espanola de Municipios del Olivo, AEMO, se presenta
Oleoturismo Academy. Se trata de una plataforma de formacion disenada para
transformar y fortalecer el sector oleoturistico en Espana, cuyo objetivo es for-
mar a profesionales del sector olivicola, turistico y otros ambitos relacionados,
impulsando la competitividad, calidad y sostenibilidad del oleoturismo a nivel
nacional.

Oleoturismo Academy cuenta con un catalogo de 15 unidades formativas,
estructuradas para abordar las necesidades actuales del sector turistico, la digita-
lizacion, sostenibilidad y la creacion de experiencias inclusivas.

Cada unidad proporciona herramientas concretas para mejorar y adaptar
la oferta oleoturistica, permitiendo a empresas y profesionales del sector crear
productos turisticos mas atractivos, competitivos y sostenibles. Esta plataforma
esta dirigida exclusivamente a empresas de las ocho provincias implicadas
en el proyecto: Jaén, Cordoba, Sevilla, Huelva, Ciudad Real, Badajoz, Caceres 'y
Tarragona.




'3 EN POSITIVO

La UJA y Picualia se unen en el
proyecto ‘AOVE & Ciencia’

‘AOVE & Ciencia’ es el nuevo proyecto

englobado en el XV Plan de Divulgacion

Cientificay de la Innovacion de la UJA, —
que llevara a cabo en colaboracion con la v
cooperativa Picualia.

Julio Angel Olivares Merino, director
del Secretariado de Comunicaciony
Divulgacion Cientifica y creador de la
propuesta, afirma que “el proyecto tiene
como objetivo genérico, acercar la cien-
cia ala sociedad y hacerlo a través del
aceite, elemental esencial, diferencial y
conformador de la identidad de Jaény la
provincia”.

Entre los objetivos especificos de
‘AOVE & Ciencia’, destaca el dar visibi- e
lidad a investigaciones de alto impacto i
realizadas por investigadores e inves-
tigadoras de las diferentes Facultades
y Escuelas Politécnicas Superiores de
la UJA, seleccionados tras un exigente
proceso de baremacion, a partir de unos parametros de evaluacion
consensuados con el Vicerrectorado de Investigacion y Transferencia
de la UJA, através del etiqguetado de las botellas de aceite del primer
dia de cosecha que comercializa Picualia.

DOP Sierra de Seguray
Fundacion JAV impulsan
el emprendimiento

El presidente del Consejo Regulador DOP Sierra
de Segura, Pedro Julian Gomez, y el presidente
de la Fundacion JAV (Jaén Agritech Ventures),
Francisco Miralles, han firmado un convenio

de colaboracion para impulsar el desarrollo
empresarial en el sector agricola, mediante la
aplicacion de nuevas tecnologias, la promocion
economicay la formacion de empresas y profe-
sionales del sector.

Ambas entidades tienen como mision pro-
mover y apoyar el desarrollo de la agricultura
del olivar tradicional y el aceite de Jaén, asi
como lainiciativa emprendedora y el desarrollo
empresarial para contribuir a la dinamizacion de
la economia territorial.

Su objetivo general es fomentar la creacion
de empresas y empleo mediante la prestacion
de servicios de calidad, rigiéndose por los
valores de eficacia, eficiencia, transparencia, se-
guridad juridica, rendicion de cuentas, igualdad,
gestion del talento, comunidad e Inteligencia y
calidad de servicio plblico pory para las perso-
nas emprendedoras.

Aceites Abril, ante una cosecha de récord

La campana 2024/25 se presenta con buenas perspectivas para la firma gallega Aceites Abril, que ha presentado la nueva
cosecha de su Colleita Propia, su apuesta para el crecimiento y recuperacion del olivar gallego. Para esta nueva campana
prevé alcanzar una produccion de 45.000 kilogramos, igualando su maximo historico de 2021.

Esta cantidad permitira producir en torno a
5.500 litros del aceite Colleita Propia, que se
traducira en unas 11.000 botellas numeradas
de este AOVE en un formato de 500 ml.

Para esta presentacion, la empresa ouren-
sana ha elegido el olivar “Daniel Osorio - O
Penedo” de Alberto Sierra, en el Concello de
Cenlle, donde una cuadrilla ha mostrado el
proceso de vareo y recogida de la oliva de la
que saldra el AOVE Colleita Propia.

Se trata de un proyecto que atesora ya
15 anos de historia y durante el recorrido por
el campo de olivos, Alberto Fernandez, res-
ponsable de Agro de Aceites Abril, indicd que
“cada vez hay mas gente interesada en plantar
olivos frente a otros cultivos, de hecho, este
ano la superficie cultivada ha crecido en una
superficie equivalente a las 5 hectareas”.
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La olivicultura
internacional:
Espana y Portugal

EN PROFUNDIDAD | PANORAMA DEL SECTOR DEL OLIVAR o®

Por Juan Vilar Consultores Estratégicos S.L.

La rentabilidad en la olivicultura depende en gran medida de la capacidad de los productores para adaptarse

a las fluctuaciones del mercado y para implementar estrategias efectivas que optimicen la cadena de valor

en su totalidad. El objetivo este articulo es describir de la olivicultura internacional, centrandonos en Espana

y Portugal. Para ello, se tendran en cuenta la evolucion de la produccion, la superficie y el consumo, tanto a
nivel internacional como nacional en los dltimos 10 anos.

El91,4% del total de aceitunas en Espana tiene como destino la produccion de aceite de oliva.

ctualmente, se registran un total de

11.765.495 hectareas dedicadas a la

plantacion y cultivo del olivar, distribui-

das en 66 paises de los cinco continen-

tes. No obstante, el 92% de la produc-
cion de aceite de oliva se concentra en diez paises y el
8% restante se reparte entre 56 paises.

Europa es el continente en el que se concentra
la mayor superficie de olivar plantado, con mas de
6 millones de hectareas, que representa el 51,43%,
seguida de Africa y Asia, con un 32,45% y un 12,91%,
respectivamente.

En figura 1, aparecen representados los paises
en los que actualmente se cultiva el olivo. Se han

8 T)limerca 4°TRIMESTRE 2024
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Fig. 1. Distribucion espacial de la Olivicultura Internacional. Fuente:
Elaboracion propia. Juan Vilar Consultores Estratégicos, 2024.
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Fig. 3. Distribucion de superficie mundial por continentes y destinos.

Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

agrupado por categorias en funcion de la superficie
que ostentan, de mayor a menor representatividad.

Un 13,52% de la produccion de aceituna se destina
a aceituna de mesa, mientras que el 86,48% se destina
a la produccion de aceite de oliva. La figura 2, muestra
que Europa lidera la produccion olivicola mundial,
seguida por Africa y Asia, aunque con una distancia
significativa entre ellas.

Europa también mantiene una posicion destacada
tanto en la produccion de aceitunas para conserva,
representando el 41,95%, como en la produccion de
aceite de oliva con un 56,06%, seguida por Africa y
Asia, aungque con una diferencia considerable.

La produccion olivicola a nivel mundial se clasifica
en cuatro tipos: tradicional, moderno en copa, moderno
de densidad elevada y moderno en seto, segln lo
establecido en la tabla de la figura 4. EI método
tradicional es el mas predominante a nivel mundial,
representando un 62,6%, generalmente practicado en
régimen de secano.

Sin embargo, cuando hablamos de plantaciones de
olivar modernas, solo representan el 37,4%, la mitad en
comparacion con las plantaciones de olivar tradicional.
Pero en este caso, elregadio representa una proporcion
mucho mayor, abarcando aproximadamente el 33,64%
de la superficie total a nivel mundial.

Es importante destacar el incremento que se esta
produciendo en esta Ultima década, de plantaciones

EN PROFUNDIDAD | PANORAMA DEL SECTOR DEL OLIVAR
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Fig. 2. Distribucion de la superficie mundial por continentes y
destinos. Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.
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Fig.4. Distribucion de la superficie mundial de olivar por categorias
en 2023. Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

Fig.5. Distribucion (%) de superficie mundial de olivar por categorias
en 2023. Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

modernas frente a las tradicionales, que desciende
por debajo del 70%. A pesar de esta tendencia, estas
plantaciones tradicionales aln generan producciones
anuales significativas de aceitunas, con volimenes
que oscilan entre 17 y 22 millones de toneladas. En la
actualidad, se producen 18,4 millones de toneladas
de fruta, el 13% se destina a aceituna de mesa (2,4
millones de aceituna de mesa) y el resto 16 millones
de toneladas se destinan a elaborar 3,2 millones de
toneladas de aceite de oliva.

Produccién y consumo

Como hemos visto anteriormente, en la olivicultura
internacional, destacan dos actividades principales
que son, la elaboracion de aceituna de mesa vy la
produccion de aceites de oliva. El destino de las
producciones esta determinado por la variedad de
aceitunarecolectada. Algunas variedades, como picual,
arbequina y arbosana, se emplean exclusivamente
para la produccion de aceite, mientras que otras, como
la manzanilla y la hojiblanca, pueden destinarse tanto a
la elaboracion de aceite como a conserva.

B Clpgar tradcional

m Olivar moderno en copa
| 0. M. densidad elevada

B Olivar moderno en seto
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Fig. 6. Cadena de valor de las dos actividades principales del
proceso de produccion olivicola. Fuente: elaboracion propia.
Vilcon,2024.
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Fig. 8. Productividad media de aceituna de mesa y de aceite de oliva
por hectarea. Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

100,00%
80,00%
00%
60, m Porcentaje de Lampante
40,00%
W Porcentaje Virgen extra
20,00% IVirgen
0,00%

& 2 2 2 &
L4 &6& A

Fig. 10. Distribucion porcentual de tipos de aceite por continente.
Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

El proceso de produccion de aceitunas de mesa
tiene una cadena de valor mas corta en comparacion
con la produccion de aceite de oliva. Para las aceitunas
en conserva, hay una sola industria transformadora
(entamadoras) que se encarga de procesar la aceituna
recolectada para su uso alimenticio.

En cambio, la produccion de aceite de oliva es mas
compleja. La transformacion de la aceituna se lleva
a cabo principalmente en las almazaras, donde se
extraen diferentes categorias de aceites de oliva virgen
y algunos subproductos como el alpechin y el orujo. El
orujo se trataenlas orujeras para obtener aceite de orujo
crudo, que luego se procesa en extractoras quimicas y
refinerias para obtener aceite comestible. Este proceso
también se aplica a los aceites de oliva lampantes

La produccion mundial de aceituna oscila entre
17 y 22 millones de toneladas, destacando Europa

Africa 0,821 0,154 18,75%
América 1,563 0,252 16,13%
Asia 0,768 0,139 18,09%
Europa 1,899 0,380 20,03%
Oceania 1,925 0,288 14,96%
Total 1,395 0,273 19,58%

Fig.7. Productividad media de aceituna de mesay de aceite de oliva
por hectarea. Fuente: Elaboracion propia. Vilcon,2024.

Africa 44,71% 55,29%
América 74,18% 25,82%
Asia 61,90% 38,10%
Europa 74,43% 25,57%
Oceania 92,50% 7,50%

Fig. 9. Produccion media de aceite virgen y lampante. Fuente:
elaboracion propia. Vilcon,2024.

Miles de toneladas | Miles de taneladas | Miles de toneladas|Milzs de toneladas|
576,15 315,15 234,00 8,00
77,31 610,59 50,50 575,50
211,07 339,43 30,00 160,50
2.328,38 1.656,43 862,10 166,50
20,40 50,91 4,00 33,50
3.213,30 2.972,50 1.180,60 944,00

Fig. 11. Produccion, consumo, exportacion e importaciones medias
de aceite de oliva. Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

como principal productor mundial. Esta se destina,
tanto para aceituna de mesa como para aceite de
oliva. En la siguiente tabla (figura 7) podemos observar
las distintas productividades medias para ambos
subsectores por continentes.

Las plantaciones olivicolas tendran una
productividad media por hectarea de 1,4 toneladas
para aceituna de mesa y de 0,27 toneladas para aceite
de oliva. Estas productividades son mas elevadas
en Oceania, para aceituna de mesa y en Europa para
aceite de oliva.

Mas del 87% de la produccion mundial se
destina a la elaboracion de aceite de oliva, de modo
que la cantidad de aceite obtenido dependera del
rendimiento graso del fruto. En la figura 8, se puede
observar que el rendimiento graso medio mundial
es del 19,58%, registrando el dato mas elevado
Europa.

A partir de estos datos, se puede distinguir entre
la produccion de dos aceites: el lampante y el virgen.
En la figura 9, podemos observar el porcentaje medio
que se produce de aceite virgen en el mundo, siendo el
mismo de un 65,74%, mientras que de aceite lampante
se produce un 34,26%. Oceania es el continente mas
destacado en la produccion de aceite virgen, mientras
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Fig.12. Produccion, consumo, exportacion e importaciones medias
de aceite de oliva. Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

que Africa es el continente mas destacado en la
produccion de aceite lampante.

En cuanto a la produccion, consumo, exportacion e
importacion de media de los 66 paises productores, de
los distintos continentes, podemos observar en figura
11 las cifras.

Como se puede observar en la figura 12, Europa
ostentacasilatotalidad delaproduccionanivelmundial,
ya que aqui se encuentra la mayor parte del olivar del
mundo. Esto nos lleva a que el principal productor
también es el principal consumidor. En cuanto a
exportacion también destaca Europa por encima del
resto de continentes. Si embargo en las importaciones,
destaca Ameérica, ya que es el continente que menos
produccion de aceite de oliva genera y necesita
abastecerse del resto de continentes.

Evolucion de la superficie, produccién y
consumo en la Gltima década

En los Gltimos diez anos, la evolucion de la superficie
destinada a olivar ha ido aumentando de forma
gradual. Este crecimiento ha sido especialmente
notable en la superficie de regadio, aumentando un
39% desde 2014 hasta la actualidad. Por otro lado,
la superficie de secano, también se ha registrado un
incremento, aunque este ha sido mas constante y
menos pronunciado en comparacion con la superficie
de regadio.

Las plantaciones de olivar tradicional actualmente
son predominantes, pero en los Ultimos anos la
tendencia es decreciente para el olivar tradicional de
secano debido a la falta de rentabilidad para este tipo
de olivar, lo gue ha llevado al abandono de plantaciones
de dificil mecanizacion o a la transformacion en
plantaciones modernas de olivar en seto o en copa.
El aumento de plantaciones modernas en seto se ha
producido con mayor incidencia en esta Gltima década.

La produccion de aceite de oliva en el mundo ha
experimentado un crecimiento exponencial, a medida
que las nuevas plantaciones son mas productivas que
las tradicionales. En las Gltimas campanas se habia
vuelto normal adelantar los 3 millones de toneladas de
aceite de oliva. Sin embargo, en las campanas 22/23 y
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En Espana, en los Gltimos anos la tendencia es decreciente para el olivar tradicional.

Fig.13. Evolucion de la superficie de olivar y la produccion de aceite
de oliva en el mundo en la Gltima década. Fuente: elaboracion
propia. Vilcon,2024.

Wile sde tonslzdas

Fig.14. Evolucion la produccion de aceite de oliva en el mundo en la
Gltima década por tipologia de cultivo. Fuente: elaboracion propia.
Vilcon,2024.
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Fig. 15. Evolucion de la produccion, consumo, exportacion e importacion en el mundo en la Gltima década. Fuente: elaboracion propia.

Vilcon,2024.

23/24 fueron significativamente menores, alrededor
de 2,5 millones de toneladas.

La escasez delluvias ha producido un fuerte impacto
en la produccion, disminuyéndola en el Gltimo tiempo.

Estollevaaunareduccion en la oferta, primero agotando
las reservas existentes y luego generando una oferta
inestable que se enfrenta a una demanda potencial que
puede permanecer estable o incluso aumentar.
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Fig. 16. Evolucion de la superficie de olivar y la produccion de aceite
de oliva en el mundo en la Gltima década. Fuente: elaboracion
propia. Vilcon,2024.

Grafica 9. Evolucion de la superficie de olivar en Espana en los
Gltimos 10 anos. Fuente: Elaboracion propia, Vilcon 2024.

La cantidad total de aceite de oliva producido tiene
un impacto significativo en los precios. Si la produccion
es alta, puede haber excedentes en el mercado, lo que
tiende a presionar los precios a la baja. Sin embargo, los
aceites de oliva, estos anos de especial baja cosecha, no
suponen ni el 1% de las grasas animales y vegetales.

El consumo global de aceite de oliva es otro factor
clave. El consumo en todo el mundo ha crecido a la
largo de los anos, si bien, actualmente hay una caida del
consumo de los paises tradicionalmente productores
como Espana, ltalia y Grecia. Por otro lado, paises
como Chinay Brasil, han doblado el consumo de aceite
de oliva, Rusia lo ha aumentado en un 112 por ciento,
y EEUU que destaca por ser el mayor consumidor de
aceite de oliva fuera de la cuenca mediterranea, asi
como el mayor importador.

Dada la situacion que vivimos actualmente,
producida por una caida de la produccion de un 25 por
ciento, segln el COl, y una disminucion de las reservas
delacampanaanterior, provoco lasubida de los precios.
Sihay unaumento enlademanda, esto puede respaldar
precios mas altos, especialmente si la produccion no
puede mantenerse al dia con la demanda. Actualmente
hay una caida del consumo, principal problema que
genera la escasez de aceites de oliva en el planeta,
debido mas a una falta de disponibilidad que a una
escasez de demanda.

Los consumidores de aceite de oliva han mantenido
su fidelidad al producto, pero el aumento de los precios

Tipo Inclinacion Régimen  Superficie(ha) Porcentaje

Pend ente muy alta Secano - 000

ol sicioral Pendente elevade Secano 147647 5058 1 14388
e ; uh
i 385,762 178

(Olivar modemoa en copa Secano 404 558 M57 T
Fegadio 304337 1056

0. M. densidad elevada Secann - 000 T
Regadio 178985 5,58

Olnvarmodemo en seto Serano 2800 010 it
Regadio 120880 390

TOTAL 2775950 100,00 2. 775560

debido a la crisis de oferta ha impactado directamente
en sus ingresos. Como respuesta, estan optando por
comprar con mas frecuenciay en envases mas pequenos
para no comprometer tanto su presupuesto.

Ademas, estdn reduciendo su consumo de
aceite de oliva. Por otro lado, algunos consumidores
estan cambiando a categorias de precios mas bajos,
eligiendo aceites de oliva de orujo, cuya demanda
aumento significativamente en un 158% durante 2023.

La olivicultura en Espana

Espana, con 2.775.950 hectareas, es el pais con mayor
superficie plantada de olivar del planeta y mayor
produccion del mundo. Representa el 23,59% a nivel
mundial. Tres comunidades autdnomas concentran el
87% del olivar en Espana. Del total de la superficie de
este cultivo, el 7% se destina a la aceituna de aderezo
y el 93% de la aceituna para la elaboracion de aceite.

Las plantaciones de olivar tradicional actualmente
son predominantes, alcanzan el 64,88% del total y las
plantaciones modernas en copa representan el 25,54%,
enaltadensidad un 5,58% y en seto un 4%. No obstante,
en los dltimos anos la tendencia es decreciente para
el olivar tradicional, las transformaciones y cambios
hacia nuevos modelos productivos, estan dando paso
a explotaciones modernas y mecanizadas que aportan
una mayor rentabilidad, mejorando la productividad de
la tierra, reduciendo los costes y obteniendo productos
de mayor calidad.

En la grafica 9, relativa a la evolucion de superficie
de olivar en Espana en la Gltima década se observa el
crecimiento experimentado desde el ano 2014 en los
distintos cultivos de regadio, y la evolucion negativa
del crecimiento en el ano 2018 hasta hoy del cultivo
tradicional de secano, motivado por la baja rentabilidad
percibida por el agricultor dados los costes de cultivo
elevados y ciclo de bajos precios del aceite de oliva en
origen prolongado en el tiempo.

En cuanto a la superficie irrigada, representa un
34,73% del olivar espanol, siendo el 65,27% restante
de secano. La expansion del riego del olivar ha tenido
lugaren muy pocosanos,sobretodo enlas plantaciones
de olivar modernas, motivado fundamentalmente
por aspectos econdmicos (ayuda a la produccion) y

Supagreada % agregado

B2

100,00

Fig.17. Distribucion de la superficie de olivar en Espana por categorias en 2023.
Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.
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Fig. 18. Evolucion de la produccion de aceite en Espana en los Gltimos 10

anos. Fuente: Elaboracion propia, Vilcon 2024.

productor del mundo de aceite de oliva. Este hecho
se debe a la combinacion del area plantada y su
productividad, que se beneficia de la calidad de latierray
el clima del pais, asi como de la gran experiencia técnica
milenaria en cultivo del olivo.

El 91,4% del total de aceitunas tiene como destino la
produccion de aceite de oliva, de media en la Gltima década
se obtuvieron mas de 1.378.000 toneladas de aceites de
oliva, con un rendimiento medio del 21% y aporta el 60%
al total de aceites de oliva producidos por los paises de la
Union Europeay el 45% de la produccion mundial.

EN PROFUNDIDAD | PANORAMA DEL SECTOR DEL OLIVAR
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Fig.19. Evolucion de la superficie de olivar en Espana (ha) y de la
produccion en los Gltimos 10 afios. Fuente: Elaboracion propia,
Vilcon 2024.

La grafical8 muestrala produccion de aceite segln
el régimen hidrico, categorias de olivar e inclinacion.
La produccion de aceite de oliva ha disminuido en un
64%, desde 2014.

En Espana, la produccion oscila en mas de
1.378.000 toneladas de aceite, suponiendo el olivar
tradicional el mayor porcentaje, aunque tanto el olivar
moderno en copa, de alta densidad y en seto, esta
aumentando en un gran porcentaje ano tras ano.

Como se puede observar, el seto produce mas del
doble que el tradicional, de ahi la rentabilidad que aporta
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Portugal es uno de los diez pases con mayor superficie destinada al cultivo del olivar.

y los beneficios que genera, por ello en la actualidad
se encuentra en auge su expansion. El aumento de
plantaciones modernas en seto se ha producido con
mayor incidencia en la zona de Andalucia occidental y
Extremadura.

La olivicultura en Portugal

Portugal esuno de los diez paises con mayor superficie
destinada al cultivo del olivar. Ocupa el noveno puesto,
con 380.852 hectareas de olivar. Representa el 3%
de la superficie mundial de olivar y con el 6% de
Europa.

La figura 20 muestra la superficie segln el régimen
hidrico, categorias de olivar e inclinacion. El 42,89% del
olivar portugués es cultivado en régimen de secano
y el 58,01% del olivar es de regadio. El porcentaje de
superficie irrigada se ha incrementado un 53% en la
Gltima década.

La olivicultura portuguesa se caracteriza por
un elevado porcentaje de plantaciones de olivar
modernas en copa y en seto. En la figura 20 se puede
ver que el porcentaje de superficie de olivar tradicional
esdel 36,21%, en sumayor parte de pendiente elevada
y el olivar moderno en copa representa el 36,77%,
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Indinacién Superficie (ha) %  Sup.agregada %agregado Produccion %

Pte.muy elevada  Secano 0 0,00 - 0,00

505
T % Pto.alewvada 55;::1!1 92112 2419 137.89% 3621 036
Pre moderada nn 0 0,00 = 0,00
Regadio 45784 1202 1663 1,20

S.474
Olivar moderno en copa Secarm i 180 140.053 36,77 A
Regadio 6BB18 1807 15.559 121
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Fig. 20. Distribucion de la superficie de olivar y produccion en Portugal por categorias en 2023. Fuente: elaboracion propia. Vilcon,2024.

mientras que el olivar moderno de densidad elevada y tener poco mas de 200.000 hectareas en 2013 a las
seto representanun 5,47y 22,45%, respectivamente. 384.293 hectareas en la actualidad.

La superficie de olivar ha aumentado en los Gltimos Las plantaciones de olivar eficientes ocupan
diez anos de forma progresiva un 24,9% pasando de el 27,92% de la superficie, siendo el 5,47% olivar
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Fig.21. Evolucion de la superficie de olivar en Portugal en los Gltimos
10 anos. Fuente: Elaboracion propia, Vilcon 2024.

En las Gltimas dos décadas, la superficie de olivar en Portugal ha aumentado un 42,5%.

moderno en copa y el 22,45% olivar moderno en seto.
El olivar tradicional representa el 36,21% del total de la
superficie cultivada con marcos de plantacion amplios
y costes de cultivo mas elevados. El olivar tradicional se
localiza principalmente en las regiones de Beira Interior
y Tras-os-Montes; por su parte el olivar moderno se
encuentra distribuido de forma casi homogénea por
toda la geografia portuguesa, con destacada presencia
en Alentejo.

En los Qltimos 20 anos, Portugal ha visto una gran
evolucion en el sector del olivar, con un incremento
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Fig.22. Grafica 13. Evolucion de la superficie de olivar por tipologia
de cultivo en Portugal en los Gltimos 10 anos. Fuente: Elaboracion
propia, Vilcon 2024.

de superficie del 42,5%. Esta evolucion ha sido mas
acusada, a partir de la Gltima década. No solo ha
incrementado la superficie, sino que también lo ha
hecho la productividad de sus parcelas. Convirtiéndose
en la referencia de la olivicultura moderna
internacional.

Las principales zonas geograficas donde se
localizan las plantaciones de olivar son: Alentejo (50%),
Tras-os-Montes (23%), Beira Interior (14%) y Ribatejo e
Oeste (7,5%). El resto se encuentran en el Algarve, Beira
Litoral y Entre Douro e Minho.
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Superficie y distribucion de olivar en Portugal
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Fig.23. Superficie y distribucion de olivar en Portugal. Fuente:
Elaboracion propia, Vilcon 2024.

Las zonas mas productivas de Portugal
se encuentran colindantes con las de Espana,
especialmente, oeste de Andalucia y Extremadura,
donde el olivar es representativo de la misma manera
que en Portugal.

Portugal ocupa la posicion séptima y décimo tercera
como productor de aceite de oliva y aceituna de mesa
respectivamente. Produce una media anual de 740.151
toneladas de aceitunas.

Con respecto al continente europeo, aporta
a la produccion de fruto y de aceite de oliva un
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Fig.24. Evolucion de la produccion de aceite de oliva por tipologia
de cultivo en Portugal en los Gltimos 10 anos. Fuente: Elaboracion
propia, Vilcon 2024.

Cada vez esta mas extendida la recoleccion temprana, que supone
una inversion en calidad.

484% y 4,07% del total de fruto y aceite de oliva,
respectivamente.

El 3% de la produccion de aceitunas, 38.000
toneladas, se destina a aceituna de mesay es exportada
la mayor parte de la produccion. El 97% tiene como
destino la produccion de aceite de oliva que, con un
rendimiento medio del 19%, produce 100.000 toneladas
de aceite de oliva.

Si comparamos la produccion de Portugal con el
resto del mundo, el 3,27% de aceitunas paraalmazara
proceden de Portugal, y aporta una produccion de
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Noviembre fue el mes en el que mas aceite de oliva se consumié en Espana durante la tltima campana.

Se sitia en 410.700 toneladas, un 17% mads que la campana anterior

EN PROFUNDIDAD| BALANCE DEL MERCADO INTERIOR o®

Mejora el consumo interior

de aceite de oliva en la,
campaiia 2023/24

Como consecuencia de la consabida sequia y olas de calor, un afio mas la campana 2023/24 se ha
cerrado con nuevas subidas de precios récords en origen y que han tenido como efecto rebote la caida
de la demanda de aceites de oliva en el mercado nacional, aunque si bien es cierto que al contar con
una mayor disponibilidad los distintos operadores han podido recuperar algo de presencia en el lineal.

a campana oleicola 2023/24 ponia su pun-

to final el pasado 30 de septiembre, fecha

hasta la que se contabilizaba un consumo

interior de 410.700 toneladas de aceite

de oliva, lo que supone un incremento del
17,8% respecto a la campana anterior, cuando el con-
sumo fue de 348.700 toneladas.

Sin embargo, si lo comparamos con el acumulado
de las tres Gltimas campanas, vemos una caida del
17,7%, ya que el consumo fue de 542.900 toneladas
en 2020/2021 y de 594.600 en 2021/22. Asi lo sena-
lan los datos publicados por el Ministerio de Agricul-
tura, correspondientes al balance total de la campana
2023/24.
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ACEITE DE ORUJO, EL QUE MAS CRECE EN VENTAS

Segln, el Informe de Consumo Alimentario en Espana
2023 del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion (MAPA), se ha observado un incremento del
105,9% en las ventas de Aceite de Orujo de Oliva en
volumen, situdndose como el aceite que mas crecio
en 2023. Tendencia que ha continuado en 2024 con
15,25 millones de litros comercializados en los 9 pri-
meros meses del ano, un 82,19% mas que en el mis-
mo periodo de 2023, segln la Asociacion Nacional de
Industriales Envasadores y Refinadores de Aceites
Comestibles (Anierac).

Asi, las excepcionales circunstancias del merca-
do dibujan un cierre de campana atipico, elevando el

consumo interno a un 30% frente al 15% de anteriores
campanas, en detrimento de las exportaciones que
pasan de representar el 85% al 70%, segln los datos
provisionales de la campana 2023/2024 publicados
por el MAPA.

“Son datos positivos, pero la realidad es que el con-
sumo de Aceite de Orujo de Oliva en nuestro pais sigue
siendo muy minoritario entre los aceites mas consu-
midos. Por eso, desde la Asociacion Interprofesional
ORIVA se afirma que hay que seguir dando a conocer el
producto”. De hecho, segln datos de la consultora GfK
de 2023, solo un 9% de la poblacion espanola manifies-
ta conocer el Aceite de Orujo de Oliva.

MERCADO INTERIOR APARENTE MERCADO TOTAL

2019/20 2020121 2021/22 2022/23 2023/24 2019/20 2020/21 2021/22 2022123 202324
CCTUBRE 49,4 513 39,6 42,2 25,3 OCTUBRE 155,5 147,0 1231 130,7 81,0
NOVIEMBRE| 44,2 50,6 47,7 39,5 45,6 NOVIEMBRE 1331 146,3 131,1 107,2 97,7
DICIEMERE 47,7 62,7 51,7 23,5 378 DICIEMBRE| 1208 146,2 133,2 87,1 96,2
ENERO 38,6 427 54,1 14,3 38,5 ENERO 120,2 125,2 127,8 70,3 108,0
FEBRERO 45,1 49,4 443 30,1 328 FEBRERO 116,3 153,6 1326 78,3 97,8
MARZO 60,9 5186 70,7 30,5 295 MARZO 159,2 158,4 149,0 94,7 90,0
ABRIL 27,0 445 56,2 21,7 35,7 ABRIL 1214 143,9 163,5 73,3 107,9
MAYO 42,1 4718 40,9 24,3 353 MAYO 136,4 138,1 158,7 92,6 104,9
JUNIO 37,6 33,1 53,4 26,2 28,3 JUNIO 1486,7 120,9 156,9 91,3 93,0
JuLIo 43,6 378 33,6 33,4 35,6 JULIO 154,7 119,5 124,0 92,3 94,0
AGOSTO 47,5 371 539 29,0 320 AGOSTO 127,3 1031 137,0 771 86,0
SEPTIEMBRH 356 346 48,5 33.9 344 SEPTIEMBRY 1422 138,4 137,9 92,7 96,6

| EEE 542,9 594,6 348,7 410,7 | 16338 | 1ea0s | 16748 | 10875 | 14832

Tabla 1. Mercado interior. Fuente MAPA.

El elevado precio que ha adquirido el producto en
los dos Gltimos anos ha provocado que muchos con-

80,0 e 21820

sumidores se decanten por otro tipo de aceites mas 70,0 e 2020021
- . . . 60,0 —— 2021722
econdmicos, como los de semillas o el de orujo. Y ST
40,0 4 —g— 202324

Salidas por meses
En la tabla 1, donde podemos ver el consumo men-

sual, observamos que es noviembre de 2023 cuan- e ¥ ¥ 2 2 B 2 £ 2 8 £ &
28 8 80y tg:53¢843
do se da un consumo mayor, con 45.600 toneladas, F £ E & 5 3 B kT
. o w
seguido de enero con 38.500 toneladas. En esas § A #

fechas se notaba una menor presion en las cotiza-
ciones en origen dado que coinciden con la llegada
de los nuevos aceites y que daban un respiro a los
PVP en el lineal.

Por el contrario, octubre fue el mes con menos
consumo, 25.300 toneladas, seguido de marzo con
29.500 toneladas.

Salidas totales

En cuanto a los datos del mercado total, seglin pode-
mos ver en la tabla 2, nuestro pais ha registrado unas
salidas totales de 1.153.200 toneladas, esto es un in-
cremento del 6% respecto a las salidas totales de la

Tabla 2. Mercado total. Fuente MAPA.

MERCADO INTERIOR APARENTE

s

30,0
20,0
10,0

0,0

Mercado interior. Fuente MAPA.

campana anterior, que ascendieron a 1.087.500 tone-
ladas de aceite de oliva.

En cuanto al resto de salidas, 742.500 toneladas,
corresponden a exportaciones, cuyo analisis vemos en
un reportaje posterior.

