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Editorial
La gestión del liderazgo  
del aceite de oliva en España

L levamos muchos años hablando de que España es líder en 
producción de aceite de oliva a nivel mundial. Pero además, 
en los últimos tiempos hemos conseguido que se comience 

a hablar de nuestra favorable posición en los mercados, llegando 
incluso a desbancar a Italia en algunos mercados tradicionales de 
los italianos.

Pero ha llegado el momento de que el sector empresarial del aceite 
de oliva español de un paso más al frente y apueste por una mayor 
evolución que le permita ganar en competitividad. Se trata de que 
ese liderazgo se convierta en el punto de mira del futuro.

Tal y como afirmó Kenneth Adelman, “Un líder sabe qué se debe 
hacer, mientras que un administrador sólo sabe cómo hacerlo”. 

Que nuestras empresas sigan haciendo lo que han hecho años 
atrás, o incluso hayan mejorado sus estrategias de producción 
y comercialización ya no es suficiente; es fundamental realizar 
cambios drásticos para ser mejores que la competencia y que las 
empresas puedan competir con éxito frente a los nuevos retos 
que tienen por delante. Una buena gestión en una empresa 
permite aumentar su productividad, la calidad de sus aceites y la 
rentabilidad de los productos o servicios ofrecidos; mientras que el 
liderazgo tiene como objetivo ocuparse y enfrentarse a los cambios.

Estos cambios necesitan de líderes, en cada uno de sus campos, 
que orienten, guíen, inspiren y motiven al resto de la cadena de 
valor a  cumplir con los objetivos a alcanzar. Aunque la función del 
liderazgo consiste en provocar estas modificaciones, es importante 
que los líderes sepan fijar los parámetros claros y ordenados en 
temas como los precios en origen, la trazabilidad, la seguridad 
jurídica, la calidad, la promoción,etec… y los objetivos a cumplir;  
para esto, la gestión entra en juego, pues desde esta se debe 
desarrollar la orientación.

Y es que en España todavía nos encontramos que muchos 
profesionales  confunden liderazgo con gestión, y aunque los dos 
términos se relacionan, en su metodología las acciones son muy 
diferentes. 

Pero no debemos olvidar que el éxito de nuestro sector a nivel 
mundial depende de los dos.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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SECTOR AGRARIO 

En Unicaja Banco llevamos muchos años trabajando junto 
a profesionales del sector agroalimentario como tú. Eso nos 
ha permitido detectar tus necesidades y crear productos a 
medida para cubrirlas: desde financiación hasta medios de 
pago y previsión. 

Con nuestra oferta de soluciones tendrás el apoyo necesario 
para mejorar tu producción, rentabilizando tu negocio y 
aumentando tu seguridad.
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NUESTRO COMPROMISO 
ES TU TRANQUILIDAD

Tú escuchas a tu campo,
nosotros te escuchamos a ti. 
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Acesur apuesta por la honestidad y la trasparencia

Olimerca quiere crear un espacio donde compartir noticias y experiencias positivas que se produzcan en el 
contexto de la industria agroalimentaria en general y el sector olivarero en particular. Porque aparte de la 
información veraz y honesta, Olimerca quiere contribuir a la fortalezca el sector.

El AOVE, protagonista en el 
Congreso Gastronómico 
Andalucía Sabor

E l aceite de oliva virgen extra será uno de 
los productos protagonistas del Congreso 

Gastronómico Andalucía Sabor que se celebrará 
en Sevilla entre el 23 y el 25 de septiembre. Así lo 
ha asegurado la consejera andaluza de Agricultura, 
Ganadería, Pesca y Desarrollo Sostenible, Carmen 
Crespo, durante su presentación en el Salón de 
Gourmets.

Este evento, cuyo eslogan será “Raíces de 
calidad”, se celebrará de forma paralela a la Feria 
Andalucía Sabor 2019, y según ha avanzado Crespo, 
habrá catadores especializados en las ponencias en 
las que el virgen extra sea el más relevante.

Otra de las novedades de esta edición es que 
habrá un coordinador gastronómico del congreso, 
papel que desempeñará Ángel León, prestigioso 
chef andaluz cuyo restaurante está reconocido con 
tres estrellas Michelín. 

Lalo Reyes gana el Premio  
de Cocina con AOVE

E l Salón de Gourmets acogió el pasado 10 de abril la final de 
la décimo sexta edición del Premio Internacional de Cocina 

con Aceite de Oliva Virgen Extra “Jaén, paraíso interior” que 
patrocina la Diputación Provincial de Jaén. En esta ocasión el 
ganador ha sido el cocinero Lalo Reyes, del restaurante Los 
Sentidos de Linares, con su receta “Pil pil vegetal y aromas de 
un picual con trucha de Cazorla”. 

El vicepresidente segundo y diputado de Promoción y Turismo, 
Manuel Fernández, ha sido el encargado de entregar a Lalo 
Reyes este primer galardón, dotado con 8.000 euros y un trofeo, 
obra del escultor jiennense Antonio Blanca.

Junto a este chef, el palmarés de esta edición lo han 
completado el cocinero Rafael Bautista, del Victoria Gastrobar 
de Barbastro (Huesca), con su receta “La evolución de la 
pipirrana”, que le ha valido el segundo premio de este 
certamen –dotado con 3.000 euros–; y el restaurador Federico 
Guajardo, del restaurante Venta de Posa, en La Xara (Alicante), 
que ha sido el ganador del tercer premio, de 1.000 euros, con su 
receta “Sensaciones mediterráneas”.

L a firma Acesur ha presentado 
durante la última edición del 
Salón Gourmet su nuevo proyecto 

Coosur Triple 3XTRA que es un nuevo 
procedimiento de control sobre el 
origen, calidad y sabor del aceite. Este 
proceso incorpora a cada botella datos 
sobre la calidad, trazabilidad y sabor 
del aceite lo que permite a organismos 
oficiales, cadenas de distribución 
y al consumidor final disponer de 
información en profundidad sobre 
el origen, la calidad y características 

organolépticas de cada botella 
individual de aceite puesta en el 
mercado. 

“El aceite de oliva virgen extra 
es un producto cuya alta calidad 
está ampliamente reconocida por 
los consumidores y por ello hemos 
considerado necesario dar un paso 
adelante e introducir un protocolo 
de actuación integral que va desde 
la almazara al producto final y que 
garantiza la excelencia y trazabilidad del 
aceite de oliva virgen extra que llega al 

consumidor” declara Carlos Jiménez, 
director de Operaciones de Acesur. 

Al tratarse de un procedimiento 
integral de calidad, la puesta en 
marcha del protocolo Coosur TRIPLE 
3XTRA ha implicado el trabajo de los 
departamentos de Calidad y Compras 
de la marca, así como el laboratorio 
interno y la colaboración de paneles 
de catadores oficiales acreditados 
por ENAC (Entidad Nacional de 
Acreditación) y el COI (Consejo 
Oleícola Internacional). 
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El aceite de oliva, aliado en la 
prevención del cáncer de vejiga

U n análisis de 13 estudios sobre los beneficios de 
los alimentos incluidos en la Dieta Mediterránea 

ha revelado que el aceite de oliva, entre otros 
alimentos, es un aliado en la prevención del cáncer 
de vejiga, gracias a su efecto antiinflamatorio.

Dichos estudios exploran cómo los alimentos 
afectan a la probabilidad de padecer cáncer, y 
en ellos las organizaciones de salud, incluida la 
American Cancer Society, abogan por un plan de 
alimentación nutritivo, es decir, centrar la dieta en 
frutas, verduras y granos enteros, al mismo tiempo 
que se limita la carne roja y la carne procesada.

La Dieta Mediterránea rica en alimentos 
antiinflamatorios, especialmente el aceite de oliva, 
pescados, frutas y verduras y dado que el crecimiento 
del cáncer se acelera en un estado proinflamatorio, 
una dieta antiinflamatoria ayudaría a reducir el riesgo, 
tal y como se desprende del estudio. 

Almazara Pago de las Monjas  
y Aceites Virgen del Voto,  
entre los mejores AOVEs  
del Valle del Guadalquivir

L a Asociación para la Promoción 
y la Articulación del Sector del 
Aceite de Oliva del Valle del 

Guadalquivir ha hecho entrega de los 
VIII Premios a los mejores Aceites de 
Oliva Virgen Extra producidos en el 
Valle del Guadalquivir en la campaña 
2018/2019, a los que se han presentado 
17 muestras de 11 cooperativas y almazaras, en un acto 
celebrado el pasado viernes 5 de abril, en el municipio 
cordobés de Bujalance.

En categoría Frutado Verde Intenso este año ha habido un 
empate técnico, de modo que el jurado ha decidido otorgar 
dos primeros premios, que han recaído en la Almazara Pago 
de Las Monjas, de Montoro, y Aceites Virgen del Voto, de 
Bujalance, recayendo igualmente un accésit en Aceites de 
Oliva del Sur, de Bujalance.

En la categoría Frutado Verde Medio, el primer premio ha 
sido para Aceites de Oliva del Sur, de Bujalance; el segundo 
galardón ha recaído en Aceites Estrella del Guadalquivir, de 
Villa del Río, y el accésit ha sido para Almazara 1945, de La 
Carlota.

Asimismo, en la categoría Frutado Maduro, la medalla de 
oro ha sido para Oleopalma SAT, de Palma del Río, la de plata 
para Aceites Fuenteoliva de La Ventilla, de Fuente Palmera, y 
el accésit ha quedado desierto.

Oleovidabol, nuevo grupo 
comercializados de aceite  
de oliva en Ciudad Real

E l sector del aceite de oliva cuenta con un nuevo 
grupo comercializador en Ciudad Real, se trata 
de Oleovidabol, Cooperativa de 2º Grado, que 

nace de la unión de las cooperativas Campo de Calatrava 
de Bolaños y El Progreso de Villarrubia de los Ojos. 
Sus presidentes, Julián Castro y Jesús Julián Casanova, 
respectivamente, firmaron recientemente su integración en 
presencia del director general de Cooperativas e Industrias 
Agroalimentarias de la JCCM, Miguel Ángel Valverde, y los 
alcaldes de Bolaños y Villarrubia de los Ojos, entre otros.

Oleovidabol comercializará inicialmente unos 3,2 millones 
de kilos de aceite de oliva virgen, fruto de una cosecha 
media entre ambas cooperativas de 15 millones de kilos de 
aceituna, y aspira a facturar con su venta unos 9 millones de 
euros. Unos 2.300 oleicultores formarán parte de ella.

Esta integración comercial de Cooperativas, que nace con 
el ánimo de aumentar 
la rentabilidad de 
sus aceites de oliva 
y poder competir 
mejor en el mercado 
internacional, aspira 
a poder beneficiarse 
de la línea de ayudas 
creada por la Junta de 
Comunidades para la 
integración comercial.

El COI creará un portal informativo 
sobre aceite de oliva y salud

Los países miembros del COI han aprobado 
una propuesta para crear un portal que reúna 

información científica sobre los beneficios para la 
salud del aceite de oliva y sus productos. El proyecto, 
denominado Sistema de información sobre la salud 
del olivo o OHIS, está previsto que comience en los 
próximos meses.

Para este proyecto, la Secretaría Ejecutiva cuenta 
con el apoyo del Departamento de Medicina 
Preventiva y Salud Pública de la Universidad de 
Navarra e investigadores con más de diez años de 
experiencia. El objetivo es crear una base de datos 
que será actualizada periódicamente con las últimas 
investigaciones científicas. 

El portal se diseñará teniendo en cuenta tanto 
las investigaciones como el público en general, y 
en él se incluirán documentos técnicos, así como 
contenido más accesible, escrito en un lenguaje 
sencillo que todos puedan entender.

La producción de aceite de oliva de 
la DO Sierra Mágina crece un 18%

La D.O. Sierra Mágina cierra la campaña 2018/19 
con 183.000 tn de aceituna, un 30% más respecto 

a la cosecha anterior, de las que se han extraído 
40.000 toneladas de aceite de oliva, un 18% que la 
campaña anterior. 

El aceite calificado como virgen extra por el panel 
de cata del Consejo Regulador de la Denominación 
de Origen Sierra Mágina ha ascendido a 10.124.000 
kg., es decir, un 25,31% sobre el total de aceite 
producido en la campaña. 

En cuanto a la cifra de envasado, supera los 2 
millones de litros  con el sello de garantía de la 
Denominación de Origen “Sierra Mágina”, en 
concreto 2.300.000 litros en el ejercicio 2018, siendo 
el segundo mejor dato en el registro histórico del 
envasado de esta Denominación de Origen. 
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el que por fin, aunque no lo suficiente, 
se ponen en marcha los mecanismos 
de promoción de nuestros aceites por 
todo el globo terráqueo, la posibilidad 
de vendernos por emociones 
y conectar con el gran público 
consumidor de aceites hace que 
nuestro producto sea único, especial, 
made in Spain y que los consumidores 
finales, centros de gran distribución y 
prescriptores, crean en nosotros. 

Creer en los aceites de oliva de 
España, es lo que hace falta. Tenemos 
ejemplos de la variedad Picual, 
variedad denostada durante años 
y conocida como el “pipí de gato” 
históricamente y actualmente una 
variedad que bate records en Premios 
nacionales e internacionales y que año 
tras año sabemos como ponerla en 
valor, demostrando que no sólo es la 
mejor organolépticamente hablando, 
sino que además, sus propiedades 
saludables y su estabilidad es 
envidiable con respecto a otras 
variedades. 

En conclusión, tenemos una nueva 
esperanza y una nueva oportunidad 
cada día de hacer las cosas bien y 
lo primero que debemos hacer es 
tomar conciencia de ello, analizar 
la situación actual y desarrollar las 
estrategias pertinentes. Pero sobre 
todo, siempre ser proactivos y hacer 
que esas decisiones se conviertan en 
proyectos reales que puedan dotar 
de la estabilidad que necesita este 
sector y sacarnos de una vez por todas 
de la mísera montaña rusa a la que 
parece, estamos ya acostumbrados y lo 
asumimos casi con naturalidad.

Juan Antonio 
Parrilla González    
Dr. en Economía / Director de 
Marketing de Picualia /
Profesor Universidad de Jaén

Hablar de la situación 
actual del sector de 
los aceites de oliva 
en muchos casos 
suscita una mezcla de 
sensaciones entre la 
sinrazón, la vergüenza 
y la congoja. Y parece 
ser que nada es 
positivo, mientras no 
seamos capaces de 
“coger el toro por 
los cuernos”, como 
se diría en el argot 
taurino, y creamos 
en la estrategia de 
la diferenciación y 
la innovación para 
crear una industria 
competitiva.

Los aceites de oliva 
de España, ¿habrá 
esperanza?

“Tenemos una nueva 
esperanza y una 
nueva oportunidad 
cada día de hacer las 
cosas bien y lo primero 
que tenemos que hacer 
es tomar conciencia 
de ello”    

El escenario actual debería de 
hacernos pensar y que nos 
planteemos medidas urgentes, 
que en muchos casos pasa por 

una llamada al diálogo a los principales 
órganos y entidades decisores de 
las instituciones de nuestro país. Sin 
olvidar la implicación de empresas 
históricamente ligadas a este sector 
que deberían de plantearse cambios 
en los modelos productivos, en la 
búsqueda de soluciones a una crisis 
continua de precios que repercute 
directamente en la rentabilidad de las 
explotaciones agrícolas.

Frente a este escenario, cabe 
pensar que aún no hemos asumido 
el escenario global al que nos 
enfrentamos, donde en países como 
Arabia Saudí, se plantan hectáreas 
de olivo superintensivo con unos 
costes mínimos debido a su nivel de 
tecnificación y que en el caso español 
es, hoy en día, muy difícil de competir 
desde el punto de vista productivo, 
puesto que la rentabilidad es menor y 
no existe una alternativa firme y seria 
al cambio de modelo productivo, lo 
que dificulta la supervivencia en el 
largo plazo de este cultivo desde la 
perspectiva tradicional. 

La internacionalización lleva consigo 
el asumir que en un mundo global e 
interconectado cada día lo tienen más 
fácil los otros en aprender  lo mejor 
de nosotros e implantar una versión 
mejorada de nuestro cultivo, el olivar; 
con lo que desde la perspectiva de 
la oferta, la visión que nos espera en 
estos próximos años es la de readaptar 
nuestros cultivos para hacernos una 
industria más competitiva en cuanto a 
producción. 

Pero a pesar de las dificultades por 
las que atravesamos en este sector 
todavía cabe otra solución alternativa 
menos costosa en tiempo y dinero, 
pero que requiere de una apuesta 
firme y de que no le tiemble la mano 
a cualesquiera de las personas que 
decidan ponerla en marcha: hablamos 
de la diferenciación.

En un mundo en el que el consumo 
de aceites de oliva tiene prácticamente 
un recorrido más que interesante y en 



2º TRIMESTRE 2019  Olimerca  9

Moonea en color extrablanco:
el producto más exclusivo de

la gama Selective Line

Disponible en capacidades:
5 / 35 / 37,5 / 50 / 70 / 75 / 100 cl

Dórica en color canela:
máxima protección frente 

a los rayos ultravioletas

Disponible en capacidades:
25 / 50 / 75 cl

El envase
más saludable

es también
el más elegante

t Envasar en vidrio protege las propiedades de su aceite

t Nuestra gama Premium Selective Line
es el escaparate perfecto para

sus mejores AOVEs

www.verallia.es
ventas.online@verallia.com

@VeralliaEfacebook.com/Verallia.espana
Visita www.selective-line.com y descubre

todos nuestros impresionantes modelos Premium
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La jornada organizada por Olimerca se 
celebró en las instalaciones de Anierac.

Si por algo se caracteriza el sector del aceite de oliva, desde tiempos 
inmemoriales, es por su dificultad de controlar o minimizar la 

influencia de factores externos que afectan de manera decisiva al 
proceso de gestión de este producto, desde que la aceituna está en 

el árbol hasta que llega al lineal. Olimerca ha querido abordar estas y 
otras cuestiones en una Mesa Redonda profesional bajo el título “La 
gestión del liderazgo de España en el aceite de oliva”, a la que nos 

han acompañado los siguientes expertos:
• Álvaro Díaz de López - Subdirector del Grupo Dcoop
• Carlos Jiménez - Director de Operaciones de Acesur
• Esteban Montblanc - Secretario Gral. de Interoleo
• Jesús Santaolaya - Presidente de Infaoliva
• Joaquín López - Secretario de la Asociación ANEO
• José Manuel Bajo - Secretario Gral. de la DOP Baena
• Juan de Dios Gálvez- Presidente del Grupo Sierra Sur y de ANEO
• Primitivo Fernández - Secretario de Anierac

Es necesario trabajar con proyectos de 
comercialización a medio y largo plazo   

LOS MERCADOS SON LOS 
QUE PONEN A CADA UNO  

EN SU SITIO 



Olimerca

en 
profundidad

2º TRIMESTRE 2019  Olimerca  11

E
s un hecho constatable que España es el 
primer país productor de aceite de oliva del 
mundo, pero, a pesar de este liderazgo, nues-
tros operadores siguen, año tras año, encon-
trándose totalmente condicionados por una 
serie de elementos externos que cada año 

rompen y anulan el que tendría que ser nuestro liderazgo 
comercializador.
Hemos demostrado que somos capaces de gestionar pro-
ducciones de casi 1,8 millón de toneladas de aceite de oliva 
en tiempos récord, hemos demostrado que somos capaces 
de contar cada año con mayores índices de calidad, pero a 
la hora de fijar los precios y de negociar los contratos con 
la industria envasadora y la distribución somos incapaces de 
valorar nuestros productos en su justa medida y valor.