Asimismo, en esta campana las almazaras han re-
gistrado unas salidas de 901.580 toneladas, de las
cuales 638.348,1 toneladas pertenecen a Andalucia,
101.339,5 toneladas a Casilla La Mancha y 67.933,9
toneladas a Extremadura.
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EN PROFUNDIDAD | BALANCE EXPORTACIONES o®

En la campana 2023/24

Balance de un ano critico
para las exportaciones
de aceite de oliva

El sector exportador de aceite de oliva ha cerrado la campana 2023/24 con un balance agridulce

provocado por las cortas cosechas que arrastra nuestro pais en las dos pasadas campanas y los

altos precios de la materia prima en origen. La nota positiva es que nuestras empresas han sido

capaces de comercializar todo lo que han podido, a pesar de las dificultades.

i la campana 2022/23 fue complicada para

las exportaciones espanolas de aceite de

oliva, la 2023/24 ha seguido por el mismo

camino, ya que la cifra apenas ha variado un

+0,5%. No obstante, el lado dulce de la cam-
pana es que los elevados precios que ha tenido el produc-
to, como consecuencia de la caida de la produccion, han
tenido un efecto positivo en cuanto a facturacion y balanza
comercial.

Taly como reflejan los datos del Ministerio de Agricultu-
ra, 2023/24 arrancaba en septiembre con unas existencias
de 186.000 toneladas, las exportaciones totales alcanza-
ron las 742.500 toneladas, quedandose practicamente es-
tables frente a las 738.900 toneladas de la campana ante-
rior, con un timido incremento del 0,5% frente a | campana
2022/23, que a su vez venia de una caida del 45%.

Asi, tenemos que remontarnos a la campana 2021/22
para ver cifras por encima del millon de toneladas y hasta
la 2019/20 por encima del millon cien mil toneladas. Pero
bien es cierto que en esas campanas la produccion y las
existencias eran mucho mayores de las que hemos encon-
trado en las dos ltimas cosechas en nuestro pais.

Y si comparamos los datos de 2023/24 con la media
de las tres anteriores, tal y como podemos ver en la tabla
1 de exportacion acumulada, observamos una diferen-
cia que alcanza el 23,6% menos, dado que la campana
2021/22 se exportaron 1.080.200 toneladas, llegaron has-
ta1.097.600 en 2020/21 y hasta las 1.080.200 toneladas
en 2021/22.

Y ya si cogemos el dato de 2019/20, cuando se expor-
taron 1.114.500 toneladas de aceite de oliva en nuestro
pais, la diferencia con la media de las Gltimas cuatro cam-
panas es de -26,3%.

Estos balances tan positivos ponen de manifiesto la
importante capacidad exportadora de las empresas de

nuestro pais que, a pesar de las dificultades en el olivar y
conlos altos precios, no han perdido su capacidad de estar
presentes en todos los paises donde esta presente el acei-
te de olivaen el lineal.

En cuanto a la evolucion de las exportaciones por
meses, segln la tabla 2, (con datos provisionales para
septiembre) abril es el mes que mas cantidad se exporto,
con un total de 72.200 toneladas, seguido de mayo con
69.900 toneladas, y enero con 69.500 toneladas.

Por el contrario, los meses de menor actividad expor-
tadora entre las empresas espanolas fueron noviembre de
2023, con 52.200 toneladas, agosto de 2024 con 53.900
toneladas, y octubre de 2023 con 55.700 toneladas.

Facturacion

En cuanto a facturacion, segtn los Gltimos datos publica-
dos por el MAPA, entre octubre de 2023 y mayo de 2024,
las exportaciones espanolas de aceite de oliva alcanzaron
un valor de 4.038 millones de euros, esto es un 65% mas
que en el mismo periodo de la campana anterior, cuando el
valor obtenido fue de 2.470 millones de euros, incremen-
to motivado, principalmente por el aumento del precio del
producto, ya que en términos de volumen fue muy similar
(508.060 toneladas en 2022/23 vs 501.137 toneladas en
el periodo citado de 2023/24).

Destinos de las exportaciones espaiolas
Espana es el origen de gran parte del aceite que importan
muchos paises del mundo, principalmente de la Union Eu-
ropea, donde se quedaron un total de 378.000 toneladas
en 2023/24,y especialmente en Italia, el pais europeo que
mas aceite de oliva espanol adquirio (163.900 toneladas).
El resto de aceite de oliva exportado por nuestro pais
(302.200 toneladas) fueron a parar a paises de fuera de la
Union Europea.
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EXPORTACION ACUMULADA EXPORTACIONES
2019/20 2020121 2021/22 2022123 2023124 i 2023 E%Media o i
_ 2023 5. 2022 “;_5 2023 s. Media cuatro OCTUBRE 55,7
OCTUBRE 106,1 95,7 83,5 83,5 55,7 37,1 37,6 40,4 NOVIEMERE 52,2
NOVIEMBRE 195,0 191,4 166,9 156,2 107,98 -31,0 -37,1 -39,2 DICIEMERE 58,5
DICIEMBRE 268.1 274.9 248,3 219,8 166,3 -24.3 -32,8 -34,2 ENERO 69,5
ENERO 349,7 3574 322,1 2758 235,8 -14,5 -25,9 -27,7 FEBRERO 65,0
FEBRERO 420,9 461,6 410,4 324,0 300,8 -7,2 -24,5 -25.6 MARZO 60,6
MARZO 519,2 568,4 488,7 388,2 3614 6,9 -25,0 -26,4 ABRIL 72,2
ABRIL 613,6 667,8 586,0 439,8 433,6 -1,4 -23.6 -25,1 MAYO 69.6
MAYO 707,89 758,1 713.8 508,1 503,3 -0,9 23,7 -25,1 JUNIO 64,7
JUNIO 817,0 845,39 817,3 5731 568,0 -0,9 -23.,8 -25,6 JuLio 58.4
JULIO 928,1 9278 907,7 632,0 626,3 0,9 =239 -26,2 AGOSTO 53,9
AGOSTO 1.007,9 993,8 990,9 680,1 680,3 0,0 234 -259 SEPTIEMBRE 62,3
SEPTIEMBRE] 1.114,5 1.097,6 1.080,2 738,9 7425 0,5 -236 -26,3 742,5
Tabla 1. Exportacion Acumulada. Fuente: MAPA. Tabla 2. Exportaciones por meses
2023/24. Fuente: MAPA.
EU intratrade of olive oil (CN 1509) (October 2023 - July 2024)
Spain 11.6 12.9 3.6 55 107.0 760 28 284 04 36 125.5
Italy 151.2 433 421 64.3 24.0 17.0 30 29.2 0.3 28 220.5
Greece 0.8 0.2 0.6 0.6 0.0 0.0 0.0 0.1 0.0 04 1.5
Portugal 584 16.7 03 0.3 0.0 0.0 0.2 1.6 0.0 o1 58.9
France 714 204 18.3 204 1.6 25 6.0 43 26 236 99.9
Germany 196 5.6 32.7 36.5 9.9 15.2 0.9 0.6 1.5 14.4 1.2 113 B65.8
Netherlands 146 42 34 38 08 1.3 0.1 01 0.2 2.4 06 51 19.8
Belgium 9.0 26 27 ago 0.7 1.1 0.5 03 1.0 10.3 1.8 16.1 18.7
Others 24.1 6.9

Total

20.0 224 6.7 10.2 22 1.6 1.4 13.5 4.1 37.0 ’ B4
85 100 T

Tabla 3. Exportaciones por paises entre octubre de 2023 y julio de 2024. Fuente CE.

IMPORTACION ACUMULADA -
o,
2019/20 2020/21 2021/22 2022/23 2023/24 2023 : 2022 2023:;:.13d|a 2023 . Mz:iia i
OCTUBRE 10,2 18,4 12,7 13,3 14,4 8,6 -2,7 55
NOVIEMBRE 26,2 38,5 31,6 35,4 42,6 20,3 21,2 29,4
DICIEMBRE 53,1 59,4 67,2 70,9 69,0 -2,6 4,8 10,2
ENERO 68,0 711 80,1 83,9 87,2 3,9 11,3 15,1
FEBRERO 87,3 87,8 97,5 103,1 107,7 4,4 12,0 14,6
MARZO 119,0 105,6 109,5 120,5 129,1 T4y 15,3 13,5
ABRIL 144,5 121,1 131,5 130,9 152,5 16,5 19,3 155
MAYO 171,4 1344 151,9 145,2 171,8 18,3 19,4 14,0
JUNIO 195,5 147,7 168,4 161,4 188,7 16,9 18,6 12,2
JULIO 212,9 158,2 181,0 180,6 2101 16,3 21,2 14,7
AGOSTO 226,5 166,7 201,3 195,4 2254 15,3 20,0 14,1
SEPTIEMBRE]  243,6 182,9 212,8 215,2 236.4 9,9 16,1 10,7

Tabla 4. Importacion Acumulada. Fuente: MAPA.

Segln los Gltimos datos de la Comision Europea, tal y
como podemos ver en la tabla 3, entre octubre de 2023
y julio de 2024 (Gltimas cifras disponibles al cierre de
esta edicion), las exportaciones espanolas alcanzaron las
349.000 toneladas, de las que la mayoria fueron a parar
a Italia, que import6 151.200 toneladas, seguido de Fran-
cia, hasta donde viajaron 71.400 toneladas de aceite pro-
cedentes de nuestro pais. El tercer destino europeo fue
Portugal con 58.400 toneladas, y a mas distancia le sigue
Alemania, con 19.600 toneladas

Importaciones

Por su parte, las importaciones durante la Gltima cam-
pana si que reflejan un incremento mas significativo
que las exportaciones, todo ello provocado por la nece-
sidad de encontrar en otros paises productores del arco
del mediterraneo el aceite que no se podia adquirir en

Espana. Dos campanas consecutivas con producciones
escasas y con bajos niveles de stock han hecho nece-
sario acudir a terceros paises para poder abastecer los
mercados.

Asi, seglin podemos ver en la tabla 3, con datos acu-
mulados de importaciones, en 2023/24 nuestro pais ad-
quirid un total de 236.400 toneladas de aceite de oliva de
terceros paises, que respecto alas 215.200 de lacampana
anterior reflejan un incremento del 9,8%.

En cuanto a los meses con mayor actividad importa-
dora nos encontramos con noviembre, con 28.300 tone-
ladas, seguido de diciembre con 26.400 toneladas impor-
tadasy abril con 23.400 toneladas.

Por el contrario, los meses con menos importaciones
fueron septiembre, cuyas cifras provisionales apuntan a
11.00 toneladas, octubre de 2023 con 14.400 toneladas y
agosto de 2024 con 15.300 toneladas.
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s Se espera un aumento del 51% en la produccion de aceite de oliva
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= para la campana
= leicol
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=T Tras dos campanas de caidas, por fin, en 2024/25 veremos incrementar la produccion de aceite de
O - 14 14 - -
oliva en nuestro pais, que estara rozando los 1,3 millones de toneladas, lo que supone un incremento
e del 51% respecto a la anterior. Andalucia cuya produccion esta estimada en 1.021.000, supondra el
g 81% del total nacional, cuando en la anterior campana apenas fue del 68%.
=)
= a tocaba hablar de aumento de la produc-
- cion de aceite de oliva en nuestro pais que,
[ segln los aforos y a nivel global, sera supe-
(@) rior a la de las dos campanas anteriores. Sin
o= embargo, a nivel regional, los datos previstos
(= paraalgunas comunidades autonomas no son halagtienos y
= sus producciones seran inferiores a las de la campana pasa-
L

da, tal y como explicamos unos parrafos mas abajo.

Asi, la produccion espanola de aceite de oliva en la
campana 2024/2025 llegara a 1.289.882 toneladas, lo
que representaria un incremento del 51% con respecto ala
cosecha anterior. Asi lo senalan las primeras estimaciones
realizadas por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion.

Estos datos son consecuencia de las lluvias producidas
durante la primavera, que permitieron una buena floracion
y cuajado del olivo. Aun asi, las proximas condiciones clima-
ticas seran determinantes para garantizar la correcta evo-
lucion de la aceituna, en particular en el olivar de secano, en
el que las precipitaciones en esta fase del cultivo son claves
para la produccion de aceite.

En términos autonoémicos, la estimacion refleja un con-
siderable ascenso en Andalucia, la comunidad mas pro-
ductora, con un incremento del 76,6% respecto a la cam-
pana precedente. La produccion andaluza, estimada en
1.021.000, supondra el 81% del total nacional, cuando en la
anterior campana apenas fue del 68%.

También destaca el incremento de la segunda comu-
nidad mas productora, Castilla-La Mancha, con 140.000
toneladas, un 29% mas que en la campana 2023/24, y de
Extremadura con 78.676 toneladas, un 14% mas que la
campana anterior.

Por el contrario, con datos negativos se saldara Catalu-
na, que se prevé produzca 13.413 toneladas, un 59% me-
nos que en 2023/24; Aragon, con 9.849 toneladas, tendra
una caida del 45%, Comunidad Valenciana con 6.539 tone-

En Andalucia se espera un incremento
del 76,6% en la produccion de aceite de oliva.

ladas, reducira su produccion un 71%y el resto de regiones
produciran 20.360 toneladas, lo que sera un 12% menos
que en la campana anterior.

Aforo andaluz

Como senalamos anteriormente Andalucia, sera la re-
gion con mayor incremento de la produccion. Su cli-
mograma muestra que el ano agricola 2023-2024 se
desarrolld con abundantes lluvias entre los meses de
febreroy marzo, relajandose las restricciones de riego en
muchas comarcas, aunque sin llegar a compensar el im-
portante déficit hidrico que se arrastra desde hace varios
anos. Por otra parte, las temperaturas durante gran parte
del ano han sido mas elevadas que las medias historicas.
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Asi, las precipitaciones contri-
buyeron al desarrollo vegetativo

EN PROFUNDIDAD | CAMPANA OLEICOLA 2024/25

Aforo de producciéon a nivel autonémico

y las temperaturas suaves en flo- T NGNS MAtiackIR It} %5

racion favorecieron el cuajado del Producciin Campaia

frut delantos fenoloei 2024/25 2023/2024 Campafia 2023/24 | Media 2018-2024
ruto, con adelantos fenologicos (estimacién)

de un par de semanas en algunas ANDALUCIA 1.021,000 77% A 442871 |4 67.215

zonas. ARAGON 9.894 -45% - 8.018 |- 4.431

En el momento de publica- COMUNIDAD VALENCIANA 6.539 -71% - 16.365 |[W- 14.289

cion de estos datos, a principios CASTILLA-LA MANCHA 140.000 29% A 31.293 | 25.602

d tubre. el aforo andaluz indi EXTREMADURA 78.676 14% h 9.519 |f 15.019
€ octubre, e’a 9 oa ? uz Indi- CATALUNA 13.413 59% |- 19.261 |- 15.751

caba que habia diferencias entre RESTO DE CC.AA. 20.360 2% |W- 2736 |- 2.457

las fincas de secano y de riego, TOTAL ESPANA* 1.289.882 51% A 437.3044 | 70.711,3

Co_n aceitunas arrugadas en las Tabla 1. Aforo Nacional. Fuente MAPA.

primeras, sobre todo en la parte

mas oriental de Andalucia. En olivar de almazara la Por provincias

principal labor que se realiza es el desvaretado y en
algunas parcelas se preparan los suelos para la reco-
leccion.

Segiln los datos recabados por la Consejeria de
Agricultura andaluza, en la campana 2024/2025 la re-
gion producira un total de 5.347.700 toneladas de acei-
tuna para almazara que se transformaran en 1.021.000
toneladas de aceite de oliva, cifra que se eleva en un
76,6% frente a lo producido la pasada campana, y que
sera un 19,7% mas que la media de las Qltimas cinco
campanas.

Jaén producira 2.100.000 toneladas de aceituna para
almazara que, con un rendimiento graso del 21,2% da-
ran lugar a 445.000 toneladas de aceite de oliva. Dicha
produccion sera un 116,1% mas que la produccion final
de la pasada campanay un 22,6% superior ala media de
las Gltimas 5 campanas.

Por su parte, Cordoba producira 1.547.500 tonela-
das de aceituna para almazara y 271.000 toneladas de
aceite de oliva, con un rendimiento del 17,5%. Esto es
un 78,7% mas que la produccion de la pasada campana
y un 28,1% mas que la media de las Gltimas 5 campanas.

-
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OLIVAR ECOLOGICO

En los Gltimos diez anos, la superficie de olivar eco-
|6gico en Andalucia se ha incrementado en 76.777
hectareas, y continGa creciendo hasta alcanzar
134.782 ha en 2023, lo que representa un 8,6% de
la superficie total de olivar de almazara en Andalu-
cla. La produccién de aceite de oliva ecoldgico en
esta region durante la campana pasada ascendio a
19.649 toneladas, aumentando un 45,6% respecto a
2022/2023.

El porcentaje que supone la produccion de aceite
de oliva ecologico respecto al total de aceite de oliva

continda creciendo desde 2009, incluso en campa-
nas con descenso de produccion (2012/13, 2014/15,
2019/20, 2022/23 y 2023/24). Este porcentaje siem-
pre ha sido superior al de la campana anterior, pa-
sando de poco mas de medio punto porcentual en
2009/10 a 3,4 % en la campana pasada.

Para 2024/2025 se estima una produccion de
29.230 toneladas de aceite ecologico y un aumento
del 48,8% respecto a la campana 2023/2024. Cordo-
ba, con 15.760 toneladas, sera la principal provincia
productora (53,9% de Andalucia).

Resultados del aforo de olivar de
almazara. Campaiia 2024/2025

Aforo de produccién por provincias

Aforo aceituna de

Vauiesicn aceite Variacién aceite

EN PROFUNDIDAD | CAMPA

PROVINCIA s Aforo aceite de oliva (1) (mg:: :aggras ke o
Almeria 42.600 7.400 -435% -41,0%
Cadiz 132.900 22.500 1337 % 105,4%
Cérdoba 1.547.500 271.000 28,1% 78,7%
Granada 516.500 103.300 7.8% 83,8%
Huelva 48.200 9.000 12% -0,6%
Jaén 2.100.000 445,000 22,6 % 116,1%
Malaga 210.000 37.800 -173% 21,9%
Sevilla 750.000 125.000 19,1% 24,0%
ANDALUCIA 5.347.700 1.021.000 19,7% 76,6 %

Fuente: Elaboracion propia de la CAPADR.

En Sevilla la aceituna para almazara alcanzara las
750.000 toneladas y el aceite de oliva 125.000 tonela-
das, con unrendimiento del 16,7%. Estas cifras suponen
un 24% mas que en 2023/24 y un 19,1% mas que la me-
dia de las Gltimas 5 campanas.

En los olivares de Granada la produccion de acei-
tuna para almazara se situara en 516.500 toneladas y
la produccion de aceite de oliva sera de 103.300 tone-
ladas, con un rendimiento graso del 20%, lo que dara
como resultado un incremento del 83,8% respecto a
la campana pasada y un 7,8% mas que la media de las
Gltimas 5 campanas.

En Malaga se produciran 210.000 toneladas de
aceituna que con un rendimiento graso del 18% daran
lugar a 37.800 toneladas de aceite de aceite de oliva, lo
que supone un 21,9% mas que la produccion final de la
pasada campanay un 17,3% menos que la media de las
Gltimas 5 campanas.

En Cadiz la produccion de aceituna para almazara al-
canzara las 132.900 toneladas, con un rendimiento gra-
so del 16,9%, dando lugar a 22.500 toneladas de aceite
de oliva, un 105,4% mas que la pasada campana y un
133,7% mas que la media de las Gltimas 5 campanas.

La provincia de Huelva producira 48.200 toneladas
de aceituna para almazara y 9.000 de aceite de oliva
con un rendimiento graso del 18,7%, y rompe la tenden-
cia alcista del resto de provincias, con un 0,6% menos
que la produccion final de la pasada campanay un1,2 %
menos que la media de las Gltimas 5 campanas.

Finalmente, en Almeria la produccion de aceituna
para almazara sera de 42.600 toneladas y 7.400 de
aceite de oliva con un rendimiento del 17,4%. Esto tam-
bién desemboca en cifras negativas, que en este caso
seran un 41% menos que la produccion final de la pa-
sada campana y un 43,5% menos que la media de las
Gltimas 5 campanas.
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Récord en comercializacion

Campaiia 2023/24,
un ano de éxitos para
el aceite de orujo de oliva

La campana 2023/2024, ha sido atipica para el conjunto del sector del olivar, marcada
por ser la segunda campana consecutiva con una produccion muy por debajo de la media,

siendo la produccion de sélo 854.500 toneladas de aceite de oliva, un 28% mas que la anterior,

pero un -35% inferior a la media de los anos anteriores.

roduccion de aceite de orujo de oli-

va crudo

Con respecto a la produccion del aceite de

orujo de oliva crudo, ésta fue de 112.974 to-

neladas, un 13,6% superior a la anterior cam-
pana, pero un -13,6% inferior a la media. Como detalle,
hay que destacar que la produccion de aceite de orujo
crudo ha sido superior a la estimacion inicial de campa-
na.

Con respecto a la importacion de aceite de orujo de
oliva crudo en Espana, ésta ha sido de 70.489 tonela-
das, un -4,8% inferior a la campana pasada y un -2,8%
inferior a la media de las 5 campanas anteriores. Este

descenso estd marcado por la poca disponibilidad de
aceite de orujo en la cuenca mediterranea.

Tunez ha sido el principal pais de origen de este acei-
te de orujo conun 30%, seguido de Portugal con un 24%
y de Italia con un 23%, en cuarto lugar Greciaconun17%
y en quinto Marruecos con un 5%.

Con respecto a la comercializacion, ha sido una
magnifica campana. Cabe destacar la comercializa-
cion nacional que ha sido excepcional, con 27.912 mi-
llones de litros segln datos publicados por ANIERAC,
lo que supone un 45,5% mas que la anterior campana
y un 78,2% superior a la media de las 5 Gltimas cam-
panas.
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Evolucion del Aceite de Orujo
de Oliva en el mercado nacional
(ANIERAC)

El notable aumento en el consumo ha
dado la oportunidad a mas personas
de probar el aceite de orujo de oliva, lo
que confiamos haya generado nuevos
consumidores. Esto se debe a sus des-
tacadas cualidades culinarias y bene-
ficios para la salud, respaldado por in-
formes recientes, como los realizados
por el Instituto de la Grasa.

Dichos estudios resaltan sus pro-
piedades en la fritura, la elaboracion
de bolleria y las caracteristicas que lo
posicionan como uno de los aceites
vegetales mas saludables disponibles.
Ademas, se pone de manifiesto el gran
trabajo realizado por la Interprofesional
del Aceite de Orujo de Oliva, ORIVA,
desde su fundacion en el ano 2015,
para la promocion del aceite de orujo
en el mercado nacional.

Las exportaciones aumentan
un 9,2%

Con respecto a la exportacion, ésta ha
sido de 104.661 toneladas, un 9,2% su-
perior a la anterior campana, pero un
-4,2% inferior a la media de las 5 alti-
mas campanas.

Entendemos que esta bajada se
debe a su precio, que ha sido superior al
del resto de aceites vegetales (distintos
del aceite de oliva) que son los compe-
tidores del aceite de orujo de oliva en el
mercado internacional.

En relacion con el destino de las
exportaciones, el principal ha sido Italia
con el 22%, seguido de Estados Unidos
con el 14% y en tercer lugar Méjico con
el 9%, pais que ha aumentado notable-
mente su consumo de aceite de orujo
de oliva en las Gltimas campanas, se-
guido de Portugal y Reino Unido con
un 5% y por Gltimo destacar Emiratos
Arabes con un 3%.

Principales destinos Exporta-
cién C2022/2023

El precio del aceite de orujo de oliva
ha sido superior al de las Gltimas cam-
panas, aungue se ha mantenido entre
el del aceite de oliva y el del resto de
los aceites vegetales, siendo el precio
medio para esta campana de 371,72 €
por cada 100 kg (3.717,2 €/tn), lo que

Produccidn de aceite de orujo de oliva crudo
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Grafico 1: Datos de produccion AICA, elaborados por ANEO.
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Grafico 2. Datos del DATA COMEX, elaborados por ANEO.

Evolucidn del Aceite de Orujo de Oliva
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Grafico 3. Datos de ANIERAC, elaborados por ANEO.
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Grafico 4. Datos del DATA COMEX, elaborados por ANEO.

Exportacion & Importacion
Balance Economico, Aceite de Orujo de Oliva
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Aceite de Orujo de Oliva Refinado
(Promedio por campafia)
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Grafico 5. Datos del Informe de Coyuntura del MAPA, elaborados por ANEO.
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Grafico 6. Datos del DATA COMEX, elaborados por ANEO.

supone un incremento del 26% con respecto a la ante-
rior campana, y un 112% con respecto a la media de 5

campanas anteriores.

Aceite de Orujo de Oliva Refinado
(Promedio por campana)

Alcomparar los valores de exportacion e importacion, des-
taca que, aunque en términos de volumen la exportacion
supera a la importacion en un 48%, la diferencia economi-
ca es aln mas notable. El valor de las ventas es aproxima-
damente un 146% mayor que el de las compras, reflejando

un balance econémico significativamente superior.

a

Balance Econémico, Aceite de Orujo de Oliva
El valor de las exportaciones ha aumentado un 32%
en comparacion con la campana anterior y un 87% en
relacion con la media de las Gltimas cinco campanas,
lo que evidencia un notable y creciente interés en los
mercados internacionales por parte de los paises im-
portadores de aceite de orujo de oliva.

De cara a la campana 2024/2025, confiamos en
mantener un nivel de comercializacion similar al del pe-
riodo anterior, respaldados por la excelente calidad del
producto, que ya ha sido apreciada por un nimero cada
vez mayor de consumidores.
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Victor Roig, director general de Deoleo Espana

- Previsiones para la,
) nueva campana

Tras dos ultimos anos muy complicados para el sector, con cosechas desfavorables tanto en
términos de calidad como de cantidad de aceite, desde Deoleo mantenemos una vision favorable,
aunque realista, con respecto a la proxima campana.

e puede constatar con datos objetivos que en

la totalidad de zonas productoras el nivel de llu-

vias y condiciones climatologicas ha sido muy

favorable, con lo que la mejora muy significa-

tiva de la cosecha para esta campana con res-
pecto a anos anteriores es un hecho.

Las pocas dudas que nos quedan estan relacionadas con
la recuperacion del consumo y con los volimenes finales
estimados de campana. En relacion al consumo, llevamos
dos meses con buenas evoluciones que nos invitan a ser
optimistas. Con respecto a los volimenes estimados de
produccion, todas las fuentes apuntan a cifras similares
que podemos consultar en las diferentes publicaciones
(MAPA, Junta de Andalucia...) por lo entendemos que existe
disponibilidad para cubrir parte de la demanda si el consumo
vuelve a niveles pasados.

A pesar de ello, es esencial no perder de vista la realidad
del mercado. Seguimos enfrentandonos a tensiones de
una cadena de valor que esta en constante desequilibrio y
que impacta a los precios. Las bajadas de los mismos son
inciertas, no tanto en el posicionamiento final esperado
como en el timing que el mercado necesitara para llegar a
dicho precio, en el interin. En este sentido, el sector deberia
trabajar para que todos los eslabones de esta cadena
puedan operar adecuadamente y evitar impactos negativos
que se reflejen en potenciales pérdidas.

Consumidor

Poniendo el foco en el consumidor, estamos convencidos
que la moderacion en precios finales nos llevara a una
recuperacion del indice de penetracion de la categoria
-una variable muy castigada en estos dos Gltimos anos-
y por lo tanto, a una recuperacion importante de los
volimenes, que podremos soportar gracias a una m
ayor disponibilidad y a una mejora en la calidad del
producto.

Debemos aprender de la experiencia del 23/24 y
trabajar para evitar volatilidades excesivas que lo Gnico que
generan son incertidumbres en los negocios y malestar
en los consumidores, ya que ellos son indudablemente el
componente clave de nuestra categoria.

En esta linea de trabajo desde Deoleo entendemos que
debemos actuar con responsabilidad, conscientes que las
variables clave que afectan directamente a nuestros cultivos
estan relacionadas con el cambio climatico: temperaturas,
déficits hidricos, DANAs... y por lo tanto estamos
convencidos de que tenemos que promover activamente
politicas de sostenibilidad en todas las areas.

Entre ellas, cobran especial importancia las que ayuden
al sector a adaptar los métodos de cultivo para mitigar
efectos negativos de situaciones meteorologicas futuras.
El convencimiento total en estas politicas nos incita a seguir
concienciando a todos los que formamos parte de este
proceso -agricultores. almazaras colaboradores, clientes
y consumidores- sobre las politicas de sostenibilidad, que
no so6lo son adecuadas, sino que resultan imprescindibles
para poder generar optimismo sobre el futuro del sector,
enfocado en el valor del aceite de oliva y sus beneficios.

Con ese objetivo, desde Deoleo seguimos impulsando
iniciativas concretas en este ambito,comonuestro Protocolo
de Sostenibilidad, que ya ha servido de apoyo a mas de
52.000 agricultores y 82 almazaras de diversos paises,
con un area de influencia positiva en 292.749 hectareas de
olivares. También estamos comprometidos con proyectos
como Soil O-Live para concienciar a los agricultores sobre
el cuidado del suelo, o Cubiwood, en colaboracion con UPA,
para fomentar las cubiertas vegetales en cultivos lenosos.

A través de estas acciones, unidas a hitos concretos
como la implantacion de tecnologia blockchain para
visibilizar la trazabilidad de nuestro aceite, el certificado de
Residuo Cero de AENOR en nuestras fabricas, la reduccion
de nuestro consumo total de agua o la apuesta por el vidrio
reciclado y rPET en nuestros envases, logramos promover
el cuidado del medio ambiente en toda la cadena de valor.

De esta manera, combinando esta extrema sensibilidad
por lasostenibilidad coninversiones continuas eninnovacion
y con una absoluta garantia y compromiso por la calidad
de nuestros productos, estamos convencidos que tanto
Deoleo como el resto de los componentes del sector, con
la experiencia de unos anos complicados, vamos a afrontar
un gran ano 2025, con un bagaje de experiencia que nos
ayudara a afrontar un futuro con maximas garantias de éxito.

30 T)limerca 4°TRIMESTRE 2024



A

Europa {"' >

invierte en las zonas rurales S 5
£QN

DENOMINACION DT, ORTGEN

ACEITE ES PATRIMONIO
por ANTEQUERA ES SABOR 4

o 7

I smaDOLNENES

it

WWW.DOANTEQUERA.ORG

DOLMENES DE ANTEQUERA, PENA DE LOS ENAMORADOS Y TORCAL DE ANTEQUERA.
DECLARADOS PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD POR LA UNESCO.

* X %
* *
* *

* *
* * .
* Junta de Andalucia
UNION EUROPEA Consejerfa de Agricultura,

Fondo Europeo Agricola de Desarrol Pesca, Aguay Desarrollo Rural

GOBIERNO MINISTERIO
DE ESPANA DE AGRICULTURA, PESCA
Y ALIMENTACION




Gonzalo Guillén, CEO de Acesur

Ano clave para la
consolidacion de valor

EN PROFUNDIDAD | EL SECTOR OPINA &°)

ras las dos campanas de aceite qui-
zas mas complejas y complicadas de
gestionar de la historia, el mercado
afronta una nueva cosecha con retos
importantes:
1).- Recuperar el consumo perdido, tanto en el
mercado interior como de las exportaciones, debido a la
falta de produccion de las dos Gltimas campanas pasadas.
2).- Intentar mantener un nivel de precios mas
razonable de lo que tentamos antes del 2022, y que
parece ha quedado demostrado que es asumible
por los mercados y consumidores. Es en este punto
importante destacar que tenemos que fijar un nivel
de precio que remunere de forma mas real y justa a
todos los eslabones de la cadena de valor del aceite.
3).- Terminar de consolidar al aceite espanol
como referente mundial frente a los nuevos paises
productores que dia a dia ven como su peso en el
mercado se incrementa.
De esta manera, y para alcanzar estos objetivos,
debemos seguir trabajando para comunicar bien
y para seguir demostrando lo que son hoy por hoy
las grandes fortalezas que tenemos como sector en
Espana, que estan muy por encima de cualquier otro
pais productor, y que se resumen en:
= Espana es un pais que cuenta con unas nor-
mativas y una estructura empresarial capaz de
ofrecer una total garantia de calidad, trazabili-
dad y seguridad alimentaria en todo el mundo.

= Es un pais donde numerosos centros de in-
vestigacion, universidades y otros organismos
han trabajado de manera muy coordinada para
conseguir destacar a nivel mundial en conoci-
mientos superiores en todo el conjunto de los
procesosy los productos.

= Conuna capacidad de producciony de gestion

insuperable, con I+D+i, y con talento en todos
los eslabones de la cadena que nos permite
ser competitivos, eficientes e innovadores,
consolidar nuestra posicion dominante a nivel
mundial, y ser un ejemplo a seguir para el resto
de los paises productores.

= Y es un pais que dispone de una estructura

empresarial totalmente comprometida con el
conjunto del sector, con el origen, con la sos-
tenibilidad y con la calidad.

Debemos seguir trabajando
para comunicar bien y para
seguir demostrando lo que
son hoy por hoy las grandes
fortalezas que tenemos como

sector en Espana

Ahora lo que nos falta es que seamos un pais
que invierta cada dia mas en diferenciar su ori-
gen, promocionando e invirtiendo a nivel mun-
dial, para llegar y convencer a los consumidores
de los principales paises importadores.
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Antonio Luque, presidente del Grupo Dcoop

Gestionar una

compleja emulsion

Siempre se ha dicho que es imposible mezclar el agua y el aceite. Pero eso no es
del todo cierto, en estos tiempos llevamos viviendo una situacion en la que esta
complicada emulsion esta protagonizando el mercado y de como sepamos
gestionarla dependera el futuro.

| cierre de este articulo a mediados de

octubre, nos encontrabamos con la

hora de la verdad en la proxima cose-

cha 2024/25. Es cierto que llovio en pri-

mavera -sobre todo la bendita Semana
Santa- y que en muchas comarcas los olivos se prepa-
raron para tener una buena cosecha. Vino el duro vera-
no y el otono ha comenzado con altas temperaturas y
sequia, que estan haciendo estragos en el mayoritario
olivar de secano. Es decir, que ha de llover bien y mucho
para que se confirmen los augurios de una campana que
ya no va a ser tan buena como inicialmente se previa;
los datos de la Junta de Andalucia y, por ende, el Minis-
terio de Agricultura, nos hablan de que podria estar en
torno a 1.300.000t, es decir, una cosecha media. Si nos
fijamos en las previsiones de otros paises productores,
tampoco la cosa esta para tirar cohetes, y nuevamente
el incremento mundial de la cosecha oleicola viene jus-
tificado por el ascenso de Espana.

En el otro lado de la balanza tenemos el
comportamiento del consumo. El aceite de oliva viene
teniendo un valor mas alto que nunca en los Gltimos
meses,y aunque hancaido las salidas, el comportamiento
ha sido francamente positivo con comercializaciones
que rondan 1.100.000 t. Si al final el aceite bajara, la
l6gica nos hace pensar que el consumo interno se puede
recuperar algo, y, por lo tanto, esos datos subirian para
el ano proximo, al que llegaremos con unas existencias
claramente bajas. Es decir, que, en un primer analisis
superficial, el incremento de produccion puede suponer
que no sobre aceite abundantemente al final del ano
proximo.

Todos los dias la opinion publica y la publicada
viene preguntandose cuando bajara el aceite, que ha
sido, una vez mas e involuntariamente, el protagonista
de las noticias econdémica y la inflacion. Hace unos
meses, el horizonte era el inicio de la nueva campana,
hacia noviembre, pero ahora parece que esto no esta
tan claro, porque llegamos a un enlace de campana
minimo y se pueden producir tensiones en las

necesidades con los primeros aceites. Ya se habla de
que debe haber disponibilidades mas altas entrada
la campana para que esto pueda ocurrir. Nadie sabe
hasta donde bajara, porque hay varias consideraciones
e incertidumbres: cual sera finalmente la produccion,
si va a llover lo suficiente para que el olivo se prepara
para una buena cosecha venidera, como se va a
comportar el consumo, que ocurrira con los costes de
produccion -que indudablemente han aumentado- y la
rentabilidad minima de las explotaciones...

Por tanto, nos podemos encontrar con situaciones
paraddjicas porque en el mercado se va a ir al limite,
a operacion por operacion: aceites viejos mas caros
que nuevos producidos, ventas de futuros que luego
pueden sufrir variaciones respecto al mercado real,
alegria inicial en las posiciones de venta que luego
se pueden contener una vez vaya evolucionando la
campana...

Y luego en esta emulsion, vemos esas situaciones
inexplicables, que suelen acentuarse en periodos
de precios altos, que pasan inadvertidas por la
Administracion y que denuncian medios como Olimerca:
.Como es posible que el aceite de oliva refinado esté
mas barato que el aceite lampante? La Gnica explicacion
ldgica es el fraude, la mezcla de aceites, como venimos
denunciando desde hace anos sin que esta competencia
desleal se ataje. Pocos operadores quieren abordar
esto, sus explicaciones tendran; nosotros planteamos
soluciones -no la Gnica- como la certificacién voluntaria
de procesos.

Asi los operadores venimos gestionando y vamos a
continuar con estas situaciones tan complejas en esta
emulsion. Para lo que esta claro es que nunca el aceite
estuvo tan ligado al agua, porque ella es el ingrediente
fundamental para la normalizacion de las cosechas y
del mercado... por eso, es hora no ya de que se hable,
sino que se ejecuten las necesarias politicas hidricas
si queremos que el olivar siga siendo el bosque que
frena el desierto y que genera riqueza en nuestros
pueblos.

4°TRIMESTRE 2024 / T)Iimerca 33



EN PROFUNDIDAD | EL SECTOR OPINA

Alvaro Olavarria Govantes - Director Gerente de Oleoestepa

éVuelta a la normalidad
en el sector del aceite
de oliva?

La campana oleicola 2024-2025 esta anunciada como una vuelta a la normalidad, al menos en
cuanto a la produccion mundial de aceites de oliva y disponibilidades totales, una vez sumados

los escasos remanentes a la fecha de enlace del pasado 1 de Octubre de 2024.

os aforos de la Sectorial de Aceites de
Oliva de Cooperativas Agroalimentarias
de Espana, la Consejeria de Agricultura
y Pesca de la Junta de Andalucia y por
Gltimo, oidas las diferentes Comunida-
des Autonomas el Ministerio de Agricultura, esti-
maron que se alcanzaria una produccion en torno a
1.300.000 Tm. de aceite de oliva en Espana.

En esas fechas de presentacion de los aforos
no se habian producido las importantes lluvias que
afortunadamente han regado generosamente la
mayor parte del olivar espanol. Esta agua ha salvado
in extremis la campana de verdeo para aceituna de
mesa y esta permitiendo que la aceituna para molino,
en la mayoria de las variedades y zonas productoras
mas tardias, mejore la lipogénesis y nos regalen a
modo de propina algunas Tm mas de aceite de olivaa
los aforos realizados.

Optimismo en la cuenca del Mediterraneo

En los principales paises productores de la cuenca
mediterranea, con peso en el comercio internacional,
la informacion que recibimos por operadores
comerciales es igualmente muy positiva para la
mayoria de ellos, salvo Italia200.000 Tmy Marruecos
con 60.000 Tm que produciran menos que el ano
pasado. Entre los paises con buenas expectativas
cabe destacar Turquia que puede registrar nuevo
récord con mas de 475.000 Tm a lo que hay que
sumar un importante stock de enlace 23/24, Tunez
con 325.000 Tm., Grecia mejora ligeramente la
pasada campana pudiendo alcanzar 225.000 Tm a
pesar de la sequia en zonas importantes como Creta
y por tltimo Siria que se cifraenunas 150.000 Tm. En
cuanto a nuestros vecinos portugueses los primeros
nameros fijaban una produccion de 185.000 Tm, cifra
que se puede cuestionar, ademas de la calidad de

estos aceites, debido al efecto que este otono calido
y lluvioso esta provocando en el olivar con problemas
muy graves y bastante extendido de aceituna
jabonosa o vivillo.

Con estos datos y los stocks de enlace de
diferentes paises, aunque en el caso de Espana es
el mas bajo desde septiembre de 2015, se volvera
a superar las 3.200.000 Tm de aceite de oliva en
el mundo. Ahora tenemos que recuperar los ritmos
de volimenes de comercializacion conformes a las
nuevas disponibilidades.

Para el caso de Espana, lider en produccion y
comercio, tenemos que recuperar salidas mensuales
en torno a las 125.000 Tm que requiere crecer en
comercio nacional e internacional en torno a un
28% vy asi finalizar en Septiembre de 2025 con un
stock moderado que no genere tensiones en torno a
250.000 Tm.

Las batallas que tenemos por ganar

Dificil reto pero no imposible para el que tenemos
que ganar algunas batallas que estos Gltimos anos
hemos perdido como consecuencia de nuevos habitos
de consumo que han abrazado los consumidores
como alternativa a los precios mas altos de los
aceites de oliva. Entre ellos estan las mal llamadas
freidoras de aire, los sprays de aceites de oliva que
reducen a la minima expresion las ocasiones de
consumo o a modo de ejemplo las ensaladas listas
para llevar con incorporacion de porciones de
diferentes salsas y apenas ninguna de ellas de
aceite de oliva.

En el mercado internacional con problemas
similares en el comportamiento de los consumidores,
hay que anadir unaalternativa mas para elconsumidor
que en Espana por un “pacto entre caballeros” esta
paralizada y es la comercializacion de diferentes
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Volveremos a hablar mucho en esta campana sobre la gestion
de la oferta que estd cambiando y a ritmo muy acelerado,
con nuevas formulas, nuevos actores y un potencial

productivo mundial importante

aceites vegetales con
aceites de oliva y que se
esta desarrollando con
mucho éxito en otros
muchos paises. Podemos
verlo como una amenaza por
aquellos consumidores que
abandonaron los aceites de
oliva por su precio y pasaron
a esta opcion intermedia
o0 quizds debamos verlo
como una oportunidad
para nuevos consumidores
en todo el mundo que por
razones de precio o cultura
gastrondomica es la Unica
forma de iniciarse en el
consumo de aceite de oliva y
hacer crecer los volimenes.

Evolucion de los precios
Comenzamos la campana
bien hasta finales de Octubre,
con los precios en origen del
aceite de oliva arrastrados
de la situacion 2023/2024 y
ajustandose a los esperados
para la campana 2024/2025
con relativa suavidad.
Llegados los primeros dias
de noviembre, con una mayor
oferta y especialmente una
mayor oferta con precios a
futuro con un importante
diferencial a la baja respecto
al precio spot que arrastraron las cotizaciones
perdiendo mas de 1.500 €/Tm.

Volveremos a hablar mucho en esta campana
sobre la gestion de la oferta que esta cambiando
muchoy aritmo muy acelerado, con nuevas formulas,
nuevos actores y un potencial productivo mundial
importante que hasta ahora ha estado hibernando
precisamente por razones climatologicas adversas

Oleoestepa
ACEITE DF O vy
VIRGEN EXTRA

al olivar del mediterraneo. Recordaremos también
la necesidad de apoyar mas a la interprofesional del
aceite de oliva...,, etc. Lo cierto es que tenemos que
trabajar en modo “creatividad” para hacer una buena
comercializacion de los aceites de oliva espanoles
y estoy seguro que una vez mas lo sabremos hacer.
Entonces, ¢volvemos a la normalidad en el sector del
aceite de oliva?
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Anna

CANE

“Debemos centrarnos en el
valor real del aceite de oliva,
que se ha perdido en los
ultimos anos” .

Al igual que Espana, Italia ha vivido dos campanas
realmente complicadas por la falta de produccion. Sin
embargo, Anna Cane, presidenta del Grupo de Aceite
de Oliva de la Asociacidn Italiana de la Industria
Oleicola, ASSITOL, asegura que han aprendido una
importante leccion: debemos centrarnos en el valor
real del aceite de oliva, que es precisamente lo que
se ha perdido por completo en los dltimos anos. Asi lo
asegura en esta entrevista para Olimerca, en la que
aborda la situacion del sector en su pais.

PRESIDENTA DEL GRUPO DE ACEITE DE OLIVA
DE ASSITOL

limerca.- ;Cuales son los principales
problemas del sector oleicola que Assi-
tol debe afrontar?
Anna Cane.- En Italia, la industria olei-
cola enfrenta desde hace tiempo el pro-
blema del déficit de produccion, que el cambio climatico
ha agravado considerablemente. Segln una investiga-
cion de Nomisma de 2022 encargada por ASSITOL, el
nivel de suministro de cadenas nacionales como la del
aceite de oliva estd muy por debajo del 50%. Actual-
mente, gracias al esfuerzo de nuestros olivicultores, se
logra satisfacer poco mas de un tercio de nuestra de-
manda, tanto interna como externa, que asciende a 1
millon de toneladas.

En las Gltimas campanas, debido a la sequia y a epi-
sodios de clima extremo, la escasez de materia prima ha
afectado gravemente el desempeno del sector. A dife-
rencia del resto del Mediterraneo, que prevé volimenes
en crecimiento, para ltalia la campana en curso sera de
baja produccion, con cantidades inferiores a la media.
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En particular, el sur, polo olivarero por excelencia, se en-
cuentra en serias dificultades.

Como repetimos desde hace anos, es necesario im-
plementar una estrategia precisa, compartida por toda
la cadena. Nuestra olivicultura, de hecho, necesita ur-
gentemente modernizarse, mejorando la produccion y
abandonando la fragmentacion del patrimonio olivarero.
Para lograrlo, es necesario apostar por soluciones inno-
vadoras, capaces de contrarrestar el estrés hidrico y la
erosion del suelo. De este modo, sera posible aumentar
los rendimientos. Lamentablemente, aln registramos
cierta desconfianza frente a la investigacion cientifica
y la innovacion, que son las Gnicas armas que tenemos,
en el estado actual, para combatir los efectos de la crisis
climatica.

En promedio, nuestros olivares no superan las dos
hectareas, lo que también explica la necesidad de agru-
par la oferta de materia prima, otra hipotesis que en-
cuentra grandes dificultades para imponerse. A estos
problemas se suma la escasa valorizacion del aceite de



oliva, objeto de continuas promociones a precios bajos,
que han deteriorado su reputacion. En cambio, el aceite
de oliva virgen extra es un alimento integral, cuyos bene-
ficios para la salud deben ser comunicados de manera
adecuada alos consumidores, especialmente en merca-
dos maduros como el nuestro.

Olimerca.- A nivel normativo y cualitativo, ;cuales
son los problemas que requieren soluciones mas ur-
gentes en el sector del aceite de oliva?

Anna Cane.- En cuanto a la normativa, es central
la revision de las normas sobre los mensajes de salud.
Estos mensajes son los que deben aparecer en las eti-
quetas, pero los que actualmente estan permitidos por
la Union Europea estan redactados en un lenguaje de-
masiado técnico, que los consumidores no entienden.
Es practicamente imposible comunicar en la etiqueta
lo beneficioso que es nuestro aceite virgen extra para
la salud y por qué. La normativa de la UE debe revisarse
para aumentar el conocimiento del producto no solo en
paises productores de aceite de oliva como ltalia, sino
también en aquellos donde el aceite virgen extra es
poco conocido. La investigacion médica ha reconocido
ampliamente el valor nutricional de este producto, pero
sino se habla al consumidor en su propio idioma, resulta
dificil dar a conocer la importancia saludable del aceite
virgen extra.

En cuanto a la calidad, ASSITOL lleva anos trabajan-
do en el fortalecimiento del analisis sensorial a través del
sistema de compuestos volatiles. Los compuestos vola-
tiles son moléculas que nuestros receptores sensoriales
identifican y cuya presencia se puede descifrar median-
te parametros quimicos especificos. De esta manera, se
determina con exactitud el perfil de los aromas conteni-
dos en el aceite virgen extra, certificando su autentici-
dady genuinidad. El analisis de los compuestos volatiles
podria convertirse, por tanto, en la prueba definitiva del
analisis sensorial, el “Var” que apoya la clasificacion de
los aceites de oliva. Para probar su validez, hemos crea-
do un grupo de trabajo abierto a todas las empresas
interesadas en experimentar con esta herramienta in-
novadora de control, y nos hemos declarado dispuestos
a colaborar con todas las entidades de investigacion in-
volucradas en este tipo de estudios. Es indudable que el
panel test ha contribuido mucho a mejorar la calidad de
nuestros aceites, pero puede ser alin mas eficaz gracias
al aporte del sistema de compuestos volatiles.

Olimerca.- (Como afrontaran esta nueva campana
2024/25, con una produccion reducida de aceite de
oliva a nivel nacional, los embotelladores industria-
les y exportadores?

Anna Cane.- Hemos vivido dos campanas realmente
complicadas, con unaimportante falta de materia prima,
que ha provocado precios récord. También la actual, que
segln nuestras estimaciones no superara las 200.000
toneladas de aceite en ltalia, no sera particularmente

positiva. El déficit productivo que sufre ltalia en la oli-
vicultura ha encontrado respuesta en la capacidad de
seleccion de la materia prima y en el blending, dos com-
petencias que distinguen a la industria oleicola italiana
en el panorama internacional. El genio italiano, nuestro
saber hacer, también se expresa en estos pasos funda-
mentales del negocio oleicola.

La leccion de este periodo complejo, en nuestra
opinidn, es que debemos centrarnos en el valor real
del aceite de oliva, que es precisamente lo que se ha
perdido por completo en los Gltimos anos. Las conti-
nuas ventas a precios bajos, sobre las que ASSITOL ha
advertido desde hace mucho tiempo, han devaluado
el producto, tratado como una simple mercancia, vy la
misma cadena de suministro, obligada a trabajar sin una
remuneracion justa, especialmente en su parte agricola.
Tras los aumentos del ano pasado, seria un error volver
atras. Desde nuestro punto de vista, es posible buscar el
equilibrio adecuado y atender a los consumidores, que
parecen tener cada vez menos dinero para invertir en la
alimentacion. Por esta razon, hemos propuesto un pacto
contra las ventas a precios bajos, para dar valor al aceite
de oliva. Dentro de la cadena, cada uno debe asumir su
responsabilidad: los olivicultores, los molinos, nosotros
los industriales, la gran distribucion y, no menos impor-
tante, los consumidores.

Olimerca.- {Qué actividades promocionales piensan
desarrollar en los proximos meses para promover el
consumo de aceite de oliva?

Anna Cane.- Todas las actividades de comunicacion
y promocion emprendidas por el grupo de aceite de oli-
va de ASSITOL tienen como objetivo la valorizacion del
producto-aceite. Es hora de comprometernos para que
el aceite de oliva sea reconocido por lo que es, es decir,
un alimento esencial para nuestra salud.

A las instituciones les pedimos desde hace tiempo
que lancen una gran campana de comunicacion y divul-
gacion sobre el aceite de oliva virgen extra, para que se
entienda realmente el valor de este producto. Si la Dieta
Mediterranea es considerada la dieta mas saludable y
sostenible del mundo, también se debe a la contribucion
del aceite de oliva.

Ademas, su aporte en términos de sabor es simple-
mente extraordinario. Las razones para afirmar que este
alimento tiene un gran valor son realmente muchas. Y
debemos hacerlo con fuerza, tanto en Italia como en el
extranjero. Por esta razon, vemos con buenos ojos al-
gunas nuevas ferias previstas para 2025, como Evolio
Expo en Bariy el nuevo Sol en Verona.

Para 2025 estamos preparando una serie de iniciati-
vas mediaticas destinadas a contar nuevos aspectos del
uso del aceite virgen extra. Por ejemplo, en la ocasion de
Sigep, el Salon Internacional de la Panificacion, Pizzeria,
Pasteleria y Café, programado en Rimini del 18 al 22 de
enero, exploraremos las posibilidades de valorizacion
del aceite de oliva en el ambito de la panaderia.
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EVOLUCION DE LA DEMANDA EN EL MERCADO NACIONAL DEL ACEITE DE OLIVA

Las ventas de aceite
de oliva refinado y AOVE
envasado caenun 21%

14y,

| comercio de aceite de oliva envasado en

nuestro pais, en el periodo 10 de septiem-

bre 2023 al 8 de sept 2024, sigue arrojando

cifras negativas dado que los precios venta

al pablico en estos meses han seguido es-
tando muy firmes e incluso con repuntes importantes
en momentos determinados.

En estas fechas existia una amplia preocupacion
por los niveles de existencias de aceite de oliva con los
que se iban a realizar los enlaces entre campanas y en
las Gltimas semanas de agosto pudimos asistir a una
importante inestabilidad de las cotizaciones en origen

Y e
. h“""‘-:::\:j.

que posteriormente se han visto trasladadas a la distri-
bucion comercial.

Segln el Gltimo analisis realizado por la Consultora
NielsenlQ, enlas fechas indicadas, se pone de manifies-
to un descenso de las ventas de aceite de oliva envasa-
do refinado y de aceite de oliva virgen extra envasado
del 21% y del 22% respectivamente.

Esto se justifica porque el PVP ha pasado de los
5,25€/litro en septiembre de 2023 para el aceite de oli-
va refinado a los 8,09€/litro en septiembre de 2024, lo
que se traduce en un incremento del 54,2% en un ano.
Mientras que si hablamos de la categoria virgen extra se
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TOTAL ESPANA ALIMENTACION

TAM 10 sep 23 TAM 8 sep 24

% Evol TAM10sep23 | TAM 8sep 24 % Evol

OLIVA 133.220.277 104.908.123
OLIVA VIRGEN EXTRA 103.373.878 80.815.709
OLIVA VIRGEN 29.634.230 26.994.607
ORUJO 6.219.187 10.188.017
GIRASOL 182.106.097 208.508.875
SEMILLAS 4.179.422 4.331.583
RESTO 849.536 1.050.346

-21,3 698.915.521 848.744.170 21,4
-21,8 649.315.405 800.746.086 2858
=89 163.889.768 230.773.985 40,8
63,8 24.111.201 48.870.576 102,7
14,5 373.111.658 312.670.357 -16,2
3,6 11.608.056 11.497.426 -1,0
23,6 9.544.483 11.688.906 225

observa un aumento del 57,7%, al haber pasado su pre-
cio de los 6,28€/litro a los 9,91€/litro.

Otros aceites al alza

Mejor comportamiento ha mostrado la demanda de
aceite de orujo de oliva y los aceites de semillas oleagi-
nosas como el girasol.

Segun NielsenlQ, las compras de aceite de orujo de
oliva han pasado en un ano de los 6.219.187 litros a los
10.188.017, lo que significa un aumento de casi el 64%,
con un aumento de precio del 23,7% al pasar de los
3,88€/litro en septiembre de 2023 a 4,80€/litro en sept
de 2024.

Y si hablamos del aceite de girasol envasado, se ob-
serva un importante crecimiento de la demanda en el
punto de venta. Las cifras son concluyentes: en un ano
se ha pasado de comercializar 182.106.097 litros a mas
de 208.508.800 litros, lo que significa un aumento del
14,5%. Y esto ha sido posible a que su PVP ha experi-
mentado importantes rebajas a lo largo de estos doce
meses. Asi, se ha pasado de los 2,05€/litro a los 1,50€/
litro, es decir una rebaja del -26,8%.

No obstante, las previsiones de cara a los meses
de noviembre y diciembre apuntan a que el PVP de los
aceites de girasol y otras semillas oleaginosas experi-
menten un incremento de los PVP provocados por las
menores disponibilidades de pipas y aceites proceden-
tes de Ucrania y Rusia, lo que ya se esta viendo en los
precios a futuro en los mercados internacionales.

Aceite de oliva virgen extra

Con una participacion en volumen de un 22,8%, el aceite
de oliva virgen extra es el tercer tipo de aceite mas con-
sumido en los hogares espanoles durante 2023. Asimis-
mo, si tenemos en cuenta el valor, su cuota de participa-
cion es la segunda mas alta y detras del aceite de oliva
(39,5% y 34,2%, respectivamente).

Esta categoria ofrece el precio medio mas alto del
sector (6,80 €/litro), lo que supone pagar 2,26 € mas por
litro que el promedio del mercado. El precio medio, no
obstante, mantiene la inercia del mercado y se encarece
un 44,3% con respecto a un ano antes, donde el precio
medio de aceite de oliva virgen extra cerrd en 4,71 €/litro.

La evolucion a cierre de ano 2023, para este tipo de
material grasa es decreciente en volumen, con un des-

censo del 23,8% con respecto a 2022, siendo su valor
superior a un 9,9%.

El consumo por persona de aceite de oliva virgen
extra ha sido de 2,25 litros durante el ano 2023, una
cantidad inferior en un 24,7% al volumen ingerido por
persona en el ano anterior. El gasto por persona ha sido
de 15,28 €/litro/ano, una cantidad un 8,6% superior a la
de 2022.

En 2023, el perfil de hogar consumidor de aceite de
oliva virgen extra se corresponde con un hogar formado
por parejas con hijos medianos o mayores, parejas adul-
tas sin hijos y retirados.

Aceite de girasol

El aceite de girasol es el aceite mas consumido (si ob-
viamos la suma total de aceites de oliva) por los hogares
espanoles, con un 33,8% de participacion en el merca-
do. A cierre de ano 2023 y en contra de la tendencia de
la alimentacion y del sector oleicola, consigue generar
un 24,6% de volumen adicional con respecto a 2022.

Asimismo, al contrario que el resto de aceites, el
valor del de girasol decrece (3,1%). La diferencia entre
el volumen y el valor viene determinada por el precio
medio, que lejos de encarecerse, consigue reducirse un
22,2% en contra de la tendencia general.

El precio medio de aceite de girasol es de 1,86 €/litro,
con una variacion negativa del 22,2% en comparacion
con el ano 2022. Este crecimiento se produce en todos
los canales de distribucion, a excepcion de la tienda tra-
dicional, donde se incrementa un 6%, cerrando, ademas,
con el precio medio mas alto del mercado (2,59 €/litro),
si bien, este canal solo representa un 0,5% del volumen.

El descenso en el precio medio mas pronunciado del
mercado se produce en la tienda descuento (27,4%), es
ademas la plataforma que presenta el precio medio mas
asequible del mercado (1,80 €/litro). El hipermercado es
el canal que cierra con el precio medio mas alto del mer-
cado (2,02 €/litro) a pesar de que lo disminuye un 17%.

El perfil consumidor de aceite de girasol es ligera-
mente diferente al consumidor de la categoria. Se co-
rresponde con hogares compuestos por parejas con
hijos medianos o mayores, al igual que hogares monopa-
rentales, de igual que con parejas adultas sin hijos y re-
tirados, de clase socioeconémica mas bien baja y media
baja, cuyo responsable de compras supera los 50 anos.
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ESPECIAL CORDOBA

SALVADOR FUENTES LOPERA, PRESIDENTE DE LA DIPUTACION DE CORDOBA

Nuestra clara apuesta
por el AOVE

ablar de Cordoba y sus

pueblos es hacerlo de

los Aceites de Oliva Vir-

gen Extra (AOVE) que

nacen de su tierra, una
tierra que aparece unida de manera in-
trinseca a un producto que forma parte
de nuestra culturay senas de identidad,
siendo un elemento que nos diferencia
de otros territorios y que supone un
valor anadido para nuestra economiay
desarrollo.

Y es que el olivar y su cultivo en-
cuentran en nuestras tierras y en
nuestra climatologia la combinacion
perfecta para ver nacer unos aceites
de matices y cualidades Unicas que
los hacen reconocibles a paladares
expertos, hasta haberse convertido en un ingrediente
esencial en las cocinas de renombre que cuelgan de
sus puertas galardones de prestigio nacional e inter-
nacional.

Conscientes de la importancia que este cultivo tie-
ne para todos nuestros pueblos, desde la Diputacion de
Cordoba trabajamos de la mano de nuestras Denomi-
naciones de Origen Protegidas (DOP) para seguir avan-
zando en la puesta en valor de un producto que resulta
vital para el territorio, para convertirlo en un espacio de
futuro y como consecuencia atraer, no soélo inversion,
sino también animar a los mas jovenes a elegirnos como
lugar de residencia.

Asi, avanzar de la mano de las DOP de la provincia,
Baena, Montoro-Adamuz, Priego de Cordoba y Lucena,
es una apuesta firme de esta institucion provincial, con
la clara idea de que trabajar en pro del sector del olivar
es hacerlo en pro del desarrollo econdmico y social de
nuestros municipios.

De este modo, debemos trabajar por la comerciali-
zacion de los aceites de la provincia, pero también por
aquellas propuestas que nacen vinculadas a los AOVES
y que estan unidas al sector turistico. Son muchas las
iniciativas que surgen de la mano de jovenes empren-
dedores, tales como visitas a almazaras y experiencias
sensitivas que estan cosechando resultados muy posi-
tivos y que suponen ampliar el ambito de expansion y
crecimiento de la industria oleicola.

Cordoba.

-

Salvador Fuentes Lopera,
presidente de la Diputacion de

En esta linea, en la de apostar por
un producto de calidad y excelencia tan
nuestro, ponemos en marcha propues-
tas e iniciativas como el Concurso Pro-
vincial a la Calidad de Aceites de Oliva
Virgen Extra, que este ano celebraba su
XVII edicion. Una iniciativa a la que este
ano se han presentado 32 muestras de
todas las comarcas olivareras de Cordo-
ba, tanto de las que cuentan con DOP,
como Montoro-Adamuz, Priego, Lucena
y Baena, como de otras comarcas que
tienen aceites de mucha calidad, como
el medio Guadalquivir.

En definitiva, este Concurso Provincial
es una muestra mas del trabajo que veni-
mos realizando con los distintos agentes
implicados en este sector productivo. Esta
colaboracioninstitucional contempla también el desarrollo
de acciones formativas y de mejora en materia de innova-
cion, comercializacion e investigacion, a través del desa-
rrollo de congresos y cursos formativos, proyectos de 1+D,
prototipos industriales y estudios especificos.

Todos estos esfuerzos estan sustentados en nues-
tro convencimiento de que nuestros AOVE son desarro-
llo, pero son también arraigo cultural y social, historia de
las gentes que dedican su vida a este cultivo que sienten
suyo y, coOmo no, son posicionamiento, lo que sin duda
contribuye a asentar la marca territorial Cordoba. Los
pueblos de la provincia se convierten asi en embajado-
res de unos aceites de notable calidad y excelencia

Y es precisamente esas notas de excelencia las que
nos impulsan a seguir trabajando en pro de su recono-
cimiento y defensa. Las enormes potencialidades de
nuestros AOVES deben verse como una oportunidad
de crecimiento. Nuestras almazaras atesoran y guar-
dan como un tesoro propio cada paso que transforma la
aceituna en sus aceites de referencia. Un proceso lento
y acompasado en el que, si bien se mantienen rituales
de antano, cada vez esta mas presente la innovacion
tecnologica.

En este punto en la innovacion, pero también en la
comercializaciony en el relevo generacional seguiremos
poniendo nuestra atencion, conscientes de que, junto al
alasequiay el cambio climéatico, seran nuestros retos de
futuro méas inmediatos.
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FELIX ROMERO CARRILLO, VICEPRESIDENTE TERCERO DE LA DIPUTACION DE CORDOBA Y PRESIDENTE DE IPRODECO

Promocion y puesta
en valordel AOVE
de la provincia

os pueblos de la provincia de Cordoba es-

conden un enorme patrimonio agricola

que puede y debe verse reforzado por ini-

ciativas que, uniendo esfuerzos publicos y

privados, supongan mejorar la competitivi-
dad de nuestros aceites de oliva virgen extra (AOVE),
abriendo nuevos cauces de negocio y convirtiéndose
en una herramienta perfecta para fijar la poblacion al
territorio.

Sin duda, nuestros AOVE son sindnimo de desarro-
|lo econdmico y generacion de empleo. Por ello, desde
la Diputacion de Cordoba venimos desarrollando una
importante labor de promocion y puesta en valor de
un producto presente en la mayor parte de nuestro
territorio con unos indices de calidad y excelencia que
los convierten en Gnicos.

Asl, la institucion provincial viene trabajando, de
manera transversal, en la puesta en marcha de ac-
ciones que repercutan en un mayor conocimiento
de un producto de enorme repercusion econdémica
para nuestro territorio, fundamental dentro del sector
agrario y eje de desarrollo de la mayoria de las comar-
cas cordobesas como generador de renta y fuente de
empleo.

En este trabajo de difusion de las enormes poten-
cialidades de nuestros aceites juega un papel esencial
el Instituto Provincial de Desarrollo Econdmico (lpro-
deco), desde donde venimos presentando nuestro
AOVE en las ferias agroalimentarias y gastronomicas
nacionales e internacionales y lo hacemos bajo la
marca ‘Cordoba Virgen Extra’, como ya hicimos en la
Gltima edicion del Salon Gourmet de Madrid.

Esta senda de promocion, en la que colaboramos
de manera directa con nuestras Denominaciones de
Origen Protegido, se debe mantener en el tiempo,
adaptando nuestras propuestas a las nuevas necesi-
dades que se nos planteen desde el sector, principal
conocedor de las urgencias que deben ser atendidas.

Del mismo modo, Iprodeco viene incidiendo en la
importancia de poner en marcha acciones de forma-
cion centradas principalmente en la internacionali-
zacion y la proyeccion externa de nuestros empren-

Félix Romero Carrillo, vicepresidente tercero de la Diputacion de
Cordoba y presidente de Iprodeco.

dedores, puesto que aln existe un amplio margen de
crecimiento fuera de nuestras fronteras sobre el que
debe ponerse el foco de atencion y de trabajo. Es pre-
cisamente en esta materia, en la formacion, donde se
esta realizando un esfuerzo extra, habiéndose conver-
tido en una plataforma de apoyo a los empresarios y
empresarias de la provincia.

A la formacion se suman también las distintas [i-
neas de ayudas que, desde la Diputacion de Cordoba,
se ponen en marcha con el objetivo de fortalecer este
sector con el objetivo de fortalecer este sector vital
para nuestra economia; ayudas que buscan mejorar
la comercializacion y distribucion de nuestros pro-
ductos, también en el ambito de las exportaciones de
caracter internacional.

En definitiva, medidas ya acciones que tienen
como fin Gltimo mejorar el posicionamiento de nues-
tro sector oleicola dentro y fuera de nuestras fron-
teras, asi como afrontar los retos a los que debemos
enfrentarnos y que aparecen encabezamos por el
problema del aguay la falta de relevo generacional.
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CARMEN CAMPILLO, DIRECTORA DE LA ETSIAM CORDOBA

en formacion
e innovacion en el ambito
agroforestal”

limerca.- Tras mas de 30 anos des-
empenando su actividad profesional
dentro de la ETSIAM, ;qué nuevos
retos e ilusiones se plantea?