Campo y almazaras preparados 
Álvaro Díaz de López: “estamos a merced de la lluvia y la 
sequía, y estos dos elementos seguirán siendo decisivos para 
tener más o menos cosechas cada año. Y ante esta situación 
hay que prepararse. 
“Por eso en Dcoop estamos haciendo una importante apues-
ta en la parte logística para anticiparnos a los problemas. El 
año pasado inauguramos una bodega de 30 millones de ki-
los y este año hemos empezado otra de 36 millones. Cada 
año las producciones van en aumento, se recoge más rápido 
la aceituna y vamos a tener mucho más aceite en mucho me-
nos tiempo, así que más vale que nos preparemos. El pro-
blema está en gestionar el volumen”. “Por eso tenemos que 
encontrar una solución que nos haga la vida menos difícil de 
cara al futuro. Si la climatología y las lluvias son similares a 
los últimos 17 años vamos a tener un problema estructural 
grande en todos los ámbitos”.
Esteban Montblanc: estamos en un sector con cosechas 
que no tienen techo y sin duda que a nivel climatológico nos 
afecta a todos por igual. Pero hay un lado positivo, los datos 
COI de los últimos 30 años recogen que la producción ha 
pasado de estar a mediados de los noventa en 2 millones de 
toneladas a cerca de los 3 millones; y el consumo ha aumen-
tado en paralelo. 
Tenemos que estar firmemente convencidos de que hay que 
trabajar el consumo porque la parte agrícola está controla-

da y las mayores producciones hemos demostrado que no 
tienen por qué ser un problema. Esta es la primera campaña 
que ha habido en dos meses más de 600.000 toneladas de 
producción y esto es un ejemplo de que estamos muy ca-
pacitados para producir. Otra cosa es el tema de almacena-
miento y la comercialización. 
Jesús Santaolaya: Efectivamente, el sector ha hecho un gran 
esfuerzo inversor en tecnología como ningún otro sector ali-
mentario pero hay que preguntarse si en España, ahora que 
somos líderes a nivel mundial en aceite, ¿estamos prepara-
dos para ser líderes en la dirección de los mercados? 
Siempre nos hemos quejado del liderazgo de Italia monopo-
lizando el aceite de oliva en el exterior. Pero cuando vamos 
por delante parece que nos da vértigo adoptar decisiones de 
líderes. Italia ha conseguido muchas metas que no las tienen 
otros productos alimentarios, como que el consumidor acep-
te unos precios determinados que los consumidores espa-
ñoles no aceptan. Y es que cuando España está tomando el 
liderazgo, en lugar de apostar por precio para el consumidor 
apuesta por más consumidores a menor precio y lo estamos 
sufriendo todo el sector.
Juan de Dios Gálvez: Tenemos un problema coyuntural. 
El agricultor se tira 365 días mirando al cielo y en un día 
se le ha ido la cosecha. Por ello se comprende su carácter 
conservador por naturaleza y eso provoca especulaciones, 
que es el gran problema del aceite, que no hay estabilidad 
en precios. 
Por mi experiencia dentro del Grupo Sierra Sur, puedo afir-
mar que aquí hemos hecho muy bien las cosas desde el cam-
po con nuevas plantaciones, inversiones en almazaras, con la 
calidad… pero tenemos el problema en la comercialización, 
esa es nuestra asignatura pendiente. Italia nos lleva 50 años 
de ventaja porque nosotros como no sabemos vender.

Relaciones productor-comercializador
Carlos Jiménez: Tenemos que intentar aprovechar los me-
canismos de información con los que contamos y no inten-
tar entre nosotros decir medias verdades. En los inicios de la 
cosecha hubo muchos que anunciaban malas previsiones de 
producción, cuando el precio del aceite lampante estaba en 
2.500€/ton. Ahora esos 2.500€ es un precio fabuloso, y lo 
firmaríamos para los próximos 4 años. 
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El mercado nunca se equivoca y todo lo que ha pasado 
tiene una explicación. Sólo tenemos que analizar las 
señales que se emiten y ser capaces de ponerlas so-
bre la mesa y analizarlas, así podremos adelantarnos a 
muchos acontecimientos y evitar que los envasadores 
agonicen cuando el aceite está a 4 euros, y evitar que 
el sector agonice cuando esté a 7 u 8 euros, porque 
eso a nadie le interesa.
En mi opinión no creo que vaya a subir el consumo por-
que haya bajado el precio del aceite, porque no creo 
en la elasticidad del precio del aceite. A 2,2€ se va a 
vender igual que a 1,8 euros, igual que a partir de 4 
euros no baja el consumo. 
Hace dos años, el aceite estaba entre 3 y 4 euros, hoy 
está entre 2 y 2,5€, y no se está vendiendo el doble 
que hace dos años; ni al contrario, hace dos años no 
se vendía la mitad que ahora. Si analizamos las ventas 
en este mercado, cuando hablamos de salidas, 1/3 sale 
para Italia, 1/3 para exportación y 1/3 se consume en 
España. Cuando ha estado a 4 euros no se ha consumi-
do la mitad y ahora no se va a consumir el doble.
Álvaro Díaz de López: Tenemos que ver en qué he-
mos fallado y analizar la sicología de compradores y 
vendedores. No podemos cambiar la forma de ser del 
agricultor que quiere vender caro, ni la del compra-
dor que quiere comprar barato, ni la de la distribución 
que tiene a 70 vendedores en la sala de espera para 
subastar. 

Primitivo Fernández: Desde hace varios años, los ita-
lianos están muy preocupados porque son cada vez 
más conscientes de que su campo de juego es cada 
vez más distinto. Con esa constatación de que sabemos 
hacerlo y vamos a seguir haciéndolo yo creo que tene-
mos que ver qué retos tenemos y qué cosas tenemos 
que cambiar. Vamos a aprender de los errores de los 
italianos porque así tendremos más camino andado.
José Manuel Bajo: Estamos viendo que en esta mesa y 
en todo el sector no hay más que intereses contrapues-
tos. El productor quiere vender caro, el que le compra 
quiere operar a la baja, la distribución quiere grandes 
márgenes con mucha rotación… hay cosas incompa-
tibles y lo que habría que hacer es cuadrar el círculo. 
El problema no es la comercialización, porque está de-
mostrado que vendemos todo lo que producimos, lo 
que ocurre es que no sabemos gestionar adecuada-
mente la venta.
Álvaro Díaz de López: El mundo evoluciona y cada 
día tenemos que aprender a vender, que no significa 
hacerlo más caro, sino fidelizar a clientes. Eso se con-
sigue con trabajo diario y haciendo cosas en calidad, 
distribución, precios, packaging… ese es el reto que 
tenemos.
José Manuel Bajo: Esto son actividades económicas 
y cada uno de los agentes que formamos el sector so-
mos mercado. Hay determinadas cuestiones que tene-
mos que tener en cuenta en el mercado español, que 
es nuestro principal cliente, pero que sólo consume un 
tercio de lo que producimos de media. Si tomamos de-

Carlos Jiménez: “Las 
empresas españolas son un 
ejemplo de exportación con 

un crecimiento increíble”

Álvaro Díaz de López: “Cada 
día tenemos que aprender 
a vender, que no significa 

hacerlo más caro, sino 
fidelizar a clientes” 
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“Un envase creado para prestigiar tu aceite”
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cisiones mirando solo al mercado español, no vamos 
por buen camino. 
Esteban Montblanc: Me gustaría incidir en el tema de 
la distribución, que es la que nos pone firmes a todos 
y de la que dependemos todos. Según el estudio de 
panel de consumo del Mapa desde la campaña 14/15 
hasta hace tres meses, se ve el PVP con una variación 
en el último año de sólo el 4.88% cuando en origen 
baja el 21,61%. En las dos últimas campañas la varia-
ción del PVP ha sido del +3,18% mientras que en ori-
gen la bajada ha sido del 18,14€.
Primitivo Fernández: En mi opinión esos informes no 
valen para nada porque el comercio da una informa-
ción sobre precio de venta al público que no se corres-
ponde con la realidad. Toman solo precios sin oferta, 

pero no se incluyen precios en momentos de oferta, 
que es cuando más se vende.
Esteban Montblanc: A menor precio se vende mucho 
más que cuando el precio es mayor, pero da igual por-
que al final hay una supuesta guerra entre la industria 
envasadora, y hay una oscilación clara, pico - valle, en 
la producción que afecta a la rentabilidad del produc-
tor y a la industria.
Jesús Santaolaya: Llegados a este punto, considero 
que en España podemos tener un sistema de informa-
ción como no hay en otra parte del mundo, pero la rea-
lidad nos demuestra que casi todos los años fallamos 
con las estimaciones y por otra parte nos hemos equi-
vocado al poner el virgen extra en las súper alturas. 
Nos estamos equivocando si consideramos que de la 

Jesús Santaolaya: “Tenemos 
un sistema de información 
inigualable, pero todos los 

años nos equivocamos”

Esteban Montblanc:  
“La distribución es la que nos 

pone firmes a todos y de la 
que dependemos todos”
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Transformamos la experiencia vivida a lo largo 

de estos DIEZ AÑOS en servicios a nuestros socios, 

con el afán de nutrir de conocimiento y así juntos, 

adentrarnos en nuevos escenarios

“presentes”
(Etim.: “estar justo ante la esencia”, “regalo”,”ofrenda”)

Éste es nuestro afán, estar presentes

 a lo largo de toda la trazabilidad,

cuidar del regalo dado por nuestra tierra y

acompañar a más de 18.000 familias 

que somos en Interoleo Group 

interoleo.com
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aceituna sólo se saca aceite extra. Tenemos otras cate-
gorías que no podemos dar de lado. 

A vueltas con el panel test
Álvaro Díaz de López: El verdadero drama que tiene 
el sector del aceite de oliva es el panel test. ¿Cuál es el 
precio de un virgen extra? pues depende del panel que 
uses. El panel es un instrumento subjetivo probado ob-
jetivamente. La normativa europea, que solo sirve para 
hacer trampas, reconoce que lo importante es valorizar 
el amargor y el picor; y quien es capaz de convencer al 
consumidor de que los atributos más importantes son 

cualidades que no gustan a todo el mundo. Si vas al 
mercado internacional no te lo aceptan. 
Primitivo Fernández: Precisamente ese amargor y 
picor que caracteriza al picual se ha convertido en un 
problema de todos gracias al Panel test. No podemos 
olvidar que el 50-60% del aceite que se produce en Es-
paña es picual y por ello tenemos que abordar este 
tema con urgencia.
José Manuel Bajo: yo soy defensor del panel test y 
creo que hay que mejorarlo, pero ¿De dónde se des-
prende que los picuales tienen un problema con el pa-
nel test? Pueden tenerlo los picuales defectuosos; los 

José Manuel Bajo:  
“El problema no era la 
comercialización, sino 

gestionar la venta”

Joaquín López: “La 
rentabilidad de las orujeras 
está bajo mínimos, tanto en 

orujo de oliva como en orujillo”
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Carlos Jiménez: Otra cosa que es que, cuando 
hablamos del precio, ¿en algún momento vamos a hablar 
de cuánto vale un virgen extra? Yo tengo proveedores 
que me piden hoy 3 euros y hay otros que me ofrecen 
virgen extra a 2,30 y no se lo compro. Yo me siento 
identificado con la provincia de Jaén, tenemos una planta 
importante en Jaén, una marca, Coosur, que es líder 
en el mercado del virgen extra, muy identificada con 
esta provincia, y me gustaría saber hasta cuándo Jaén 
va a soportar lo que está soportando y donde vamos, 
porque hoy en día el mejor aceite del mundo, el que 
más contenido tiene en ácido oleico,  alto contenido en 
polifenoles, vitamina E, escualeno, un aceite que encanta 
al consumidor final, ese aceite hoy vale 800 euros menos 
que otros aceites. 

Hay un factor que dice que los aceites de Jaén no son 
tan buenos como otros. Y es el panel test  el que lo dicen. 
Creo que hay un maltrato hacia los aceites de Jaén y eso 
provoca que ni cuando hablamos de precio hablemos de 
la misma cosa Hoy, hay gente que vende a 3,2 y gente 
que no es capaz de vender a 2,3. Ante ello, mi pregunta 
es, ¿son distintos esos aceites? Seguro que sí, pero, ¿Por 
qué se valora de manera distinta? Porque hay algo que 
los está valorando de manera distinta y Jaén, como sector 
productor ¿Va a seguir permitiendo eso durante mucho 
tiempo? Aquí están jugando con  muchísimo dinero, y 
cada año va a más y  cada año tenemos más problemas 
para comercializar los aceites de Jaén.

Esteban Montblanc: En cuanto a la calidad de 
los aceites picuales producidos en Jaén hay mucho 
de desconocimiento y desinformación. Pero parece 
necesario recordar que es la variedad, de todas las 
existentes, la de mayor contenido en ácido oleico y 
mayor poder antioxidante, por lo que constituye una de 
las variedades más interesantes.

Habría que recordar que estamos sobre ponderando 
los aceites con frutado superior a 4 y convirtiendo a 
estos en aceites elitistas y penalizando a aceites que, 
sin tener defecto, no tienen tal intensidad de frutado. 
Característica que por cierto no siempre es identificada 
por el consumidor. Hasta el punto que mediatizamos a 
los paneles test e inducimos a catalogar como defecto 
atributos endogenos de una variedad que es recolectada 
y obtenida bajo los estándares establecidos para 
obtener virgen extra. Sin duda los paneles test deben 
de mejorar en sus clasificaciones de los aceites ya que 
estan muy alejados de la realidad varietal (existe falta de 
coordinación entre paneles de distintos partes del mundo 
y un gran desconocimiento de las características de cada 
variedad que las hacen diferentes).

La perversion es tal que los paneles test llegan a 
catalogar como virgen extra aceites que se obtiene no 
solo por procedimientos mecánicos frente a otros que 
se obtienen solo por procedimientos mecánico y que se 
catalogan como virgen por las condiciones sensoriales 
innatas de esa variedad como es el caso de la Picual. Sin 
duda muestra un gran desconocimiento del reglamento 
2568 y hace que una cuántas miles de tm ejerzan de 
lobbie en los organismos para establecer un dogma de fe 
sobre “aceites elitistas” que se ensalzan minusvalorando 
otras variedades.

Jaén, la gran perjudicada

Juan de Dios Gálvez: 
“El agricultor siempre tiene 

un carácter conservador”

que no, no deberían tenerlo. Y en función del panel test na-
die paga dos o tres euros. Quien lo paga, lo paga en función 
de lo que a él le interesa comprar. 
Primitivo Fernández: Tenemos un método que provoca un 
problema para un aceite que es el que más se produce. Co-
mercialmente no es un problema solo para la industria, sino 
también para la distribución, que hace mucho tiempo que 
también es envasadora.
No sabemos responder a un panel de cata absolutamente in-
seguro. En una misma mesa hay ocho señores que se ponen 
a catar aceites y tienen discrepancias por encima del 20%, 
y como no llegan a un acuerdo hacen una ronda más y a la 
segunda o a la tercera ya empiezan a ponerse de acuerdo.
José Manuel Bajo: el panel test tiene problemas, claro que 
sí, y más que otro método analítico. Cuando un panel de cata 
empieza a sesgar porque todo lo que no sea verde o no huela 
a clorofila, está malo, lo que hay que hacer es a ese panel de 
cata quitarlo del medio. 



Fo
ro

 O
li

m
er

ca
: 

la
 g

es
ti

ón
 

d
el

  l
id

er
az

g
o

en
PR

O
FU

N
D

ID
A

D

18  Olimerca  2º TRIMESTRE 2019 

Primitivo Fernández: 
“Tenemos que aprender de los 

errores de los italianos”

Jesús Santaolaya: el sector del aceite de oliva fue pun-
tero en el apoyo al panel test, mientras que la admi-
nistración española se ha refugiado en la legislación y 
no se mueve. Lógicamente hay muchas vías de poder 
modificar y cambiarlo, pero el problema es que las so-
luciones van lentas.
Primitivo Fernández: el tema de la cata tiene muchos 
ángulos y por ello la resistencia de los catadores que 
venden su trabajo como algo científico y objetivo y, sin 
embargo, está lejos de serlo.

Sí o no a la concentración 
José Manuel Bajo: España es líder indiscutible en pro-
ducción, sin ejercer el liderazgo, pero copiando mode-
los de fracaso, absolutamente irreproducibles, aquí en 
España. Que se ponga el ejemplo de la leche en centro 
Europa para buscar un futuro mejor en el aceite de oliva 
en España es no tener ni idea de qué va la película. De-
beríamos copiar modelos de éxito que se basen en el 
valor, la diferenciación, por ejemplo el vino. Si analizas 
la evolución de los precios del aceite de oliva en Espa-
ña, son inversamente proporcional a la concentración. 
Pensar que la solución al problema del aceite de oliva 
en España pasa porque solo haya un tenedor de gra-
nel, es un disparate. ¿El problema lo arreglamos con un 
oligopolio que además recibe subvenciones?
Esteban Montblanc: Si manejamos los números, hay 
mucha más oferta no concentrada que concentrada, 
así que el problema no está en la concentración. Eso 
no tiene la culpa de que los precios suban o bajen. Por 

tanto, los pocos grupos que concentran la oferta inten-
tamos defender e influir en los precios, pero es mucho 
mayor el número de oferentes independientes. 
Cada grupo tenemos nuestro modelo definido, creo 
que todos estamos haciendo un trabajo muy bueno y 
al final lo que cuenta es que tenemos que comerciali-
zar y vender para nuestros socios de la mejor manera 
y más rentable. Al final, todos estamos implicados en 
vender 3 millones de tn a nivel mundial, dos en Espa-
ña, cuatro que puede ser dentro de poco… porque de 
todo esto vive toda Andalucía, pero el resto del país 
también. Y si hay un descenso de precios del 30%, creo 
que todos tenemos una parte de culpa
Álvaro Díaz de López: Aquí hay muchas ineficacias e 
ineficiencias, desde que se planta el árbol, hasta que 
se cobra la factura, y si no se encuentran salidas ha-
brá deslocalización. No podemos pensar que estamos 
solos y el mundo del aceite de oliva y su estructura de 
costes de aquí a 10 años no va a tener nada que ver con 
el actual, y el que se quiera enterar, sobrevivirá, o no, 
pero debemos empezar a mirar y escuchar qué tengo 
que hacer en 10 años para seguir en este negocio. Y 
el que no piense en esto no va a estar. Si el aceite de 
oliva antes se tenía que vender a 3 euros, a lo mejor en 
el futuro se tiene que vender más barato.

Extractores: aliados de la producción
Carlos Jiménez: este año ha quedado demostrado 
que el sector orujero español ha dado respuesta impe-
cable ante un problema único. El sector internamente 
se está preparando para que los desajustes que ha ha-
bido no se vuelvan a dar. Si no hemos tenido proble-
mas este año, no tienen por qué darse en el futuro.
Juan De Dios Galvez: Este año las orujeras se han 
abierto muchísimo, y el único problema es que la ad-
ministración debería ser más ágil para que los indus-
triales nos movamos. Lo que hace falta es apostar por 
la cogeneración para consumir el orujillo. Su valor ha 
bajado al 12%. Ahí si tenemos que invertir para hacer-
lo viable. Otra cosa importante es que las almazaras 
y cooperativas tienen que pensar que nosotros no so-
mos un problema, somos la solución. Sin nosotros es-
taría el Guadalquivir lleno del alpeorujo.
Álvaro Díaz de López: es cierto que este año se ha 
sobrevivido pero habría que pensar en cómo afrontar 
el problema para ser más ágil.
Joaquín López: en 2017 ha crecido en 88.500 hectáreas 
la superficie de olivar, de las cuales 80.000 son de rega-
dío. Se han plantado superintensivo de una forma brutal 
en toda España. Y en paralelo en 2010 fue cuando se 
puso en funcionamiento la última gran planta orujera. 
En la comparación de 13/14 con 18/19, entre diciembre 
enero y febrero, en la campaña 13/14 entraron 1,3 millo-
nes de toneladas y en esta campaña 1,5 millones. 
Carlos Jiménez: el sector ha hecho los deberes. Se ha 
autorregulado solo, hemos tenido la capacidad de en 
tres días de reorganizarnos y en dos días y cinco reu-
niones se ha visto el problema y ha sabido organizarse. 
Es una de las bases para que en próximos años no lle-
guemos a tener problemas. Olimerca

en 
profundidad
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ÁLVARO DÍAZ DE LÓPEZ - 
Subdirector del Grupo Dcoop

• GESTIÓN DE LA CADENA 
DE VALOR: Este sector ya ha 
demostrado en el pasado que es 
capaz de absorber un incremento 
de producción como el que se 
aproxima.  Para ello es necesario 
trabajar en todos los eslabones de 
la cadena de valor. La producción, 
la gestión de los subproductos, 
el almacenamiento, la logística, 
la gestión de la calidad y, sobre 
todo, la comercialización deben 
ser objeto de un análisis en 
profundidad para identificar las 
oportunidades de mejora que nos 
lleven a una nueva etapa, una 
etapa de liderazgo del aceite de 
oliva a nivel mundial.
• MISMOS OBJETIVOS: Todos 
los actores del sector deben 
identificar la estrategia que más 
se adecúa a su realidad, todos 
tenemos el mismo fin pero nuestro 
camino puede, y posiblemente 
debe, ser diferente. Hay que huir 
de las actitudes pueriles basadas 
en el ataque a los demás; justificar 
malos resultados o situaciones 
difíciles culpando a los demás es 

probablemente la peor forma de 
perder el tiempo y energía tan 
necesarios en estos momentos de 
cambio.
• GARANTIZAR LA CALIDAD: 
El  sector español tiene muchos 
retos que abordar para ejercer 
de líder en el mercado mundial 
del aceite de oliva. El principal 
es la garantía de la calidad del 
producto, garantía que debe venir 
siempre por especificaciones 
analíticas objetivas muy 
exigentes.  El error que algunos 
comenten es creer que la calidad 
se defiende con la cata.  La  cata 
es un  sistema absolutamente 
subjetivo, que castiga sin sentido 
los aceites de nuestra variedad 
más extendida como es la 
variedad Picual y que provoca una 
inseguridad jurídica insoportable 
para la comercialización del 
producto. Desde hoy deberíamos 
trabajar con urgencia para 
establecer un sistema de garantía 
de calidad basado en parámetros 
objetivos y, si es necesario, mucho 
más exigentes que los actuales.

CARLOS JIMÉNEZ - Dtor. de 
Operaciones de Acesur
• El mercado nunca se equivoca, 
un buen análisis de los datos 
e información existente debe 
llevarnos a una predicción 
correcta de la evolución del mismo
• Jaén debe sobreponerse a la 
discriminación que hoy sufre por 
parte de los paneles. No es lógico 
que un aceite de Jaén hoy se 
valora 600 €/Tm menos que uno 
de Sevilla sólo porque los paneles 
de cata identifican defectos leves 
y subjetivos en los picuales
• La gestión realizada por las 

orujeras ha sido impecable. 
En una campaña récord han 
demostrado una profesionalidad, 
capacidad y gestión máxima 
que ha posibilitado que ninguna 
Almazara vea condicionada su 
operativa.

ESTEBAN MONTBLANC - 
Secretario de Interoleo Group
• ORIENTACION AL 
MERCADO: será necesario 
dedicar mayores recursos y 
esfuerzos para sumar nuevos 
consumidores. Mucho se habla 
de los futuros aumentos de las 
producciones tanto española 
como del resto de países y 
la amenaza que esto supone, 
pero poco se profundiza en la 
necesidad de cómo aumentar 
el consumo que amortigüe las 
nuevas producciones. Y esto se 
hace conociendo los hábitos de 
consumo que están cambiando y 
adaptar nuestro producto a estos 
nuevos hábitos. 
• COORDINACIÓN DE LA 
OFERTA EN ORIGEN: la 
existencia de multitud de 
oferentes de la materia prima 

Conclusiones de los expertos   

ASPECTOS CLAVES 
PARA LA GESTIÓN DEL 
LIDERAZGO ESPAÑOL

Álvaro Díaz de López

Carlos Jiménez
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a granel frente a un número 
muy reducido de demandantes 
provoca desequilibrio en la 
fijación del precio. La falta de 
almacenamiento en grandes 
campañas y las necesidades 
financieras para hacer frente 
a estas grandes campañas de 
recolección genera una distorsión 
del precio que merma la 
rentabilidad del primer eslabón de 
la cadena que es el agricultor. 
Sin duda desde estructuras 
que coordinen la oferta, que 
estén organizadas, con músculo 
financiero para afrontar nuevos 
retos, profesionalizadas tanto 
en recursos humanos como en 
gestión y orientadas tanto al 
mercado como a dar servicio al 
agricultor es una necesidad que 
debe ser cubierta y que ayudará 
a fortalecer el liderazgo español. 
Recordar que a día de hoy el 70% 
de la oferta no participa de ningún 
grupo integrador de la oferta 
por lo que la influencia en los 
mercados de estas cooperativas 
y almazaras industriales con 
sus comportamientos es más 
relevante que la influencia de la 
oferta concentrada que solo ronda 
el 30%. 
• CREACIÓN DE VALOR: 
España tiene el liderazgo 
tanto en producción como en 
comercialización de aceite de 
oliva. Tanto el sector productor 
como el sector envasador 
y refinador españoles han 
demostrado en la últimas tres 
décadas su capacidad para pasar 
de producciones de 600 mil Tm 
en los primeros años 90 del siglo 
XX a medias de 1,3 millones 

de Tm en la actualidad. Por lo 
que nuevos aumentos no deben 
ser una amenaza. Si lo es sin 
embargo que el 85% de las ventas 
en España y casi en el resto de 
países del aceite de oliva se haga 
en promoción, que en la categoría 
virgen extra cerca del 60% sea 
marca blanca. 
En los países maduros el aceite de 
oliva es  casi un bien de primera 
necesidad y en los países que se 
están  incorporando a su consumo 
es casi un bien exótico o de 
lujo. En ambas casos se opta o 
bien por “primeros precios” que 
genera una competitividad que lo 
único que consigue es devaluar 
la calidad del producto y a media 
plazo no fideliza al  consumidor, 
o bien precios muy altos en 
base a una calidad excelsa que 
el consumidor actual no es 
capaz de apreciar y por tanto 
no genera la rotación suficiente. 
Establecer políticas de precios 
estables, generando valor a 
agricultor-industria-distribución 
-consumidor es el modelo al que 
se debería tender.

JUAN DE DIOS GÁLVEZ - 
presidente de la Asociación 
de Extractores ANEO
• La rentabilidad económica de 
las empresas orujeras está bajo 
mínimos, aceite de orujo de oliva 
y orujillo.
• Se necesita la creación de 
nuevas plantas de generación 
a partir de biomasa del olivar, 
así como la reconversión de las 
plantas de carbón en plantas 
de biomasa. De esta forma se 
conseguiría primero tener una 

auténtica economía circular en 
el sector del olivar y en segundo 
lugar la descarbonización de la 
generación eléctrica de España.
• El consumo de orujillo como 
biomasa principal es fundamental 
para conseguir que los proyectos 
de generación eléctrica con 
biomasa se financien, lo que es 
muy difícil hacer si los proyectos 
se basan sólo en el consumo de 
podas o biomasa forestal, pero 
que en cualquier caso dará pie a 
que estas también se consuman, 
como ya sucede en las existentes, 
lo que conlleva grandes 
beneficios (evita la quema de 
las podas en el campo, ayuda al 
mantenimiento de los bosques en 
buen estado, fija población rural, 
etc.).
• Burocracia administrativa: La 
gran queja del sector no es tanto 
la cantidad de requerimientos 
que se exigen por las distintas 
administraciones, sino la lentitud 
de resolución de las mismas. No 
es lógico que legalizar una balsa 
requiera de miles de trámites y 
tarde más de 3 años en tener la 
autorización definitiva. Por lo que 
proponemos la creación de una 
ventana única para la entrega 
de los expedientes de todo tipo, 
ampliación de las empresas 
en capacidad de secado, de 
balsas,… que transcurrido un 
periodo de 6 meses, el silencio 
sea positivo.
• Esta certidumbre jurídica 
permitirá a los empresarios y a los 
presidentes de las cooperativas, 
tomar decisiones de inversiones 
más acordes con la realidad del 
sector.

JOSÉ MANUEL BAJO - 
Secretario General de la DOP 
Baena
• El problema no es la 
comercialización, porque está 
demostrado que vendemos todo 
lo que producimos, lo que ocurre 
es que no sabemos gestionar 
adecuadamente la venta.
• España es líder indiscutible 
en producción, sin ejercer el 
liderazgo, pero copiando modelos 
de fracaso, absolutamente 
irreproducibles, aquí en España. 

Esteban Montblanc

Juan de Dios Gálvez
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Que se ponga el ejemplo de la leche en centro 
Europa para buscar un futuro mejor en el aceite 
de oliva en España es no tener ni idea de qué va 
la película.  Deberíamos copiar modelos de éxito 
que se basen en el valor, la diferenciación,
• Hay determinadas cuestiones que tenemos que 
tener en cuenta en el mercado español, que es 
nuestro principal cliente, pero que sólo consume 
un tercio de lo que producimos de media.  Si 
tomamos decisiones mirando solo al mercado 
español, no vamos por buen camino. 

PRIMITIVO FERNÁNDEZ -  
Director de Anierac

• Tras muchos años de comunicación, 
información y promoción, está claro que el aceite 
de oliva tiene un gran futuro en todo el mundo
• España cuenta con una importante estructura 
en todos los eslabones de la cadena de valor y en 
sus organizaciones que ya han demostrado que 
son capaces de responder a las necesidades que 
se van a ir generando con el aumento de nuestra 
producción.
• Esta estructura productiva e industrial está 
preparada con instalaciones apropiadas para 
cumplir con los compromisos que nos van a 
demandar desde los más de 100 países a donde 
llegamos con nuestros aceites de oliva. No debe 
de asustarnos nuevas cosechas récord porque 
estamos preparados.

José Manuel Bajo

Primitivo Fernández
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EL PERSONAJE

“El aceite de oliva virgen 
extra gana terreno 

en el mercado exterior”

Guillermo Kessler Saiz 

O
limerca.- ¿Cómo han 
evolucionado las expor-
taciones de aceite de 
oliva a granel y envasa-
do en los últimos años?

Guillermo Kessler.- La clasificación 
arancelaria desde 2016 ha permitido 
disponer de datos de comercio exte-
rior de aceite de oliva virgen y virgen 
extra, y así mismo permite la desagre-
gación por tipo de envase de los acei-
tes virgen y virgen extra y del aceite de 
oliva (excluido el virgen).
La exportación a terceros países de 
aceite de oliva virgen, virgen ex-
tra y aceite de oliva en 2018 ha sido 
de 297.958 toneladas, de los cuales 
181.776 toneladas se han enviado en-
vasadas, lo que representa un 61%, un 
13% superior al año anterior; mientras 
que a granel han sido de 116.182 tone-
ladas, un 8% inferior que en 2017.
Por categorías, se puede observar 
cómo la evolución de la exportación 
a terceros países en estos dos últimos 
años de aceite de oliva virgen extra 
envasado ha sido favorable, del orden 
de un 15% mayor en 2018 con respec-
to a 2017 en términos de volumen, 
mientras que a granel ha descendido 
un 22% (ver Tabla 5). En el caso de la 
categoría virgen, aumentan tanto la 
exportación a granel, como envasado 
un 33% con respecto a 2017. La expor-
tación de aceite de oliva envasado ha 
aumentado un 9%, y a granel, un 15%.
El aceite de oliva virgen extra es la ca-

Juan Vilar, consultor 
estratégico para el 
sector oleícola.

SUBDIRECTOR GENERAL DE LA SUBDIRECCIÓN GENERAL DE COMERCIO 
INTERNACIONAL DE MERCANCÍAS / DIRECCIÓN GENERAL DE POLÍTICA 

COMERCIAL Y COMPETITIVIDAD / SECRETARÍA DE ESTADO DE COMERCIO
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Si por algo cabe destacar el mercado exterior del aceite de oliva español 
es la fuerte tendencia exportadora.

“En términos de valor, 
la exportación 
de aceite de 
oliva virgen ha 
representado en 2018 
un 70%”
tegoría que dentro de la exportación 
a terceros países tiene mayor peso 
(64%), y los envíos a granel se realizan 
en menor proporción (un 32%). Los 
principales mercados donde se reali-
zan envíos a granel son Estados Uni-
dos (44%), China (15%) y Corea del Sur 
(11%). También destacan Japón (7%) e 
Israel (5%). Los principales mercados 
extracomunitarios del aceite virgen ex-
tra envasado son EEUU (29%), Japón 
(11%), Australia (9%), Brasil (9%), China 
(8%) y México (6%).
En cambio, los envíos a terceros paí-
ses de aceite de oliva categoría virgen, 
de menor peso sobre el total (1%), se 
realizan principalmente a granel (76%) 
y se destinan a Israel, México, EEUU, 
Colombia, Egipto y Emiratos Árabes.
En general, los envíos a terceros países 
de aceite de oliva embotellado (de las 
categorías AOVE, AOV y AO) se des-
tinan principalmente a Estados Uni-
dos (30%), Australia (12%), Japón (9%), 
Brasil (7%) y China (6%). Los envíos a 
granel a terceros países se destinan a 
Estados Unidos (40%), China (15%), Ja-
pón (12%), Corea del Sur (6%). Por lo 
tanto, los principales mercados extra-

comunitarios reciben tantos envíos a 
granel como envasados.
Sin embargo, la mayor parte de los en-
víos de aceite se realizan a nuestros so-
cios comunitarios. Del total de expor-
taciones para las categorías de aceite 
mencionadas, las ventas comunitarias 
en volumen han representado el 68% 
en 2017 y el 65% en 2018 (ver Tabla 6). 
Por categorías, del total de envíos in-
ternacionales, se destina al mercado 
comunitario un 66% del aceite de oliva 
virgen extra, un 96% del aceite de oliva 
virgen y un 51% del aceite de oliva.
Las estadísticas de estas expediciones 

no permiten diferenciar entre los en-
víos envasados y a granel. Esto es de-
bido a que la principal fuente estadís-
tica de los intercambios comunitarios 
es INTRASTAT y en estas declaracio-
nes las empresas no tienen la obliga-
ción de informar a los diez dígitos del 
TARIC, lo que permitiría conocer esta 
desagregación.

Olimerca.- ¿Qué categorías de aceite 
de oliva son las de mayor volumen 
exportado en los últimos cinco años?
Guillermo Kessler.-  En las exporta-
ciones de aceite de oliva, como viene 

TABLA 5: Exportaciones a terceros países por categorías (toneladas)
2017 2018* % Var. Peso

Exportación a terceros países 
de aceite (AOVE, AOV y AO): 287.159 297.958 4% Sobre el total a 

terceros países
Dentro de cada categoría 

de aceite de oliva

AOVE 191.613 190.461 -1% 64%  

Envasado 112.766 129.333 15% 43% 68%

A granel 78.846 61.128 -22% 21% 32%

AOV 1.907 2.537 33% 1%  

Envasado 468 620 33% 0% 24%

A granel 1.440 1.917 33% 1% 76%

AO 93.639 104.960 12% 35%  

Envasado 47.515 51.822 9% 17% 49%

A granel 46.123 53.138 15% 18% 51%

Total envasado 160.750 181.776 13% 61%  

Total a granel 126.409 116.182 -8% 39%  
Fuente: DataComex (Secretaría de Estado de Comercio), a partir de los datos estadísticos de la Dirección General de Aduanas e Impuestos 
Especiales. * Datos provisionales. AOVE: Aceite de oliva virgen extra; AOV: Aceite de oliva virgen; AO: aceite de oliva. 
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En el comercio internacional existen numerosos factores no controlables 
y a menudo imprevisibles, que generan incertidumbre.