Carmen Campillo.- Asumo esta
responsabilidad con gran entusiasmo y compromi-
so hacia nuestros estudiantes y todo el personal del
centro. Los nuevos retos incluyen consolidar a la ET-
SIAM como un centro referente en la formacion e in-
novacion en el ambito agroforestal, alineado con las
demandas actuales. Me ilusiona optimizar los progra-
mas académicos, promover la internacionalizacion e
incorporar nuevas tecnologias docentes, asi como
impulsar el espiritu emprendedor mediante talleres
y jornadas. Me motiva también fortalecer compe-
tencias esenciales como desarrollo del pensamien-
to critico, la gestion del talento, la comunicacion y el
trabajo en equipo.

Estos aspectos, junto con una formacion técnica
solida, sin duda contribuiran a que nuestros egresa-
dos sean profesionales integrales, preparados para
aportar soluciones innovadoras y responder a los
retos globales en sostenibilidad, adaptarse a las nue-
vas tecnologias y colaborar en equipos interdiscipli-
narios dentro de un contexto agroforestal en cons-
tante evolucion.

Olimerca.- Dado que el futuro del sector agrario
esta en los jovenes ;como van a incentivar su in-
corporacion desde la universidad?

Carmen Campillo.- El plan se enfoca en fortale-
cer las carreras existentes y atraer a jovenes motiva-
dos y comprometidos hacia profesiones vinculadas
al sector primario y a toda su cadena de valor. Entre
las primeras iniciativas esta la implementacion de
la mencion Dual en masteres y grados, un modelo
educativo que permite a los estudiantes adquirir el
aprendizaje tanto en la institucion académica como
en el entorno laboral real, logrando una preparacion
completa y adaptada a las necesidades del mercado

laboral. Se incluye la actualizacion del programa de
Enologia y la creacion de nuevos grados y masteres
en colaboracion con universidades europeas. Tam-
bién se contempla un calendario académico y hora-
rios adaptados a las necesidades actuales del centro,
para responder mejor a las demandas tanto a estu-
diantes como a docentes.

Nos motiva atraer a mas jovenes para que cursen
estudios en nuestro sector y en nuestro centro, ge-
nerar y consolidar talento, y fomentar especialmen-
te la participacion de mas chicas en estas carreras.
Para ello, estan previstas jornadas de puertas abier-
tas con diversas actividades interactivas que facili-
ten a los jovenes conocer el centro de forma dina-
mica: explorar el campus, visitar los laboratorios, el
campo de practicas, familiarizarse con los cultivos, la
maquinaria moderna y la tecnologia de vanguardia,
ademas de conocer y escuchar quienes van a ser sus
profesores. También estan previstos encuentros con
orientadores para presentar la oferta académica y
las oportunidades profesionales, especialmente en
esta época de alta empleabilidad en el sector.

Olimerca.- ;Tienen previsto implementar nuevos
contenidos formativos en los planes de estudios?

Carmen Campillo.- Comprometida con las necesi-
dades de nuestro entorno, la ETSIAM formaréa parte
del desarrollo del nuevo Grado en Ciencia e Ingenieria
de Datos. Ademas, la Universidad de Cordoba se ha
unido recientemente a la alianza europea de univer-
sidades INVEST (Erasmus+), una iniciativa destinada
a impulsar la competitividad de las universidades y a
crear campus interuniversitarios para que los estu-
diantes puedan obtener grados combinando estudios
en distintas instituciones. En esa linea, la ETSIAM esta
disenando el plan de estudios para un Grado de tres
anos en Smart Farming and Resilient Food Systems y
un Master en Viticulture and Oenology, lo que repre-
senta una oportunidad para innovar y fortalecer nues-
tra oferta formativa en areas clave para el futuro.
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CARMEN CAMPILLO: UNA LARGA TRAYECTORIA DE EXPERIENCIA'Y
SABER HACER EN LA ETSIAM

La catedratica de Produccion Vegetal en el Departa-
mento de Agronomia, M? del Carmen Campillo, es In-
geniera Agronoma por la Universidad Politécnica de
Madrid y obtuvo el Doctorado por la Universidad de
Cordoba en1992.

Comenzo trabajando en la UCO cuando fue contratada
para realizar una evaluacion de suelos de Bailén (Jaén)
y a continuacion realizo la tesis doctoral sobre las pro-
piedades de los suelos que influyen en la nutricion de
hierro en las plantas, asi como el diseno de fertilizantes
sostenibles para prevenir la anemia en plantas.

Tuvo la oportunidad de investigar en los laboratorios
de Estados Unidos (Universidad Texas A&M) y Holanda
(Universidad de Wageningen) y seguir aprendiendo en
la gestion de la fertilidad de algunos elementos minera-
les tan significativos como el hierro y el fosforo.

En 2019 fue nombrada directora de la Catedra de Inno-
vacion Agraria y Alimentaria de la Fundacion Caja Rural
del Sury la Universidad de Cordoba.

Y desde el pasado mes de mayo de 2024 ha sido pro-
clamada nueva directora de la Escuela Técnica Superior
de Ingenieria Agrondomica y de Montes (ETSIAM) de la
Universidad de Cordoba, tras las elecciones celebradas
en el centroy alas que concurria como candidatura Uni-
ca. Del Campillo ha sido elegida con el 92,55% de los
votos emitidos.

Olimerca.- ;Qué importancia tiene el mundo del oli-
var y del aceite de oliva en el conjunto de activida-
des de la ETSIAM?

Carmen Campillo.- El mundo del olivar y el acei-
te de oliva ocupa un lugar estratégico y fundamen-
tal en las actividades académicas, de investigacion,
innovacion y transferencia de conocimiento. En los
programas de Grado en Ingenieria Agroalimentaria y
del Medio Rural, asi como en el Master de Ingenieria
Agronomica, se incluye el estudio del olivar, abarcan-
do temas como la mejora vegetal, el manejo sosteni-
ble del suelo y el agua, la optimizacion de fertilizan-
tes, la maquinaria especifica, el control de plagas y
enfermedades, ademas de aspectos econdmicos vy
de marketing, entre otros. Ademas, se oferta un Mas-

ter especifico en Olivicultura y Elaiotecnia, dirigido a
quienes desean una especializacion avanzada en el
sector. Este programa profundiza de manera exhaus-
tiva en la olivicultura, la tecnologia de la produccion
del aceite de oliva y el control de calidad.

Olimerca.- (Cuales son los proyectos de investiga-
cion en el olivar y el aceite de oliva que mas des-
tacaria en los que se esta trabajando desde la ET-
SIAM?

Carmen Campillo.- La ETSIAM lidera proyectos
en el sector oleicola enfocados en la sostenibilidad,
digitalizacion, inteligencia artificial y tecnificacion
del olivar. Entre sus iniciativas destaca el uso de he-
rramientas de genotipado y fenotipado para acelerar

El mundo del olivar y el aceite de oliva ocupa un
lugar estratégico y fundamental en las actividades
académicas, de investigacion, innovacion y transferencia de

conocimiento de Ia ETSIAM

4°TRIMESTRE 2024 / T)limerca 43



)]

©
(J

)

5
1)
9.‘»

ESPECIAL CORDOBA

Carmen Campillo y su equipo.

Nos motiva atraer a mas jovenes para que cursen estudios en nuestro
centro, generar y consolidar talento, y fomentar especialmente
la participacion de mas chicas en estas carreras

la mejora genética del olivo (proyectos GEN4OLIVE
y PROLIVE), la proteccion y conservacion del suelo
(CARCAVA, HIDROLIVAR y COVEROLIVE), el desa-
rrollo de herramientas sostenibles y digitales para
reducir el impacto de las plagas (EFAFUNGIPEST, DI-
GECO-FLY, NUTRISAN) y la innovacion en la gestion
del agua, del riego de precision y de los fertilizantes
(REUTIVAR y NITRINET). También explora el uso de
plataformas de teledeteccion para la monitorizacion
del olivar (HIBA+) y optimiza el uso de la maquinaria
agricola (INNOLIVAR, INNOLIVAR), fomentando la
produccion eficiente y ambientalmente responsable.
Ademas, implementa tecnologias avanzadas para el
analisis de la calidad del aceite (NIROleo y AuthenO-
leo), asegurando la competitividad y resiliencia del
sector.

En la ETSIAM, todo lo referente al olivar y acei-
te de oliva, no es solo una tematica prioritaria, sino
un compromiso hacia el desarrollo econdmico y am-
biental sostenible de la region.

Olimerca.- ¢(Qué destacaria de sus acuerdos de
colaboracion con otras universidades y centros de
investigacion y similares?

Carmen Campillo.- Son alianzas multidisciplina-
res que nos permiten reforzar competencias avanza-
das en nuestros estudiantes y liderar proyectos en
areas clave como la automatizacion de procesos, la
sostenibilidad y el uso de tecnologias avanzadas.

Estas colaboraciones no solo facilitan la visibilidad
del centro, sino que también impulsan el crecimiento
profesional de los estudiantes y su proyeccion laboral.
Las alianzas siempre facilitan el desarrollo de mejoras
y soluciones mas integrales, contribuyendo a la mo-
dernizacion del sector y preparandolo para los desa-
flos de una economia cada vez mas dependiente de la
tecnologia para mejorar su eficiencia, competitividad
y sostenibilidad. La digitalizacion, la inteligencia artifi-
cial y lainnovacion tienen un impacto significativo en
la empleabilidad de los estudiantes y en el progreso
del sector.
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ROSA GALLARDO - CATEDRATICA DE ECONOMIA AGRARIA Y DIRECTORA DE LA ETSIAM DE LA UNIVERSIDAD DE CORDOBA

“En la evolucion del sector

oleicola, la innovacion ha de

estar siempre presente”

Rosa Gallardo valora muy positivamente el incremento de la visibilidad del trabajo que desde la universidad se hace.

limerca.- Tras casi 8 anos dirigiendo
la ETSIAM, ;qué balance nos puede
hacer de su paso por la direccion de la
Escuela?

Rosa Gallardo.- El balance es muy
positivo porque me ha permitido conocer bien y tra-
bajar sin descanso por un sector con el que me siento
absolutamente comprometida. Creo que la confianza
en la Escuela y en la Universidad ha crecido y se han
abierto numerosas oportunidades para trabajar juntos,
para co-crear y para avanzar en soluciones a proble-
mas reales. Hemos adaptado bien la oferta formativa al
profesional que el sector necesita y, por Gltimo, valoro
muy positivamente el incremento de la visibilidad del
trabajo que desde la universidad se hace, de lo que la
universidad puede ofrecer en general, y en particular

en un ambito como es el agroforestal y agroalimenta-
rio, del que probablemente parte importante de la so-
ciedad desconocia su nivel de innovacion y vanguardia
tecnologica.

Olimerca.- Sin duda, su anterior puesto le ha per-
mitido tener un contacto muy directo con el sector
empresarial, la administracion, incluso los politicos,
etc. ;Qué percepcion tiene acerca de los nuevos re-
tos que tiene por delante nuestro sector agrario?
Rosa Gallardo.- Abordar la complejidad de los pro-
blemas que afectan hoy en dia al sector agroalimen-
tario no es posible sin la progresiva y razonable in-
corporacion de herramientas digitales. A la exigencia
simultanea de producir mas alimentos, con mas cali-
dad, en un contexto con mayor escasez de recursos,
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fundamentalmente agua, y protegiendo el planeta,
solo es posible responder con una apuesta contun-
dente y decidida por la innovacion y la transformacion
digital. Es esta transformacion la que puede permitir
avanzar simultaneamente en sostenibilidad, en efi-
ciencia en el uso de recursos y en rentabilidad.

El reto es avanzar en una digitalizacion inclusiva,
que incremente la tasa de adopcion de la tecnologia al
ritmo que el sectory la sociedad necesita. Son muchos
los que ya han dado el paso, los que ya estan hacien-
do uso de estas tecnologias, pero el sector agrario no
es homogéneo, ni en tamano, ni en orientaciones pro-
ductivas, ni en entornos socioecondémicos. Esta hete-
rogeneidad hace que las barreras de adopcion sean
diferentes, sin duda existen barreras econdmicas, cul-
turales, de formacion... que deben ser atendidas para
que los diferentes perfiles de agricultores puedan in-
corporarse a este proceso de transformacion.

Olimerca.- ;Como se puede implicar la universidad
para alcanzar los nuevos objetivos a alcanzar?

Rosa Gallardo.- La universidad es un actor clave
del ecosistema de apoyo a la innovacion. Hoy en dia,
los modelos de innovacion abierta, de innovacion en
red, requieren de procesos de co-creacion en los que
las alianzas entre los distintos actores que conforman
el ecosistema son las que permiten avanzar. Desde la
Universidad de Cordoba llevamos anos haciendo un
esfuerzo importante por acompanar al sector agroa-
limentario en su transformacion digital con distintas
iniciativas de formacion, (reglada y no reglada), inves-
tigacion, innovacion, transferencia, y destaco una de
las mas recientes que es la concesion este mismo
ano de la Catedra Internacional de Inteligencia Artifi-
cialy Agricultura, que tengo el honor de dirigir y estoy
convencida que va a ser un punto de inflexion para el
aprovechamiento del potencial que la |IA puede ofre-
cer a un sector que tanto lo necesita.

Escuchar las necesidades, construir alianzas con
otras entidades, instituciones y empresas y trabajar
con rigor tanto en la investigacion como en la forma-
cion de profesionales, con compromiso y con voca-
cion de servicio son claves para que la universidad
pueda responder a lo que la sociedad espera de ella.

Olimerca.- Ahora, desde su nueva perspectiva mas
docente. ;Como ve el futuro de la juventud que ne-
cesita nuestro sector?

CORDOBA

Rosa Gallardo.- Es evidente que estamos en un
sector que necesita mas jovenes, mas talento para
impulsar un sector estratégico como es el agrofores-
tal y agroalimentario. Hemos percibido en los Gltimos
anos uninterés creciente por parte de los jovenes por
apostar para desarrollarse profesionalmente en nues-
tro sector, y esa es una muy buena noticia para todos.

Es importante, y responsabilidad de todos, comu-
nicar la realidad de un sector tremendamente innova-
dor, con altas tasas de empleabilidad y a la vanguardia
tecnoldgica, que puede ofrecer oportunidades profe-
sionales muy interesantes a estos jovenes.

Olimerca.- ;Como valorala calidad docente de nues-
tro pais en materia agraria, innovacion, nuevas tec-
nologias, etc.?

Rosa Gallardo.- He tenido la oportunidad de presidir
durante anos la Conferencia Nacional de Centros Uni-
versitarios en Ingenieria agroalimentaria y forestal y, sin
duda, la calidad de la formacion universitaria en este am-
bito es muy alta. La universidad ha hecho un esfuerzo im-
portante por adaptarse al contexto cambiante que vive el
sector, y ha reforzado al mismo tiempo los puentes con la
formacion profesional, también muy necesaria.

En el caso de la Universidad de Coérdoba, la ETSIAM
lleva anos concentrando parte importante de sus es-
fuerzos, tanto en formacion como en investigacion y
transferencia, en el impulso de la transformacion digital
del sector agroforestal y agroalimentario. Percibimos
hace ocho anos la necesidad de responder a la deman-
da real de profesionales del sector que, a las compe-
tencias agrondmicas o forestales propias, anadiesen
las competencias digitales. Por esta razon disenamos
junto con empresas el Master en Transformacion Digi-
tal del Sector Agroalimentario y Forestal (DigitalAgri).
Fue el primer master universitario oficial que ofrecio
esta formacion en Espana y surgid de la alianza entre
la Administracion, la Universidad, la empresa y el sec-
tor, con el objetivo de formar a los profesionales que
acompanasen especialmente a los agricultores y a la
industria agroalimentaria en este proceso de transfor-
macion digital. EI Master DigitalAgri se ha consolidado
como referente en el panorama nacional y también in-
ternacional gracias en este caso a la fructifera relacion
con el Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura (IICA).

Por su parte la citada Catedra Internacional de In-
teligencia Artificial y Agricultura de la Universidad de

“En un momento de intensa revolucion tecnologica como
el que vivimos adquiere gran importancia la formacion que
nos permita aprovechar el potencial del avance tecnoldgico”
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Cordoba, ofrece actividades de formacion y capaci-
tacion, tanto regladas, para impulsar la formacion en
|A aplicada al sector agroalimentario y agroforestal
en estudios de grado y posgrado de la UCO, como
no regladas, para disenar un programa permanente
de seminarios en las areas de digitalizacion e IA, en
el que se presenten algunos de los Gltimos avances
cientificos y técnicos en el ambito de las tecnologias
digitales aplicadas al sector agroforestal y agroali-
mentario.

Olimerca.- Dentro de sus competencias y experien-
cias, ;como valora la situacion actual agronémica
del sector del olivar y del aceite de oliva?

Rosa Gallardo.- El sector oleicola ha vivido una in-
tensa evolucion en la que se evidencia una continua
adaptacion a escenarios complejos. Enla evolucion de
este sector se identifica siempre la presencia de inno-
vacion, en la que destacaria varios ambitos como son
la nueva olivicultura con variedades de olivo adap-
tadas al olivar en seto o resistentes a determinadas
enfermedades, innovacion para compatibilizar la ren-
tabilidad del cultivo y la necesaria sostenibilidad, para
la mejora en la gestion del agua y para la reduccion
de la dependencia energética, innovacion en los siste-
mas de control de calidad del aceite, en la mecaniza-
cion del olivar y también innovacion para el impulso y
avance en la necesaria transformacion digital de este
sector.

Rosa Gallardo dirige también la Catedra Internacional de Inteligencia Artificial y Agricultura de la UCO.

Creo que tras anos dificiles consecuencia funda-
mentalmente de una prolongada sequia, nos encon-
tramos en un momento muy favorable, en el que debe
destacarse la apuesta por la calidad, la profesionaliza-
cion, la internacionalizacion del sector y el creciente
reconocimiento internacional de un producto de alto
valor, la economia circular, la eficiencia en el uso de
recursos fundamentalmente el agua, la mejora gené-
tica y la tecnologia, son caracteristicas de la positiva
situacion actual.

Sin duda, ni el olivar ni el sector en su conjunto es
homogéneo, es un sector con un gran presente y con
mucho futuro, pero es fundamental conocer y aten-
der bien las diferentes necesidades de cada tipo de
olivar.

Olimerca.- ;Qué recomendaciones haria a todos los
profesionales del campo para avanzar en el desarro-
llo de su actividad agraria?

Rosa Gallardo.- Creo que en un momento de in-
tensa revolucion tecnoldgica como el que vivimos ad-
quiere gran importancia la formacion y capacitacion
que nos permita aprovechar el potencial que el avance
tecnologico ofrece. Destaco también laimportancia de
continuar apostando por la calidad, por el trabajo serio
y por el compromiso de todos: olivicultores, industria
oleicola, distribucion, consumidores, investigadores y
Administracion. Y finalmente, la colaboracion real y las
alianzas son siempre necesarias para avanzar.

“Es importante, y responsabilidad de todos, comunicar la
realidad de un sector tremendamente innovador, con altas
tasas de empleabilidad y a la vanguardia tecnolégica”
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ESTE CULTIVO JUEGA UN PAPEL FUNDAMENTAL EN LA ECONOMIA DE LA PROVINCIA

Las cooperativas
agrarias, el pilar maestro
del olivar cordobes

Por Rafael Sanchez de Puerta
Presidente de Cooperativas Agro-alimentarias de Cérdoba

| olivar afronta una nueva campana tras

superar un durisimo test impuesto por la

sequia prolongada y agonica de los Ul-

timos anos. Este cultivo juega un papel

fundamental en la economia de la pro-
vincia, que es la segunda productora nacional de acei-
te de oliva, con una superficie de mas de 375.000
hectareas. Eso se traduce en que no hay un pueblo
sin almazara, que en muchos casos es el motor eco-
nomico de su zona y el motivo para quedarse a vivir
en ella.

Y pese a todo, no se han puesto las soluciones
necesarias para garantizar su viabilidad. Los olivare-
ros siguen pendientes del cielo, que les dio un respiro
la pasada primavera, pero ninguna garantia para los
proximos ejercicios. Las cooperativas adheridas a la
federacion provincial -un total de 90, de las que 77
oleicolas o productoras de aceituna de mesa- vienen
haciendo un esfuerzo titanico por mejorar la situacion
de sus agricultores asociados.

Juntos logramos aumentar la produccion de acei-
te de oliva en el Gltimo lustro en un 18%, sin tener en
cuenta las dos Gltimas campanas, que podrian consi-
derarse un periodo proscrito, en el que solo los pre-
cios han logrado evitar el cierre irremediable de mu-
chas de las almazaras. La produccion ha pasado de las
casi 299.883 toneladas en 2021/2022 a 151.333 en
2023/2024. En la aceituna de mesa, la caida también
ha sido importante, con un descenso del 51,6% (pa-
sando de 80.810 toneladas hace tres anos a apenas
39.041 durante esta campana).

Por fortuna, el olivo es un cultivo resistente, ca-
paz de soportar largos periodos de sequia sin sufrir
danos. Eso nos animd a seguir apostando por él, por
ampliar la superficie con nuevas plantaciones en toda
la provincia, que concentra ya la mayor parte del mar-
co intensivo y superintensivo de Andalucia, lo que se
considera el olivar moderno.

Tal es la apuesta que cuatro de cada diez euros
que facturan las cooperativas federadas proceden

Rafael Sanchez de Puerta, presidente de Cooperativas
Agro-alimentarias de Cérdoba.

de la transformacion de la aceituna. Hablamos de un
volumen de negocio superior a los 600 millones. Esta
estrategia empresarial ha hecho de la industria acei-
tera cordobesa todo un referente nacional e interna-
cional.

Los grandes grupos agroalimentarios como Dcoop
o Almazaras de la Subbética han abierto camino a las
pequenas. De hecho, casi la mitad de las cooperativas
de base comercializan sus productos a través de ellos.
El volumen es importante, pero tiene que seguir cre-
ciendo.

Desde la federacion provincial fomentamos estas
relaciones dentro del ambito cooperativo para crear
estructuras mas grandes, fuertes, solventes que sean
capaces de tener una voz propia en el mercado. Sin
embargo, son los agricultores y ganaderos de nues-
tra tierra los que tienen que estar convencidos, pues
solo ellos pueden apoyar los proyectos de los conse-
jos rectores, entendiendo esta union como la suma de
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fuerzas y no como una pér-
dida de identidad.

Con este cambio de men-
talidad se han consumado

numerosas fusiones en los e
Gltimos anos, aunque todavia
son muchas las cooperativas e

que siguen sin integrarse en
ningtn grupo. Con ello logra-
mos que nuestros aceites y 13,000,
aceitunas lleguen a mas con-
sumidores de paises cada
vez mas lejanos. 2000

Todo ello sin olvidar la ca-
lidad y las senas de identidad
de este producto. Cordoba es
la provincia con mayor nimero
de denominaciones de origen.
Tiene tres que son amplia-
mente conocidas y diferencia-
das: Montoro-Adamuz, Baena
y Priego, que gozan de un so-
lido reconocimiento internacional con numerosos premios
campana tras campana.

La apuesta por el olivar ecologico es otra de nuestras
senas de identidad. Mas de un tercio de la superficie to-
tal de Andalucia se encuentra aqui (alrededor de 30.000
hectareas) y eso ha permitido una mayor diversidad de
productos, que cuentan, ademas, con un plus de sosteni-
bilidad. No obstante, este esfuerzo tiene que estar acom-
panado por la rentabilidad, pues en ese equilibro se basa
el éxito del cultivo. Para ello, Cooperativas Agro-alimen-
tarias de Cordoba ha hecho esfuerzos en la formacion de
los olivicultores en practicas mas respetuosas con el me-
dio ambiente, sin poner en riesgo su rentabilidad.

200,000

100,000
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El futuro del olivar pasa por disponer de agua
Este tipo de técnicas han adquirido especial importan-
cia durante la larga época de sequia que ha mermado
las Gltimas campanas. Los agricultores podemos incor-
porar los mejores y mas eficientes sistemas de riego,
pero si no hay acceso al agua, de nada servira.

Estos anos aciagos nos han demostrado que son
mas necesarias que nunca las soluciones que permi-
tan aumentar la superficie de riego. Medidas que no
deben ser aisladas, sino que formen parte de un plan,
el demandado Plan Hidrologico Nacional que garanti-
ce que todos tengamos acceso al agua. Y no me refie-
ro a privar del mismo a aquellos que ya lo tienen, sino
a aumentar la disponibilidad de agua, independiente-
mente de cual sea su fuente, ya venga de balsas, es-
taciones de depuracion o de infraestructuras que la
embalseny eviten que se vierta al mar.

La carencia historica de proyectos hidraulicos ha
condicionado el futuro del olivar cordobés, pues so6lo
un 17% se cultiva en regadio, segiln la Encuesta sobre
Superficies y Rendimientos de Cultivos en Espana del

Coaper ativas (Tm)

Aceite de oliva

2023/2021

anzzfinza

202142022

202021

018,020
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Produccion de aceite de oliva en la provincia de Cordoba.

Ministerio de Agricultura, frente al 38,5% de Andalu-
cla. Esta brecha solo se podra superar con una gestion
del agua mas eficiente y fiel a la realidad, pero lo que
hemos visto hasta ahora es poco compromiso.

Ni siquiera en este tiempo, en el que ha peligrado
hasta el suministro para el ciudadano con restricciones
en algunos ndcleos de poblacion, se han hecho inver-
siones importantes en esta materia. Hace ya 16 anos
que se inaugurd el embalse de La Brena ll, que es Qlti-
mo construido y su estacion de bombeo sigue parada.

El cultivo del olivar ain tiene mucho margen de
crecimiento, pero necesita un impulso y su problema
de base es esa dificultad para el acceso al agua que es
vital. Por eso el plan de accion ha de ser a corto, medio
y largo plazo, con soluciones inmediatas como la agi-
lidad en los permisos para el aprovechamiento de las
aguas regeneradasy en la construccion de balsasy su
llenado para que no se pierda ni una gota.

Ahora que nos enfrentamos a una nueva cosecha en
la que los precios no van a absorber el aumento de costes
fijos que venimos sufriendo, la apuesta es mas necesaria
que nunca. Esa apuesta ha de venir de la mano de todas
las administraciones pUblicas con inversiones en esos
proyectos hidraulicos que son fundamentales y en el di-
seno de politicas hechas en consenso con el sector y no
de espaldas al mismo. De esta manera se han aprobado
los Gltimos cambios legislativos que han sido motivo de
protestas en toda la geografia nacional. Sirva como ejem-
plo la Ley de la Cadena Alimentaria, que tal como esta
planteada no aporta nada para garantizar los precios y
trae consigo mas tareas administrativas. O la nueva PAC,
que los sobrecarga con tramites burocraticos y, ademas,
recoge un importante recorte en las ayudas. La voluntad
politica, en este caso, es fundamental, porque el futuro
del olivar esta en manos de todos.
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FSPECIAL CORDOBA

MACARENA SANCHEZ DEL AGUILA, SECRETARIA GENERAL DE ALMAZARAS FEDERADAS DE ESPANA

Aceite de oliva virgen Extra,
la otra joya cordobesa

oy el olivo. Os contaré mi historia, escrita a
mano. Menuda y esencial como mi fruto. De
mi sale el aceite que unge a los Reyes y con-
sagra el orbe”.

Asi comienza un poema de un gran es-
critor cordobés, Antonio Gala, y no hay mejor manera de
comenzar una gran historia a través de las singularidades
del olivar cordobés. Desde su compleja orografia, su gran
variedad de cultivares, como cultivos herbaceos de ciclo
anual, horticolas, citricos, almendro, algodon, dotan a esta
provincia de unas caracteristicas agroclimaticas muy sin-
gulares que dejan huella en sus producciones. Ademas de
la innegable influencia que ejercen estas circunstancias
en los olivares cordobeses, no es menos resenable la gran
diversidad varietal que hace tan especiales a los aceites
de oliva de Cordoba. Picual, Hojiblanca, Picudo, Nevadillo
Negro, Okal, Pajarero, Carrasquena, Nevadillo Azul, Lechin...
ofrecen un amplio abanico de posibilidades para obtener
aceites de oliva virgenes extra adaptados a los gustos y
preferencias del consumidor.

Su valor es innegable, su peso especifico en la balanza
comercial cordobesa es indiscutible, pero sus bondades
no solo se ven reflejadas en variables econdmicas. Existen
otros aspectos fundamentales que nos lleva a considerar
el aceite de oliva virgen extra cordobés como una auténti-
cajoya cordobesa.

No se puede entender la dieta mediterranea sin la figu-
ra del aceite de oliva. Tampoco se puede entender la gas-
tronomia cordobesa sin la presencia del virgen extra como
piezainsustituible en platos tan caracteristicos de la cocina
cordobesa como el salmorejo, el rabo de toro, la mazamo-
rra o el flamenquin. Su presencia ensalza las elaboraciones
culinarias haciendo que su fama trascienda fronteras. Au-
téntica joya de la gastronomia.

Lo apreciado del producto va mas alla de la gastrono-
mia y adquiere especial relevancia en otros aspectos no
menos desdenables de la actividad de quien lo produce,
pues se trata de una de las actividades econémicas que
mayores aportaciones hace al PIB de la provincia. El es-
fuerzo de las almazaras por incrementar el valor anadido
de sus producciones a través de la puesta en valor de los
atributos mas positivos del producto vinculados a su ori-
gen, como son la diversidad varietal de los virgenes extra
cordobeses o lo excepcional de las producciones obteni-
das en zonas algo mas marginales, se ve recompensado
con un retorno econdémico que mantiene viable la rentabi-
lidad econdmica de nuestras industrias. Auténtica joya de
la economia cordobesa.

Tejido industrial

Por otro lado, el tejido industrial productor
de aceite de oliva, se encuentra repartido
por todo el territorio. Existen 189 almazaras
enla provincia. En cada uno de los 77 térmi-
nos municipales que conforman la provin-
cia de Cordoba hay, al menos, una almazara
al servicio de los agricultores olivareros
de la zona, generando puestos de trabajo
directos e indirectos a través de las activi-
dades econdmicas auxiliares que giran en
torno ala produccion de aceite de oliva.

El cuidado al medio ambiente esta en
el dia a dia de la actividad. No se trata de
algo nuevo derivado de la preocupacion !
manifiesta de los poderes publicos por  macarena Sanchez, secretaria
el medio ambiente y las politicas estra- general de Acora.
tégicas puesta en marcha por parte de la
Comision (estrategia de la granja a la mesa), asi como por
parte del Gobierno (Espana Circular 2030). Las almazaras
cordobesas llevan anos desarrollando proyectos que les
permita incrementar el valor anadido de los subproductos
y residuos obtenidos en el proceso de produccion, con el
objetivo de convertirlos en materias primas secundarias
que suponga una revalorizacion de las mismas, asi como
una prolongacion de su vida Gtil. De esta forma, el proceso
de obtencion del aceite de oliva se convierte en un claro
ejemplo de la economia circular. Calidad, diferenciacion y
sostenibilidad son los principios fundamentales que mue-
ven la actividad de las almazaras. Auténtica joya de la pro-
teccion del planeta.

No hay duda que cada vez son mas las almazaras cor-
dobesas que apuestan por lainnovacion como herramienta
para poder diferenciar su producto, es decir, apuestan por
una estrategia basada en el valor del producto. Las propie-
dades saludables del aceite de oliva, su obtencion por pro-
cedimientos naturales y sostenibles, el gran valor culinario
que aporta a la gastronomia, a la dieta Mediterranea, sus
aportaciones a la cultura, son variables que pueden influir
en la decision de compra de los consumidores y que las al-
mazaras cordobesas poco a poco estan trasladando a los
aceites de oliva virgenes extras que producen. La diferen-
ciacion supone un paso adelante hacia el emprendimien-
to empresarial y la creatividad, en definitiva, constituye la
principal herramienta para impedir que nuestros AOVEs
se conviertan o, mas bien, sean comercializados con una
“commodity” en vez de ser tratados con la excelencia y
singularidad que los caracteriza. Auténtica joya cordobesa.
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PARA DISFRUTAR DEL OLEOTURISMO EN UBEDA Y BAEZA

AOVEland: unviaje
sensorial al mundo del
aceite de oliva

AQOVEland, propiedad de Grupo Oleicola Jaén, es mucho mas que una almazara. Es un espacio donde la
tradicion, la innovacion y el arte se fusionan para ofrecer una experiencia tinica en el mundo del aceite
de oliva. En pleno corazon de Jaén, AOVEland se ha convertido en un destino imprescindible para los
amantes del aceite de oliva virgen extra y de la alta gastronomia.

Los visitantes de
AOVEland podran
conocen el proceso de
elaboracion del preciado
“oro liquido”.

sta almazara visitable, ubicada en Baeza,

ciudad Patrimonio de la Humanidad abre

sus puertas todos los dias del ano, pero

tiene una época muy especial, los meses

de octubre a febrero, fechas en las que se

puede vivir de cerca la campana de recoleccion de acei-

tuna. Durante estos meses, los visitantes pueden ser

testigos de un espectaculo Unico: el proceso de elabo-

racion del preciado “oro liquido” en su punto algido. La

experiencia de ver las aceitunas convertirse en aceite,

en pleno apogeo de la temporada, convierte la visita a
AOVEland en algo inolvidable.

Mas alla de ser una almazara familiar, AOVEland ofre-

ce una inmersion total en la cultura del aceite de oliva,

donde la tradicion se entrelaza con la modernidad vy el
arte contemporaneo. Los paseos por sus instalaciones
estan salpicados de sorprendentes obras de arte al aire
libre, creadas por artistas como José Rios e Isabel Cabe-
llo. Aqui, el arte se fusiona con la naturaleza, brindando
una atmosfera inspiradora en cada rincon.

AOVEland es también un deleite para los sentidos,
gracias a los aromas mediterraneos que envuelven
el entorno. Plantas como el tomillo, el romero y la la-
vanda impregnan el aire de frescura, mientras que el
singular paisaje se completa con dos olivos excepcio-
nales. “El Abuelo”, con mas de mil anos de antigliedad,
es un verdadero monumento natural que simboliza la
sabiduria y fortaleza de los olivos jiennenses. Por su
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CATA DE ACEITES

Uno de los momentos mas esperados de la visita a AOVE-
land es la cata de aceites. Guiada por el equipo de expertos
de Oleicola Jaén, permite degustar tres AOVEs tempranos
de alta calidad, todos ellos producidos por la propia almazara
y CON NUMErosos premios internacionales.

Cada aceite tiene una personalidad propia, y la cata es una
verdadera fiesta para los sentidos, donde se pueden des-
cubrir matices Gnicos en sabor y aroma. Para completar la
experiencia, los visitantes también pueden disfrutar de pro-
ductos locales elaborados con aceite de oliva, demostrando

la riqueza gastrondmica de Jaén.

ABVEland 6frece una
inmersion total en la
cultura del aceite de oliva.

parte, “Mauchi”, el olivo mas alto del mundo, da la bien-
venida a los visitantes en la entrada de El Templo, una
bodega disenada por Alfonso Mollinedo que acoge los
AOVEs mas selectos de Oleicola Jaén. Este espacio es
un verdadero santuario para los paladares mas exigen-
tes, donde el aceite se convierte en el protagonista
absoluto.

La Cripta

Este ano, AOVEland ha presentado una gran novedad: la
sala inmersiva La Cripta, un espacio de 360° donde se
proyecta la pelicula ARJE: El origen del aceite. Esta pro-
duccion invita a los espectadores a viajar al pasado vy
descubrir los primeros pasos de la elaboracion del aceite
de oliva, desde las antiguas civilizaciones hasta nuestros
dias. A través de imagenes envolventes y una narrativa
cautivadora, ARJE nos conecta con la historia y el mis-
ticismo que rodea a este producto esencial de la dieta
mediterranea.

El recorrido finaliza en la exclusiva Oleoteca de AO-
VEland, recientemente galardonada con el prestigioso
Luxury Lifestyle Award en la categoria de Arte y Arqui-
tectura. Este espacio, disenado por Manuel y Esther
Moreno de More&more design, no es solo una tienda de
aceites de alta gama, sino un escaparate de la mejor ar-
tesaniay productos gourmets de Jaén. Es el lugar perfec-
to para llevarse un pedacito de esta experiencia Gnica y,
por supuesto, los mejores AOVEs de Oleicola Jaén.

AOVEland es mucho mas que una visita: es un viaje
sensorial que te sumerge en la cultura del aceite de oliva,
en un entorno donde la historia, el arte y la gastronomia
se combinan para ofrecer una experiencia inolvidable.

Reservas en:

www.aoveland.com

Camino Viejo de Jaén, s/n, 23440 Baeza, Jaén
+34 669680123

hola@aoveland.com

Mas alla de ser una almazara familiar, AOVEland ofrece una
inmersion total en la cultura del aceite de oliva, donde la
tradicion se entrelaza con la modernidad y el arte contemporaneo
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fl):l MULTIPLICA LA RENTABILIDAD DE LAS ALMAZARAS

OPTIAOVE: La Revolucion
Tecnologica de IMS,
FOSS vy Viicon

IMS Control Industrial celebra un comienzo de campana de aceituna sin precedentes, impulsado por su
sistema exclusivo, Optiaove, y respaldado por la tecnologia de precision de la multinacional FOSS y la
experiencia analitica de VILCON, renombrado consultor del sector oleicola.

-

Este sistema ha logrado una integracion revolucionaria en la cadena productiva de aceite.

ste arranque de temporada, considerado uno
de los mas exitosos de los Gltimos anos, ha
sido posible gracias al sistema Optiaove, que
destaca en el mercado por su “aportador de
agua perimetral” patentado a nivel mundial.

Este componente es el corazon neuralgico del sistema y
su patente, otorga a Optiaove una exclusividad Gnica en el
sector.

Gracias a este aportador de agua, el sistema logra
optimizar tanto la calidad como la cantidad de aceite
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de oliva virgen extra (AOVE) producido, convirtiendo-
se en un pilar fundamental en la eficiencia del proce-
so de extraccion en almazaras a nivel global. Sin este
innovador aportador, los resultados no alcanzarian el
mismo nivel de rendimiento y calidad que caracterizan
a Optiaove.

Este sistema ha logrado una integracion revolucio-
naria en la cadena productiva de aceite, permitiendo su
instalacion en cualquier decanters de forma rapiday sin
interrumpir la actividad en las fabricas. La versatilidad
del sistema se adapta a cualquier modelo de decanter,
logrando asiun despliegue eficiente que responde a las
exigencias de la industria.

El CEO de IMS, Pedro Martinez, nos aclara “El sis-
tema Optiaove permite una instalacion agil y eficiente
incluso con la campana ya iniciada, dado que su imple-
mentacion se realiza externamente en los decanters,
evitando cualquier interrupcion en la produccion. La
capacidad del sistema para integrarse sin complica-
ciones, ha llevado a numerosas fabricas a solicitar su
instalacion una vez iniciada la molturacion, anticipando
una campana con volimenes de produccion superiores
a los proyectados. Los clientes saben que van a obte-
ner mas aceite y de una calidad superior, respaldados
por un proceso optimizado gracias a las previsiones de
rendimiento mejoradas para esta campana.”

El valor del sistema reside en su capacidad de in-
corporar tecnologias avanzadas, como el proyecto “Di-
gitalization&Management 5.0” de IMS, el cual incluye
inteligencia artificial, machine learning, blockchain,
redes neuronales y gemelos digitales para optimizar
y monitorizar cada etapa del proceso productivo en
tiempo real. Este enfoque innovador ha sido galardona-
do con el Premio a la Innovacion en 2024 En la Feria del
olivo de Montoro, destacando la posicion de IMS en la
vanguardia de la industria.

La inteligencia artificial integrada en el Optiaove no
solo ajusta automaticamente los parametros criticos
del proceso de produccion, sino que aprende y mejora
continuamente a partir de datos histéricos, ajustando
patrones operativos para una eficiencia y calidad maxi-
ma. Esta automatizacion inteligente refleja el compro-
miso de IMS con la digitalizacion y optimizacion en la
industria oleicola, asegurando a sus clientes una pro-
duccion mas avanzada y competitiva.

El éxito del sistema Optiaove ha sido evidente en la
respuesta de los clientes: aquellos que lo implementa-
ron en campanas anteriores en una sola linea han deci-
dido expandir su uso a varias lineas de produccion esta
temporada tras el analisis de los resultados obtenidos

LAS EMPRESAS INVIERTEN

El éxito del sistema Optiaove ha sido evidente en la respuesta de
los clientes.

en la campana pasada, lo que ha generado un aumento
significativo en las ventas de IMS.

“Lademanda del sistema Optiaove ha superado nues-
tras expectativas, y la decision de los clientes de ampliarlo
a mas lineas productivas es una senal clara del valor que
aporta en términos de calidad y eficiencia”, explica Pedro
Martinez.

Un proyecto colaborativo

La colaboracion con FOSS, lider en el analisis de aceitu-
nas y parametros clave para la produccion de AOVE, po-
tencia alin mas los beneficios de Optiaove. Los sistemas
de medicion avanzada de FOSS permiten a las almazaras
obtener datos en tiempo real que mejoran la consistencia
y calidad del producto final.

“La sinergia con FOSS ha sido esencial en el éxito
de Optiaove, creando un ecosistema de mejora conti-
nua que beneficia profundamente a nuestros clientes”,
anade Martinez.

Ademas, los datos generados por estas tecnologias
de IMS y FOSS son analizados por VILCON, quien elabora
informes exhaustivos que posicionan a las almazaras en
un nivel de competitividad superior dentro de su entorno,
aportando asi un valor anadido al proceso.

Gracias a esta colaboracion estratégica y a la tecno-
logia de Optiaove, IMS ha experimentado un aumento ex-
ponencial en la demanda, consolidando su posicion como
referente en digitalizacion y optimizacion del sector olei-
cola, un reconocimiento que ha sido premiado con el titulo
de “Empresa del Ano en Jaén por Industria”.

Esta nueva campaia marca un hito de innovacion,
sostenibilidad y calidad, reafirmando el compromiso de IMS
Control Industrial de liderar el cambio hacia una industria oleicola
mas avanzada y eficiente
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Sistema Todolivo Ollivar en Seto® secano. Variedad Todolivo 1-24P. Ensayo de
Mejora Genética del Centro de Investigacion ‘Las Hazuelas’ (Cérdoba).

CON SU INNOVADOR “SISTEMA TODOLIVO OLIVAR EN SETO®” DE MARCO AMPLIO

Todolivo impulsala
rentabilidad del secano

Hace mas de dos décadas, Todolivo realizd la primera plantacion de Olivar Superintensivo en secano.
Desde entonces, la compaiiia no ha dejado de investigar y evolucionar este sistema de cultivo,
realizando numerosos ensayos sobre marcos y variedades en mas de 200 hectareas dedicadas

exclusivamente a +D+i en Olivar en Seto.

nnovacion y evolucion en el Sistema Todolivo

Olivar en Seto®. Hace 26 anos, Todolivo sorpren-

dio al mundo al realizar la primera plantacion de

Olivar Superintensivo en secano. “Anteriormente

habiamos sido pioneros en el desarrollo del Oli-
var Superintensivo de riego y conociamos sus ventajas.
Sin embargo, sabiamos que muchas zonas aptas para
este cultivo no disponian de agua para riego, asi que
decidimos estudiar como adaptar este sistema al se-
cano. Para ello, ampliamos el ancho de calle utilizado
en riego hasta los 7 metros y aunque fue todo un éxi-
to, intulamos que tenia un amplio margen de mejora”.
Desde entonces, Todolivo no ha dejado de investigar y
evolucionar este sistema de cultivo, realizando nume-
rosos ensayos sobre marcos y variedades en mas de
200 hectéareas dedicadas exclusivamente a |+D+i en
Olivar en Seto.

El cambio de nombre: del Sistema Todolivo
Olivar Superintensivo al Sistema Todolivo
Olivar en Seto®

En 2005, su sistema paso allamarse Sistema Todolivo Olivar
en Seto®. “Decidimos abandonar el término ‘superintensivo’
porque daba la impresion de sobreexplotacion de recursos
o falta de sostenibilidad, cuando nuestro sistema demos-
traba lo contrario. Los ensayos vy la experiencia en campo
también indicaban que, en el futuro, este cultivo se gestio-
naria con marcos mas amplios. Por eso elegimos el nombre
‘Olivar en Seto’, que reflejaba mejor los valores de sostenibi-
lidad de nuestro sistemay nos diferenciaba del concepto de
‘superintensivo’, que utilizaba marcos mas densos”.

Evolucion de los marcos de plantacion
Aunque el sistema en seto que habiamos desarrollado
enlos anos 90 era rentable y viable, velamos que tenia
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un amplio margen de mejora, por ello durante los alti-
mos 26 anos no hemos dejado de investigar, llevado
a cabo numerosos ensayos en fincas de riego y seca-
no. La informacion obtenida de estos ensayos, junto
con los resultados observados en fincas de nuestros
clientes plantadas con marcos amplios, nos fue con-
firmando que avanzabamos en la direccion correcta.
De esta forma, alo largo de todos estos anos, y de una
forma progresiva fuimos evolucionando, ampliando
y mejorando los marcos de plantacion. Actualmente,
en secano, trabajamos con densidades que van de los
400 a los 550 arboles por hectarea. Con ellos, con-
seguimos en las fincas de nuestros clientes, producir
Aoves de una forma mas rentable y sostenible.

Estudio agroclimatico previo al diseio de
marco

Para definir el marco idoneo para cada finca, llevamos
a cabo un estudio agroclimatico detallado. A partir de
esta informacion, disenamos un marco de plantacion
personalizado que permite al agricultor maximizar el
potencial y rentabilidad de su explotacion, respetando
siempre las capacidades reales de la misma. En seca-
no, es crucial saber conjugar factores como la luz, la
pluviometria y el tipo de suelo para configurar un di-
seno de marco que permita un desarrollo adecuado
de la masa vegetal y de una productividad acorde con
las posibilidades de la finca, de forma que se eviten
problemas de estré hidrico y que los frutos puedan
completar su maduracion correctamente durante el
otono Asimismo, el diseno del marco debe optimizar
la disposicion de la masa vegetal, en el terreno, faci-
litando la gestion de la explotacion y reduciendo los
costes operativos al agricultor.

El riesgo de utilizar marcos densos en se-
cano

Desafortunadamente, es comin y preocupante ob-
servar fincas de secano plantadas con disenos de
marcos muy densos, que sobrepasan las capacidades
agroclimaticas de la explotacion y que sufren severo

]

Sistema Todolivo Ollivar en Seto® secano. Variedad Todolivo I-24P. Ensayo de
Mejora Genética del Centro de Investigacion ‘Las Hazuelas’ (Cérdoba).
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estrés hidrico durante el verano y principios del otono.
En estos casos, los arboles se deshidratan, los frutos
son de menor calibre, y no completan una maduracion
adecuada. Esto afecta negativamente el desarrollo
vegetativo del olivo, reduciendo su productividad, ren-
dimiento grasoy la calidad del aceite obtenido.

El marco, laluz y la poda claves para lograr
producciones altas y constantes

La mayor amplitud del marco permite que los arboles
dispongan del espacio necesario para desarrollar-
se adecuadamente en falsa palmeta sin estorbarse
entre siy su masa foliar reciba una mejor insolacion,
optimizando la captacion de la radiacion solar para
producir una mayor cantidad de aceite. Otro factor
clave en nuestro Sistema Todolivo Olivar en Seto®
es la poda que realizamos, la cual nos permite pro-
ducir aceite con gran regularidad todos los anos.
Aplicamos una poda manual selectiva, similar a la del
olivar tradicional, gue maximiza la produccion de ma-
nera sencilla y econémica, con un coste en torno a
3 jornales por hectarea en marcos de secano. Esta
técnica permite formar al arbol con dos ramas princi-
pales en linea, eliminar las ramas gruesas que crecen
hacia la calle y las improductivas, aclarar lo espeso
y asegurar que la luz llegue adecuadamente a todas
las ramas y el tronco. De esta manera, favorecemos
la produccion de follaje productivo desde el tronco
hacia afuera, asegurando que las ramas queden bien
iluminadas para captar de forma mas eficiente la ra-
diacion solar, lo que se traduce en una mayor produc-
cion, mejor rendimiento graso y una gran regularidad
en las cosechas. Este resultado lo tenemos constata-
do en las 103 variedades que tenemos plantadas en
nuestros campos de ensayo, tanto de secano como
enriego.

Influencia del marco en la respuesta vege-
tativa del olivo frente a la poda

El marco de plantacion también influye en la respues-
ta vegetativa que da el olivo cuando se le poda. En los
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marcos espesos, al estar los arboles muy juntos, al eli-
minar las ramas gruesas que crecen hacia la calle, los
arboles tienden a recuperar su masa foliar metiendo
madera, con crecimientos verticales que buscan la luz,
lo que genera la aparicion de gran cantidad de chupo-
nes improductivos. En cambio, cuando podamos los
marcos amplios, al disponer de un mayor espacio entre
arboles, estos recuperan su masa foliar, extendiendo
sus ramas hacia los lados en la linea, sin interferir con
las ramas vecinas. Esto permite un crecimiento mas efi-
ciente, similar al de los olivos tradicionales, donde las
ramas crecen, se cargan de aceitunas y se doblan por
su peso. Esto genera una mayor produccion de aceitu-
nas y una disminucion de los chupones, ya que el arbol
concentra su esfuerzo en el desarrollo del fruto en lugar
de enla produccion de brotes improductivos.

Rentabilidad en secano y calidad del aceite

Con el Sistema Todolivo Olivar en Seto® de secano,
los agricultores pueden maximizar sus producciones
de manera mas rentable, gracias a los bajos costes de
inversion y gastos de mantenimiento que tienen estas
explotaciones. La recuperacion de la inversion se rea-
liza de forma rapida; la mayoria de nuestros agriculto-
res suelen hacerlo entre la segunda cosecha y tercera
cosecha. En condiciones de secano, cuando con el
marco y la poda garantizamos que la maduracion del
fruto sea buena, los AOVEs obtenidos son de la mejor
calidad, poseen una alta concentracion de polifenoles,
y se producen ademas al coste mas bajo del mercado.

Plantaciones mas sostenibles

Estas plantaciones de secano de marco amplio pro-
mueven una olivicultura mas sostenible desde el
punto de vista medioambiental, gracias a su balance
altamente positivo de huella de carbono, su menor
consumo de insumos y recursos naturales, y su capa-
cidad para fomentar la biodiversidad animal. Ademas,
contribuyen a una sostenibilidad econdomica, ya que
mediante el estudio agroclimatico que realizamos,

Sistema Todolivo Ollivar en Seto® secano. Variedad Todolivo I-17P. Ensayo de
Mejora Genética del Centro de Investigacion ‘Las Hazuelas’ (Cordoba).

identificamos el potencial productivo de cada finca y
disenamos un modelo de plantacion adaptado a sus
capacidades. Lo que permite que estas alcancen y
mantengan una rentabilidad economica sostenida el
tiempo, siempre que se les haga el manejo adecuado.

Plantaciones multivarietales

Una de las grandes ventajas de este sistema es que
permite plantar cualquier variedad de olivo, lo que
nos permite realizar plantaciones de Olivar en Seto
multivarietales personalizadas. Con ellas logramos
un mejor aprovechamiento agronomico de la explota-
cion, seleccionando aquellas variedades que mejor se
adaptan a sus condiciones agrolciimaticas y que nos
permiten alcanzar un mayor nimero de kg de aceite/
ha. Ademas, estas plantaciones favorecen una mejor
polinizacion y cuajado del fruto, reducen el riesgo ante
posibles incidencias climaticas, y permiten producir
una amplia gama de AOVEs. Actualmente, contamos
con 103 variedades plantadas en nuestros campos de
ensayo, tanto en secano como en riego, con resulta-
dos extraordinarios.

Nuevas variedades mas productivas

Todo esto se puede potenciar, ademas, con el uso de
una nueva generacion de variedades, idoneas para el
olivar en seto, procedentes de nuestro Programa de
Mejora Genética. Estas variedades son altamente pro-
ductivas, de manejo sencillo y econémico, y muestran
una gran resistencia a la sequia y a las enfermedades
comunes del olivar. Gracias a ellas, los agricultores po-
dran aumentar la rentabilidad de sus explotaciones y
producir AOVEs de excelente calidad y diferenciacion
Desde aqui queremos aprovechar esta oportunidad
para invitar este otono a todos los interesados a ver
la extraordinaria cosecha de nuestras plantaciones en
seto, tanto de secano como de riego, de las nuevas va-
riedades de nuestro Programa de Mejora y visitar los
ensayos de marcos y variedades, con un total de 103
variedades plantadas.
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EN 2023 AUMENTA UN 11,6%

El olivar ecoloégico gana
terreno en Espana

Tal y como venimos observando en los tiltimos afos, la superficie de olivar ecoldgico no para de

aumentar en nuestro pais, y si en 2022 lo hacia un 2,28%, en 2023 el incremento alcanza el 11,6%,

con un total de 292.868 hectareas registradas.

egln el infor-
me  Estadisti-
cas de produc-
cion ecologica
2023, publica-
do por el Ministerio de Agri-
cultura, Espana cuenta con un
total de 292.868 hectareas de
superficie de olivar ecologico,
frente a las 262.378 hecta-
reas que habia en 2022. Ade-
mas, cabe destacar que este
cultivo es el segundo con ma-
yor superficie en ecologico,
por detras de los frutos secos.

Nuestro pais continGa en
los puestos de cabeza en pro-
duccion ecologica y aumenta
ano tras ano la participacion de
esta actividad en la economia
del sector primario.

Al cierre de 2023, la superficie agraria Gtil (SAU) de-
dicada a la produccion vegetal ecologica alcanzd las
2.991.881 hectareas, 316.550 hectareas mas que el ano
anterior, lo que significa un incremento del 12%. Si se in-
cluyen las tierras forestales ecologicas no consideradas
agrarias, la cifra final se sitlia en 3.161.038 hectareas.

En cuanto a la produccion industrial ecologica, en
2023 habia 11.908 actividades relacionadas con la ela-
boracion de aceites, conservas de frutas y de pescado,
productos de panaderia, bebidas, vinos, lacteos y prepa-
rados carnicos o piensos para alimentacion animal.

En 2023 también se produjo un importante aumento
del nimero de operadores en el sector ecologico, ya que
alcanzo la cifra de 64.430, un 6,28% mas que un ano an-
tes. Algunos de ellos trabajaron con mas de un producto
ecologico, porque el nimero de actividades que realiza-
ron fue superior (68.448).

El caso de Andalucia
El primer cultivo ecologico en extension en Andalucia es
el olivar, con cerca de 134.800 hectareas en 2023. Asi lo

destacan los Gltimos datos de la Junta de Andalucia en
cuanto a superficie de cultivo ecologico.

Y es que, la apuesta de los agricultores y ganaderos
de Andalucia por la sostenibilidad queda patente en el
auge del sector ecologico y ya se superan los 1,5 millo-
nes de hectareas dedicadas a este tipo de produccion
en laregion.

Los Gltimos datos disponibles apuntan a que la ex-
tension ecoldgica andaluza se ha elevado un 88% en
una década, ya que ha pasado de 806.726 hectareas en
2013 a 1.516.661 hectareas en 2023. En comparacion
con el ano anterior, se observa un incremento del 12,7%,
ya que en 2022 la superficie ecologica andaluza ascen-
dia a algo mas de 1.346.000 de hectareas.

Por provincias, Almeria ha rondado las 82.700 hec-
tareas ecologicas; Cadiz se ha acercado a las 220.000
hectareas y Cordoba a las 281.000 hectareas. Por su
parte, en 2023 Granada ha superado las 207.500 hec-
tareas; Huelva ha contado con alrededor de 271.900
hectareas; Jaén con 164.500 hectareas; Malaga con
cerca de 62.200 hectareas; y Sevilla con casi 227.000
hectareas.
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Segtin un ensayo localizado en Badajoz

en variedades de olivo
adaptadas al cultivo en seto

El cultivo del olivar en seto ha tenido gran proyeccion en la iltima década, sobre todo debido
al ahorro en mano de obra durante la recoleccion que supone respecto al cultivo en vaso.
También han influido en su expansion otros factores como la posibilidad de una recoleccion
mas temprana, una mayor estabilidad en la produccion, menores costes de recoleccion

Por

y una rapida entrada en produccidn.

1Centro de Investigaciones Cientificas y Tecnolégicas de Extremadura (CICYTEX). Guadajira, Badajoz
2 Instituto de Agricultura Sostenible, Consejo Superior de Investigaciones Cientificas, Cérdoba

3 Centro IFAPA “Alameda del Obispo”. Cérdoba

ste sistema de cultivo tiene también algunos

inconvenientes, como son la necesidad de

terrenos con poca pendiente, alto coste de

implantacion y especializacion de la poda. Y,

fundamentalmente, su mayor limitacion en la
actualidad se debe a la falta de variedades adaptadas a las
altas densidades de la plantacion que supone la formacion
en seto.

LLa mayoria de las variedades de olivo que conocemos
son muy antiguas y fueron seleccionadas por el agricultor
para su cultivo en olivares de muy baja densidad y, por tan-
to, son muy vigorosas. Asi, de las variedades tradicionales,
solo ‘Arbequina’, su descendiente ‘Arbosana’ y, en menor
medida ‘Koroneiki’, parecen adaptadas al sistema de for-
macion en seto. Es por ello que diversos programas de
mejora han tenido como objetivo la obtencion de nuevas
variedades de olivo especificamente adaptadas a la for-
macion en seto. Es el caso de ‘Sikitita’, la primera variedad
obtenida por mejora genética en olivo, fruto de la colabo-
racion entre el IFAPA y la Universidad de Cordoba. Poste-
riormente han ido surgiendo otras variedades como, por
ejemplo, ‘Lecciana’y ‘Oliana’ de la empresa Agromillora.

Se han publicado diversos trabajos sobre el compor-
tamiento agrondmico de estas y otras variedades en seto.
Pero, generalmente, estos trabajos han incluido series
temporales cortas y se han centrado en la productividad y
rendimiento graso vy, en algln caso, en la composicion del
aceite. Ademas, pocos trabajos han abordado el crecimien-

to vegetativo de las diversas variedades y, menos ain, su
relacion con la productividad a largo plazo.

Balance entre crecimiento vegetativo y pro-
ductivo

En el presente trabajo presentamos el balance entre creci-
miento vegetativo y productivo en los 10 anos posteriores
a la plantacion, de un ensayo comparativo en seto que in-
cluye ‘Arbequina’, ‘Arbosana’, ‘Koroneiki’, ‘Lecciana’, ‘Oliana
y ‘Sikitita. Este ensayo se plantd en el ano 2012 con un di-
seno en 4 bloques alazar enla Finca La Orden del CICYTEX
en Badajoz.

En cada bloque se disponen tres filas consecutivas de
cada variedad con una longitud de 18 plantas. Solo la fila
central se usd para la evaluacion del ensayo. La densidad
de plantacion fue de 1,35 x 3,75 m (1,975 plantas/ha). El
manejo agronomico fue el tipico para este tipo de planta-
ciones, intentando maximizar la productividad y formar el
seto a 2,5 m de alto con un ancho entre 120 y 170 cm. El
ensayo se regod para cubrir las necesidades hidricas de los
arboles. La lluvia registrada en los anos de ensayo vario de
los 200 alos 340 mm anuales.

Producciones

LLa primera produccion significativa tuvo lugar en 2014, dos
anos después de la plantacion, destacando ‘Koroneiki’ so-
bre el resto de las variedades (Figura 1). Al ano siguiente, la
plantacion alcanzo el nivel de produccion maxima en todas
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Produccion (kg fruto/ha)
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Figura 1. Evolucion de la produccion de las variedades ensayadas.
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Figura 3. Peso de la poda anual realizada en el ensayo, segin variedades.

las variedades. Esta produccion fue estable hasta 2019
en todas las variedades excepto ‘Lecciana’ que mostro un
comportamiento irregular. Estos datos concuerdan un ma-
yor indice de veceria en ‘Lecciana” que en el resto de las
variedades (Figura 2).

Es importante destacar que el indice de veceria tiene
una importante carga genética y que muchas de las varie-
dades de olivar en vaso, como es el caso de ‘Picual, tienen
una veceria igual o superior a la mencionada ‘Lecciana’. En
el presente ensayo, la irregularidad productiva se extendio
al resto de variedades a partir de 2020 (Figura 1), posible-
mente asociada a la edad del setoy a las podas recurrentes.
Esto indica que es imprescindible realizar una evaluacion
prolongada en el tiempo de los ensayos para tener una in-
formacion precisa sobre la adaptacion de las variedades al
seto. Los regimenes de temperaturay pluviometriaen 2020
fueron similares a los de anos anteriores, por lo que no pare-
ce que dichairregularidad en la produccion se produjera por
condiciones ambientales especialmente adversas. La Unica
diferencia significativa fue una temperatura 3-4 grados mas
alta que en anos anteriores, al igual que en 2022.

El peso de la poda

Dado que en el cultivo en seto se restringe el crecimiento
de los arboles para permitir anualmente el paso de la co-
sechadora, el mejor estimador del vigor de las variedades
es el peso de poda. Dicha poda no fue significativa hasta 5
anos después de la plantacion, en 2017 (Figura 3). ‘Oliana’
fue la variedad que, con diferencia, mostrd menos necesi-
dades de poda, seguida por ‘Arbosana’y ‘Sikitita’. Las otras
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Figura 2. Veceria medida en el periodo adulto del ensayo (2017-2022).
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Figura 4. Distribucion de la poda en ramas de un ano, ramas de 2 o mas

anos y poda de la parte superior de seto (topping).

tres variedades, ‘Arbequina’, ‘Koroneiki’ y ‘Lecciana’, pro-
dujeron un peso de poda muy superior al resto. Para todas
las variedades excepto ‘Oliana’, el peso de poda varié muy
significativamente entre anos (Figura 3).

Por otro lado, se analizd la distribucion de la poda prac-
ticada a cada variedad (Figura 4). Las variedades con mas
necesidades de poda (mas vigorosas) tuvieron mayor
porcentaje de topping en el peso de poda total, tanto en
la fase joven (2014-2016), como en la adulta (2017-2022).
Esto indica que un mayor vigor en variedades de olivo se
manifiesta como un crecimiento mas vertical; y que este
crecimiento vertical no es muy recomendable en la adap-
tacion de las variedades al seto.

También destaca el reducido porcentaje de madera
de 2 o mas anos en la fase adulta en ‘Oliana’, que indica la
dificultad de esta variedad para crear ramas estructurales.

Es interesante destacar que el volumen de copa medi-
do en diciembre de 2014, antes de la primera poda, ya es-
timaba muy bien el vigor de las variedades ensayadas (Fi-

Silcitita

Sikitita

4°TRIMESTRE 2024 / blz'merca

63



INVESTIGACION APLICADA

Volumen de copa antes de la poda (diciembre 2014) % de biomasa total que corresponde a fruto
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Figura 5. Volumen de copa de las variedades justo antes de la primera poda. Figura 6. Distribucion de la biomasa total generada por las variedades en
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Figura 7. Evolucion del rendimiento graso de las variedades en ensayo.
Evolucion de la produccion de las variedades ensayadas.

gura b). Asi, ‘Arbequina’, ‘Koroneiki’ y ‘Lecciana’ mostraban
un mayor volumen de copa que el resto de las variedades,
resultando luego la que tenian mayor peso de poda. Esto es
interesante paralos programas de mejora, dado que puede
permitir una seleccion precoz de nuevas variedades adap-
tadas a la formacion en seto.

Uniendo los datos de peso de poda y de peso de co-
secha, podemos evaluar la biomasa total producida por las
variedades anualmente. Y, por tanto, podemos ver la distri-
bucion de dicha biomasa entre tejido vegetativo (poda) y
reproductivo (fruto). Esta medida es mas precisa si se refe-
rencia al peso seco, para evitar la interferencia delaguay se
ha realizado cuando el seto ya esta totalmente formado, es
decir, a partir de 2017 (Figura 6).

En los tres primeros anos (2017-2019) todas las varie-
dades mostraron un comportamiento regular para la pro-
porcion de fruto en la biomasa total, excepto ‘Lecciana’.
Esta proporcion vario entre el 40-55% de ‘Arbequina’ vy
‘Koroneiki’ y el 75-80% de ‘Oliana’ y ‘Arbosana’. En el caso
de ‘Lecciana’ fue muy variable entre anos, y, de media, simi-
lar a‘Arbequina’y ‘Koroneiki'’.

Sin embargo, a partir de 2020, se produce una cierta
descompensacion de la proporcion fruto/poda en todas
las variedades, asociada con la irregularidad de la produc-
cion observada a partir de ese ano. Esta descompensacion
se produce en todas las variedades menos en ‘Oliana’.

Por Gltimo, es interesante evaluar si este balance entre
productividad y crecimiento influye en el rendimiento gra-
so de la aceituna (Figura 7). Es curioso, que en los primeros
anos de seto adulto (2017 y 2018), la variedad inicialmente

biomasa vegetativa (ramos y hojas) y biomasa reproductiva (frutos).

mas vigorosa, ‘Lecciana’ (Figura 5), es la que tiene mayor
rendimiento graso; y la menos vigorosa, ‘Oliana’, es la que
menos aceite tiene. El rendimiento graso inicial de ‘Oliana’
va aumentando conforme el seto se hace adulto, a la vez
que disminuye ligeramente la proporcion fruto/madera
para esta variedad (Figura 6). Destaca también lairregulari-
dad del rendimiento graso en ‘Arbequina’.

Conclusion

En resumen, el balance entre crecimiento vegetativo y
produccion parece un factor clave para la adaptacion de
variedades al cultivo en seto. Segln los resultados aqui
obtenidos, si el crecimiento vegetativo es excesivo, tendre-
mos mas coste de poda, como es el caso de ‘Arbequina’,
‘Koroneiki’y ‘Lecciana’.

Pero si el crecimiento es muy reducido respecto a
la cosecha, el rendimiento graso se puede ver afectado,
como es el caso de ‘Oliana’. Por supuesto, que, a la hora de
elegir la mejor variedad para una finca, también es nece-
sario considerar otros aspectos como el perfil de acumu-
lacion de aceite, la composicion del mismo vy la resistencia
a enfermedades y plagas. Y siempre considerando que no
existe la variedad perfecta y que todas tienen ventajas e
inconvenientes.