“La OMC ha advertido desde hace varios años 
sobre el efecto negativo de un aumento 
en las restricciones al comercio, 
observado en un número creciente de países”

“Para que la actividad 
exportadora de las 
empresas se desarrolle 
de la forma más 
fluida posible, 
resulta de vital 
importancia contar con 
mercados cada vez 
más abiertos”

siendo habitual, las cifras superiores 
son las de exportación de aceites de 
oliva virgen, después las de aceite de 
oliva y finalmente las de orujo de oliva. 
En cuanto a la relevancia de cada cate-
goría en la exportación, en términos de 
valor, el aceite de oliva virgen ha repre-
sentado en 2018 un 70%, el aceite de 
oliva (excluido el virgen) un 22%, y el 
aceite de oliva de orujo un 8%. Dentro 
de los aceites de oliva vírgenes, la ca-
tegoría extra es la más representativa 
(el 61% del total). 
El volumen de aceite de oliva virgen 
exportado durante los últimos cinco 
años ha ido descendiendo desde las 
886.584 toneladas exportadas en 2014 
hasta las 684.129 en 2018. El descen-
so más acusado se produjo en 2015, 
con un volumen exportado de 577.732 
toneladas. Las exportaciones de acei-
te de oliva, en general, mostraron un 
fuerte descenso en 2015, pasando de 
1.126.215 a 755.699 toneladas, que 
estuvo relacionado con un descenso 
importante de la producción. En 2016 
el volumen de aceite de oliva virgen 
exportado fue de 712.742 toneladas.
A partir de 2016 se diferencia entre vir-
gen y virgen extra en lo relativo a la no-
menclatura arancelaria y estadística y 
al arancel aduanero común, y en el año 
2017 el volumen de aceite de oliva vir-
gen exportado fue de 724.107 tonela-
das, de las cuales el volumen de virgen 
extra exportado superó las 589.514 to-

neladas y en 2018 alcanzó las 564.025 
toneladas (tabla 2).
En cuanto al desglose por destinos de 
exportación de aceite de oliva virgen 
y virgen extra, además de Italia, des-
tacan Francia, Portugal, Reino Unido, 
Alemania, dentro de nuestros socios 
comunitarios; y Estados Unidos, China, 
Japón, Brasil y Australia fuera de la UE.
Las exportaciones a Italia de aceite vir-
gen son, con diferencia, las de mayor 
volumen. En 2014 fueron de 456.558 
toneladas, 243.626 en 2015, 264.178 
en 2016, 300.242 en 2017 y 245.591 en 
2018. La mayor parte de aceite de oli-
va virgen exportado es aceite de oliva 
virgen extra; en el caso de Italia, de las 
300.241 toneladas exportadas en 2017, 
246.412 toneladas fueron de aceite vir-
gen extra y en 2018, 194.917 toneladas.
En segundo lugar, encontramos a Fran-
cia por volumen de aceite de oliva vir-
gen exportado por delante de Portugal 
y de EEUU. En 2014 las exportaciones a 
Francia alcanzaron las 84.403 toneladas 
y en 2018, las 90.594 toneladas. En el 
caso de Portugal, las exportaciones de 
aceite de oliva virgen han decrecido en 

volumen en los últimos años, pasando 
de 75.538 en 2014 a 69.123 toneladas 
en 2018, aunque han aumentado en va-
lor desde los 174 millones de euros en 
2014 hasta los 201 en 2018.
Las exportaciones de aceite de oliva 
virgen a EEUU a lo largo de estos úl-
timos cinco años fueron de 70.116 to-
neladas en 2014, con un descenso en 
2015, pasando a las 37.631, pero con 
un incremento en 2016 llegando a las 
78.825 toneladas. En los dos últimos 
años han vuelto a decrecer, hasta las 
67.557 toneladas en 2017 y las 64.108 
toneladas en 2018.
Reino Unido es otro de los destinos im-
portantes de aceite de oliva virgen por 
volumen de exportación con 28.964 to-
neladas en 2018, de las cuales 24.745 
fueron de virgen extra. 
China y Japón son destinos también 
consolidados de nuestro aceite de oli-
va virgen a donde exportamos volúme-
nes del orden de 26.348 toneladas en 
2017, y 20.136 toneladas en 2018 en el 
caso de China; y 21.378 toneladas en 
2017 y 18.595 toneladas en 2018 en el 
caso de Japón. 
Finalmente, citamos también los volú-
menes exportados a Alemania, Brasil 
y Australia en 2018: 15.946, 12.210 y 
12.107 toneladas, respectivamente, lo 
que ha supuesto un importante incre-
mento respecto de 2016 en el caso de 
Brasil y Australia, dado que fueron 9.238 
y 9.080 toneladas, respectivamente. 
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Los principales destinatarios del aceite de 
oliva español son los países comunitarios a 
donde enviamos el 68% del total exportado.

“EEUU es un destino 
consolidado, cuyo volumen 
de exportación se ha ido 
manteniendo estable entre 
las 39.745 toneladas de 
2014 y las 36.234 de 2018”

En la categoría de aceite de oliva, 
las exportaciones en los últimos cin-
co años fueron de 239.632 toneladas 
en 2014, 177.966 en 2015, 211.741 en 
2016, 218.999 en 2017 y 213.277 tone-
ladas en 2018 (tabla 3). 
Podemos destacar diez países como 
destinos principales por volumen de 
exportación que son Italia, Estados 
Unidos, Portugal, Reino Unido, Japón, 
Australia, China, Países Bajos, India 
y Francia. Italia está a la cabeza con 
volúmenes que rondan las 55.292 to-
neladas en 2017, y las 47.760 en 2018. 
Observamos que el volumen de expor-
tación a este país ha ido descendiendo 
desde las 71.993 toneladas de 2014. 
EEUU es un destino consolidado, cuyo 
volumen de exportación se ha ido man-
teniendo estable entre las 39.745 tone-
ladas de 2014 y las 36.234 de 2018, pa-
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A la hora de hablar del mercado exterior del aceite de orujo se observa 
un aumento de las salidas en los últimos cinco años. Concretamente, las 
exportaciones de orujo de oliva refinado en 2014 fueron de 102.647 toneladas, 
88.858 ton en 2015, 108.367 ton en 2016, 102.260 ton en 2017 y 109.240 en 
2018. ver (tabla 4).

Los destinos principales de aceite de orujo de oliva por volumen de 
exportación son, además de Italia y Portugal, EEUU, Emiratos Árabes Unidos, 
Reino Unido, México, Francia, Arabia Saudí, Grecia y Pakistán. 

Las exportaciones de orujo de oliva refinado a Italia han crecido en 2018 
respecto a los últimos años, siendo de 24.843 toneladas, mientras que en 
2017 fueron de 19.978, 19.623 en 2016, 18.445 en 2015 y de 23.927 en 2014. 
Portugal ha incrementado considerablemente el volumen de importación 
de aceite de orujo de oliva a lo largo de estos cinco últimos años: 7.415 
toneladas en 2014, 4.266 en 2015, 8.959 en 2016, 9.633 en 2017 y 12.087 en 
2018. A EEUU, sin embargo, han ido descendiendo las exportaciones de esta 
categoría de aceite, desde las 13.619 toneladas en 2014 a las 8.903 toneladas 
en 2018.

Las exportaciones a Emiratos Árabes Unidos de orujo de oliva han 
evolucionado a lo largo de estos cinco años desde las 5.038, en 2014, 
pasando por las 5.664 en 2015, 7.825 en 2016, y 6.521 en 2017, a las 5.760 
toneladas en 2018. 

Es interesante mencionar el incremento en la exportación de esta categoría 
de aceite a Francia, que ha pasado de las 351 toneladas en 2014 a las 2.531 
en 2017 y las 2.971 en 2018.

Y es reseñable también la evolución decreciente de las exportaciones de 
aceite de orujo de oliva a India, que han pasado de las 3.896 toneladas de 
2014, situándose por delante de México, Francia o Arabia Saudí, hasta las 
1.487 toneladas en 2018. 

Italia y Portugal los primeros compradores
El aceite de orujo de oliva  
en el mercado exterior

Olimerca.- ¿Cuáles son los mayores 
problemas a los que se enfrentan 
las empresas exportadoras?
Guillermo Kessler.-  El precio de las 
materias primas, la competencia en 
precios y el precio del petróleo son 
los tres factores más citados por las 
empresas, que afectan negativamen-
te a la exportación, tal y como recoge 
la Encuesta de Coyuntura a la Expor-
tación de la Secretaría de Estado de 
Comercio.
En el comercio internacional existen 
numerosos factores no controlables y 
a menudo imprevisibles, que generan 
incertidumbre. Las actuaciones de ter-
ceros países inciden de forma directa, 
pero también indirectamente en los 
flujos comerciales. Acontecimientos 
como el Brexit o la utilización de ins-
trumentos de defensa comercial, en 
ocasiones, de manera injustificada, 
preocupa mucho a las empresas.
En el sector del aceite de oliva pode-
mos citar, entre los principales proble-
mas las barreras arancelarias, como 
picos arancelarios, y no arancelarias, 
como barreras técnicas, requisitos de 
etiquetado, barreras sanitarias y fito-
sanitarias o restricciones a la importa-
ción. Por ejemplo, se está trabajando 
para solucionar la prohibición de Irán 
a la importación de aceite de orujo de 
oliva por una normativa nacional de 
seguridad alimentaria, si bien el co-
mercio de este producto está perfecta-
mente avalado por los estándares del 
COI. O bien una reciente normativa de 
Pakistán que establece unos requisitos 
de etiquetado para los cuales no se 
han otorgado unos plazos suficientes 
para su adaptación. 
También merece especial atención la 
dificultad que supone en ocasiones 
obtener la aceptación por parte de los 
socios extracomunitarios de las Indica-
ciones Geográficas Protegidas (caso de 

“Las exportaciones 
a Italia de aceite 
virgen son con 
diferencia las de 
mayor volumen”
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TABLA 4: Exportaciones de aceite de orujo de oliva (toneladas)
2014 2015 2016 2017 2018*

Aceite de orujo de oliva (total) 102.647 88.858 108.367 102.260 109.240

Aceite de orujo de oliva refinado 95.154 83.448 102.343 96.485 103.919

Italia 23.927 18.445 19.623 19.978 24.843

Portugal 7.415 4.266 8.959 9.633 12.087

Estados Unidos 13.619 10.842 11.892 11.779 8.903

Emiratos Árabes Unidos 5.038 5.664 7.825 6.521 5.760

Reino Unido 6.310 5.145 5.197 4.549 5.164

México 1.494 1.768 2.673 3.233 3.537

Francia 351 470 1.239 2.531 2.971

Arabia Saudí 1.802 1.928 2.610 2.448 2.800

Grecia 866 1.306 2.232 3.159 2.798

Pakistán 1.697 1.523 2.046 1.762 2.610
Fuente: DataComex (Secretaría de Estado de Comercio), a partir de los datos estadísticos de la Dirección 
General de Aduanas e Impuestos Especiales. * Datos provisionales 

sando por las 42.092 de 2016, que fue el 
de mayor volumen de exportación. 
Es reseñable la evolución de las expor-
taciones de aceite de oliva a Japón y 
Australia. En el caso de Japón han au-

mentado desde las 6.661 toneladas en 
2014 a las 12.591 toneladas en 2018. Y 
las exportaciones a Australia han ido 
creciendo desde las 8.697 toneladas a 
las 10.333 toneladas de 2018.
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Italia sigue siendo el primer país comprador
Radiografía del destino de las exportaciones 
de aceite de oliva español
Si por algo cabe destacar el mercado exterior del aceite de 
oliva español es la fuerte tendencia exportadora, que en 2018 
(datos todavía provisionales) han alcanzado las 1.006.646 
toneladas, por un valor de 3.295 Millones de euros; cifras que 
representan en torno al 47% del volumen y el 80% en valor 
de exportación del conjunto de materias grasas y aceites.
Los principales destinatarios del aceite de oliva español son 
los países comunitarios a donde enviamos el 68% del total 
exportado. Atendiendo al criterio de valor exportado, Italia 
es el principal destino de nuestro aceite de oliva, tanto si lo 
observamos en términos de valor como en volumen. En 2018 
(datos provisionales) han superado los 894 millones de euros 
y las 300.000 toneladas. Las exportaciones a Italia sufrieron 
un importante descenso en 2015, del 45%, pero a partir de 
ahí han ido fluctuando en torno a las 300.000 toneladas.
El segundo destino de nuestras salidas está fuera de 
la UE, manteniéndose EEUU como el primer mercado 
extracomunitario durante los últimos años. Las 
exportaciones a EEUU han ido en aumento desde 2015, 
produciéndose un salto significativo en 2016 hasta superar 
los 400 millones de euros. En 2018, EEUU ha importado 
aceite de oliva español por más de 420 millones de euros. 
Este hecho pone de manifiesto el esfuerzo que está llevando 
a cabo el sector oleícola español para abordar la creciente 
demanda de aceite de oliva de Estados Unidos, principal 
consumidor mundial tras la UE. Estados Unidos importa 

prácticamente el mismo aceite de oliva que consume, lo que 
le convierte en un mercado extremadamente atractivo para 
los exportadores.
Francia y Portugal destacan también como mercados 
consumidores de aceite de oliva. Estos dos países han ido 
alternándose en los cuatro últimos años como segundo 
destino de nuestras exportaciones, con valores siempre en 
torno a los 300 millones de euros.
Dentro de nuestros socios comunitarios otros destinos 
importantes son Reino Unido, Alemania, Bélgica y 
Países Bajos. Las exportaciones a Reino Unido han ido 
incrementándose en los últimos cuatro años, siendo 2017 el 
año de máxima exportación situándose en los 181 millones 
de euros, de los cuales 77 millones fueron de aceite de oliva 
virgen extra. En el 2018 se ha producido un descenso del 
valor de las exportaciones a Reino Unido situándose en los 
163 millones de euros. Y en lo que se refiere a Alemania, 
Bélgica y Países Bajos, constituyen mercados estables de 
nuestras exportaciones situándose, en 2018, en valores de 
aceite de oliva exportado de 66, 38 y 52 millones de euros, 
respectivamente.

Japón y China
Fuera de la UE otros destinos importantes de nuestras 
exportaciones de aceite de oliva son Japón y China. Ambos 
países constituyen mercados que han ido incrementando las 

Tabla 2: Exportaciones de oliva virgen extra (tm)
2017 2018*

Aceite de oliva virgen extra 589.514 564.025

Italia 246.413 194.917

Francia 62.724 67.071

Estados Unidos 67.389 63.836

Portugal 27.849 36.106

Reino Unido 20.164 24.745

China 26.083 20.106

Japón 21.321 18.521

Alemania 12.427 15.408

Brasil 9.238 12.210

Australia 9.043 12.107
Fuente: DataComex (Secretaría de Estado de Comercio), a partir 
de los datos estadísticos de la Dirección General de Aduanas e 
Impuestos Especiales. * datos provisionales 

TABLA 1: Exportaciones de oliva virgen y virgen extra (tm)
2014 2015 2016 2017 2018*

Oliva Virgen 886.584 577.732 712.742 724.107 684.129

Italia 456.558 243.626 264.178 300.242 245.591

Francia 84.403 76.267 89.127 90.488 90.594

Portugal 75.538 49.713 75.683 63.903 69.123

Estados Unidos 70.116 37.631 78.825 67.557 64.109

Reino Unido 27.489 25.657 24.529 27.431 28.964

China 18.878 22.171 27.695 26.348 20.136

Japón 19.909 20.639 20.814 21.378 18.595

Alemania 7.379 7.243 14.067 14.001 15.946

Brasil 13.104 9.255 12.127 9.238 12.210

Australia 9.340 5.074 10.157 9.081 12.107
Fuente: DataComex (Secretaría de Estado de Comercio), a partir de los datos estadísticos 
de la Dirección General de Aduanas e Impuestos Especiales. * Datos provisionales 

Corea del Sur que dificulta la amplia-
ción de la lista de IG’s protegidas, entre 
las que se encuentran varias de aceite).
La Organización Mundial de Comercio 
(OMC) ha advertido desde hace varios 
años sobre el efecto negativo de un 
aumento en las restricciones al comer-
cio, observado en un número creciente 

de países. Asimismo, ha aumentado la 
aplicación de instrumentos de defen-
sa comercial, como cláusulas de sal-
vaguarda o la imposición de medidas 
antidumping y antisubvención. Tal es el 
caso de la aceituna negra española en 
EEUU, que además de los nuevos aran-
celes antidumping y antisubvención 

ha impuesto la inspección de calidad 
comercial a todos los envíos. Por ello, 
es tan importante para la Administra-
ción española participar activamente 
en los diferentes foros internacionales 
y multilaterales para tratar de crear un 
entorno más previsible para el libre co-
mercio, basado en reglas.
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“En algunos de los mercados de 
exportación más importantes para 
España el aceite de oliva no está 
sujeto a aranceles. Por ejemplo, 
Japón, Australia, Canadá y 
México”

Italia sigue siendo el primer país comprador
Radiografía del destino de las exportaciones 
de aceite de oliva español

importaciones de aceite de oliva español progresivamente. 
En la actualidad los valores se sitúan en los 125 millones, 
Japón y los 104 millones, China. Y, por otro lado, debemos 
mencionar también a Brasil y Australia. Las exportaciones 
a Australia se han incrementado un 60% entre 2015-2018, y 
en 2018 superan los 86 millones. Y en el caso de Brasil han 
aumentado un 15% entre 2014-2018, y en 2018 superan los 
56 millones.
Finalmente, entre otros mercados donde el aceite de oliva 
gana terreno podemos mencionar India, Corea del Sur o 
Arabia Saudí. India ha incrementado sus importaciones de 
aceite de oliva español un 80% en los últimos cinco años, y 
se sitúan, en 2018, en los 38 millones. 
España es el principal exportador de aceite de oliva a 
la India por delante de Italia y Grecia. El volumen de 
exportaciones españolas supera el 60% del total importado. 
El mercado de aceite de oliva en India está desarrollándose 
y podría absorber un volumen muy superior. El producto 
era completamente ajeno a la tradición culinaria india 
pero gracias a las campañas de promoción entre 2007 y 
2011, ha empezado a ser apreciado y el consumo ha ido 
aumentando entre las clases medias y alta.
Corea del Sur importa por valor de 36 millones de euros y 
Arabia Saudí importa por valor de 26 millones de euros, 
con incrementos del 17 % y 53%, respectivamente, en los 
últimos cinco años.