Por otro lado, el comportamiento de las variedades
en este ensayo, localizado en Badajoz, no es trasladable a
otras condiciones ambientales diferentes. Y, mucho me-
nos, se puede asimilar al comportamiento que tendrian en
secano. Por ello, es necesario realizar una experimentacion
local y adaptada a las condiciones de cada ambiente para
determinar las ventajas e inconvenientes de las diferentes
variedades.
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Sin comprometer la salud de sus tierras

Bulhnova, ¢! bhiotertilizante
que mejora la rentabilidad
y la calidad de los AOVE

En los dltimos anos, los biofertilizantes han tomado un merecido papel protagonista en el
sector agricola, ofreciendo alternativas sostenibles y eficaces a los métodos tradicionales de
fertilizacion. En el cultivo del olivo, Bulhnova, un biofertilizante desarrollado por Probelte, ha

demostrado ser una solucion mds que prometedora.

ulhnova es un biofertili-
zante liquido formulado
a partir de dos microor-
ganismos vivos: Azospiri-
llum brasilense y Pantoea
dispersa, ambos en concentraciones su-
periores a 10A8 UFC/ml. Estos microor-
ganismos cumplen funciones comple-
mentarias en el suelo, permitiendo una
sinergia que potencia el crecimiento de
las plantas. Por un lado, Azospirillum bra-
silense tiene la capacidad de fijar el ni-
trogeno atmosférico, un nutriente esen-
cial para la planta. Por otro lado, Pantoea
dispersa facilita la solubilizacion del fos-
foro bloqueado en el suelo, poniéndolo a
disposicion de la planta y mejorando la asimilacion de
otros nutrientes, como potasio, calcio, zinc y magnesio.
Bulhnova se aplica a través de fertirrigacion, lo cual
garantiza una distribucion homogénea de los microor-
ganismos en el entorno radicular del olivo. Esto per-
mite un aprovechamiento eficiente de los nutrientes,
minimizando la necesidad de fertilizantes quimicos. En
el caso del olivo, comenzar las aplicaciones en las pri-
meras etapas de crecimiento vegetativo, como la pre-
floracion y el cuajado, y continuar durante el desarrollo
del fruto, ayuda a mejorar la salud y productividad de
los arboles. Estas aplicaciones fortalecen el sistema
radicular y promueven una absorcion continua de nu-
trientes, clave para el buen rendimiento del arbol y la
calidad de los frutos.

Mas rendimiento y mejor calidad en el olivar
Uno de los ensayos de campo mas relevantes se llevo
a cabo en la finca El Ceresal, en Gilena (Sevilla), don-

de Bulhnova se aplic6 como complemento en olivares
de la variedad Hojiblanca donde no se uso fertilizante
convencional. Los resultados mostraron un incremen-
to en la produccion de 159 kg/ha en la primera cose-
cha y hasta 1.496 kg/ha en el segundo ano. Esta no-
table mejora de rendimiento se tradujo en beneficios
econdmicos significativos, con una rentabilidad bruta
de hasta 2.094 €/ha en la segunda cosecha. Segln
Pablo Lopez, Crops Solution Manager en Probelte,
“esta mejora de productividad se debe en gran parte
a la capacidad de Bulhnova para optimizar el aprove-
chamiento de los nutrientes en el suelo, reduciendo la
dependencia de fertilizantes quimicos y manteniendo
el suelo en condiciones 6ptimas para el crecimiento
del olivo”.

En otras parcelas donde Bulhnova se aplicd con una
reduccion de hasta el 100% de la fertilizacion quimica
convencional, los resultados demostraron una produc-
cion equivalente a las parcelas de control con fertiliza-
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LA INVERSION EN BULHNOVA: RENTABILIDAD A CORTO Y
LARGO PLAZO

El éxito de Bulhnova radica en su adapta-
bilidad a las condiciones del olivar y en su
modo de accion especifico, que permite
que los nutrientes sean aprovechados de
forma eficiente, optimizando asi el rendi-
miento de cada arbol. La aplicacion regu-
lar de Bulhnova en olivar ha demostrado
que no solo se incrementa el rendimiento,
sino que también se asegura una calidad
superior en el aceite, con mejores niveles
de grasa sobre seco y una reduccion de
la humedad en los frutos, caracteristicas
fundamentales para los olivareros intere-
sados en producir aceite optimo.

La mejora del suelo ayuda a mantener
unas condiciones a medio y largo plazo
que aseguren la calidad de la oliva. En defi-
nitiva, este producto se presenta como una solucion
completa para el olivar, aportando beneficios a nivel
de produccion, rentabilidad y sostenibilidad. Con sus
efectos positivos sobre el suelo y su capacidad para

Pantoea dispersa
cepa C3

Azospirillum brasilense
cepa M3

Frobeilte

EY ABRONOVA BISTESH

optimizar el uso de nutrientes esenciales, Bulhnova
es una herramienta clave para los olivareros que bus-
can mejorar la rentabilidad y la calidad de sus cose-
chas sin comprometer la salud de sus tierras.

cion completa, destacando su eficacia para mantener
el rendimiento al tiempo que reduce la dependencia
de fertilizantes quimicos. Ademas, ya sea como alter-

nativa en zonas sin fertilizacion convencional o como
herramienta para reducir su uso, Bulhnova mejora sig-
nificativamente parametros de calidad como el rendi-
miento graso total, ofreciendo una solucion sostenible
que incrementa tanto la productividad como la calidad
de la cosecha.

Impacto en la salud del suelo

Ademas de incrementar la produccion, Bulhnova tiene
un impacto positivo en la salud del suelo. Al mejorar la
asimilacion de nutrientes y reducir la acumulacion de
fertilizantes quimicos, Bulhnova contribuye a mantener
un equilibrio de la microbiota en el suelo, promoviendo
un ecosistema mas saludabley resiliente. Esto es espe-
cialmente beneficioso en olivares que han sido some-
tidos a practicas intensivas, donde el uso de productos
quimicos puede degradar la calidad del suelo a lo largo
del tiempo.

Segln Pablo Lopez, “Bulhnova es una herramienta
esencial para cualquier agricultor que busque mejorar
su rendimiento sin comprometer la salud del suelo”.
Su capacidad para reducir los niveles de salinidad y
nitratos en el suelo lo hace ideal en practicas sosteni-
blesy respetuosas con el medio ambiente. Ademas, el
uso de Bulhnova puede permitir una reduccion signi-
ficativa en la cantidad de fertilizantes convencionales,
sin afectar negativamente la calidad o cantidad de la
cosecha.
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LA NUEVA CAMPANA QUE CONVERTIRA A LA ACEITUNA DE MESA EN EL PRIMER BOCADO EN BARES Y RESTAURANTES

Nace la
aceituna de carta

La aceituna de mesa es uno de los alimentos mas representativos de la Dieta Mediterranea y de la
gastronomia esparola, de hecho, nuestro pais es el principal productor y exportador del mundo de este
producto. Aunque la aceituna de mesa es, sin duda alguna, el aperitivo por excelencia y esta presente
en la mayoria de los bares, restaurantes y hogares, no siempre se conoce el potencial gastrondmico que
encierra este pequeno manjar, ni sus interesantes propiedades nutricionales.

a Organizacion Interprofesional de la Aceituna

de Mesa viene desarrollando desde sus inicios

acciones de promocion, tanto a nivel nacional

como internacional, cuyo objetivo principal es

fortalecer la asociacion entre el producto, acei-
tunas; y su origen, Espana. A lo largo de este ano se esta
realizando actividades de promocion en Espana, Estados
Unidos, China e India.

Promocion Nacional: Aceituna de Carta
Laaceituna espanola es un producto con unaenorme trayec-
toria gastronomica, muy reconocido y consumido, tanto en
la restauracion como en los hogares espanoles y de todo el
mundo. Pero esta pequena joya de nuestra gastronomia, que
concentra el saber hacer de siglos, esta banalizada. Por ello,
hace cuatro anos la Interprofesional de la Aceituna de Mesa
inicid una campana de prestigio en colaboracion con grandes
chefs del panorama nacional, lo que permite dar el siguiente
paso desde un excelente punto de partida. Es el momento de
que la aceituna espanola ocupe el lugar que se merece.

Para conseguir esto, desde finales del ano 2023, se han
desarrollado una serie de acciones cuyo objetivo principal
es convertir una nueva categoria de producto, la “aceituna
de carta”, en una tendencia gastronémica con presencia en
la carta de los restaurantes de segmento medio alto. Para
iniciar el camino, se ha optado por una campana dirigida
principalmente a los publicos profesionales del canal Hore-
ca porque es el espacio en el que se crean y consolidan las
tendencias que luego pasan al consumo masivo, y porque
servira de puente para llegar al consumidor final.

Concretamente, a partir del 7 de mayo y durante un mes,
la aceituna de carta empez0 a tener presencia en 45 esta-
blecimientos de tendencia de Madrid y Sevilla, en los que
se ofrecio una “CARTA DE ACEITUNAS”. Esto ha sido posi-
ble porque se ha trabajado en una carta personalizada por
establecimiento, donde los consumidores, escaneando un

codigo QR podian elegir la variedad de aceituna: Manzanilla,
Hojiblanca, Cacerena y Gordal. Y como no podia ser de otra
manera, nuestras aceitunas, han contado una vajilla especial,
disenada por la artista Ana lllueca. Asimismo, una vez inicia-
da la campana “Aceituna de Carta” se han generado nuevas
adhesiones procedentes de todo el pals, interesadas en in-
corporar en sus establecimientos las aceitunas de carta.

Para dar a conocer todas las acciones que se estan lle-
vando a cabo e involucrar a los medios de comunicacion,
se celebro el pasado 4 de junio, en el NH Collection Gran
Casino de Madrid, un acto de presentacion conducido por
el maestro de ceremonias, Pepe Rodriguez. En este gran
evento se contd con la presencia de los chefs de renom-
bre y embajadores de campana: Paco Roncero (2 estrellas
Michelin), Begona Rodrigo (1 estrella Michelin), Mario San-
doval (2 estrellas Michelin) y Tono Pérez (3 estrellas Miche-
lin). Ademas, también formaron parte del evento los chefs
revelacion vinculados a la campana, nuevos talentos del
panorama espanol: Roberto Martinez Foronda, Marian Re-
guera, Maria Gomez, Miriam Hernandez, Jesls Ledn, Lucia
Gravalos y Alejandro Hernandez Talavan. Un acto en el que
se mostraron y degustaron los alinos de autor que los Che-
fs han elaborado para las cuatro variedades de aceitunas:
Hojiblanca, Gordal, Cacerena y Manzanilla. La repercusion
mediatica del evento fue significativa, alcanzando una au-
diencia de mas de 92 millones de personas y generando un
valor econdmico estimado de 139 mil euros.

Asimismo, para propulsar la difusion de la campana y
generar tendencias, se realizd una degustacion de Acei-
tunas de Carta el pasado 9 de abril en el restaurante Casa
Felisa, al que se invitaron a un grupo de influencers para que
vivieran y compartieran en redes su experiencia gastrono-
mica vinculada a la aceituna de carta.

A todas estas acciones le acompanan muchas mas:
branded content, plan de medios en plataformas como An-
tena 3, Spotify, Netflix, Prime, comidas de prensa, envios
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;QUE ES LA ACEITUNA DE CARTA?

La “aceituna de carta” quiere ser la mejor alternativa para aquellos que quieren
disfrutar mas de la aceituna. Un entrante dentro de la categoria gourmet que com-
bina un producto de la mayor calidad con la creatividad y el cuidado del chef en su
presentacion. Se trata de conseguir que la experiencia de consumo se desarrolle
desde el momento en el cual el comensal recibe la aceituna de carta por parte del
personal de sala hasta que la prueba y puede disfrutar al maximo de su sabor.

de materiales a medios de comunicacion, campana online,
entre otras.
Mas informacion en: www.aceitunasdeespana.es

Mario Sandoval, Tono Pérez, Pepe Rodriguez, Begona Rodrigo y
Paco Roncero, embajadores de la campana, en el evento realizado
en el Gran Casino de Madrid.

La Aceituna Espaiiola sigue conquistando los
EEUU

El Plan de Promocion Europeo que se presento en la con-
vocatoria de programas de 2020 fue aprobado por la Co-
mision Europea, siendo el cuarto Programa Europeo que
INTERACEITUNA consigue, y el segundo que se desarrolla
en Estados Unidos con una inversion de 7.400.000 euros
entres anos (2021-2023).

La tercera anualidad de esta campana comenzo en abril
de 2023, finalizando en el primer trimestre de 2024. A lo
largo de este periodo se han realizado numerosas acciones
promocionales: ferias profesionales, eventos, colaboracio-
nes con influencers, promocion en punto de venta, un gabi-
nete de prensa y un ambicioso plan de medios en el que se
incluia desde television con cerca de 600 pases en progra-
mas de lifestyle, inserciones en las principales revistas pro-
fesionales y campana digital de search, paid social media y
compra programatica en display y video.

A continuacion, se detallan las actividades que se han
desarrollado durante el primer trimestre de 2024

Winter Fancy Food (21, 22 y 23 de enero 2024): Fancy
Food Show es un certamen organizado desde 1954 por
TSFA, the Specialty Food Association (Asociacion de Espe-
cialidades Alimentarias y Productos Gourmet) en Estados
Unidos. Tiene lugar dos veces al ano (Winter Fancy Food en
Las Vegas y Summer Fancy Food en Nueva York). La Winter
Fancy Food Show de Las Vegas, es la edicion invernal que
cubre el mercado de la Costa Oeste, siendo esta la exposi-
cién de productos gourmet y delicatesen mas relevante y de
mayores dimensiones de dicha zona de los Estados Unidos.

Dada la relevancia de esta feria, Aceitunas de Espana
ha contado con un espacio expositivo de 18m?, ubicado en

el nimero 1460 de la feria. Un cocinero espanol con dilata-
da experiencia en el mercado americano, Alberto Astudillo,
ha estado los 3 dias de feria ofreciendo alinos y recetas de
aceituna espanola. Asistieron a la feria mas de 13.000 par-
ticipantes. Para reforzar la presencia de Aceitunas de Espa-
na en la feria, y coincidiendo en fecha con la Winter Fancy
Food, se ha contado con un refuerzo de publicidad exterior:
tres vallas, dos adoble caray una a una cara, con publicidad
de lacampana.

Asimismo, se han organizado degustaciones en 22 su-
permercados Costco durante 4 dias, del 14 al 17 de marzo
de 2024. Las areas seleccionadas han sido Costa Oeste
(Las Vegas, California) y Costa Este (Nueva York).

Mas informacion: www.olivesatyourtable.eu

Stand de Aceitunas de Espana en la Winter Fancy Food.

Explorando el mercado asiatico: China 2024

A dia de hoy, el consumo de aceitunas espanolas en China
no es significativo, y este tiene lugar en cadena de hote-
les y restaurantes espanoles, principalmente. Por ello, dar
a conocer la aceituna al consumidor chino, es fundamen-
tal. La campana que se esta desarrollando esta siendo co-
financiada junto a ICEX, con el que se viene colaborando
desde hace cinco anos en este mercado. Las principales
acciones que se han venido desarrollando en lo que va de
ano son:

Degustaciones de aceitunas en restaurantes del 14 de
mayo al 14 de agosto: se promueve el consumo de acei-
tunas en los siguientes grupos de restauracion (17 restau-
rantes en total) ubicados en las areas de Beijing, Shanghai
y Shenzhen: La Latina (12 sucursales en Pekin, Shanghai y
Shenzhen), presentara la aceituna en 7 versiones culina-
rias personalizadas que abarcan aperitivos, cocteles y en-
saladas; Alla Torre (4 sucursales en Shanghai y Shenzhen)
donde se han personalizado 4 ensaladas y pizzas con te-
matica de aceitunas; y Chao Dian (1 sucursal en Shanghai)
restaurante de cocina china, ha ofrecido 3 platos chinos
con aceitunas.
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Formacion impartida por ABC Cooking Studio, sobre el uso de la
aceituna en la comida china.

Asimismo, se han realizado sorteos para atraer la aten-
cion y animar a los clientes a pedir platos basados en la
aceituna y a seguir la campana en las redes sociales. Ade-
mas, para generar una mayor repercusion de este tipo de
promociones, se han activado numerosas publicaciones en
las plataformas de redes sociales de los restaurantes, como
Weibo, WeChat, Red, Douyin y WeChat Video. Ademas, se
ha previsto que influencers asistan a algunos restaurantes y
publiquen posts para generar mas repercusion.
Campeonato anual de Pizza: del 21 al 24 de mayo: este
concurso tuvo lugar del 21 al 24 de mayo en China Bakery Ex-
hibition. Una sesion del Campeonato estuvo especialmente
dedicada a las pizzas con aceitunas espanolas en la que los
concursantes utilizaron al menos un tipo de aceitunas en sus
pizzas. Ademas, Aceitunas de Espana contd con un espacio
formal de 20 minutos para ofrecer informacion sobre las
aceitunas a todos los participantes y pablico visitante. Alli,
un chef prepard tapas de aceitunas in situ y las ofrecio a los
visitantes para su degustacion. Se realizaron sorteos para
atraer seguidores a las redes sociales y se invitd a un KOL
para el dia del concurso de aceitunas y, ademas, también se
invitd a representantes de los medios de comunicacion.
Cooperacion con escuelas de cocina de junio adiciembre:
Lafinalidad de esta accion es integrar las aceitunas espano-
las en los diversos cursos de formacion. El centro formativo
con el que se tiene un acuerdo es ABC Cooking Studio que
dispone de 14 sucursales en 7 ciudades (Beijing, Shanghai,
Guangzhou, Shenzhen, Nanjing, Chengdu, Chongaing).

Los cursos relacionados con las aceitunas abarcan 5
aplicaciones culinarias, repartidas entre ensaladas, baguet-
tesy pizzas. Algunos se imparten durante un mes, mientras
que otros se repiten varios meses. Estas sesiones forma-
tivas contaran con grupos de 6 alumnos para garantizar la
calidad de las clases. Los instructores destacaran el uso de
las aceitunas, asi como informacion relacionada con su valor
nutricional. Se espera que mas de 6.000 alumnos se matri-
culen en los cursos relacionados con la aceituna a lo largo
de estos meses.

Ademas, el programa europeo de China (2024-27) ha
comenzado en septiembre del presente ano y tiene una
duracién de 3 afios. Este permitira ejecutar una inversion to-
tal de 4.984.963 euros para actividades de promocion. Se
llevaran a cabo acciones como: stands en ferias, patrocinio
de eventos, promocion en restaurantes, vallas publicitarias,

Campeonato anual de pizza en Shanghai.

prensa escrita, publicidad en TV y gimnasios, entre otras.
Este ha sido el quinto programa europeo conseguido por
INTERACEITUNA.

Mas informacion en: www.euolives.eu.

India

Asimismo, India es un mercado estratégico para el sector
de la aceituna de mesa, siendo el canal HORECA el princi-
pal destino de las importaciones de aceitunas. A pesar de
que no se trata de un alimento de consumo habitual en In-
dia y no forma parte de sus platos tipicos, si se utilizan en
muchos restaurantes, bares y comedores, categorias que
estan experimentando un rapido crecimiento en este pais.
En la actualidad, India es la tercera economia mas grande
del mundo, en términos de paridad de compra, y esta expe-
rimentando un crecimiento constante de la clase media. En
los préoximos anos, se espera que la India crezca mas del 7%
por ano, a raiz de reformas dinamicas en los entornos ma-
croeconomico, fiscal y empresarial.

Por todo ello, se prevé un aumento considerable de
la clase media/alta que repercutira en un mayor acceso a
bares/restaurantes/hoteles, y, por consiguiente, una ma-
yor demanda de aceitunas en este canal (crecimiento en
las importaciones). Por ello, es imprescindible que las acei-
tunas espanolas continlen liderando las importaciones en
India, evitando que otros paises, con mano de obra mas
barata, comiencen a beneficiarse de este crecimiento del
mercado.

INTERACEITUNA viene desarrollando campanas de
promocion desde 2014 cofinanciadas por Andalucia TRA-
DE. Estas campanas tienen como objetivo principal conti-
nuar con la tendencia creciente de consumo de aceitunas
espanolas en India a corto y medio plazo a través de accio-
nes directas e impactantes. En la actualidad, las aceitunas
son consumidas principalmente en el canal HORECA, sien-
do el reto actual elevar el consumo en el canal HORECA e
incentivar al consumidor indio sobre las bondades de este
producto, para que este consumo se traslade a los hogares.

En la actualidad se esta trabajando en el diseno del plan
de promocién para continuar con acciones de promocion
de ambito nacional, aunque focalizadas en aquellas regio-
nes con mayor densidad geograficay en las que se concen-
tre poblacion con mayor renta per capita.

Mas info: www.olivesfromspain.in
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LOS PRECIOS SE DEBERIAN MANTENER SIMILARES A LOS DEL ANO PASADO

La lluvia deja un
efecto positivo en
la aceituna de mesa

Por Gabriel Cabello Lopez

Presidente Sectorial de Aceituna de Mesa de Cooperativas Agro-alimentarias de Espafa

a produccion de aceituna de mesa en 2024

se ha visto afectada positivamente por las

lluvias de septiembre y octubre. Al cierre

de esta edicion, a mediados de noviembre,

todavia hay variedades como la hojiblanca
que se esta recolectando en zonas mas atrasadas.

La produccion a octubre es de 480.000 toneladas de
las que casi 300.000 han sido cosechadas en este mes. Se
trata de unas cifras que son un 37% mas que el pasado ano
en el caso de Andalucia y un 26% mas en Extremadura.

Estamos, por lo tanto, por encima de los aforos pre-
vistos con la incertidumbre de qué ocurrira finalmente
cuando tengamos los datos de noviembre.

Precios

Este incremento de volumen ha hecho que los precios
de la hojiblanca se moderen en el tramo final de la cam-
pana, bajando de 1,25 €/kg a 1,00 €/kg, no asi los de gor-
dal'y manzanilla que han oscilado entre 2,40y 2,80 €/kg
para gordal,y 1,35 a 1,60 €/kg en manzanilla.

Por su parte, las variedades carrasquena y cacerena
oscilan en precios variables segln tamanos, que van en-
tre 1,20 y 1,30 €/kg. Otras variedades como alorena han
superado también la barrera de los 2,00 €/kg.

Con este escenario los precios en los mercados se
deberian mantener muy similares a los del ano pasado,
pero la gran incognita sera si se va a poder vender toda
la produccion nacional a estos precios.

Mano de obra

En cuanto a la mano de obra en el sector de la acei-
tuna, debido a la falta de trabajadores, se estima que
en variedades poco mecanizadas como manzanilla y
gordal se haya quedado sin recolectar entre un 10%
y un 15%.

Por su parte, las variedades mecanizadas, como
la hojiblanca, les ha favorecido poder recolectar des-
pués de las lluvias y alargar asi la campana. La pro-
duccién que se ha quedado sin recolectar por falta de
mano de obra, en este caso, puede oscilar en torno al
5%.

Aranceles

A nivel internacional seguimos con los aranceles en
EEUU, que han provocado una caida del 70% de las
exportaciones de aceituna negra a ese pais, siendo
los grandes beneficiados otros productores del arco
mediterraneo como Egipto, Marruecos, Grecia o Tur-
quia. Paises que por otro lado tienen un gran poten-
cial de crecimiento y unos costes muy inferiores a los
nuestros que repercuten sin duda en el comercio in-
ternacional.

Dicho todo considero que el sector de la aceituna
de mesa espanol es un sector maduro que sabe hacer
bien las cosas y que, con la ayuda de lainnovaciony la
inversion en promocion, conseguira, sin duda, mante-
nerse firme este proximo ano.
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AMENAZA CON IMPONER ARANCELES GENERALES DE HASTA EL 20%

El sector oleicola,
preocupado porlavictoria
de Trump en EEUU

La vuelta de Donald Trump a la Casa Blanca no ha sido una buena noticia para el sector
de la aceituna de mesa en nuestro pais, que ha mostrado su preocupacion por las decisiones
que pueda tomar respecto a los aranceles.

n 2017, Estados Unidos, bajo el Gobierno

de Trump, ya impuso aranceles a la aceitu-

na de mesa negra espanola, lo que ha pro-

vocado que el sector haya perdido el 70%

del mercado y haya dejado de exportar
260 millones de euros.

Ahora, la vuelta del magnate a la Casa Blanca mantie-
ne en vilo al sector oleicola, ya que el nuevo presidente de
EEUU ha anunciado que tiene intencion de imponer aran-
celes generales de hasta el 20% a los bienes importados.

Ante este hecho las reacciones no se han hecho espe-
rar y todos califican de preocupante la llegada de Trump a
la presidencia de Estados Unidos.

El secretario general de la Asociacion de Exportadores
de Aceitunas de Mesa (Asemesa), Antonio de Mora, ha re-
conocido estar preocupado y ha afirmado que “no parece
que sea el mejor escenario” para el sector andaluz que ex-
porta aceitunas de mesa.

Lo ha senalado en una entrevista en Canal Sur Radio re-
cogida por Europa Press, en la que De Mora ha advertido de
que esta victoria de Trump es una “amenaza para todos los
productos” y ha afirmado que “yo estaria preocupado y la
UE deberia estarlo también. La UE no ha tomado las medi-
das ni actuado con la contundencia que deberia y ahi estan
las consecuencias”.

Aceite de oliva
En el caso del aceite de oliva, esto supondria encarecer la
importacion para las empresas estadounidenses, lo que

significaria que las exportaciones europeas podrian caer
hasta un tercio, seglin las previsiones econémicas.

El secretario regional de la Union de Pequenos Agri-
cultores, Cristobal Cano, define esta situacion como una
“amenaza” y asegura que Estados Unidos “es el primer pais
de destino de nuestras exportaciones fuera de la Union” y
que “Espana es el primer pais comercializador de aceite de
oliva, hemos superado a Italia y tenemos la mayor cuota de
mercado en EEUU”.

Manuel Parras, presidente de la IGP Aceite de Jaén, re-
conoce que la situacion no parece “muy halagtiena” y hace
hincapié en que “el proteccionismo es, fundamentalmente,
un perijuicio para los consumidores que van a pagar los pro-
ductos mas caros”. También asegura que estas medidas
tienen “mucho menos sentido” en paises como Estados
Unidos ya que “produce muy poco aceite de olivay, sin em-
bargo, es consumidor de 400 millones de kilos”.

Por su parte, el presidente de la Diputacion de Jaén,
Francisco Reyes, también ha calificado el regreso de
Trump como una “mala noticia” para el sector del aceite
de oliva teniendo en cuenta los precedentes de su politi-
ca arancelaria.

“Ya vimos lo que supuso la anterior etapa en la que
Trump fue presidente de Estados Unidos. Aranceles a la
aceituna de mesa, aranceles al aceite de oliva y, evidente-
mente, no es una buena noticia para el sector”, ha afirmado.

Asimismo, ha senalado que habra que esperar para ver
qué actitud mantiene o toma Trump en esta nueva etapa
presidencial.
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EN EL PRIMER CONGRESO ‘CRECIENDO JUNTAS: EL ROL DE LA MUJER EN EL FUTURO DEL SECTOR OLEICOLA

El olivary el aceite de oliva
se escribe femenino

Deoleo ha reunido en Cordoba a 12 mujeres lideres del sector para debatir sobre el presente y el futuro
en el que ha sido el primer Congreso ‘Creciendo Juntas: El rol de la mujer en el futuro del sector oleicola’,
y en el que se han abordado los retos y las oportunidades a las que se enfrentan en la actualidad.
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Esta iniciativa de Deoleo busca dar visibilidad al potencial femenino dentro de la industria.

omo antesala al Dia Internacional de la

Mujer Rural, que se celebraba el 15 de

octubre, Deoleo y su firma Carbonell,

congregaron en Cordoba un elenco de

12 mujeres lideres que trabajan a lo largo
de toda la cadena de valor del aceite de oliva, desde el
campo, la industria, la investigacion o la formacion, que
abordaron los retos y las oportunidades a las que se en-
frentan en la actualidad. Fue en el Primer Congreso ‘Cre-
ciendo Juntas: El rol de la mujer en el futuro del sector
oleicola’.

A través de sus intervenciones, las 12 profesionales
pusieron en valor la contribucion de las mujeres al desa-
rrollo de la industria en todas sus fases, desde el cultivo,
la recoleccion y la gestion en almazaras y cooperativas,
hasta el proceso industrial, de investigacion y de interna-
cionalizacion del aceite hacia el resto del mundo.

Ademas, esta cita ha sido la primera de una serie de
iniciativas impulsadas por Deoleo que, en linea con sus

valores y objetivos de sostenibilidad, estan destinadas a
dar visibilidad al potencial femenino dentro de la indus-
tria.

Victor Roig, director general de Deoleo en Espana,
fue el encargado de dar la bienvenida a los asistentes
a este Congreso, la mayoria mujeres, reconociendo el
esfuerzo y la dedicacion de todas las que forman parte
del mundo del aceite: “ellas son el alma de nuestro sec-
tor, quienes mantienen vivas las tradiciones, gestionan
las tierras, lideran cooperativas y aseguran la sosteni-
bilidad de nuestros recursos; garantizando un producto
de calidad y contribuyendo a la fijacion de la poblacion
en las zonas rurales. Por ello, no podemos hablar de un
futuro sostenible y equitativo sin poner a la mujer en el
centro de la conversacion. Es responsabilidad de todos
los agentes implicados en el sector apoyar, promover y
visibilizar su trabajo y compromiso”.

Por su parte, el alcalde de Cordoba, José Maria Belli-
do, que inauguro el encuentro, afirmo que “no se entien-
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de Cordoba sin hablar del aceite de olivay
elimpacto de las mujeres en toda la cade-
na de valor”.

Cultivo del olivo

La primera mesa redonda abordd ‘El rol
de la mujer en el cultivo del olivo’ y se
centro en su contribucion en las primeras
etapas de produccion y, concretamente,
en como, a través de su compromiso con
el campo, consiguen conservar la pobla-

ESPECIAL MUJER, OLIVAR Y ACEITE DE OLIVA

EL ROL DE LA MUJER EN EL CULTIVO DEL OLIVO

Manusls Aguilrs Qonzdioz

Agrculiars y pressivtaria e
e 81 Friege o8 Cirdose

cion en entornos rurales, favoreciendo De izquierda a derecha: Nuria Yanez, Manuela Aguilera, Fernanda Merino, M? José
ademas la continuidad del relevo genera- Campos y Rafael Pérez.
cional.

Moderada por Nuria Yanez, directora
de la Fundacion Almazaras de la Subbé-
tica, contd con la participacion de Fer-
nanda Merino, agricultora de la coopera-
tiva Nuestra Senora del Rosario en Nueva
Carteya; Manuela Aguilera, agricultora
y propietaria en olivar en Priego de Cor-
doba; Maria José Campos, agricultora y
secretaria de la Cooperativa de Nuestra
Senora de la Consolacion en Dona Men-
cia;y Rafael Pérez de Toro, director Global
de Calidad de Deoleo.

Las ponentes de esta mesa destaca-

aceituna, algo que ya hacian sus madres

y sus abuelas; la importancia de la sostenibilidad en el
campo, y la necesidad del relevo generacional, para lo
que es importante que las mujeres vean en este trabajo
una forma de vida atractiva, y apuesten por el campo,
ya que es una dedicacion gratificante y conectada con
el medio ambiente. Por ello, destacaron que hay que
hablar a las nuevas generaciones “de lo bonito y gra-
tificante que es este trabajo, que te hace duena de tu
tiempo”.

Innovaciony liderazgo

La segunda mesa abordo la ‘Innovacion y liderazgo de
la mujer en la industria oleicola’, moderada por José An-
tonio Bonache, director de comunicacion de Deoleo,
contd con la participacion de Brigida Jiménez, directora
del Ifapa de Cabra; Rosa Gallardo, directora de la Cate-
dra Internacional de Inteligencia artificial y Agricultura
de la Universidad de Cordoba; Consoli Molero, maestra
de molino y Premio Mejor Mujer Productora de AOVE
2024; y Maria del Mar Garcia Caparros, directora de la
fabrica de Deoleo en Alcolea (Cordoba).

En esta ocasion, se destaco el avance de las nuevas
tecnologias en la agriculturay en concreto en el riego, en
la fertilizacion, en la recoleccion, en la almazara, y la im-
portancia que tiene que el agricultor se adapte a todas
ellas para producir con mas calidad, ahorrando costes y
reduciendo el impacto en el planeta.

NOVACION ¥ LIDERAZGO DE LA MUJER EN LA INDUSTRIA OLEICOLA

; ; ) ; De izquierda a derecha: José Antonio Bonache, M? del Mar Garcia, Brigida Jiménez,
ron laimportancia que ha tenido la mujer, Rosa Gallardo y Consoli Molero.

desde siempre, en la recoleccion de la

También se habl6 de inteligencia artificial y su inte-
gracion y aplicabilidad en la industria; la firme apuesta
en investigacion y formacion para garantizar las maxi-
mas de calidad y sostenibilidad; y la atraccion y promo-
cion de talento femenino en puestos de innovacion y
desarrollo.

Una de las afirmaciones de Brigida Jiménez fue
que “si no hay rentabilidad, los jovenes no estaran”.
Resaltaba la importancia de la formacion, destacando
el impulso de la Union Europea a la mujer en el mundo
rural, senalando que se estan promoviendo iniciativas
de formacion a través de las universidades que propor-
cionan herramientas innovadoras a las mujeres para
realizar sus labores con una mayor confianza, lo que es
fundamental para promover el relevo generacional en
el campo.

En este sentido, Maria del Mar Garcia, directora de la
fabrica de Alcolea, de Deoleo, destacaba la importancia
de la colaboracion pablico-privada y la coordinacion en-
tre cientificos, productores, distribuidores y comerciali-
zadores. “El futuro del sector oleicola, impulsado por la
cienciay lainvestigacion, tiene un gran potencial y espe-
ramos que la mujer pueda desempenar un papel central
en este proceso de transformacion y crecimiento”.

Por su parte, Rosa Gallardo incidia en la necesidad
de dar visibilidad al papel de la mujer y su experiencia,
y hacer que la tecnologia se vea como el medio para
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avanzar, que solo sera (til si

EL IMPACTO DE LA MUJER EN EL FUTURO DEL SECTOR OLEICOLA

ponemos al sector en el cen- e
tro del debate. Puso como Seuivs,
ejemplo la Inteligencia Artifi-
cial, que “puede ser un medio
muy Gtil para poder seguir
avanzando en un sector que
es tan esencial para toda la
sociedad”.

Delaalmazaraalamesa
‘De la almazara a la mesa: el
impacto de la mujer en el fu-
turo del sector oleicola’ fue
el tema de la tercera y alti-
ma mesa de este Congreso,
moderada por el director ge-
neral de Deoleo en Espana,
Victor Roig. Esta se centro
en las oportunidades y de-
safios que debe hacer frente
la industria, sobre todo, en
lo referente a la distribucion,
comercializacion e interna-
cionalizacion del aceite de
oliva.

Sobre ello debatieron
Blanca Torrent, primera te-
niente alcalde de Cordoba vy
directora general de Aceitu-
nas Torrent; Lucia Matas, directora comercial de Alma-
zaras de la Subbética; Rosa Vano, directora comercial y
de marketing de Castillo de Canena; y Mariu Luchetti,
directora de marketing, Innovacion y sostenibilidad de
Deoleo.

Durante su intervencion, Lucia Matas distinguio en-
tre dos tipos de consumidor: el que, por desconocimien-
to sobre el producto, toma su eleccion basandose en el
precio y en las ofertas del supermercado, o el que cada
vez mas valora y se interesa por la calidad del produc-
to, buscando la opcion mas saludable: “el problema es
el desconocimiento de las propiedades y bondades del
aceite. Lo que no se conoce no se compra. Aun asi, yo
soy optimista y creo que estamos en un momento muy
exitoso. Hay muchos paises que estan creciendo gracias
a nuestra dieta mediterranea”.

En este sentido, las ponentes coincidieron en desta-
car el auge del consumo y el interés creciente generado
por el AOVE, no solo en EEUU, sino también en Asia y
Europa.

Rosa Vano hizo referencia que éste es un sector de
futuro, pero destacod que “se necesita mas comunica-
cion y ensenanza de lo que es el AOVE, ya que el aceite
de oliva ha pasado de ser una grasa a ser un producto
que aporta salud, experiencia, que es protagonista de la
gastronomia, y que, en definitiva, es salud”. Asimismo,
no dejo pasar la oportunidad para senalar que “es im-

ESPECIAL MUJER, OLIVAR Y ACEITE DE OLIVA

Wariu Luchetti Rosa Yahd Lucia Malas
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Ponentes y moderadores participantes en este congreso.

portante que nos autoricen a comunicar al consumidor,
a través de la botella, la cantidad de enfermedades que
el AOVE puede prevenir. No entendemos que no haya un
lobby que defienda esto. EI consumidor necesita infor-
macion para tomar decisiones”.

Por su parte, Blanca Torrent, incidid en la necesidad
de que haya personas en politica que entiendan este
sector. “Hay que trabajar en la educacion y formar en
nuestro producto, que no se conoce”. “Es vital que en
politica haya gente especializada en cada uno de los
sectores”, y por ello, destacd que “debemos formarnos
mas en 6rganos de gobierno, sera asi cuando cambiaran
las cosas”.

Asimismo, reflexionaron sobre la evolucion del perfil
del consumidor que, concienciado con la igualdad y el
medio ambiente, es cada vez mas exigente con la trans-
parencia y sostenibilidad de las empresas y se muestra
critico con la procedencia y el impacto de los productos
que adquiere.

En este contexto, Mariu Luchetti, destaco que el
sector estd en un “momento inmejorable, con unas
perspectivas de futuro muy buenas y con muchas opor-
tunidades de mercado en paises como EEUU o India”.
También recalcd que “el consumidor es cada vez mas
exigente y como tal exige transparencia entorno al pro-
ducto”. Finalizdé su intervencion destacando la necesi-
dad dar mas oportunidades a la mujer”.
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una nuevaera
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en la |mo|ustr|a

del acelte de

oliva

El mercado del aceite de oliva es cada vez mas competitivo. Poder
contar con una ventaja dentro del proceso de extraccion del aceite de
oliva es la clave del éxito.

Gracias a una combinacion eficiente de tecnologias, el sistema Olive
Oil Booster de Alfa Laval proporcionara un mayor rendimiento de
extraccion, mayor produccion, mayor calidad del aceite de oliva y
un menor consumo de agua, lo que aumentard la rentabilidad de su
negocio.

La innovadora solucién encaja perfectamente en cualquier almazara
mejorando el porcentaje de extraccion, a la vez que preserva al
maximo la calidad del aceite evitando la oxidacion, el exceso de
temperatura, consiguiendo aumentar el porcentaje de antioxidante,
comparado con tecnologias tradicionales

Sistema Olive Oil Booster de Alfa Laval W
Visita www.alfalaval.es/oliveoilbooster E \/ t
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ANGELA COBOS MORENO, DIRECTORA DE GESTION DE GRUPO INTEROLEQ

“El sector oleicola
es una apuesta segura”

Vinculada desde pequeia al mundo del aceite de oliva, a través de sus abuelos, Angela Cobos ha
desarrollado su carrera profesional en Grupo Interdleo, donde entrd en 2011 en el que fue su primer
contacto real y estable con el mundo laboral. Considera que trabajar en este sector es una apuesta segura,
por todo lo que queda por andar, por desarrollar y por prosperar.

Grupo Interdleo cuenta con 6 mujeres de un total de 9 empleados.

limerca.- ;Como fueron tus inicios en el
aceite de oliva?

Angela Cobos.- Desde muy joven, el
aceite de oliva ha sido parte fundamental
de mi vida, gracias a las pequenas explo-

taciones familiares de mis abuelos. Si bien es cierto que
mis inicios se vieron muy influenciados por mis estudios.
Estudié Administracion y Direccion de Empresas en la
Universidad de Jaén, donde realicé la especializacion en
Marketing y Comportamiento del Consumidor, en estos
anos compaginé estudios y trabajos con el Area de Co-
mercializacion e Investigacion de Mercados.

Quienes conocen la Universidad de Jaén, compren-
den que el aceite de oliva se convierte en un foco central

de interés y estudio. Esta mezcla de tradicion familiar y
formacion me dieron una vision sobre el sector y las
oportunidades laborales que se podian alcanzar en él.

Olimerca.- ;Cuanto tiempo llevas vinculada a Intero-
leo Picual Jaén?
Angela Cobos.- Desde agosto del 2011, 13 afos.

Olimerca.- ;Qué destacarias de tu labor en Interdleo
como Directora de Gestion?

Angela Cobos.- Mi labor en Interdleo me permite
realizar un trabajo transversal en las diferentes areas de
laempresa, permitiendo tener una vision global y perifé-
rica de la misma, algo muy necesario en empresas como
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la nuestra donde las campanas y los
volimenes tan elevados de comercia-
lizacion nos llevan a gestiones y rela-
ciones entre clientes y socios, rapidas
y eficaces, por lo que siempre tenemos
que estar mirando al futuro, sin perder
de vista el presente. Esta combinacion
de vision a corto y largo plazo me per-
mite trabajar de una forma proactiva y
de continuo aprendizaje y crecimiento.

Olimerca.- ;Cuantas mujeres com-
parten contigo tu trabajo en Intero-
leo?

Angela Cobos.- Actualmente, es-
tamos 6 mujeres de un total de 9 em-
pleados: Francisca Cobo, responsable
de Administracion; Sonia Alcantara,
responsable de calidad; Mariela Valdi-
via, responsable del Area de Asesora-
miento al socio.

En este Qltimo ano hemos reforza-
do el area de Calidad, con la incorpora-
cion de Ana Isabel Herrera, y el area de
Administracion con la contratacion de
Juani Pulido.

Olimerca.- ;Tras estos anos integra-
da en Interéleo, como valoras tu evo-
lucion tanto a nivel personal y profe-
sional?

Angela Cobos.- La mayor evolucién
que he tenido en Interdleo es la posi-
bilidad de crecimiento y desarrollo per-
sonal y profesional. Si miro hacia atras
puedo decir que ningln ano ha sido
igual, no solo a nivel empresarial, de la
empresa en si misma, sino a nivel pro-
fesional propio, cada ano un reto nuevo
o un aprendizaje nuevo.

Lo mas importante para mi es que
he podido crecer dentro de mi empre-
sa, sin necesidad de dejar mis raices,
mi familia, mi vida en general, para de-
sarrollarme profesionalmente.

En Interbleo somos una empresa con personal muy
joven que ha apostado siempre por gente de la provincia,
formaday sin experiencia laboral como yo. Cuando entré
en Interdleo estaba recién salida de la Universidad, por
lo que puedo decir, que todo lo que sé o realizo me lo ha
ensenado esta empresa.

Es dificil encontrar empresas que te permitan apor-
tar, crecer y desarrollarte haciéndote participe del creci-
miento de la compania.

Olimerca.- ;Has tenido algiin referente en el sector
oleicola que te haya servido de guia?

ESPECIAL MUJER, OLIVAR Y ACEITE DE OLIVA

Group

A

Angela Cobos lleva vinculada a Interdleo desde 2011.

Angela Cobos.- Si, mis companeros/as.

Interdleo nace en 2009, mi llegada fue en 2011, fue
mi primer contacto real y estable con el mundo laboral.
Desde primera hora todos los companeros/as hemos ido
haciendo que Interdleo, ano tras ano, sea un referente en
el sector, por lo tanto, todos mis companeros/as son un
referente para mi.

Olimerca.- ;Qué les diria a las nuevas generaciones de
mujeres que quieren apostar por este sector?

Angela Cobos.- Que es una apuesta segura, pero no por
lo que se lleva andado, no porque sea facil, sino por todo lo
que queda por andar, por desarrollar y por prosperar.
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Maria del Mar Garcia llegd a Deoleo en 2005.

MARIA DEL MAR GARCIA, DIRECTORA DE LA PLANTA DE ENVASADO DE DEOLEQ EN ALCOLEA (CORDOBA)

“Las mujeres desempenan
un rol clave en nuestra
fabrica de Alcolea”

Maria del Mar Garcia comenzo su trayectoria en Deoleo en 2005 y asegura que las mujeres
desempenan un rol clave en nuestra fabrica de Alcolea, especialmente en areas que son
fundamentales, como la de Calidad, donde su presencia es mayor con un porcentaje que asciende al
91%. De cara al futuro, su objetivo es seguir aportando valor a la compania y continuar impulsando la
estrategia de sostenibilidad, calidad e innovacion.

limerca.- ;Como ha sido tu larga trayecto-
ria profesional en Deoleo?

M? del Mar Garcia.- Yo soy ingeniera
agronoma y estoy especializada en indus-
tria alimentaria. Mi carrera en Deoleo co-

menzo6 en 2005y desde entonces he tenido la oportunidad
de desarrollarme profesionalmente en distintas areas de la
compania, como la de ingenieria, medio ambiente, y calidad
y prevencion. Esto me ha proporcionado una vision tanto
transversal como global de la empresa, y me ha permitido
conocer como funcionan los distintos sectores que abarca
y adaptarme a las distintas necesidades de cada area.
Ademas, he podido trabajar en varios centros y paises,
incluyendo lItalia, lo que me ha permitido conocer diversas
fabricas del grupo. Esto ha sido fundamental para ampliar

mi perspectiva y conocer distintas formas de trabajar. En-
tre 2013 y 2018, pasaba dos semanas cada mes en Italia,
lo que no solo me enriquecio profesionalmente, sino que
también me permitio crecer a nivel personal.

Mi carrera siempre ha estado muy vinculada a la sos-
tenibilidad y al cuidado del medio ambiente. De hecho, fui
responsable global de medioambiente en Deoleo, un area
que considero crucial para el futuro de la industria, y en la
que sigo trabajando desde una perspectiva industrial y pro-
ductiva como directora de fabrica en Alcolea.

Olimerca.- ;Como fue tu llegada a la direccion de la plan-
ta de Deoleo en Alcolea?

M? del Mar Garcia.- Mi llegada a la direccion de la planta
de Alcolea fue muy bien acogida ya que ya formaba parte
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de Deoleo desde hace tiempo. Si algo admi-
ro de esta compania es la importancia que
otorga al desarrollo y cuidado del talento
interno, lo que me ha permitido integrarme
en cualquier equipo de forma rapida vy efi-
caz. Estoy muy agradecida y me siento muy
orgullosa por la confianza que mi equipo y
mis superiores han depositado en mi, asi
como por el recibimiento de mis compane-
ros. El hecho de conocer al equipo previa-
mente facilitd mucho la transicion y permi-
tid que los procesos de adaptacion fueran

ESPECIAL MUJER, OLIVAR Y ACEITE DE OLIVA

mas faciles y transparentes. En la fabrica de Alcolea el 51% de los trabajadores son mujeres.

Olimerca.- ;Qué retos te encontraste en tus inicios
como directora? ;Cuantas personas trabajan en esta
planta bajo tus ordenes? ;Qué porcentaje son hombres
y mujeres?

M? del Mar Garcia.- En mis inicios como directora, uno
de los principales retos fue asegurarme de que los proce-
sos de la planta fueran lo mas eficientes posibles, tanto en
términos de calidad como de recursos. Gestionar al per-
sonal para sacar lo mejor de cada uno y coordinar equipos
fue otro reto importante, pero también uno de los aspec-
tos mas gratificantes de mi trabajo. El trabajo en equipo
tiene un impacto directo, muy concreto y tangible en los
resultados, y poder ver como un equipo bien coordinado
produce un buen producto es algo muy satisfactorio.

Es importante resaltar que las mujeres desempenan
un rol clave en nuestra fabrica de Alcolea, especialmente
en areas que son fundamentales, como la de Calidad, don-
de su presencia es mayor con un porcentaje que asciende
al 51%. Ademas, su participacion es crucial tanto en el area
de operaciones como en la parte industrial, donde a dia de
hoy todavia predomina la presencia masculina conel 72 %.
Aun asi, cabe destacar que en oficinas existe un equilibrio
evidente entre ambos géneros con un 45 % de mujeres y
un 55 % de hombres.

Promovemos activamente el talento interno femenino,
y recientemente una mujer ha sido nombrada jefe de equi-
po. También hemos puesto en marcha un programa de
mentoring, en el que mujeres lideres de nuestra compania
trabajan con otras de alto potencial para ayudarles a crecer
profesionalmente. En este programa participan varias mu-
jeres de Alcolea, lo que esta demostrando ser una herra-
mienta valiosa para fomentar la igualdad de oportunidades
y el desarrollo de nuestras colaboradoras.

Ademas, tenemos un programa de coaching para ayu-
dar a las mujeres a reincorporarse después de la materni-
dad y conciliar su vida personal con el desarrollo profesio-
nal, asi como una politica de teletrabajo para los Gltimos
meses de gestacion. Recientemente, también firmamos
una carta de diversidad, un compromiso voluntario con la
diversidad y la inclusion, para seguir avanzando en la crea-
cion de un entorno mas inclusivo para todos.

Uno delos aspectos que mas me enorgullece es la baja
rotacion del personal, ya que muchos empleados perma-

necen en la empresa hasta la jubilacion, lo que indica un
alto nivel de compromiso, con personas que se identifican
con la empresa y poseen un fuerte sentimiento de perte-
nencia. Aunque el sector industrial alin tiene camino por
recorrer en cuanto a la inclusion de mujeres, estamos tra-
bajando para hacer mas atractivo este ambito y fomentar
laincorporacion de mas mujeres en roles industriales.

Olimerca.- ;Qué retos te planteas de cara al futuro para
mejorar el funcionamiento de la planta, alcanzar los ODS,
el desarrollo del papel de la mujer en la fabrica, etc.?

M? del Mar Garcia.- De cara al futuro, mi objetivo es se-
guir aportando valor a la compania y continuar impulsando
la estrategia de sostenibilidad, calidad e innovacion. Esta-
mos muy comprometidos con la formacion continua del
equipo para mantener los altos estandares de la planta.

En cuanto a la digitalizacion, hemos realizado inversio-
nes para mejorar el centro de trabajo y la eficiencia de los
procesos. Un ejemplo de esto es la implementacion de in-
teligencia artificial (IA) para la inspeccion de productos, lo
que nos permite asegurar la maxima calidad con el minimo
riesgo. Ademas, en términos de sostenibilidad, hemos op-
timizado nuestros procesos y aumentado el autoconsumo
de energia fotovoltaica, alcanzando ya un 11%. También es-
tamos promoviendo la innovacién con el uso de envases
reciclables e impulsando proyectos de trazabilidad para
dar a conocer el origen de los productos, como el proyecto
con Carbonell y Maestros de Hojiblanca que incorpora un
codigo QR para rastrear el aceite.

Otro reto importante es seguir consolidando nues-
tro legado de 150 anos de eficiencia y competitividad en
nuestras fabricas. Ademas, continuaremos con iniciativas
para visibilizar el papel de la mujer, como el Congreso “Cre-
ciendo Juntas”. También seguimos comprometidos con la
igualdad de género mediante nuestro protocolo contra el
acoso y nuestro Plan de Igualdad, que garantiza la igualdad
de trato y oportunidades en procesos de seleccion y pro-
mocion.

La integracion de la mujer en la industria es una prio-
ridad para nosotros, y aunque todavia queda camino por
recorrer, estamos haciendo esfuerzos importantes para
fomentar su participacion y liderazgo en todos los niveles
de la empresa.
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Marcando nuevos hitos en [a promocion y el consumo

Aceites de Oliva
de Espana revoluciona
Estados Unidos y Brasil

La importante labor que viene llevando a cabo la Interprofesional del aceite de oliva espaiiol durante los
tltimos 16 anos esta teniendo su magnifico retorno en el conjunto de las empresas y los volimenes de
AO que ya estan presentes en todo el mundo. Hoy queremos destacar los éxitos de las campanas lleva-

no de los grandes retos de los aceites de

oliva de Espana, ya superados, ha sido el

mercado de los Estados Unidos. Hoy nues-

tro sector ha conseguido dar un vuelco

historico en ese mercado al conseguir que

por primera vez en la historia, los norteamericanos hayan

pagado mas por los Aceites de Oliva de Espana que por los

italianos. El precio medio de nuestros aceites de oliva im-

portados entre eneroy junio de 2024 se ha situado en 8,81
€ el kilo, frente a los 8,62 € de los procedentes de ltalia.

Estados Unidos ha sido tradicionalmente un mercado

dominado por los aceites provenientes de ltalia y no fue

hasta principios de este siglo XXI que las cosas empezaron

das a cabo en Estados Unidos y Brasil.

a cambiar. En 2014 Espana logro, por fin, el liderazgo en ese
mercado. Pero una cosa son las cifras de ventas y otra la
apreciacion del pablico, para el que Italia sigue siendo refe-
rente en ese pais Y eso tiene su traslacion en el precio.

De hecho, hace una década, los aceites de oliva espa-
noles llegaban a ese mercado con un precio en torno a un
25% mas barato que los italianos. En 2023 la brecha de pre-
cios se acortd hasta poco mas de un 7% y se ha invertido
en 2024 cuando los Aceites de Oliva de Espana se han co-
mercializado por encima de un 2% mas caros que los prove-
nientes de ltalia: 8,81 euros el kilo, frente a los 8,62 de Italia.

Si comparamos las cifras de importaciones con las
del mismo semestre de 2023 vemos que Espana ha ven-
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dido un 20,50% mas aceites de oliva, hasta rondar las
70.000 toneladas, 10.000 mas que ltalia. Espana logra en
este semestre una cuota sobre el total de importaciones
(195.800 toneladas) de un 35,45%.

Mayores ventas a un precio mas alto han propiciado
una facturacion récord en estos primeros seis meses del
ano en Estados Unidos, superando los 611 millones de eu-
ros, un 105% mas que hace unanoy una cuota, sobre el va-
lor total de las importaciones a ese mercado, del 37,60%.

Brasil se abre alos aceites de oliva de Espana
Otro de los grandes mercados que cada ano se abre a los
aceites de oliva de Espana es Brasil que importo en los
primeros nueve meses de este ano 62.127 toneladas de
aceites de oliva, un 3,88% mas que en el mismo periodo
de 2023, aunque aldn muy por debajo de las casi 79.000
toneladas de 2022, el Gltimo ejercicio “normal” en el mer-
cado mundial de los aceites de oliva.

Espana fue el proveedor que mejor ha aprovechado la
creciente demanda de este producto en el gigante suda-
mericano. Entre enero y septiembre de este ano exporta-
mos 11.284 toneladas de aceites de oliva, un 18,07%.

Portugal, lider en ese mercado, ha logrado un avance
mucho mas discreto, tan sélo un 2,75% segln los datos

ACTIVIDADES | ACEITES DE OLIVA DE ESPANA

publicados por la Secretaria de Comercio Exterior (SECEX)
de ese pals. Y esos avances se han logrado en un escena-
rio inédito, con precios récord.

En el caso de las exportaciones espanolas, han entra-
do en Brasil a una media de 9,28 euros por kilo, cuando
un ano antes era de 5,87 y 4,49 en 2022. Logicamente,
la facturacion por los aceites vendidos en ese mercado
se ha disparado, hasta rozar los 109 millones de euros, un
82,10% mas que en los tres primeros trimestres de 2023.

Rafael Pico, responsable de Promocion Exterior de la
Junta Directiva de la Interprofesional del Aceite de Oliva
Espanol valora muy positivamente esos datos: “Para el
sector de los aceites de oliva de Espana, Brasil es un desti-
no prioritario. Para empezar, es un mercado con un alto po-
tencial de crecimiento. A eso, hemos de unir que es de los
pocos paises en los que alin no somos lideres destacados.
Por esa razon, en mayo de 2023, lanzamos una campana
de promocion a gran escala que culmind en marzo de este
ano”. Bajo el lema “Aceites de Oliva de Espana, los mas pre-
miados del mundo”, fue disenada para potenciar laimagen
de nuestros aceites en ese mercado jugando baza de la
calidad, un tema especialmente sensible en ese mercado.
“Sin lugar a duda, estamos viendo los primeros frutos de
todo ese esfuerzo”.

Las ventas en Brasil han crecido un 18% en volumen en
los nueve primeros meses de 2024, por un valor de 109 millones
de euros, un 82% mas que en igual periodo de 2023
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En vias de obtener la Denominacion de Origen Protegida

Aceite Valle del Tiétar,
historia de un producto

milenario

El Valle del Tiétar, en la provincia de Avila, cuenta con un clima y una orograffa ideal para el cultivo
del olivo, donde esta presente desde el siglo Il. En la zona se cultivan diez variedades de aceituna que
aseguran a su aceite de oliva virgen extra una identidad multivarietal, con un perfil varietal propio,
diferenciado y exclusivo, que esta en vias de obtener la Denominacidn de Origen Protegida.

A g

AR o

Con el transcurso del tiempo, las variedades de la zona se han perpetuado mediante seleccion natural.

| Valle del Tiétar, al sur de la provincia de Avila,
esta atravesado por el rio Tiétar y afluentes y se
caracteriza por su biodiversidad y un microclima
que propicia que crezcan en sus laderas espe-
cies subtropicales, citricos, al mismo tiempo que
el olivo, la higuera y la vina antigua, en orden de abundancia.
Esta comarca presenta una climatologia diferenciada, in-
fluenciada por la Sierra de Gredos, que proporciona a la zona
proteccion de los vientos frios del norte, al tiempo que acta
de pantalla reteniendo en el valle las masas de aire himedo
provenientes del suroeste, conformando un clima benigno.
La peculiaridad de los bancales del Valle del Tiétar es un
endemismo agricola y una singularidad caracteristica de la
comarca con taludes verticales de 1-2 m de altura, recubier-
tos con bloques de granito local.

El registro paleoambiental ofrece pruebas empiricas que
confirman el cultivo del olivo en estas tierras desde el siglo
II. Ademas, los datos polinicos demuestran la existencia del
cultivo de Olea europaea entre los siglos Il a VII, durante mas
de 600 anos, entre los imperios de Antonino Pio y Marco
Aurelio. También existe constancia de la importancia de la
produccion de aceite en el siglo XVII, toda vez que su regula-
cion quedo plasmada en las Ordenanzas dela Villay Tierrade
Mombeltran; redactadas en 1611, actualizaban las anteriores
de 1598 y 1599, que a su vez fueron compuestas sobre las
de 1471

En estas ordenanzas se hace mencion al cultivo del olivo,
donde se senala la prohibicion de sacar de la jurisdiccion “ar-
boles de ninglin género”. Esto podria significar un refuerzo de
la “endogamia” varietal en el caso del olivo: variedades de oli-
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En el Valle del Tiétar se cultivan diez variedades de aceituna.

vo introducidas primigeniamente y no exportadas después,
podrian haber conformado un acervo varietal mas herméti-
co, e incluso, conducido a la generacion de alguna variedad
endémica.

La informacion estadistica del olivar, en las respuestas
generales del Catastro de Ensenada (1750-1754), arroja que
se trataria ya de un olivar maduro con ejemplares de mas
de 400 anos de edad y en proceso de expansion. Historica-
mente ha existido actividad de verdeo en regadio, existiendo
referencias ala aceituna “paraagua”. Curiosamente, persiste
una excelente variedad de mesa denominada “Enagua”.

Caracter especifico del producto

Las variedades de olivo de en esta zona son: Manzanilla,
Cornatilla, Carrasquena, Redondilla, Albar, Mollar, Enagua,
Machuna, Gordal e Injerta, todas ellas adaptadas a las con-
diciones de suelo y clima del Valle del Tiétar, asi como a sus
factores culturales.

La presencia de estas variedades se ha cribado en el
tiempo debido a la seleccion natural, y se han adaptado per-
fectamente a las condiciones de la comarca, asegurando
una identidad multivarietal con un perfil varietal propio, dife-
renciado y exclusivo, no presente en el panorama olivarero
mundial.

Hay que destacar la zona de produccion como un terri-
torio de transicion y encuentro entre areas de produccion
monovarietal. Este ensamblaje natural de las variedades
presentes e identificadas permite obtener un aceite con un
perfil sensorial complejo, reflejado en la presencia exigida de
minimo 4 descriptores. Las medianas de los frutados, amargo
y picante deben ser perceptibles, siendo el total de las media-
nas de caracteristicas sensoriales positivas superior a 8.

El “Aceite Valle del Tiétar” se caracteriza por presentar
reducidos procesos de oxidacion con valores de indice de
peroxidos inferiores a 10 mEq 02/kg. Asimismo, los reduci-
dos procesos de lipolisisse reflejan en valores no superiores
al 0,3%, esteres etilicos inferiores a 20 mg/kg y bajo deterio-
ro de aromas. Al mismo tiempo, los bajos valores admitidos
en el contenido en ceras, denota el elevado grado de calidad
del fruto y del aceite de oliva virgen extra del Valle del Tiétar.

Area geografica y las caracteristicas del
producto

Con el transcurso del tiempo, las variedades de la zona se
han perpetuado mediante seleccion natural, adaptandose

ACTIVIDADES | ACEITE VALLE DEL TIETAR

En el Valle del Tiétar, caracterizado por su biodiversidad, crecen
especies subtropicales, al mismo tiempo que el olivo.

al medio y obteniéndose un producto final especifico y dife-
renciado, con una huella multivarietal exclusiva.

Las caracteristicas climaticas, unidas a las propiedades
edaficas han sido definidas como ideales para el cultivo del
olivo y produccion de aceite de oliva virgen extra, ya que
generan condiciones adecuadas para la sintesis de com-
puestos aromaticos y reducen las reacciones de hidrolisis y
oxidacion al disponer el olivo de todas las necesidades nutri-
cionales para un optimo desarrollo.

Asimismo, las condiciones de recoleccion en los mo-
mentos optimos de maduracion del fruto, ausencia de he-
ladas y cortos intervalos de tiempo entre la recoleccion de
la aceituna y extraccion, hacen que el fruto se procese en
condiciones 6ptimas.

La recoleccion se realiza en el momento adecuado de
madurez, con entregas inmediatas de fruto desde su re-
coleccion, procesamiento en almazara a baja temperatura
en condiciones de extraccion en frio y tiempos de proce-
samiento cortos, que sumado a las condiciones 6ptimas
para el cultivo, no sufriendo estrés hidrico y nutricional, han
evidenciado contenidos originarios de acidos grasos libres
proximos a cero, directamente influenciados por las con-
diciones expuestas, y reflejadas en los valores exigidos de
acidez y de esteres etilicos inferiores a 0,3% y 20 mg/kg,
respectivamente.

El “Aceite Valle del Tiétar” se caracteriza por un perfil
sensorial complejo, evidenciado por la presencia minima exi-
gida de cuatro descriptores, correlacionados directamente
con el caracter multivarietal del producto, aportando cada
variedad descriptores organolépticos. Ademas, favorece la
presencia del cultivo en suelos bien drenados y ausencia de
estrés hidrico, recolecciones seleccionadas en los momen-
tos optimos de cada variedad y extracciones en frio con ma-
yor retencion de compuestos aromaticos.

Otro factor que influye en la riqueza de sustancias aro-
maticas del aceite es la insolacion del Valle del Tiétar, que
supera las 3.000 horas anuales, debido a la orientacion de
solana del olivar.

Ademas, la influencia del medio agrologico de la Sierra
de Gredos sobre la fraccion insaponificable, la cual aporta
color, aroma y sabor, se traduce en aceites de oliva virgen
extra con diferentes caracteres sensoriales y ausencia de
astringencia. Este hecho es conocido desde antiguo, esti-
mandose que los aceites de oliva virgen extra de Sierra son
“mas finos”.
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Gracias a [a gestion de la Asociacion QVExtra

Espana, pionera en
Europa en conseguir
el reconocimiento
saludable del AOVE

La lucha de una parte del sector del aceite de oliva virgen extra espanol por conseguir la aprobacion de la
EFSA de una declaracion saludable para nuestros AOVEs avanza a buen ritmo. Tras dos aros de un largo y
complicado procedimiento administrativo, desde la Asociacion QVExtra se muestran satisfechos porque
el proceso de aprobacion de esta declaracion se encuentra en fase 3 de la plataforma de EFSA, quien ha

pesar de todo el trabajo desarrollado, to-

davia quedarian algunas fases por supe-

rar. En la actualidad QvExtra! ha aporta-

do toda la evidencia cientifica existente a

través de un dossier técnico que cumple
todos los requisitos de las guias de EFSA. Y estan a la
espera de ser evaluados nuevamente en la fase adminis-
trativa para pasar a la fase de evaluacion legal y técnica.
Asl, se estima que el proceso podria durar hasta final de
2025.

actuado como aplicante oficial en Europa.

En busca de un nuevo claims
los claims aprobados por la UE para el AOVE estan referi-
dos al articulo 13 del reglamento (UE) N° 432/2012 y ha-
blan de propiedades saludables distintas de la reduccion
del riesgo de enfermedad. No existe ningln claim apro-
bado en la UE referido al articulo 14 del Reglamento (UE)
N°¢ 432/2012, relacionado con el riesgo de enfermedad,
que es el que se ha solicitado.

Este claim permitiria a los envasadores de AOVE po-
ner en sus botellas de forma clara las bondades saluda-
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QVEXTRA: AVANCES EN EL PROCESO
NEGOCIADOR CON LA EFSA

El pasado 24 de septiembre el sector de los aceites de oliva virgenes extra se reunid en Céordoba para conocer, de
la mano de QvExtral, la situacion del dossier técnico presentado a EFSA para alcanzar por primera vez, una alega-
cion saludable para los aceites de oliva virgenes relativa al riesgo de enfermedad.

Lajornada comenzo con la mesa de presentacion, moderada por Rafael Muela (socio de QvExtral Mueloliva 'y pre-
sidente DO Priego de Cordoba) en la que presidieron Félix Romero, vicepresidente 3° de Diputacion de Cordoba,
Soledad Serrano, Presidenta de QvExtral y Jaime lillo, Director ejecutivo del COIl. Posteriormente, tuvo lugar la
ponencia ofrecida por Isabel Perez, responsable de Salud y Nutricion de Grupo Danone y responsable Danacol
en Espana, poniendo en valor la importancia que para Danone tiene la inversion en |+D y la direccion de estas in-
versiones hacia la consecucion de alegaciones saludables, siendo este uno de los principales motivos para poder
conseguir trasmitir al consumidor el valor de sus productos. Tras ella, los asistentes recibieron una formacion in-
tensa sobre guias EFSA y sus procedimientos por parte de Alvaro lancharro, subdirector de gestion de seguridad
alimentaria de AESAN.