TABLA 3: Exportaciones de aceite de oliva (toneladas)
2014 2015 2016 2017 2018*

Aceite de oliva 239.632 177.966 211.741 218.999 213.277

Italia 71.993 36.088 49.070 55.292 47.759

Estados Unidos 39.745 35.032 42.092 37.035 36.234

Portugal 34.965 25.856 22.750 31.652 27.420

Reino Unido 19.904 14.932 17.571 18.155 15.281

Japón 6.662 5.793 9.106 8.732 12.591

Australia 8.698 6.509 10.408 8.406 10.334

China 4.452 6.215 5.349 4.901 8.273

Países Bajos 5.496 6.359 6.709 6.467 5.780

India 2.917 3.227 3.170 4.220 5.393

Francia 1.487 2.734 3.467 3.514 3.081
Fuente: DataComex (Secretaría de Estado de Comercio), a partir de los datos 
estadísticos de la Dirección General de Aduanas e Impuestos Especiales. * Datos 
provisionales 

Olimerca.- ¿Qué países tienen im-
puestos aranceles al aceite de oliva 
en estos momentos?
Guillermo Kessler.-  En algunos de los 
mercados de exportación más impor-
tantes para España el aceite de oliva 
no está sujeto a aranceles. Por ejem-
plo, Japón, Australia, Canadá y Mé-
xico. También podemos citar el caso 
de Corea del Sur, cuya liberalización 
es fruto del Acuerdo Comercial de Li-
bre Comercio entre Corea del Sur y la 
Unión Europea.
Otros mercados significativos para 
España desde el punto vista de la ex-
portación, tanto en términos de valor, 
como de volumen, tienen impuestos 
aranceles que van desde el 0% hasta 
incluso el 45% ad valorem; ejemplo de 
este pico arancelario es la India que 
aumentó su arancel desde el 12,5% 
hasta el 45% para la importación de 
aceite de oliva virgen, como parte de 
sus medidas presupuestarias contem-
pladas para el 2018 y 2019, lo que di-
ficulta alcanzar el potencial que ofrece 
este mercado.

El arancel de Estados Unidos se sitúa 
entre 3,4 y 5,0 céntimos por kg, según 
el tipo de producto. China y Brasil tie-
nen un arancel del 10%. Marruecos tie-
ne un arancel del 40%; Túnez, del 36%, 
Argentina del 31,5%, Jordania del 30% 
y Arabia Saudí del 5%.

Olimerca.- ¿Qué apoyo presta al Mi-
nisterio a las empresas exportado-
ras de aceite de oliva?
Guillermo Kessler.-  Desde la Secreta-
ría de Estado de Comercio (SEC) con 
el respaldo de otros centros directivos 
del Ministerio de Industria, Comercio y 
Turismo, de los principales instrumen-
tos comerciales (de promoción e infor-
mación) y financieros (FIEM, CESCE, 
COFIDES, ICO) y en el marco del Gru-
po Interministerial de Apoyo a la Inter-
nacionalización se trabaja para ofrecer 
un apoyo a la internacionalización de 
las empresas que sea cada vez más 
adaptado a las necesidades y al perfil 
de nuestras empresas.  
Para que la actividad exportadora de 
las empresas se desarrolle de la forma 

más fluida posible, resulta de vital im-
portancia contar con mercados cada 
vez más abiertos en los que se respe-
ten las reglas de las que nos hemos do-
tado. Y para ello, desde la SEC y desde 
la Subdirección de Comercio interna-
cional de Mercancías se trabaja con el 
cometido de coordinar y representar 
los intereses españoles en la formula-
ción de la política comercial bilateral, 
regional y multilateral en el Consejo de 
la Unión Europea; así como en el seno 
de la Organización Mundial del Co-
mercio (OMC) y en los comités sobre 
política comercial de la OCDE y ante 
la Conferencia de las Naciones Unidas 
para el Comercio y el Desarrollo (UNC-
TAD) y otras instituciones internaciona-
les, impulsando la firma de acuerdos 
comerciales de tal manera que reflejen 
los mejores intereses y necesidades es-
pañolas. 
En estas negociaciones se trabaja para 
que estos acuerdos se implementen 
plenamente y den respuesta a los pro-
blemas a los que se enfrentan las em-
presas españolas, en el ámbito arance-
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“En las ferias que 
organiza el ICEX, 
siempre que hay 
un pabellón de 
España se invita 
a participar a las 
empresas españolas”

lario, de reglas de origen, también en 
la lucha contra las barreras no arance-
larias, la protección de las indicaciones 
geográficas y de la propiedad intelec-
tual o en el impulso del mutuo recono-
cimiento de los sistemas regulatorios 
de las partes para facilitar el acceso a 
los respectivos mercados, en especial 
con aquellos países con los que una 
regulación común pueda contribuir a 
la generalización de estándares inter-
nacionales de interés para la UE. Así 
la SEC desarrolla iniciativas colabora-
doras con servicios de control de los 

países destino de nuestras exportacio-
nes, como por ejemplo podemos citar 
el caso de Brasil donde se llegó a un 
acuerdo por el cual se acepta el certi-
ficado de análisis del SOIVRE de con-
formidad con una norma de calidad 
del aceite de Brasil de 2012, lo cual 
permite que no se paralicen las expor-
taciones de aceite a ese país. Recien-
temente además se ha abierto a otros 
laboratorios privados.

Olimerca.- ¿Cómo se canaliza la in-
formación hacia las empresas? 
Guillermo Kessler.-  La transmisión 
de esta información a las empresas es 
muy importante y es prioritaria para la 
Secretaría de Estado. Por ello se reali-
zan seminarios y jornadas —tanto des-
de los servicios centrales del Ministerio 
como desde las Direcciones Territo-
riales y Provinciales de Comercio, las 
Oficinas Económicas y Comerciales en 
el Extranjero, así como desde el ICEX 
España Exportación e Inversiones—, 
para difundir al mayor número de em-

presas las ventajas que para ellas se 
derivan de los acuerdos comerciales. 
Como consecuencia del Brexit, y en 
particular en el sector del aceite, se 
han venido organizando muchas jorna-
das y encuentros para apoyar al sector: 
en diciembre pasado se organizó una 
videoconferencia con la OFECOME de 
Brasilia y recientemente ha habido un 
encuentro en Sevilla.
El apoyo directo a las empresas se 
presta mediante la asistencia técnica 
al exportador, asesorando y resolvien-
do obstáculos técnicos al comercio, así 
como colaborando en las campañas 
de promoción favoreciendo así a la 
internacionalización de los productos 
españoles. Se presta apoyo a las Aso-
ciaciones de Exportadores represen-
tantes del sector, como es el caso de 
Asoliva y Asemesa, reconocidas como 
entidades colaboradoras de la Admi-
nistración. 
Las campañas de promoción de los 
productos españoles con el ICEX, a 
través de las Oficinas Comerciales y 

“Las materias 
primas, la 
competencia en 
precios y el precio 
del petróleo son 
los tres factores 
más citados por las 
empresas, que afectan 
negativamente a la 
exportación”

Los principales mercados donde se realizan envíos a granel son EEUU, China y Corea del Sur.

TABLA 6: Expediciones y total de exportaciones de aceite de oliva, de oliva virgen y virgen 
extra a terceros países (toneladas)

2017 2018 % Var. Peso sobre total 
de expediciones

Peso sobre total 
export. y expedic.

Expediciones a la UE 
(AOVE, AOV y AO) 603.185 550.165 -9%  65%

AOVE 397.133 372.883 -6% 68% 66%

AOV 81.097 69.516 -14% 13% 96%

AO 125.095 107.929 -14% 20% 51%
Fuente: DataComex (Secretaría de Estado de Comercio), a partir de los datos estadísticos de la Dirección General de Aduanas e 
Impuestos Especiales. * Datos provisionales .
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Cultivando nuestra 
  experiencia en el

Olivo
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Bioestimulante de acciónsinérgica 
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Bioestimulante ecológico  
con doble efecto.

Direcciones Territoriales y Provinciales 
de Comercio, son muy útiles y además 
en muchos casos van acompañados 
de la certificación SOIVRE de calidad 
comercial que asegura el cumplimien-
to de las normas de calidad comercial 
a nivel internacional. En las ferias que 
organiza el ICEX, siempre que hay un 
pabellón de España se invita a partici-
par a las empresas españolas. El aba-
nico de participación es muy amplio, 
desde pequeñas empresas que están a 
su vez en el programa ICEX Next hasta 
las asociaciones que representan a un 
sector concreto.
No quiero dejar de mencionar la im-
portante involucración de la SEC con el 
trabajo del Consejo Oleícola Interna-
cional, COI —cuya sede se encuentra 
en Madrid, y del cual España es miem-
bro como parte de la Delegación de la 
UE—. El COI desarrolla una importante 
labor a nivel internacional en lo que se 
refiere a la estandarización del aceite 
de oliva y aceitunas de mesa, y que 
se compone de los principales países 
productores a nivel mundial.

Desde de la SEC se realiza el segui-
miento de las actividades del COI, 
donde siempre contamos con la co-
laboración del Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentación. También 
contamos con la participación de ex-
pertos de la Administración española 
en numerosos grupos de trabajo del 
COI, como el de química, el de aná-
lisis sensorial o el de etiquetado, los 
cuales realizan trabajos preparatorios 
de los estándares del COI. 

Olimerca.- ¿Qué vías o alternati-
vas encuentran en la Administra-
ción? 
Guillermo Kessler.-  En materia de 
barreras técnicas que limitan el acce-
so al mercado las empresas tienen a 
su disposición en la SEC un servicio 
de atención especializado para la re-
cepción, tramitación y resolución de 
quejas de forma que se puedan solu-
cionar los obstáculos a los intercam-
bios tanto comunitarios como expor-
taciones a terceros países. Se cuenta 
además con el portal de barreras 

comerciales de la Secretaría de Esta-
do de Comercio www.barrerascomer-
ciales.es para hacer más operativo el 
servicio que se presta a las empresas.
Por otro lado, desde 1993 está en 
marcha el proyecto Línea Abierta para 
la identificación de los problemas que 
encuentran las empresas españolas 
en sus expediciones a la UE y una vez 
identificados, tratar de resolverlos. 
Este proyecto se realiza en colabora-
ción con el ICEX y la CEOE. 
Se mantiene también un canal de co-
municación con la Asociación Nacio-
nal de Fabricantes y Exportadores, 
para conocer sus puntos de vista res-
pecto a las normas y reglamentacio-
nes técnicas que por parte de otros 
países de tal manera que se brinde un 
apoyo real a nuestros exportadores. 
Finalmente, la SEC está en contacto 
con todas las Oficinas comerciales en 
el extranjero, de tal manera que cuan-
do surge un problema en el país la 
OFECOME está siempre apoyando a 
la empresa y al sector para tratar de 
buscar una solución.
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Demostrar la 
percepción, opinión 
e imagen que tiene 

el aceite de oliva 
en los hogares 

españoles. Este 
es el objetivo 
de un estudio 

realizado por Kantar 
Worldpanel y la 

Junta de Andalucía, 
sobre todo a raíz 
de la publicación 

de ciertas 
afirmaciones sobre 

la banalización 
que se hace del 

producto, que 
según los autores 

del estudio, no han 
sido contrastadas 

ni validadas con 
una investigación 

objetiva.

UN ESTUDIO ANALIZA LOS HÁBITOS DE COMPRA

¿Qué percepción 
tienen los hogares 
españoles sobre el 
aceite de oliva?

Y para demostrar la verdadera per-
cepción, opinión e imagen que el ho-
gar consumidor tiene sobre el aceite 
de oliva, Kantar Worldpanel y la Junta 
de Andalucía han elaborado un estudio 
sobre los hábitos de compra y el punto 
de vista de los hogares consumidores 
ante el aceite de oliva. El estudio se ha 
llevado a cabo con un panel formado 
actualmente en España por 12.000 ho-
gares representativos de la población 
española (propiedad del Grupo de In-
vestigación mundial Kantar), a través 
de un cuestionario online enviado a 
1.520 hogares.

Tras estudiar el perfil actitudinal de 
los compradores de aceite de oliva se 
observa que un 79% de los hogares es-
pañoles se implican en la compra del 

E
n los últimos tiempos, el aceite 
de oliva se ha convertido en un 
producto reclamo, un gancho 
para atraer a los consumido-

res a través de ofertas y promociones 
atractivas. A su vez, el sector productor 
no está sensibilizado en producir un 
aceite de máxima calidad para generar 
una valorización del producto. A ello se 
une que al consumidor, lo que más le 
importa a la hora de comprar el acei-
te es su precio y se está produciendo 
una reducción en el consumo ya que el 
aceite de oliva no se percibe como un 
producto de calidad. Son éstas tres afir-
maciones que se hacen sobre el aceite 
de oliva que, sin ser contrastadas ni va-
lidadas con una investigación objetiva 
están llevando a banalizar el producto.

Cuatro de cada diez 
consumidores declaran 
comprar aceite de oliva 
en promoción.

El 86,2% de los hogares españoles percibe 
el aceite de oliva como un producto 
“indispensable en su cocina”.
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El 38,4% de los 
compradores deciden 
en el punto de venta 
que marca van a 
comprar, es decir, no 
planifican su compra

aceite; el 86,2% lo perciben como un 
producto “indispensable en su coci-
na”; se interesan por el origen del acei-
te un 52% y diferencian los tipos que 
compran un 65% de los compradores. 

Además, un 86,7% de hogares valo-
ran poder comprar aceite de oliva en 
España; el 60,9% confía en lo que pone 
en el etiquetado y se lo cree; el 52% 
siempre se fija en el origen del aceite, 
de donde viene; y sólo a un 24% le han 
afectado las noticias que ha visto u oído 
sobre el aceite y que han sido negativas 
afectando en su decisión de compra.

Otras conclusiones a las que llega el 
estudio es que el 38,4% de los hoga-
res compradores deciden en el punto 
de venta que marca van a comprar, 
es decir, no planifican su compra; un 
43,8% reconoce que compra la marca 
que está en promoción; el 25,6% elige 
siempre la marca más barata de acei-
te, observándose que el precio es muy 
importante para estos hogares; y un 
25,9% reconoce que no es marquista, 

Para el hogar español la compra de aceite es importante ya que lo percibe 
como un producto “imprescindible” en su cocina. La satisfacción con 
el producto es muy elevada y cuanto mayor calidad tiene el aceite más 
satisfecho está el comprador, el sabor representa su valor diferencial. A mayor 
edad del comprador mejor se valora el aceite, el joven es algo más inexperto. 

Solo 4 de cada 10 consumidores declaran comprar aceite de oliva en 
promoción y 1 de cada 4 buscan marcas baratas, dicha evolución se ha 
mantenido a lo largo de 5 años. Las zonas donde más promociones se hacen 
son Noroeste y Centro y los más marquistas son el Centro y Andalucía. 

El 91,8% de los hogares españoles reconocen que diferencian los tipos de 
aceite de oliva sobre todo por el etiquetado que a su vez es el elemento que 
más se debe mejorar porque no es claro ni conciso, junto con el envase de 
plástico. El precio también es un freno, pero los hogares están dispuestos a 
pagar una prima si aporta alguna propiedad saludable.

Conclusiones del estudio

En general, los hogares españoles 
están satisfechos con el aceite 
que compran, otorgándole una 
puntuación de 8,3.

de modo que su compra estará más 
centrada en marcas de la distribución.

La implicación en la compra por parte 
de los hogares en nuestro país es alta. 
Así, un 79% se fija mucho cuando va a 
comprar aceite de oliva; la satisfacción 
y valoración del producto es elevada 
debido a que el “sabor” es la principal 
cualidad a la que atribuyen más valor; 
Andalucía y Madrid son las áreas con 
mayor satisfacción y más marquistas; y 
a mayor edad, mejor valoración recibe 
el aceite de oliva como producto.

En general, los hogares españoles 
están satisfechos con el aceite que 
compran, otorgándole una puntuación 
de 8,3, significativamente superior a 
otros productos. 

Pero este informe también hace una 
radiografía del hogar consumidor in-
satisfecho. En este grupo destacan los 
jóvenes menores de 35 años y adultos, 
concentrados en el área metropolita-
na de Madrid y regiones del noroeste 
y norte-centro, que suelen ser jóvenes 
sin hijos y adultos sin hijos. 

Lo que menos les gusta es el precio 
del producto, su sabor (especialmente 
fuerte y amargo y el olor fuerte), y tie-
nen dudas sobre la veracidad del tipo 
de aceite, considerando confuso el 
etiquetado. Los motivos que guían su 
compra de aceite de oliva son la cali-
dad pero supeditado al precio, el sa-
bor que aporta, y el origen. No obstan-
te, 3 de cada 4 mantienen un consumo 
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de aceite similar al año anterior y no lo 
abandonan.

El sabor es el valor estrella del pro-
ducto, además de beneficios saluda-
bles que también cautivan a los con-
sumidores. Para un 11,7% el producto 
tiene mala imagen, y es por falta de 
confianza en él. 

El 91,8% de los hogares españoles 
reconoce que diferencia los tipos de 
aceite de oliva sobre todo por el eti-
quetado. Los hogares unifamiliares o 
sin hijos declaran comprar aceite de 
oliva, mientras que en hogares más 
numerosos (4 o más) el virgen adquiere 
mayor protagonismo.

Por provincias, Cataluña y Aragón es-
tán más posicionados en el aceite de 
oliva, mientras que Andalucía y Madrid 
lo hacen en virgen extra, siendo éstas 
también las regiones más marquistas.

La satisfacción 
de los compradores 
En 9 de cada 10 hogares se valora po-
sitivamente la evolución que ha sufri-
do la producción y todo lo que rodea 
al aceite de oliva, incluso un 18% está 
más satisfecho que antes y tan solo un 
6,5% lo está menos. Los elementos que 
contribuyen a una alta satisfacción son: 
la calidad, el sabor y las propiedades 
saludables que ofrece, mientras que los 
elementos que hacen que la satisfac-
ción sea baja son: el envase de plástico, 

Los hogares más numerosos (4 miembros o más) son los que más se decantan por  comprar AOVE.

De cara a que el aceite de oliva siga siendo una categoría importante y 
mantenga su alto grado de satisfacción por parte de los hogares españoles 
compradores de aceite de oliva, los responsables de este estudio hacen una 
serie de recomendaciones:

1. Invertir en campañas corporativas o del sector: para “educar” al hogar 
más joven y explicarle los beneficios del consumo de aceite de oliva en su 
dieta, ya que son los más insatisfechos. Y para apoyar a los productores y 
agricultores del aceite de oliva y sus marcas con garantía de calidad, ya que la 
marca tiene un bajo protagonismo. 

2. La etiqueta con información detallada, clara y concisa ya que es clave 
para el comprador. Indicando sobre todo: variedad del aceite y procedencia. 
Con el fin de frenar la desconfianza que pueden producir las “noticias” y su 
impacto en la compra del aceite. 

3. Posibilidad de justificación de una mayor prima de precio si hay un 
valor añadido como el beneficio cardiovascular o nutritivo. Además de las 
variedades ecológicas o con denominación de origen por las que ya se acepta 
pagar un precio mayor pero también supeditado a un uso ocasional. 

4. El tipo de envase: exploración de que otros tipos de envase, ya que 
el plástico es peor valorado, ¿algún envase más sostenible? ¿Qué tipo de 
material les encajaría más? o ¿es el diseño?

Recomendaciones del estudio

el precio del producto y un etiquetado 
poco claro.