La mesa redonda de la jornada, moderada por Herminia Millan, gerente de QvExtral, estuvo conformada por los docto-
res Miguel Angel Martinez, catedratico de medicina preventina y salud publica en la universidad de Navarra y socio de
honor de QvExtra!l y Maria del Carmen Millan, cientifico titular del CSIC Instituto de la grasa y responsable del comité
cientifico del proyecto de alegacion saludable a los aceites de oliva virgenes. Junto a ellos, compartieron mesa Dulce
Miranda, socia de Deloitte experta en propiedad industrial e intelectual en el sector alimentario y apoyo de la asociacion
durante el proyecto y Alvaro lancharro.

Durante el desarrollo de la mesa se detallo de forma exhaustiva el proceso de alegacion iniciado y los hitos alcanza-
dos hasta el momento, encontrandose el proyecto en la fase 3 de validacion administrativa por parte de EFSA, es-
perando poder pasar a panel técnico en pocas semanas para evaluacion del dossier presentado. Entre la documen-
tacion aportada, se encuentran mas de 350 analiticas certificadas completa de caracterizacion de AOVEs SIQEV de
QVEXTRA! 60 certificacion de analiticas auditadas por SGS dentro del sistema de autocontrol propio SIQEV, y mas
de 100 articulos que conforman los mecanismos descritos para relacionar el AOVE con la reduccion de la enferme-
dad cardiovascular.

bles de los AOVEs, como lo puede hacer Danacol, por
ejemplo. Asl, podremos decir alto y claro que el AOV re-
duce el colesterol y por tanto, la enfermedad cardiovas-
cular. Y podremos decir orgullosos que seria el primero
de los claims y lo conseguiria una asociacion espanola,
lo que estamos seguros también posicionara la marca
Espana.

Implicacién del sector
QvExtral ha recibido desde el primer momento el apoyo
institucional del MAPA a través de la figura de José Mi-
guel Herrero, al que se le agradece sus esfuerzos siem-
pre en beneficio del Virgen Extray la calidad y su empuje
hacia esta asociacion para iniciar este proyecto.

Ahora se encuentran a la espera de poder comu-

nicar una mayor implicacion del MAPA, ya que este es
uno de los proyectos que nuestro sector ha demanda-
do con mas ansia desde hace muchos anos y supondria
un posicionamiento muy importante de Espana como
productor de aceites de oliva virgenes extra frente a
los consumidores europeos. Y es en este contexto en
el que desde la Asociacion consideran llegados a este

punto no seria justo que fuese financiado a pulmon ex-
clusivamente por las 33 empresas que pertenecen a
QvExtral

Asl, hacen una llamada de atencion para que tanto el
MAPA como la interprofesional de aceite de oliva parti-
cipen junto con QvExtra! en la consecucion de este hito
para nuestro sector.
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Cristina Ldpez, jefa del Area Industrial de Feria de Zaragoza

La internacionalizacion,
clave en el crecimiento
de Oleomaq/Oleotec

Los organizadores de Oleomaq/Oleotec afrontan la proxima edicion de estos salones con optimismo
y buenas perspectivas, y confian en que sea un éxito. Gran parte de ese éxito viene de la internacio-
nalizacion, que ha ayudado a estos salones a crecer y consolidarse, tal y como refleja el nimero de
expositores que llegaran de otros paises. Asi lo sefiala Cristina Lépez, jefa del Area Industrial de Feria

FERIA Z 4

de Zaragoza en esta entrevista para Olimerca.

limerca.- ; Como afrontan la proxima edicion
de OLEOMAQ/OLEOTEC 2025?

Cristina Lopez.- Afrontamos esta nueva
edicion con optimismo y muy buenas pers-
pectivas. Oleomaqg/Oleotec se ha consolidado

como un evento de referencia para el sector de la oleicultura y
olivicultura, y, por tanto, la respuesta de las asociaciones, insti-
tuciones y empresas es alentadora.

Este fuerte respaldo demuestra el interés creciente por
un certamen que, una vez mas, sera el escaparate ideal parala
innovacion tecnologica y las mejoras en maquinaria y equipos
para almazaras y olivicultura.

Confiamos en que la edicion 2025 sera un éxito, impul-
sando el crecimiento del sector y consolidando a OLEOMAQ/
OLEOTEC como referente.

Cristina Lopez, jefa del Area Industrial de Feria de Zaragoza.

Olimerca.- ;:Como ha evolucionado la presencia de
empresas del sector del olivar y del aceite de oliva en
la feria?

Cristina Lopez.- Desde el lanzamiento de Oleomadq/
Oleotec, la presencia de empresas del sector del olivar y
aceite de oliva ha aumentado considerablemente. La incor-
poracion de marcas y el aumento de expositores muestra
como el certamen ha logrado posicionarse como un refe-
rente global. Este crecimiento refleja no solo el dinamismo
de la industria, sino también la importancia del certamen
como plataforma de presentacion de novedades del sector
y networking. Oleomag/Oleotec es el escenario ideal para la
generacion de conocimiento y promocion de sinergias, que,
estamos seguros, contribuiran al crecimiento y desarrollo
del sector.
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comerciales. Desde hace mas de 15 anos, Oleo-
maq/Oleotec atrae la visita de delegaciones ex-
tranjeras procedentes de mercados tales como
Grecia, Jordania, Marruecos, Sudafrica, Tanez y
Turquia.

La internacionalizacion no permite a las em-
presas (nicamente crecer a nivel economico al
ampliar estos horizontes, sino también a nivel
estratégico y del saber hacer, ya que aporta una
vision global de las tendencias e innovaciones
tecnologicas, lo que enriquece la propuesta de
valor del certamen y refuerza su atractivo como

Oleomagq/Oleotec sera escaparate de la innovacion tecnologica y las punto de encuentro para el intercambio de ideas

mejoras en maquinaria para almazaras.

Olimerca.- ;Qué superficie y nimero de expositores
esperan albergar? ;Cuantos han reservado ya su es-
pacio? ;Hasta cuando pueden hacerlo?

Cristina Lopez.- Para esta edicion de Oleomaqg/Oleotec,
que coincide en fechas y localizacion con Enomag- Tecnovid
(Salén Internacional de Maquinaria, Técnicas y Equipos para
Bodegas y Embotellado y para Viticultura) y E-Beer (Salon
Internacional de Maquinaria y Equipos para la Industria Cer-
vecera), contamos con cinco de los pabellones de Feria de
Zaragoza, una gran superficie alineada con el crecimiento
constante del certamen. Los visitantes podran ver maquina-
ria para el procesado de la aceituna, para el tratamiento del
aceite o para el embotellado, ademas de equipos auxiliares
para la industria como envases o material de laboratorio.

Contamos con mas de 130 marcas confirmadas de 13
paises, y la cifra sigue en aumento, lo que indica que Oleo-
magq/Oleotec continuara siendo el emplazamiento clave para
empresas que buscan presentar sus equipos en el sector
oleicola.

El plazo para reservar espacio sigue abierto, ya que que-
remos dar cabida a todos los expositores interesados del
sector que quieran formar parte de esta edicion.

Olimerca.- ;Qué papel juega la internacionalizacion,
tanto a nivel expositor como visitante?

Cristina Lopez.- La internacionalizacion es uno de los pi-
lares clave para el crecimiento y consolidacion de Oleomaq/
Oleotec como un referente mundial en el sector de la oleicul-
turay olivicultura. Este aspecto no solo se refleja en el nimero
de expositores internacionales, entre los que se encuentran
paises como Alemania, Australia, Espana, Francia, Holanda,
India, Italia, Japon, Polonia, Portugal, San Marino, Reino Uni-
doy Estados Unidos; sino también en el enfoque estratégico
que hemos adoptado para atraer a visitantes de los principa-
les mercados de interés con nuestro programa de misiones
comerciales. Este programa es respaldado por el Instituto
Espanol de Comercio Exterior (ICEX), entre otros.

A través de las misiones comerciales, promovemos la
presencia de delegaciones de paises con gran potencial de
mercado para los expositores, facilitando el establecimiento
de relaciones profesionales y el acceso a nuevos horizontes

y oportunidades de negocio.

Olimerca.- ¢(Volveran a convocar el Premio Maestro
de Almazara? ;Hasta cuando tienen los interesados
en presentar candidaturas?

Cristina Lopez.- Si, el Premio Maestro de Almazara se ha
convocado nuevamente en la edicion 2025. Este galardon
reconoce a los profesionales cuya aportacion contribuye a
generar un modelo de calidad y ejemplaridad para el sector
oleicola. A su (inica categoria, Trayectoria Profesional, pueden
presentarse todos aquellos candidatos que desempenen o
hayan desempenado el cargo de maestro de almazara. La fe-
cha limite para la presentacion de su candidatura es el 10 de
diciembre de 2024.

También hemos convocado ya el Premio Excelencia
Oleomaq 2025 que reconoce e incentiva a las almazaras que,
con su buen hacer y excelencia, patentan elementos innova-
dores, originales y practicos, que ayudan a que el modelo de
negocio conocido hasta ahora evolucione y mejore. Podran
optar a él todas aquellas almazaras que consideren que han
realizado alguna innovacion tanto en sus instalaciones como
en las técnicas empleadas para su produccion, o hasta en el
modelo de gestion. La fecha limite para presentarse a este
premio también es el 10 de diciembre de 2024.

Ambos premios se fallaran el 17 de diciembre de 2024,
haciéndose publicos los resultados el 9 de enero de 2025.

Olimerca.- ¢ En cuanto a las jornadas técnicas, tienen
un borrador de los temas que se trataran y ponentes
que participaran?

Cristina Lopez.- Actualmente nos encontramos ultiman-
do el programa, pero podemos confirmar que las actividades
se centraran en los temas clave que marcan la actualidad del
sector como la digitalizacion, competitividad y la rentabilidad
de las empresas Para ello contamos con el apoyo de las prin-
cipales asociaciones sectoriales como AEMODA, Asociacion
Espanola de Maestros y Operarios de Almazara.

Estos encuentros estaran liderados por expertos recono-
cidos, y se incluiran mesas redondas y debates que enrique-
ceran la trasferencia de conocimiento. También contaremos
conun espacio de catas de aceite de oliva, algo que ya hemos
realizado en otras ediciones y fue muy apreciado por todos
los que participaron en ellas.
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Entre los ganadores de este ario, Agro Sevilla y Luque Ecoldgico

Los Premios Alimentos
de Espana valoran la
excelenciay el esfuerzo

“Queremos dar valor a los alimentos y a quienes los producen”. Con estas palabras, Luis
Planas, ministro de Agricultura, daba |a bienvenida en el acto de entrega de los Premios
Alimentos de Espana 2024, presentando a los galardonados como casos de éxito e inspiracion
que refuerzan a Espana como una gran potencia agroalimentaria.

| pasado 14 de octubre se entregaban en
Madrid los Premios Alimentos de Espana
2024, en la que era su XXXVI edicion, en un
acto presidido por el ministro de Agricultu-
ra, Luis Planas.
Durante su discurso, Planas quiso valorar la exce-
lenciay el esfuerzo de “hombres y mujeres, empenados

-todos los dias- en hacer bien las cosas. Muchas de ellas
son empresas familiares que, gracias a su trabajo, han
llevado los alimentos de Espana alo mas alto. Este es un
pals privilegiado”, ha senalado Planas, “porque nuestra
cadena alimentaria nos aporta alimentos seguros, de
calidad, nutritivos y saludables que genera confianza y
garantizan la seguridad alimentaria”.
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EDICION
XXXVIEDICI

PREMIOS ALME

El ministro también subrayaba la continua moder-
nizacion de las empresas galardonadas, su adaptacion
al cambio climatico, la aplicacion de las nuevas tecno-
logias, la digitalizacion, la sostenibilidad ambiental o la
economia social como valores y claves del éxito de su
trabajo.

Premiados

Entre los premiados con estos galardones hay varias
empresas del sector oleicola, como son Agro Sevilla,
que ha sido reconocida con el Premio a la Industria
Alimentaria. Representa a 12 sociedades cooperativas
y a mas de 4.000 agricultores socios, exportando sus
productos en 70 paises. Mantiene un claro compromiso
con la calidad, la sostenibilidad y el modelo social coo-
perativo.

Agrosevilla tiene una capacidad de produccion de
80.000 toneladas y cuenta con centros de distribucion
propios en EE.UU. e Italia, exportando el 95% de su pro-
duccion. Ostenta un 15% de cuota de mercado del total
de exportaciones de aceituna de Espana y cerrd 2023
con una cifra de negocio en torno a los 200 millones de
euros, tras crecer cerca de un 25%; lo que ha permitido
incrementar la liquidacion a sus cooperativas socias un
34% con respecto a la campana anterior.

=

Otra de las firmas premiadas ha sido Luque Ecologi-
co, galardonada con el Premio a la Produccion Ecologi-
ca. Cuentan con una tradicion de 7 generaciones como
olivarerosy de 5 como molineros. Esta familia ha llegado
al cultivo ecologico del olivar como maxima expresion
del concepto de calidad alimentaria y respeto al medio
ambiente. Desarrollan y controlan todo el proceso des-
de la produccion hasta la extraccion y el envasado.

Su estrategia de comercializacion se basa en ofrecer
productos de calidad con un alto valor de sostenibilidad
y relacionados con proyectos medioambientales. Han
desarrollado productos que aportan valores medioam-
bientales.

Asimismo, no queremos dejar de recordar que los
Premios Alimentos de Espana también reconocen los
mejores AOVEs que en 2024 han sido:

Premio Especial y Premio Produccion Ecolégica:
Almazaras de la Subbética, S.C.A. Carcabuey (Cordoba)
Premio Frutado Verde Amargo: Almazara de Muela,
S.L. Priego de Cordoba (Cordoba)

Premio Furtado Verde Dulce: S.C.A. Olivarera La Pu-
risima de Priego de Cordoba, Priego de Cordoba (Cor-
doba)

Premio Frutado Maduro: Centre Oleicola del Pene-
dés, S.C.C.L. Llorenc del Penedés (Tarragona).
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Centrado en los andlisis quimicos del aceite de oliva

Olivarum: Laboratorio de
Innovacion y excelencia
en el olivar

OLIVARUM es un laboratorio especializado en el sector olivarero, dedicado a realizar los analisis ne-
cesarios para los procesos de elaboracion del aceite de oliva y que se centra en los analisis quimicos
que demandan los diferentes procesos involucrados en la elaboracion del aceite de oliva.

LIVARUM relne los medios técnicos y huma- través de su Servicio de Atencion al Agricultor que ya tiene
nos necesarios para el desarrollo de proyec- una larga trayectoria de apoyo al sector olivarero con la que
tos de investigacion en olivar, ofreciendo asi compartimos mision y valores.
mismo al pUblico un servicio integral en ma- En la actualidad, ofrece analisis agrondomicos, como
teria de diagnostico nutricional e incluyendo pruebas de agua, suelo y hojas, para mejorar las explota-
analisis de aguas, suelos, foliares, aceitunas y aceites, que ciones agricolas. También realizan analisis de riqueza gra-
junto con el asesoramiento, la transferencia y la formacion sa y calidad en aceitunas y subproductos para monitorear
pretenden contribuir a facilitar y mejorar los procedimientos los procesos de fabricacion. Ademas, llevan a cabo analisis
agricolas a nivel medioambiental, econdmico y social. fisico-quimicos y organolépticos para asegurar la calidad y
Forma parte de la Fundacion de la Caja Rural de Jaén a autenticidad del aceite de oliva.

GESTION INTEGRAL DE AYUDAS PAC

OLIVARUM cuenta con un departamento, que ofrece al cliente de Caja Rural de Jaén que asi lo solicita, la
posibilidad de tramitar la solicitud Gnica de Ayudas PAC.

Desde su fundacion, Caja Rural de Jaén nace con el objetivo, entre otros, de ponerse al servicio del sector
agricolay ganadero y la entidad vio la necesidad de ampliar su apoyo a este sector, debido a la complejidad
normativa que en los Gltimos anos han ido adquiriendo las ayudas PAC; pues bien, en el ano 2007 la entidad
cred un departamento especifico y propio ofreciéndoles a sus clientes un servicio de gestion integral de las
solicitudes de ayudas PAC asi como de las cesiones de derechos de pago basico, desde 2023, llamados de-
rechos de ayuda basica a la renta para la sostenibilidad (ABRS).

Desde este departamento se le da al cliente el asesoramiento sobre la normativa que regula dichas ayudas,
asi como la posterior tramitacion, gestion y seguimiento del expediente hasta que finaliza el periodo de pago
de las ayudas solicitadas.
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ACTIVIDADES

Con sus XVI Premios de Calidad

La DOP Montes de Granada
premia la excelencia de sus AOVE

Los XVI Premios de Calidad DOP Montes de Granada han reconocido el trabajo de los profesio-
nales y la calidad del aceite que producen las 16 empresas que forman parte de la DOP cuya
area de influencia abarca la comarca de los Montes y zonas limitrofes.

ercade 200 personas

vinculadas al sector

oleicola se dieron

cita a finales de sep-

tiembre en la sede de
Caja Rural Granada para asistir a la
entrega de los XVI Premios de Ca-
lidad DOP Montes de Granada, con
los que se ha reconocido el trabajo
de los profesionales y la calidad del
aceite que producen las 16 empre-
sas, de las que 12 son cooperativas
y 4 sociedades mercantiles, que for-
man parte de la Denominacion de
Origen Protegida.

La gala, conducida por la periodis-
ta Delia Molina, reunid a buena parte
del sector olivarero granadino, incluidos los miembros
del consejo regulador de la DOP, el presidente de la DOP,
Gustavo Rodenas, miembros de los consejos rectores de
las cooperativas, representantes de entidades relaciona-
das con el sector agroalimentario de la provincia y auto-
ridades como el subdelegado del Gobierno de Espana,
José Antonio Montilla, la delegada de Agricultura, Pesca,
Aguay Desarrollo Rural, Maria del Carmen Reyes, el dipu-
tado provincial de Fondos Europeos, Desarrollo, Industria
y Empleo, Antonio Diaz, y alcaldes y alcaldesas de la zona,
ademas del presidente de Cooperativas Agroalimenta-
rias de Granada-FAECA, Fulgencio Torres.

Premiados

En esta ocasion los premios han recaido en las coopera-
tivas San Sebastian de Benalla, que se llevaba el primer
Premio al Mejor AOVE y el premio al Volumen de Aceite
Envasado, que fueron recogidos por el presidente An-
tonio Rafael Serrano y el miembro de la Junta Directiva,
Eduardo Valverde.

La cooperativa San Isidro de Deifontes se alzaba con
el segundo Premio al Mejor AOVE, recogido por su pre-
sidente, Francisco Fernandez, y Santa Monica de Pinar
recibia el galardon a la Mejor Presentacion de Producto
Certificado, recogido por el presidente de la cooperativa,
Manuel Lopez.

Esta entrega de premios reunio a cerca de 200 asistentes.

Amigos de la DOP y Maestros de Almazara
Ademas, como cada ano, se hicieron entrega de los pre-
mios a los amigos de la DOP Montes de Granada y a los
Maestros de Almazara, y también al ganador del concur-
so de postales navidenas, Nicolas Santiago Hita, de Co-
lomera.

Durante la gala, el director de CIDAF (Centro de Inves-
tigacion y Desarrollo del Alimento), Vito Verardo, ofrecio
una charla en torno a las propiedades del aceite de oliva,
con el titulo “El olivar como fuente de compuestos salu-
dables”.

En cuanto a las intervenciones, el presidente del Con-
sejo Regulador de la DOP Montes de Granada senald que
el sello de calidad tiene a su favor “un producto extraor-
dinario, una marca potente, empresas consolidadas y una
estructura que nos permite agrupar esfuerzos y plantear
estrategias a largo plazo”. Por lo tanto, apunto, “tenemos
motivos para ser optimistas y enfrentarnos al futuro con
garantias”.

Rodenas avanzo que el Consejo Regulador seguira
tratando de sumar y de aportar al excepcional desempe-
no de los integrantes de la DOP: “seguiremos haciéndolo
con nuevas iniciativas y proyectos que nos van a permitir
profundizar en una promocion mas expansiva del sello de
la DOP: para llegar a mas publico y a mas mercados, y ha-
cerlo de forma mas efectiva”.
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ACTIVIDADES | EUROCAJA RURAL

Ratifica su implicacion y responsabilidad con el medio rural

Eurocaja Rural, firme apoyo al
sector primario atraves dela
atencion cercanay personalizada

Eurocaja Rural lleva, desde su creacion, respaldando de manera continua a los agricultores, ganade-
ros y también al sector agroalimentario, ofreciendo cercania y soluciones personalizadas por parte
del equipo de profesionales de su amplia red comercial.

oporte financiero, acceso a financiacion e
inversiones; gestion de tramites esenciales
como anticipos de cobro, gestion de subven-
ciones o contratacion de seguros adaptados a
las necesidades especificas del colectivo o co-
berturas de explotacion, constituyen algunos de los servicios
principales que proporciona Eurocaja Rural en su dia a dia.

La entidad, consciente de las dificultades a las que los
agricultores y ganaderos se enfrentan cada dia, decidio crear
un area cuya dedicacion, en exclusiva, estaba dirigida a sim-
plificar su labor y brindar un acompanamiento adecuado. A
las propias caracteristicas intrinsecas de la agricultura y ga-
naderia, se unen otras como la llegada de la digitalizacion, la
labor administrativa y la complejidad de su gestion.

Por este motivo, Eurocaja Rural pone a su disposicion sus
470 oficinas agro en todo su ambito de actuacion, que com-
prende Castilla y Ledn, Comunidad de Madrid, Comunidad
Valenciana, Castilla-La Mancha, La Rioja y Region de Murcia,
ademas del servicio especializado del Gabinete Agricola, un
departamento especifico para cooperativas, y otro para ayu-
dasy subvenciones, dirigidas a agricultores y ganaderos.

Servicio especializado y diferencial del Gabinete
Agricola

Estos profesionales tienen la mision de acompanar a las
cooperativas en su gestion, facilitando las herramientas

Eurocaja Rural cuenta con servicio de Laboratorio donde se realizan analisis de suelos.

informaticas y el asesoramiento y formacion necesarios
para optimizar sus resultados, aumentar sus ventas y fa-
cilitar su viabilidad. Ast mismo, orientan y efectlan la tra-
mitacion y formalizacion de expedientes, especialmente
los relacionados con ayudas y subvenciones publicas,
como la PAC, las ayudas a la Reestructuracion y Recon-
version de Vinedo, o laincorporacion al sector de nuevos
agricultores y ganaderos.

Resuelven cuestiones que generan duda en los
clientes, ayudan a cumplir los tramites, y realizan el se-
guimiento y la trazabilidad de las solicitudes y expedien-
tes durante todo el ano, asi como las reclamaciones y
subsanaciones que procedan. También, favorecen el an-
ticipo de cobro de subvenciones y la contratacion de los
seguros que mejor se adaptan a sus necesidades, entre

otras muchas opciones.

A esto se suma que, desde la entidad, se fomenta
la organizacion y desarrollo de encuentros sectoriales
y procesos formativos exclusivos en areas tan diversas
como contabilidad, gestion comercial, almazara, carbu-
rantes, etc. En ellos se ofrece formacion especifica, ase-
soramiento personalizado e informacion de actualidad
sobre las normativas vigentes, resolviendo las dudas de
los profesionales. Igualmente, se establecen convenios
con las Administraciones PUblicas para la ejecucion de
inversiones comprometidas en sus presupuestos, y fa-
vorecer asi el cumplimiento de sus compromisos territo-
riales. También actlia como agente tramitador de siste-
mas nacionales y regionales de seguros, subvenciones
y ayudas.

Cabe destacar también que Eurocaja Rural cuenta con
servicio de Laboratorio donde se realizan anélisis de sue-
los, agua, material vegetal y un largo etcétera, que confor-
ma su catalogo de productos, por citar algunos ejemplos
destacados de su implicacion activa y compromiso con el
sector primario, cooperativo y agroalimentario.

De este modo, la entidad se enfrenta con eficacia a
la amenaza que representa el reto demografico y ayuda
a reforzar la competitividad de un sector que es impres-
cindible para la sostenibilidad del sistema econdémico y, en
especial, del ambito rural.
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[} DIRECTORIO DE EMPRESAS

Directorio de la industria
auxiliar en el sector del olivar
y el aceite de oliva

LA REVISTA OLIMERCA PONE A DISPOSICION DE LOS DISTINTOS OPERADORES DE LA
CADENA DE VALOR DEL OLIVAR Y DEL ACEITE DE OLIVA UNA SECCION MUY DESTA-
CADA DONDE LAS EMPRESAS DE LA INDUSTRIA AUXILIAR PUEDEN ACERCARSE A
SUS FUTUROS CLIENTES DE UNA MANERA DIRECTA Y COMODA, ADEMAS DE QUE SU
COSTE ES MUY ASEQUIBLE. LLEGAR A LOS POTENCIALES COMPRADORES CON OLI-
MERCA ES MAS FACIL CADA DIA, PORQUE HOY SOMOS EL MEDIO DE COMUNICACION
MAS RELEVANTE QUE SU EMPRESA NECESITA PARA ABRIR NUEVOS MERCADOS Y
NUEVOS COMPRADORES. NO LO DUDE, ESTAMOS PARA AYUDARLE A CRECER EN EL
SECTOR DEL OLIVAR Y DEL ACEITE DE OLIVA.

LLAMENOS Y HABLAMOS. MOVIL: 686 83 72 84
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SELECCION DE ALMAZARAS C)

AGRICOLA DEL CAMP SANTA

BARBARA SCCL

Actividad:
Almazara cooperativa,
Envasador, Exportador.

Director:
Joaquin Jaime Roe Arasa

Contacto comercial:
gerencia@grusco.net
grusco@grusco.net

Premios:

Diputacion Tarra-

gona CDO,2009,
2011,2012,2013,2014.

Otros Premios, 2018 Primer
premio Feria Tierras del Ebro,
201912020 2° Premio, ante-
riores varios Premios mas.

Marcas:

Iberolei con distintivo DOP Bajo
Iberolei Milenario de olivos Mi-
lenarios. Ebro-Montsia, Grusco,
Cosenia, Freginals, Olisat.

Otra informacién:

Fundada 1957, 1350 Pequefios
agricultores, cooperativa 2°
grado MONTEBRE SCCL, DOP

Aceite Bajo Ebro-Mont-sia,
Miembro ACOBEM, Asociacion
Territorio del Senia Olivos
Milenarios. Federacion Coope-
rativas Agrarias de Catalufia.

Poblacion:

43570 Santa Barbara
Tarragona

Direccion Postal:
Paseo escuelas, 71

Teléfonos:
977 718 069

Web:
grusco.cat

Email:
gerencia@grusco.net
grusco@grusco.net

ACEITES LIS SL

Director: Sergio Lis

Contacto comercial:
626028342

Descripcion: Almazara
dedicada a la produccion,
envasado y venta de aceite de
oliva virgen extra en todo tipo
de envases y formatos. Espe-
cializada en la investigacion
sobre las distintas variedades
de aceitunay en la elabo-
racion de aceite Premium,
dispone de una oleoteca en
continua ampliacion con
aceites monovarietales
representativos del olivar

espafiol y aragonés y otros
extraidos de variedades muy
locales, apenas utilizadas en
la produccion de aceite.

Certificados: Koshery
ecoldgico.

Marcas: El Fuelle, Goldlis y
Monovarietalis

Poblacion: La Aimunia de Dofia
Godina (50700) Zaragoza

Direccion: Ctra. de Alpartir,
Km1

TIf. 976 600 956
Web: www.aceiteslis.com
Email: comercial@aceiteslis.com
J

ALMAZARA LA ALQUERIAS.L.  puomy

Actividad: Elaboracion y
envasado de AOVE

Contacto comercial:
Gerente Juan Martinez
+34 660 380 888
Descripcion:

Molturacién y envasado
de AOVE y de aceitunas
autéctonas de la montafia
de Alicante (Blanqueta,
Alfafarenca y Manzanilla
Villalonga).

Otras caracteristicas:
Olivos ecolégicos dentro del
Parque Natural de la Sierra
de Mariola.

Marcas: Paraje La Cabafia
L"Alquerfa y Verdecho.

Certificados y premios:
Marca Parques

Naturales Sierra de

Mariola - Marca SIQEV de
QVEXTRA Internacional -
Reconocimientos nacionales
e internacionales de
nuestros AOVEs.

Dekaf
Almazara’l aAlqueria

Poblacion: 03830 Muro de
Alcoy - Alicante.

Direccion: C/ de laBorra, 5
03830 Muro del Alcoy
(Alicante)

Teléfono fijo: 965 53 04 84
Web:
www.almazaralaalqueria.com

Emails:
info@almazaralaalqueria.com

o)

ALMAZARA ECOLOGICA

DE ENCINASOLA S.L.

Actividad: Almazara
Industrial y envasador

Director: Javier Ledn Alvarez

Contacto comercial:
+34 651 668 595

Fecha de constitucion:
Abril 2010

Marcas:
Oleosierra

Marcas: Paraje La Cabafia
L"Alquerfa y Verdecho.

Otras caracteristicas:
Sus olivares se encuentran

situados en el Parque Natu-
ral Sierra de Aracena y picos
de Aroche, Huelva, Andalu-
cia. Reserva de la Biosfera.
Su AOVE es un coupage
natural (manzanilla, picual,
galega, carrasquefia).
Poblacion: 21390 Encinaso-
la (Huelva)

Direccion Postal:
Ctra. Oliva de la Frontera,
km 0,3

Web: www.oleosierra.com
Emails:info@oleosierra.com
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Feria del Aceite 2025 de Les
Borges Blanques

Del 17 al 19 de enero, Les Borges
Blanques

28A
FIRA
DI l'ell

D'OLIVA
VERGE EXTRA
CATALUNYA

Los Barges Blanguos - Les Garriguas
7, 18 19 de perer de 2033

¢

Ya hay fecha para la Feria del Acei-
te 2025 de Les Borges Blanques,
sera del 17 al 19 de enero y se es-
pera que participen mas de 150
expositores y congregue a 60.000
visitantes.

Esta feria se celebré en 1998 por
primera vez, y poco a poco ha ido
sumando expositores y visitantes
que buscan conocer mas el aceite
de oliva virgen extra producido en
esta zona.

Fitur 2025
Del 22 al 26 de enero de 2025

La proxima edicion de la Feria In-
ternacional del Turismo (Fitur), se
celebrara el proximo mes de enero,
entre los dias 22 y 26.

Como cada ano, este evento sera
escenario para mostrar la ofer-
ta oleoturistica que tiene nuestro
pais y si no hay cambios, volvera a
ser el lugar de entrega de los Jaén
Seleccion 2025, que como siempre
tiene lugar en el estand de Jaén.

Fitur es el evento de referencia en

el sector turistico y la feria lider
para los mercados receptivos y
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emisores a nivel mundial. Un punto
de encuentro global clave para los
profesionales de la industria turis-
ticay la mayor plataforma de nego-
cio del sector.

Madrid Fusiéon Alimentos de
Espana
Del 27 al 29 de enero de 2025

Madrid Fusion Alimentos de Es-
pana regresara a IFEMA MADRID
para conmemorar su vigésima se-
gunda edicion bajo el lema “Whe-
re it all begins” / “Donde todo co-
mienza”.

A lo largo de las Gltimas dos déca-
das, Madrid Fusion ha sido el pun-
to de partida y epicentro donde
se origina la excelencia culinaria,
sirviendo como un espacio de en-
cuentro para el talento emergente,
el conocimiento y la innovacion.

Agroexpo 2025
Del 29 de enero al 1 de febrero de
2025

La Institucion Ferial de Extrema-
dura, en Don Benito (Badajoz) abre
sus puertas del 29 de enero al 1 de
febrero de 2025 para albergar una
nueva edicibn de AGROEXPO, la
que serad su nimero 37.

A lo largo de sus cuatro dias de ce-
lebracion, en este espacio se daran
cita profesionales, fabricantes vy
distribuidores de la industria agra-
ria, y en la jornada de presentacio-
nes y ponencias se abordaran los
retos a los que se enfrenta el sec-
tor agrario e industrial.

oy crames
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Por todo ello, Agroexpo se erige
como la plataforma promocional,
profesional y comercial por exce-
lencia, para el mercado ibérico.

Biofach 2025
Del 11 al 14 de febrero de 2025

BioFach Nuremberg se celebrara en
Nurnberg Messe Nuremberg entre
el1ly el 14 febrero de 2025 presen-
tando las novedades de empresas
de Alemania e internacionales rela-
cionadas con los sectores de Bienes
de consumo, Alimentaria, Biotecno-
logia, Bebidas, Comida natural, Co-
mida organica, Alimentacion.

Alll se daran cita expertos en este
sector, donde compartiran su pa-
sidn y conocimientos sobre los ali-
mentos y el mercado ecoldgico.

Se trata de una oportunidad perfecta
para que los visitantes profesionales
conozcan a los productores ecologi-
cos y se inspiren en las Gltimas ten-
dencias de la industria internacional.
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INGENIERIA PARA
UN MUNDO MEJOR

La mejor tecnologia de separacion para obtener
el mejor aceite de oliva

Cientos de almazaras de los cinco continentes confian en los
equipos industriales de GEA para la elaboracion de aceite de
oliva. Fiabilidad, tecnologia alemana y asistencia técnica
cercana y eficiente.

Lineas de extraccidon con alta eficiencia energética y bajo

consumo de agua para un proceso de elaboracion
sostenible.

[ Engineering
for a better
world.

GEA.com