Las propiedades saludables del 
aceite destacan como un elemento 
de alta satisfacción para el 91% de los 
hogares compradores. En este senti-
do, 8 de cada 10 hogares le atribuyen 
beneficios cardiovasculares y nutritivos 
al aceite de oliva, mientras que solo 3 
de cada 10 le atribuyen el antiinflama-
torio; comunicar propiedades “cardio-
vasculares” en el aceite supondría una 
justificación de prima de precio para 6 
de cada 10 hogares que, además, son 
intensivos en la compra; y las propieda-
des nutritivas y antioxidantes también 
generan atractivo para el consumidor.

Variación del consumo 
en el último año
Este estudio revela que 8 de cada 10 
hogares mantienen su consumo de 
aceite de oliva en el último año y tan 
solo un 3,9% lo ha reducido, algo que 
se debe, principalmente, a la necesi-
dad de un ahorro económico dado el 
precio respecto a otros tipos de aceite 
o también por recomendaciones en su 
dieta. No obstante, 2 de cada 10 ho-
gares ha sido impactado por alguna 
noticia sobre la calidad del aceite afec-
tando a su “confianza” con el produc-
to/marca e influenciado en su decisión 
de compra.

Las propiedades 
saludables del aceite 
destacan como un 
elemento de alta 
satisfacción para el 
91% de los hogares
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En las últimas 
décadas no sólo 
ha evolucionado 

la producción 
de aceite de 

oliva sino que 
en paralelo han 
surgido nuevos 

modelos de 
negocio en la 

cadena de valor 
de este producto, 

con estrategias 
distintas, de tal 

modo que hoy es 
posible distinguir 

nueve tipos 
diferentes, nueve 

modos distintos 
de abordar el 

negocio oleícola.
Dr. Manuel Parras 

Rosa. Catedrático de 
Comercialización e 

Investigación de Mercados. 
Universidad de Jaén

EVOLUCIÓN Y RETOS PARA EL SECTOR PRODUCTOR

Quién es quién 
en el mercado 
de aceite oliva 
envasado

doras de gran tamaño con presencia 
en el mercado nacional e internacional: 
Deoleo, Grupo Ybarra-Migasa, Sovena 
España, Aceites del Sur-Coosur (ACE-
SUR), Urzante, Grupo Borges, F. Faigés 
y Aceites Abril. 

• Perfil 2.- Empresas mercantiles 
transformadoras/envasadoras de pe-
queño y medio tamaño con elevada 
presencia en el mercado nacional y en 
los mercados internacionales: Aceites 
Maeva, Aceites Toledo, Grupo F. J. 
Sánchez o Emilio Vallejo, entre otros. 

• Perfil 3.- Agronegocios. Empre-
sas surgidas en los últimos años que 
poseen grandes extensiones en olivar 
intensivo y superintensivo, fundamen-
talmente granelistas: Molino del Genil, 
Grupo del Prado, etc. 

• Perfil 4.- Empresas cooperativas 
de segundo grado transformadoras/
envasadoras de gran y mediano tama-
ño: DCOOP, Jaencoop, Olivar de Se-
gura, Oleoestepa y Olivar de Segura.

S
aber y conocer donde nos 
encontramos y donde están 
nuestras posibilidades de cre-
cimiento y de desarrollo en el 

ámbito de la comercialización es bási-
co para encontrar nuestro posiciona-
miento.

En este artículo expondré estos ne-
gocios, después, abordaré las empre-
sas que operan en el mercado español 
de aceites envasados, la evolución de 
su actividad en los años 2015 y 2016, 
último año del que disponemos de 
datos. Finalmente, me referiré a los 
retos del sector productor para tener 
una mayor presencia en el mercado de 
aceites envasados, esto es, para orien-
tarse más al mercado. 

Y cuáles son los modelos de negocio 
que podemos encontrar en la actuali-
dad en el mercado del aceite de oliva 
español: 

• Perfil 1.- Empresas mercantiles 
transformadoras/envasadoras/refina-
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Posición 
(en 2016)

Grupo/Empresa
Vol. (.000 lts.)

2015
Vol. (.000 lts.)

2016

1 Sovena España, S. A. 101.116 86.695

2

Grupo Ybarra-Migasa
Grupo Ybarra Alimentación, S. L.
Cexac, S. L. 
Mueloliva y Minerva, S. L.
Oleosalgado, S. A. 

73.575
60.275
7.800
3.500
2.000

69.500
55.440
8.300
3.800
2.000

3 Aceites del Sur-Coosur, S. A. (ACESUR) 45.400 46.500

4 Urzante, S. L. 45.000 40.500

5 Deoleo S. A. (Grupo) 47.957 35.302

6 Aceites Maeva, S. L. 30.100 32.000

7 F. Faigés, S. L. 21.487 18.759

8 Aceites Abril, S. L. 14.505 16.680

9 Aceites Toledo, S. A. 11.050 13.800

10 Grupo Borges 9.073 10.111

11 DCOOP, S. C. A. 10.380 6.740

12 Oleoestepa, S. C. A. 3.000 5.500

13 Coop. Olilan Eroski 6.369 5.300

14 Olivar de Segura, S. C. A. 3.200 3.200

14 Coreysa, S. A. 2.504 3.200

16 Aceites de las Heras, S. L. 800 3.000

17 Emilio Vallejo, S. A. 2.200 2.959

18
Grupo F. J. Sánchez

Aceites La Prediza, S. A.
Jobellán, S. L.

2.800
1.900

900

2.800
1.200
1.500

19 Aceites Manzano, S. A. 2.000 2.300

20 José Morales, S. L. 1.800 2.100

21 Compañía Oleícola S. XXI, S. L. 2.000 1.800

22 Lorenzo Sandúa, S. L. 1.293 1.750

23 Mateo, S. A. 1.500 1.600

24 Olís Bargalló, S. A. 1.700 1.500

25 Sagarra Bascompte, S. A. 1.600 1.400

25 Hermanos Ayala Sousa, S. L. 1.300 1.400

27 Oleocampo, S. C. A. 1.657 1.343

28 Aceites Echinac, S. A. 1.300 1.300

29 Dist. Alim. Mallorquina, S. A. (DIALMA) 1.000 1.050

30 San Sebastián, S. C. A. 1.500 1.000

30 Aceites Carrión 1.100 1.000

• Perfil 5.- Cooperativas de primer 
grado pertenecientes a estructuras de 
integración, pero con importante auto-
nomía comercializadora, bajo la figura 
de socios colaboradores o similares: 
Oleocampo, etc., y no pertenecientes 
a ninguna plataforma pero que actúan 
en el mercado de envasado, como 
SCA San Sebastián. 

• Perfil 6.- Empresas cooperativas 
de primer grado no integradas en es-
tructuras de comercialización que ven-
den, fundamentalmente, a granel. 

• Perfil 7.- Empresas no cooperati-
vas de integración para la comerciali-
zación: Interóleo Picual, S. A. 

• Perfil 8.- Empresas no asociativas 
de pequeño y mediano tamaño que 
venden, fundamentalmente, en el mer-
cado de graneles. 

• Perfil 9.- Empresas pequeñas, mu-
chas de ellas familiares, mayoritaria-
mente con un marcado acento en la 
calidad, la comercialización y la inno-
vación. Hay muchas marcas de calidad 
en este segmento: Castillo de Canena, 
Oro Bailén, Melgarejo, Núnez de Prado, 
Oro del Desierto, Finca la Torre, Casas 
de Hualdo, Rincón de la Subbética, etc. 

En el cuadro adjunto, hemos recogi-
do la evolución de la venta de aceite 
envasado en el mercado español por 
parte de las primeras treinta empresas.

En el mismo se muestra un descen-
so interanual importante en la venta 
de aceites de empresas como Sovena, 
Ybarra-Migasa, Urzante, Deoleo, Fai-
gés o DCOOP. En algunos casos, este 
descenso se debe a una apuesta más 
decidida por el comercio exterior que 

por el interior; en otros, a una cierta 
crisis interna con sus marcas y distribui-
dores. Por otra parte, entre las grandes 
empresas han aumentado sus ventas: 
ACESUR, Maeva, Aceites Abril y Acei-
tes Toledo. 

Las cooperativas, por su parte, han 
mostrado un comportamiento dispar. 
DCOOP ha apostado por la interna-
cionalización; Oleoestepa ha crecido 
de forma importante, Olivar de Se-
gura se mantiene y Oleocampo y San 
Sebastián han disminuido sus ventas. 
En cualquier caso, el sector productor 
cooperativo, pese a los esfuerzos de 
los últimos años, no tiene una presen-
cia, aún, que se aproxime a su nivel 
productivo. 

Hay barreras que explican este ale-
jamiento del mercado final que, por 
cuestión de espacio, no vamos a tratar 
ahora. Lo que sí hacemos es apuntar 
estrategias para una mayor orientación 
al mercado, estrategias, por otra parte, 
nada novedosas; sino más bien muy 
conocidas. Nos referimos a

• La mayor profesionalización del 
sector, 

• al cuidado de la calidad de los 
aceites de oliva, 

• a la diferenciación de la oferta, 
• a la concentración de la oferta, fru-

to de la cooperación entre empresas 
• la integración cooperativa, 
• a la internacionalización, 
• a la digitalización, 
• a la bioeconomía 
• y a la economía circular. 
En ser capaces de adoptar estas 

estrategias está el futuro no solo del 
cooperativismo que aún no lo ha he-
cho, sino de los territorios donde se 
asientan las cooperativas, incapaces, 
de momento, de frenar el despobla-
miento rural, operando en un sector 
cuya demanda mundial no para de cre-
cer. Para pensarlo. 

El sector productor 
cooperativo, pese a 
los esfuerzos de los 
últimos años, no tiene 
una presencia que se 
aproxime a su nivel 
productivo
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La Consejería 
de Agricultura 

de Andalucía ha 
elaborado un 

informe con los 
resultados finales 

de la campaña 
2017/18, que ha 

resultado ser similar 
a la anterior, con 

una producción un 
9% inferior, debido 

a una irregular 
distribución de las 

lluvias, temperaturas 
elevadas en 

primavera y una 
baja incidencia de 

plagas.

CON UNA CAÍDA DEL 9% DE LAS EXPORTACIONES

Andalucía hace 
balance final de la 
campaña 2017/18

vincias cuentan con el 76,4% del olivar 
de almazara de Andalucía.

Molturación y producción
En la última campaña finalizada, la re-
gión andaluza molturó un total de 4,59 
millones de toneladas de aceituna, un 
13,1% menos que en la anterior campa-
ña 2016/17 y un 3% menos que la me-
dia de las cinco campañas anteriores 
(campañas 2012/13-2016/17). 

Siendo Jaén la provincia con mayor 
superficie de olivar, es la que también 
molturó mayor cantidad de aceituna, 
con 1,77 millones de toneladas (38,6% 
de toda la región), seguida de Córdoba 
(28,2%), Sevilla (12,7%) y Granada (8,5%).

Respecto a la producción total, en 
esta región se produjeron 958.004 to-
neladas de aceite de oliva, cifra que 
representa el 75,9% de la producción 
nacional y el 28,9% de la producción 
mundial. Ello supone una caía del 9,3% 
respecto a la campaña anterior y ape-
nas un 0,3% inferior a la media de las 
cinco campañas anteriores (2012/13-
2016/17). Como era de esperar, la evo-
lución mostrada por la producción de 

H
asta principios del pasado 
mes de marzo, la Junta de 
Andalucía, a través de la 
Consejería de Agricultura, 

Pesca y Desarrollo Rural, no había emi-
tido un informe con el balance oficial 
de la campaña oleícola 2017/18 con 
datos definitivos. De él se desprende 
que en 2017 en Andalucía se contabi-
lizaron 1.586.717 hectáreas de olivar, 
cifra que representa el 60,2% del olivar 
nacional y, aproximadamente, el 14% 
de la superficie mundial. 

Del total de la superficie de olivar 
andaluz, 1.500.290 hectáreas (94%) se 
dedican a producción de aceituna para 
almazara, y entre los años 2004 y 2017, 
la superficie de olivar en la región an-
daluza ha crecido un 6,7%, siendo el in-
cremento de la superficie de olivar de 
almazara del 7,9%.

Según detalla el informe, el 39,5% 
de la superficie de olivar de almazara 
en la región se localiza en la provincia 
de Jaén, superando ampliamente el 
medio millón de hectáreas. Córdoba 
y Granada le siguen con el 23,6% y el 
13,3% respectivamente. Estas tres pro-

Entre 2004 y 2017 la 
superficie de olivar andaluz 
ha crecido un 6,7%.

40  Olimerca  2º TRIMESTRE 2019 

TRACTORES DE CONFIANZA EN CUALQUIER LUGAR.
GAMA DE TRACTORES ESPECIALES NEW HOLLAND

HUERTO, VIÑEDO, MONTAÑA, PERFILES BAJOS, PENDIENTES ESCARPADAS, HILERAS ESTRECHAS O IMPLEMENTOS PESADOS.  
NO IMPORTA DONDE TRABAJES: CON UN NEW HOLLAND PODRÁS HACERLO.

www.newholland.es

Sea cual sea el terreno, la tarea o el desafío al que te enfrentas cada día, tendrás un tractor especializado New Holland que se 
adapta a tu trabajo y a tu presupuesto. Con 7 series de orugas, 27 modelos de 50 a 107CV de potencia, capacidad de levantar hasta 
2,900 kg y una serie de características exclusivas y orientadas a la productividad, descubrirás que las mejores series de tractores 
especiales  ya están disponibles: y son New Holland.

NEW HOLLAND TOP SERVICE 00800 64 111 111*   ASISTENCIA E INFORMACIÓN 24/7.  
*La llamada es gratuita desde teléfono fijo. Antes de llamar con su teléfono móvil,  
consulte tarifas con su operador
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Premiado 
Sistema Lift-O-Matic TM Plus

Exclusiva 
Cabina Blue CabTM4

Sistema intercambiable 
SmartTrax TM

Potentes
Motores FPT Industrial
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Exportaciones 
e importaciones
En el apartado de exportaciones, du-
rante la campaña 2017/18 Andalucía 
exportó un total de 666.003 toneladas 
de aceite de oliva por valor de 2.303,61 
millones de euros, cifra que representa 
el 76,1% de las exportaciones naciona-
les de aceite de oliva realizadas en la 
misma campaña. Dicha cantidad repre-
senta una caída del 9,2% respecto a las 
realizadas durante la campaña 2016/17, 
y son prácticamente idénticas a la me-
dia de las cinco campañas anteriores 
(desde la 2012/13 a la 2016/17). 

El aceite de oliva andaluz exporta-
do tiene como principales destinos 
Italia, país al que fue a parar el 29,1% 
del aceite de oliva exportado por esta 
región, seguido de Portugal, con el 
13,8%, Estados Unidos, 11,9%, Francia, 
10,2%, y Reino Unido con el 5,4%.

En cuanto a las importaciones, éstas 
ascendieron a 117.777,39 toneladas por 
valor de 372,50 millones de euros, el 
71,9% de las importaciones nacionales 
de aceite de oliva. Estas importaciones 
fueron un 74,1% superiores a las reali-
zadas durante la campaña 2016/17, y 
un 43,6% superiores a la media de las 

Distribución provincial de la aceituna molturada durante la campaña 2017/18.

aceite de oliva es muy similar a la de la 
aceituna molturada.

En este caso, Jaén vuelve a liderar 
la producción de aceite de oliva anda-
luz durante la campaña 2017/18, con 
391.814 toneladas (40,9%), seguida por 
Córdoba (26,6%), Sevilla (11,2%), Gra-
nada (9,5%) y Málaga (7,9%).

Comparando la producción final ob-
tenida en Andalucía para esta campaña 
con los datos previstos por el aforo al 
inicio de campaña, llegamos a la con-
clusión de que la producción real de 

aceituna ha superado en un 6,6% de 
la producción prevista, mientras que 
la producción real de aceite de oliva a 
dicha fecha ha superado en un 8,3% a 
la producción de aceite de oliva esti-
mada. 

De la comparativa a nivel provincial, 
a excepción de la provincia de Grana-
da, donde la producción real obtenida 
prácticamente igualó la estimada en el 
aforo, en el resto de provincias andalu-
zas, las producciones obtenidas fueron 
superiores.
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cinco campañas anteriores. Entre los 
países de procedencia de las impor-
taciones andaluzas de aceite de oliva 
destacaron Portugal (39,2%), Túnez 
(19,9%), Siria (15,8%), Turquía (9,6%) y 
Argentina (6,3%).

Respecto al valor unitario de las ex-
portaciones e importaciones andalu-
zas de aceite de oliva, el informe de la 
Junta destaca que el correspondiente 
a las exportaciones fue de 3,46 €/kg, 
mientras que el de las importaciones 
se estableció en 3,16 €/kg. Asimismo, 
el valor unitario de las exportaciones 
durante la campaña 2017/18 fue infe-
rior al correspondiente de la campaña 
anterior en un 8,3%, el de las importa-
ciones fue superior en un 4%. Por otra 
parte, con relación a la media de las 
cinco campañas anteriores, ambos va-

(57,4%) se encontraron en poder de las 
almazaras nacionales.

Por último, respecto a las cotiza-
ciones, durante 2017/18, los precios 
medios en origen de aceite de oliva 
oscilaron entre los 2,730 €/kg de la 
categoría lampante y los 3,160 €/kg 
de la categoría virgen extra. En este 
sentido, el precio medio de campaña 
del aceite de oliva considerando todas 
sus categorías, ascendió a 3,020 €/kg, 
un 18,2% inferior al precio medio de la 
campaña 2016/17, de 3,690 €/kg, y su-
perior en apenas un 0,9% al precio me-
dio de las cinco campañas anteriores.

Comparación entre la producción provincial andaluza de aceite de oliva durante la campaña 
2017/18 y el aforo de producción de la CAPDR para la misma campaña.

lores fueron superiores un 10,6% y un 
17,5%, respectivamente.

Datos de mercado interior
Los datos del mercado interior aparen-
te nacional destacan que se alcanzó 
la cifra de 471.100 toneladas, un 2,9% 
superior a la registrada en la campaña 
2016/17 y un 5,5% inferior a la media 
de las cinco campañas anteriores.

La campaña 2017/18 finalizó con 
unas existencias a nivel nacional que 
se cuantificaron en 374.900 toneladas, 
cifra un 16,1% superior a la media de 
las últimas cinco campañas (323.000 
toneladas), y un 23% también superior 
a las existencias registradas a finales 
de la campaña 2016/17, de 304.900 to-
neladas. De las 374.900 toneladas re-
feridas, un total de 215.163 toneladas 

Jaén es la provincia 
andaluza con mayor 
superficie de olivar 
y es la que molturó 
mayor cantidad de 
aceituna, con 1,77 
millones de toneladas, 
38,6% de toda la 
región
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Para más información:
www.alfalaval.es/sigma8

Nuevo decanter Sigma 8 de Alfa Laval
Los decanters para aceite de oliva se caracterizan por su máximo tiempo 
de operación, una alta conservación de la calidad del aceite, además de un alto
rendimiento en extracción. 

El nuevo diseño del Sigma 8 de dos fases, ofrece una mejora en la eficiencia 
de la producción a gran escala, gracias a la combinación única de máximo 
rendimiento en extracción, alta calidad del aceite y bajos costes de operación. 
El nuevo diseño del tornillo sinfín del Sigma 8, de gran longitud, ofrece una alta 
eficiencia de extracción de aceite, a la vez que se obtiene un alto grado de limpieza, 
lo que permite reducir las operaciones posteriores de purificación del aceite, evitando 
el deterioro del mismo. El nuevo Sigma 8 se caracteriza por su alta fiabilidad mecánica.
Además, con Alfa Laval sabe que siempre tiene un socio de confianza cerca y una 
amplia red de servicio a su alcance.

Sea el mejor
produciendo

aceite de oliva
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ENTREVISTA

Las nuevas ideas del cambio  
del Patrimonio Comunal Olivarero

Ricardo Domínguez García-Baquero 
director de la Fundación PCO

Tras unas primeras semanas dedicadas a conocer en profundidad 
la realidad de la Fundación Patrimonio Comunal Olivarero, el nuevo 
director, Ricardo Domínguez García-Baquero, ya ha planteado a los 
patronos los nuevos ejes de actuación que pretenden convertir al 
Patrimonio es una entidad del siglo XXI.

O
limerca.- ¿Qué valo-
ración nos haría sobre 
la actual Fundación 
PCO?
Ricardo Domínguez.- 

Partimos de que el alma mater del PCO 
ha sido siempre el dar servicio al sector 
a la hora del almacenamiento, pero con 
la llegada de las ayudas comunitarias 
muchas industrias se han modernizado 
y ampliado la capacidad de sus bode-
gas y la red de almacenes del PCO per-
dieron parte de su interés.

Ahora tenemos nuevos retos en 
los que el PCO puede tener un papel 
activo.  Hay que ofrecer servicio con 
mejores prestaciones a las industrias. 
Y por ello, ya estamos modernizando y 
mejorando las estructuras con las que 
contamos, acordes con las necesida-
des de nuestros clientes. Tras conocer 
las decisiones que se han tomado an-
teriormente y visitar los almacenes, he 
planteado a los patronos una serie de 
propuestas para intentar avanzar en di-
ferentes aspectos.

Olimerca.- ¿Qué propuestas quiere 
llevar a cabo en el futuro?
Ricardo Domínguez.- En los últimos 
años hemos visto como están avanzan-
do las explotaciones de olivar super-
intensivo en provincias como Sevilla o 



2º TRIMESTRE 2019  Olimerca  45

Y al mismo tiempo, ya estamos en 
conversaciones con técnicos del Mi-
nisterio de Agricultura para abordar 
el tema de la Trazabilidad en el sec-
tor. Vamos a buscar herramientas que 
puedan servir como germen para la 
determinación de los aceites y que la 
administración pueda aplicar.

Olimerca.- ¿Va a ver algún cambio 
en las actuales línea de investiga-
ción saludable con el aceite de oliva?

Ricardo Domínguez.- A la hora de 
abordar el tema de la investigación con 

el AOVE tengo muy claro mantener la 
máxima coordinación y colaboración 
con la Interprofesional del aceite de 
oliva.  Queremos optimizar los proyec-
tos y evitar duplicidades, con la mayor 
fluidez en las comunicaciones. Ahora 
vamos a analizar cómo estructuramos 
los proyectos de I+D+i junto con la in-
terprofesional y cómo se vehiculará la 
participación del PCO.  

Olimerca.- ¿Cómo valora la actua-
ción del PCO en la campaña ac-
tual? 

Ricardo Domínguez.- El PCO 
ha sabido asumir su papel de al-
macenador para dar respuesta a 

problemas puntuales. En un año 
en el que somos líderes únicos en el 
mundo, deberíamos de tener la sartén 
por el mango. Nuestros almacenes han 
estado llenos al 50% y podíamos haber 
dado mayores alternativas.

En mi opinión ha sido una campaña 
buena, con un gran potencial de pro-
ducción que tenemos que aprender a 
gestionar; y que desafortunadamente  
no va a tener el retorno que debería 
para toda la cadena. Por ello, el sec-
tor debe de buscar herramientas para 
ser más competitivos y tener la fortale-
za suficiente para poder gestionar las 
grandes cosechas que van a venir en 
los próximos años.

Olimerca.- ¿Y qué salida considera 
la más viable para superar la crisis 
de precios?

Ricardo Domínguez.- El reglamen-
to de la UE lo deja claro y lo recoge el 
tratado de la Unión y es que el sector 
agrario tiene que tener una considera-
ción especial en las normas de com-
petencia. Omnibus viene a reconocer 
esto a través de las organizaciones de 
productores que el Real Decreto el Mi-
nisterio está preparando para darle for-
taleza y que se pueda organizar. Y en 
ese sentido para regular el mercado, si 
creo que la interprofesional e incluso 
nuestra Fundación en el ámbito de la 
logística podemos contribuir a esa re-
gulación del mercado. Es la gran herra-
mienta que tiene el sector.

Es una mesa donde están todas las 
partes para autoregular el sector, para 
hacerlo más competitivo, gestión del 
almacenamiento, etc. Esa mesa debe 
de profesionalizarse y el PCO pode-
mos ser acompañamiento.

“El sector 
debe buscar 
herramientas 
para ser más 
competitivos y 
tener la fortaleza 
suficiente para poder 
gestionar las 
grandes cosechas 
que van a venir en 
los próximos años”

Córdoba. Por ello estamos estudiando 
la evolución de las futuras cosechas y 
la ubicación de las nuevas almazaras 
para estar cerca de los focos de creci-
miento en el futuro.

Pero si hay un tema que antepongo 
en mis próximas líneas de actuación 
esa es la digitalización del PCO. Te-
nemos que digitalizar nuestros alma-
cenes para dar mejores prestaciones a 
los clientes y al mismo tiempo reforzar 
todo el aspecto logístico de la cadena 
de valor del aceite de oliva. 

Si queremos optimizar nuestras 
exportaciones tenemos que mejorar 
nuestra logística. Y es en este punto 
donde los grandes operadores tienen 
perfectamente resuelto su problema. 
Pero las pymes sí que podrían encon-
trar en el PCO ese apoyo logístico que 
necesitan.

Olimerca.- ¿Qué tipo de apoyo lo-
gístico podrían ofrecer?

Ricardo Domínguez.- Hace muchos 
años los almacenes del PCO nacían 
pegados a una estación de ferrocarril, 
para facilitar la carga y descarga. Hoy, 
cabría volver a plantearse acuerdos lo-
gísticos, bien con navieras o empresas 
de transporte de ferrocarril para facili-
tar las exportaciones o el movimiento 
de aceite. Por ello queremos pulsar la 
opinión de todos para buscar solucio-
nes a sus problemas.

Organizaciones como el Icex o Ex-
tenda te abren los mercados, pero 
¿cómo llegas con el aceite? Aunque ya 
hay operadores que ofrecen sus ser-
vicios, nosotros podemos hacer algo 
comunal con una logística adecuada y 
con tarifas competitivas.
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ENTREVISTA

Las promociones, 
claves en la dinamización 

del mercado de los aceites

Marta Vázquez   
Consultora de Nielsen

2018 ha sido un año de 
altibajos para el aceite 
de oliva. Pasamos de un 
mercado en los primeros 
meses con precios altos, 
para cerrar diciembre 
con una avalancha de 
promociones y caída de 
precios en origen, que se 
ha traducido en una bajada 
de los PVP del aceite de 
oliva suave del 3.7% y un 
incremento del 4.7% en la 
categoría virgen extra.
Para conocer con 
más profundidad el 
comportamiento del 
mercado interior de los 
aceites la publicación 
Olimerca ha mantenida en 
exclusiva una entrevista 
con Marta Vázquez, 
consultora de Nielsen.

El mercado de los aceites 
en conjunto en 2018 se ha 
cerrado con una caída del 
1,5% en volumen.
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Olimerca.- Qué balance nos haría 
sobre la actividad promocional
Marta Vázquez.- En el mercado del 
aceite de oliva en 2018 es importante 
destacar la importante actividad promo-
cional que se ha llevado a cabo durante 
el último trimestre del año.  Ha sido tal 
el número de promociones, en todas las 
categorías, que podemos afirmar que la 
mitad del mercado del aceite de oliva 
se ha vendido en promoción desde el 
mes de octubre hasta diciembre.

lo. Todo el mundo utiliza virgen extra 
porque es lo mejor que hay, los progra-
mas de cocina lo promocionan, pero 
realmente el extra, según los expertos, 
no es el ideal para cocinar o freír unas 
patatas. Cada aceite tiene su uso en la 
mesa y la cocina y eso es lo que desco-
nocen los consumidores.
Al final nos encontramos que, si el vir-
gen extra es el que más se promociona, 
vamos a comprarlo. O si no, el público 
se va al semillas u olivas suaves.

O
limerca.- Uno de los 
proyectos donde se 
está haciendo una im-
portante apuesta es en 
Innolivar, ¿qué nove-

dades trae esta nueva fase?
Olimerca.- ¿Cuáles serían las con-
clusiones del comportamiento del 
mercado de los aceites en 2018?
Marta Vázquez.- El mercado de los 
aceites en conjunto en 2018 se ha ce-
rrado con una caída del 1,5% en vo-
lumen, y todo ello a pesar de que el 
primer trimestre del año los precios 
se mantuvieron alcistas; a posteriori, a 
partir del mes de marzo-abril se produ-
jo una bajada de precios lentamente lo 
que ha afectado también al valor, con 
una caída media del 3,7%. Esta bajada 
de precios lo que nos ha permitido ha 
sido mantener los volúmenes, pero nos 
hemos quedado lejos de lograr una re-
cuperación del consumo.
Curiosamente, la caída de precios, que 
engloba al conjunto de todos los acei-
tes, viene motivada principalmente por 
la evolución de la categoría de aceite 
de oliva intenso que ha bajado su valor 
en un -16,8%.

Olimerca.- ¿Y cómo se han com-
portado la categoría virgen extra y 
virgen?
Marta Vázquez.- En 2018 las catego-
rías de aceite de oliva que se han com-
portado con más dinamismo han sido 
la de oliva suave y virgen extra, mien-
tras que la de oliva intenso es la que 
más ha caído.
Concretamente durante 2018 la cate-
goría virgen extra ha crecido un 11,7% 
en volumen y un 4,7% en valor. Mien-
tras que la de oliva suave ha crecido un 
3% en volumen y cae un 3,7% en valor, 
penalizado por esa reducción de pre-
cios.
Por último, la categoría virgen cae, y lo 
justificamos porque se queda a caba-
llo entre el extra y el suave. Y todo ello 
porque todavía hay un desconocimien-
to, a pesar de que cada día tenemos 
más cultura, pero no sabemos utilizar-

“Hemos pasado de formatos 
grandes a pequeños con lo 
que se incrementa el gasto en 
los precios medios”

Mercado de los aceites por categorías
Categoría Cuota de mercado en volumen

Oliva suave e intenso 31%  (147,6 millones de litros)

Virgen extra 20%  (98,3 millones de litros)

Virgen 7% (33,7 millones de litros)

Semillas 41% (196,8 millones de litros)

Categoría Cuota de mercado en valor

Oliva suave e intenso 40% (541 millones de euros)

Virgen Extra 32.7%  (437,8 millones de euros)

Virgen 9% (126,3 millones de euros)

Semillas 16% (212,2 millones de euros)

El aceite de oliva es un producto donde el precio domina 
el posicionamiento de los fabricantes en el lineal.
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Sólo hay que analizar el comportamien-
to de las ofertas en el lineal en 2017 
que se situó en el 17% en el conjunto 
de todos los aceites, y en 2018 subió 
al 24%. Si nos vamos al oliva suave e 
intenso hemos pasado del 17% a un 
32/34%, veinte puntos más porque el 
cierre del año nos hemos estado mo-
viendo en una intensidad promocional 
del 50%. Los industriales envasadores 
han aprovechado esos meses para in-
crementar el volumen de ventas.

Olimerca.- ¿Esta actividad promo-
cional se ha traducido en alguna 
bajada de precios?
Marta Vázquez.- Muchas veces no es 
que se haya producido una reducción 
de precios propiamente en el lineal:  es 
que, a través de esas acciones promo-
cionales, de las que hemos hecho más 
que el año anterior, ha motivado 
que el precio medio haya sido menor.
 
Olimerca.- ¿Cómo se reparten las 
distintas categorías de aceites el 
mercado?
Marta Vázquez.- Aunque nos cues-
te reconocerlo, al final el aceite es un 
commodity. Es un producto donde el 
precio domina el posicionamiento de 
los fabricantes en el lineal, y donde la 

“La mitad del mercado del aceite de oliva 
se ha vendido en promoción, desde el mes 
de octubre hasta diciembre”

distribución juega también para ganar 
en el mercado buscando atraer la aten-
ción de consumidor con un precio que 
pueda asumir.

Olimerca.-  ¿Y qué comportamiento 
ha tenido al aceite de girasol?
Marta Vázquez.- También el aceite de 
girasol ha mostrado caídas del 6% en 
volumen y un 6,6% en valor. Hay que te-
ner en cuenta que el precio del aceite 
de girasol es siempre bajo, y una caída 
en valor de 6 puntos al final se traduce 
en céntimos, que no son apreciados 
por el consumidor.  Pasar de 5 euros a 
4 en el oliva es significativo, pero pasar 
de un euro a 80 céntimos pues apenas 
lo percibe el usuario.

Olimerca.- ¿Ha cambiado algo el 
perfil del consumidor de aceites?
Marta Vázquez.- El informe de Nielsen 
de 2018 ya lo recogía, el mercado del 
aceite en volumen está estancado en 
envasados, en un contexto de menos 
población y hogares más pequeños.
Al movernos en unidades familiares 
más pequeñas se modifica la política 
de compras: hay más actos de compra 
de aceite, pero se mantiene el volu-
men. Y esto es así porque se compran 
formatos pequeños, más calidad. Cada 

vez se compra menos bidones de 5 li-
tros y más de 250 ml.  Además, cada 
vez más no cocinamos en casa, com-
pramos más platos refrigerados y año 
tras año aumenta la población senior. 
Buena prueba de ello es que la cuarta 
parte de la población tiene más de 65 
años.
Al final el gasto por acto de compra se 
ha incrementado dado que hemos pa-
sado de formatos grandes a pequeños 
con lo que se incrementa el gasto en 
los precios medios.

Olimerca.- ¿En qué posición se si-
túa la MDD en el aceite?
Marta Vázquez.- En el conjunto del 
mercado de todos los aceites podemos 
ver que en volumen la marca de la dis-
tribución supone un 67%, frente al 70% 
del año anterior. Y en valor ha pasado 
de un 62% a un 60%. Estas cifras ponen 
de manifiesto que el consumidor no va-
lora las marcas de los fabricantes, por-
que no encuentra valor añadido.
Y es que estamos en una categoría que 
se mueve en gran medida por precio y 
la promoción. 
No obstante, si hay un detalle impor-
tante a destacar y es que el AOVE de 
marcas de fabricante está ganando po-
siciones como objeto de regalo en las 
fechas navideñas. Se busca la máxima 
calidad o buscas algo distinto, te sien-
tes generoso y se mira menos el precio. 
El virgen extra si se ha demostrado que 
hemos conseguido posicionarlo en la 
categoría de máxima calidad.

Aunque nos cueste reconocerlo, al final el aceite es un commodity, afirma Marta Vázquez.
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IMS PESAJE PRESENTA LO ÚLTIMO EN INNOVACIÓN 

Almazara 4.0:  
La culminación de la 
inteligencia inducida

La Almazara 4.0 ya es una realidad, la tecnología del presente, 
consiguiendo coordinar automáticamente los distintos dispositivos 
para poder hacer posible el objetivo de calidad y producción. 

Pedro Martínez. Gerente. gerencia@imspesaje.com
Salvador Madrid. Responsable área de investigación 

y automatismos. electricidad@imspesaje.com
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C
on el fin de abordar la 
exactitud del proceso de 
molturación dentro de la 
almazara y defender la 
optimización de la aceitu-

na para determinar los niveles del fruto 
en tiempo real, se han adaptado las 
tecnologías, interactuando entre sí, de 
cara a obtener la mejor calidad y pro-
ducción de las separadoras horizonta-
les, que producen el aceite, uniendo el 
dato del almacenaje de la aceituna que 
llega y su clasificado con el proceso de 
molturación. 

La proyección de la Almazara 4.0 ya 
es un hecho actual para las almazaras, 
un paso más a la realidad, por ello, en 
el marco de Expoliva, la empresa ube-
tense IMS Pesaje, presenta un diseño 
que une las hipercomunicaciones in-
teligentes Smartwire de automatiza-
ción premiado en el XV Concurso de 
Innovación y Transferencia Tecnológica 
Montoro 2016, el examen de la aceitu-
na entera en continuo, invención pre-
miada en el XVI Concurso de Innova-
ción y Transferencia de Montoro 2018, 
con el control de producción dentro de 
la Almazara, que se presenta este año 
en Expoliva 2019.

Los datos son fundamentales para 
la realización del proyecto de control 
de producción y calidad del produc-
to final. Con el Control de Producción 
obtenemos la máxima producción de 
la maquinaria que interviene en el pro-
ceso junto con los datos aportados por 
el análisis de las aceitunas enteras, ob-
tenemos un primer dato fundamental 
para continuar el proceso de mejora en 
la extracción del aceite. 

Control de Producción  
en la Almazara 4.0
Iniciado el proceso de molienda, gra-
cias a las sondas que leen las aceitunas 
en los ciclos de pesado, disponemos 
de la composición que las identifican; 
sabiendo de este modo cómo debe-
mos de tratarlas. Para determinar la 

Juan Gadeo, presidente de Interóleo
La inteligencia artificial aplicada a la 
mejora del control de producción del 
aceite de oliva

Olimerca. - Según su propia 
experiencia, ¿qué características y 
ventajas competitivas destacaría 
de este proyecto? 
Juan Gadeo.- La inteligencia artificial 
es una realidad en todos los sectores, 
tanto en los productivos como en los 
servicios; y en el caso de las almazaras, 
aunque el trabajo sea de menos de tres 
meses al año, los avances tecnológicos 
que mejoren la eficiencia en la 
producción acabaran imponiéndose.
Las ventajas de trabajar con este tipo 
de tecnologías son múltiples, pero por 
destacar las más evidentes:
• La revisión de todos los procesos en 
tiempo real
• Conocer en cualquier instante como puedes alimentar el sistema ante 
situaciones problemáticas de registros no actualizados.
• Sistema diseñado para conseguir la máxima rentabilidad y calidad.
• Velocidad de respuesta inmediata, para que las aportaciones durante el 
proceso se autogeneren automáticamente.
Lo más adecuado de este tipo de tecnologías es que, aunque esa inteligencia 
inducida parece que piensa, permite al maestro de Almazara poder añadir 
nuevos procesos de funcionamiento automático que quedan registrados y 
enriquecen aún más el proceso futuro. Siempre será necesaria la aportación 
del maestro de almazara, pero si tiene información en tiempo real será aún más 
eficiente. 

Olimerca.-  ¿Qué ventajas aporta la almazara 4.0 en cuanto a ahorro 
de costes, usabilidad y aumento de la calidad del aceite de oliva 
obtenido?
Juan Gadeo.- El fruto de la aceituna es muy variable. Un producto que como 
todos los cultivos nunca llega igual a la almazara, lo que implica la dificultad 
de contar con datos con la mayor fiabilidad posible. Saber cómo viene la 
materia prima para poder trabajarla con mayor comodidad y rentabilidad ya 
es una ventaja, así como determinar cómo extraerle el máximo rendimiento en 
cuanto a su estructura organoléptica, te aporta una solución de rentabilidad 
y una velocidad de respuesta mayor para conseguir la mejora de calidades de 
producción.

Olimerca.- ¿Cómo surgió la idea de instalar la almazara 4.0 y cuáles 
han sido los resultados obtenidos?
Juan Gadeo.- Tener los datos de fabricación en tiempo real te permite tener 
una idea clara y precisa de cómo se está trabajando en cada momento, y si es 
necesario modificar algunos parámetros en función del objetivo que se busca 
en la molturación, calidad o agotamientos. Es por lo tanto, la mejor inversión 
para cualquier proceso que se acometa.
Siempre que se realiza una inversión hay que analizar la rentabilidad que 
se obtiene y, una vez analizadas las ventajas seguiremos con el proceso de 
modernización en las otras dos almazaras de Oleocampo, además, nuestra 
experiencia siempre la compartimos con nuestros socios de Interóleo.

La inteligencia 
artificial es una 
realidad en todos los 
sectores, tanto en los 
productivos como 
en los servicios
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cantidad de agua que debe añadirse, 
otro equipo de medición en el bati-
do se integra para indicar el grado de 
humedad que dispone la masa en la 
batidora. El agua de aportación en la 
batidora se realiza mediante ducha con 
temperatura regulada a la que dispone 
la masa, y una válvula de regulación de 
caudal. 

El concepto de la Industria 4.0 se 
define como la interactuación entre los 
dispositivos de una forma inteligente 
que interactúan en el proceso de pro-
ducción y elaboración, siguiendo el 
mantenimiento de una serie de consig-
nas que afectan considerablemente en 
la estabilización de la maquinaria. Jun-
to con las recogidas de los datos que 

nos  llegan de todas las fuentes y los 
datos que se observan durante todo el 
proceso quedan constancia y registra-
dos para mantener un control de pro-
ducción perfecto.

Con el objetivo de obtener la máxi-
ma producción de aceite de calidad es 
necesario abordar una importante co-
municación con la introducción de esta 
tecnología digital. Podemos decir que 
la propia máquina desarrolla su propia 
forma de trabajo, una vez estabilizadas 
las variables y conseguido el control 
de los niveles claves de Temperatura, 
Humedad y Caudal, tenemos la posi-
bilidad de fabricar un buen aceite, con 

Con el Control 
de Producción 
obtenemos la máxima 
producción de la 
maquinaria que 
interviene en el 
proceso junto con los 
datos aportados 
por el análisis de las 
aceitunas enteras

Sonda en el ciclo 
de pesado.

un máximo rendimiento, todo ello en 
un modo automático y preciso.

Dicha hiperconectividad ayuda a ser 
más seguros en el trabajo en cuanto 
a satisfacer los pedidos de almacén, 
como en seguridad en las máquinas 
del proceso.

Experiencias realizadas
En la Cooperativa San Bartolomé de 
Torredelcampo del grupo Oleocampo 
se ha llevado a cabo el proyecto final 
de Almazara 4.0., uniendo la lectura 
de aceituna entera, el control de pro-
ducción y todos los PLC´s, lo que hace 
realidad el correcto funcionamiento de 
la maquinaria de un modo automático. 

El control de producción se ha lleva-
do a cabo en 2 líneas de molturación, 
controlando los parámetros de aporta-
ción y regulación, consiguiendo unos 
resultados óptimos en el agotamiento 
de las pastas de aceituna y por consi-
guiente una curva de trabajo adecuada 
en el proceso de extracción.

Controles de la maquinaria 
en la Almazara 4.0 
El control de la bodega ha sido premia-
do con el premio “Best custumer solu-
tion 2018” en la ciudad de Düssendorf 
(Alemania), arrojando una solución fia-
ble con la simplicidad de la instalación.  
Siguiendo nuestra línea de innovación, 
desde IMS Pesaje, hemos desarrollado 
un proyecto de control de producción 
o trabajo que unido al control de acei-
tunas y a nuestro control de bodega re-
percuten muy fielmente la idea perse-
guida hace años de la nueva revolución 
industrial. Industria 4.0. 

Caudalímetro másico 
regulador de caudal.
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LABORATORIOS TELLO PREPARADO PARA OFRECER EL MEJOR ASESORAMIENTO 

La prevención  
contra los 
contaminantes 
en el aceite de oliva 
La preocupación por el medio ambiente, la propia seguridad 
respecto a lo que adquirimos y/o comemos, así como la 
autenticidad de los productos que elegimos, son factores que 
nos marcan cada vez más en nuestras decisiones de compras, y 
consecuentemente, nuestros Aceites de Oliva (AOs), no escapan a 
estas consideraciones. 

La pureza busca garantizar 
la autenticidad de los AOs.
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L
a preocupación por la Au-
tenticidad y la Seguridad 
de los AOs, son aspectos 
prioritarios para nuestros 
consumidores. La normati-

va vigente que actualmente lo regula, 
se vuelve algo compleja de interpre-
tar, en tanto que no engloba bajo una 
misma norma todas estas regulacio-
nes. Si empezamos por el Reglamento 
CE 2568/91 sus sucesivas enmiendas, 
observamos dos grandes apartados: 
calidad y pureza. 

La calidad nos habla de parámetros 
que detectan ciertas alteraciones fer-
mentativas y/o oxidativas, y cómo los 
clasifica en las categorías conocidas 
por todos: Extra, Virgen y Lampante, 
ésta última no apta para el consu-
mo directo. Sin lugar a dudas que, la 
comprensión del significado de estos 
parámetros, y, fundamentalmente, su 
correcta gestión desde la fabricación, 
nos van a permitir optimizarlos. 

El segundo apartado de este Re-
glamento 2568/91, la pureza, busca 
garantizar la autenticidad de nuestros 
AOs. Al ser un aceite comestible de 
calidad superior, que además conlleva 
un proceso de obtención más laborio-
so y caro que el del resto de grasas 
vegetales comestibles, hace nece-
sario controlar su autenticidad. Son 
parámetros analíticos menos contro-
lables desde la producción, aunque 
de nuevo, su conocimiento permitirá 
su optimización. 

A partir de aquí, entramos de lleno 
en otro punto importante: los con-
taminantes. Hablamos de sustancias 
analizables con técnicas analíticas muy 
especializadas y complejas, cromato-
gráficas de diversos tipos, en general, 
y que los productores tienen que te-
ner en cuenta estableciendo un  “Plan 
Preventivo” que minimice el riesgo de 
su aparición, porque ante un riesgo 
incontrolado, lo mejor que vamos a 
poder hacer es corroborarlo, es decir, 
ratificar la contaminación del AOs, con 
apenas ya soluciones al problema. 

La implementación de una “Política 
Preventiva”, sin duda, puede y debe 
empezar en el campo con el propio 

Hay que respetar los plazos de seguridad 
como único medio de minimizar los riesgos de 
multirresiduos

agricultor, pasando por la almazara, el 
envasador-refinador, y llegando al dis-
tribuidor final. 

Las familias de más riesgo 
para nuestros AOs 
En primer lugar, nos encontramos 
con Reglamento, el (CE) número 
1881/2006 de la Comisión, de 19 de 
diciembre de 2006 , que regula el con-
tenido máximo de determinados con-
taminantes en los productos alimenti-
cios, es decir, que nuestros AOs están 
incluidos. Aquí nos encontramos las 
siguientes familias: 

• Hidrocarburos Aromáticos Poli-
cíclicos, o AHPs, o PAHs por sus ini-
ciales en inglés, y más comúnmente 
conocidos con “Benzopirenos”.

 • Metales: Plomo, Arsénico, Hie-
rro, Cobre... Su control también está 
muy estandarizado. 

• Dioxinas y PCBs similares: Cons-
tituyen el grupo químico de mayor 
potencial contaminante conocido en 
la actualidad, y están relacionados 
actividades naturales como volcanes, 
incendios forestales, o con asuntos de 
combustiones incompletas de mate-
rial orgánico, basureros, incineradoras. 

• Bifenilos Policlorados (PCBs) No 
similares a las dioxinas, cuyo origen 
está más relacionado con determina-
das actividades humanas, con ciertos 
subproductos de procesos químicos, 
y también los ya citados procesos de 
combustión. 

• Melanina/Ciromazina 
• MCPDs: Iniciales que se refieren 

a la familia de los CLOROPRO- PANO-
LES: 2-MCPD, 3-MCPD y Ésteres Gli-

cidílicos, recientemente incorporados 
al citado Reglamento. 

Finalmente, nos encontramos con 
otro grupo de posibles contaminan-
tes, no regulados específicamente en 
el Reglamento anterior, pero cuya po-
sible presencia en nuestros AOs tam-
bién debemos controlar: 

• MOSH y MOAH: Los MOSH, 
Hidrocarburos Saturados de Aceites 
Minerales y los MOAH, Hidrocarbu-
ros Aromáticos de Aceites Minerales, 
citar como posibles fuentes de conta-
minación, el uso de aceites minerales 
no alimentarios, lubricantes, ciertas 
tintas, etc. 

• FTALATOS: Una familia de más 
de 15 componentes, derivados del 
ácido ftálico, y que se usan principal-
mente para producir plástico flexible 
y maleables.

• Los llamados Multiresiduos, es 
decir, restos de pesticidas, herbicidas 
y/o fungicidas, cuya complejidad cada 
vez mayor, hace que, en determinadas 
ocasiones, la técnica de CG-MS-MS 
pudiera ser necesaria complementarla 
con la llamada HPLC-MS-MS, ya que 
entre ambas podríamos abarcar casi 
500 sustancias activas. Por ello, es im-
portante concienciar al agricultor res-
pecto a los plazos de seguridad como 
único medio de minimizar los riesgos 
de la presencia de alguno de ellos. 

• Los Derivados Halogenados, 
que aún pueden aparecer por una 
excesiva cloración de las aguas pota-
bles, o por el uso algo descontrolado 
de algunos desengrasantes. 

Desde Laboratorio Tello podemos 
ofrecerles todo el asesoramiento que 
pudieran considerar oportuno sobre 
las familias de sustancias citadas, y al-
gunas más que pudieran interesarle, 
así como de su gestión. Así mismo, 
la mayoría de ellos, bien en nuestras 
instalaciones, bien en las de algún la-
boratorio “hermano” perteneciente 
a Grupo Tentamus, podemos ofre-
cerlos bajo la seguridad y competen-
cia técnica de la Norma ISO 17.025, 
Acreditada por ENAC, Dakks, Acredi-
ta, etc. 

La calidad en los aceites de oliva hace 
referencia a parámetros que detectan 
ciertas alteraciones fermentativas y/o 
oxidativas
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 ANTONIO LORITE, UN FABRICANTE DE ACEITE DE OLIVA POR ACCIDENTE 

Hacienda Vadolivo 
se prepara para 
nuevos retos
Si hay un profesional en el sector del aceite de oliva español al que 
los retos y las dificultades empresariales le hacen crecer y asumir 
nuevos objetivos y metas este es Antonio Lorite. Un empresario que 
se define a sí mismo como: “fabricante de aceite por accidente”, 
pero que hoy cuenta con una red de almazaras. La última 
adquisición ha sido Potosí 10, con su conocida marca Fuenroble.

L 
orite es un empresario en 
la sombra (no le gusta salir 
en los medios) pero que ha 
pasado de ser un empren-
dedor que se inicia con una 

empresa especializada en la implanta-
ción de riegos en fincas, Agrisan Rie-
gos, S.L., para con el paso del tiempo 
apostar por proyectos relacionados 
con el olivar y con el aceite de oliva.

Pertenecer a una familia de agriculto-
res, hijo y nieto, fue determinante para 
que Antonio Lorite mirase los olivares 
familiares con otros ojos y decidiese 
que en este sector estaba su apuesta 
de futuro. El paso más importante fue la 
compra  en 2002 de Vadolivo, una  finca 
y almazara que el primer año molturó 
dos millones de kg hoy ha alcanzado 
los 27 millones de kg. Y es que Vado-
livo es para Antonio Lorite un ejemplo 
de la capacidad de recuperación, un 
proyecto que se inició con unos pocos 
olivos de la variedad Royal, Hojiblancas 
y Arbequinos y hoy ha conseguido re-
convertir la finca en cultivo ecológico. 
Lo que le ha permitido  convertirse en 
el único productor del mundo de aceite 
Royal ecológico con denominación de 
Origen Sierra de Cazorla, que se co-
mercializa bajo la marca Sierra de Ca-
zorla. Algo que lo llena de satisfacción, 
porque se considera un amante de la 
naturaleza. 

Fundada en 1989, Hacienda 
Vadolivo está ubicada en 
plena Sierra de Cazorla.
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Fundada en 1989, Hacienda Vadolivo, ubicada en plena Sierra de Cazorla, 
es una empresa dedicada a la producción y elaboración de aceite de oliva 
virgen extra. Situada en el antiguo vado que atravesaba el Guadalquivir entre 
plantaciones de olivos, esta finca y almazara poseen un pasado e historia 
únicos. Por este vado, se supone, cruzó la Reina Isabel La Católica el río 
Guadalquivir en 1489 en su camino a la reconquista de Baza (comarca de 
Granada). 
En 2002  con la llegada de Antonio Lorite a la empresa comienza una 
nueva etapa de expansión con la adquisición, renovación, puesta en valor y 
adaptación al cultivo ecológico de varias fincas ubicadas en entornos únicos 
cuyas características se reflejan en la calidad de su fruto estrella: la aceituna 
Royal. 
Hoy Hacienda Vadolivo está formada por cuatro almazaras situadas en el 
corazón de las tierras productoras del aceite de oliva virgen extra en España, 
Jaén y Granada. Las  almazaras Vado-olivo en la Sierra de Cazorla, y El Aceite 
de Casa Grande  con sus instalaciones en: Villacarrillo, la  puerta de entrada a 
la Sierra de Segura y las Villas, Cuevas del Campo en el Altiplano Granadino 
y Villanueva de la Reina en  Sierra Morena, forman los cuatro pilares que 
mantienen la estructura de lo que es hoy Hacienda Vadolivo. Las marcas con 
las que trabajan son: Sierra de Cazorla, Sierra Oliva, Oli Hortal  y Orovida.
Continuando con la búsqueda de aceitunas de una calidad especial para la 
obtención de un aceite único, en 2008 se adquirió la almazara de Cuevas del 
Campo (Granada). Un espacio donde se recoge la aceituna del Parque Natural 
de la  Sierra de Castril y el altiplano granadino. A ellas, en 2011, se unió otra 
Almazara situada en Villacarrillo.
 Ya en 2012 se añadió Casa Grande, una almazara que ha sido testigo 
de muchos sucesos en la historia de este país, operativa desde 1700 
aproximadamente y con más de 300 años de producción. Recibe aceituna  
de  olivos situados a los pies de Sierra Morena en el acceso al Santuario de 
la Virgen de la Cabeza. Esta almazara comercializa su aceite bajo la marca 
Orovida, que allá por el año 1999 comenzó la venta telefónica, lo que supuso 
una innovación importante en la forma de vender AOVE hasta ese momento.

Pasado, presente y futuro  
de Hacienda Vadolivo

do de Alpeorujo, ya que la emisión de 
partículas y gases al Medio Ambiente 
son casi nulas y por último Orujo Frío 
que ha desarrollado un prototipo in-
dustrial para la separación mecánica en 
frío, con bajo consumo de energía, del 
alperujo en fases.

Potosí 10: última adquisición 
Y la última adquisición de Antonio Lo-
rite ha sido la almazara y explotación 
Potosí 10, más conocida por su marca 
Fuenroble, que  consiguió posicionar-
se como uno de los mejores AOVE de 
Jaén. En sus inicios, allá por 1998,  fue 
realmente innovador por su apuesta 
por los AOVE Premium en Jaén. 

Desde sus orígenes el carácter de 
esta empresa destacó por su carácter 
innovador, que supuso una revolución 
en el sector al implementar nuevas 
formas de hacer sus AOVES que lo 
convirtieron en el mejor Aceite de Es-
paña y uno de los más reconocidos a 
nivel internacional. Como todo lo que 
supone un reto despierta el interés en 
Lorite, que siguió su trayectoria desde 
el principio y lo motivó para que esta 
empresa pasara a formar parte de su 
organización.

Y tras su compra allá por Noviem-
bre de 2018, Antonio Lorite ya está 
planteándose sus próximas metas con 
Potosí 10. La primera actuación será 
mejorar la tecnología y el proceso pro-
ductivo para que Fuenroble vuelve a 
ser el mejor AOVE de España. En pa-
ralelo ya tiene previsto optimizar la en-
vasadora que le permita crecer en los 
próximos años. 

Bodega de Hacienda Vadolivo.

Y si hay algo por lo que se caracteri-
za la personalidad de Lorite es ese lado 
impulsivo que le lanza a abordar pro-
yectos que otros no ven viables. Este 
espíritu lo ha llevado a formar parte de 

proyectos de investigación bastante 
innovadores como: los Patrones Deute-
rados con la UGR, Solex Ibérica empre-
sa que está desarrollando un proyecto 
dirigido a mejorar el proceso de Seca-
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MEDIANTE LA INCORPORACIÓN DE BIORROLLOS (SISTEMAS BUFFERS) Y SISTEMAS DE FERTILIZACIÓN  

El control de cárcavas 
para frenar la 
erosión en el olivar
El sector olivarero cuenta con una 
gran importancia económica, social y 
ambiental. Los efectos de la erosión en 
las zonas productoras, sobre todo en 
aquellas que por su orografía cuentan con 
pendientes superiores al 30%, resultan muy 
problemáticos para los productores que 
trabajan para mantener la productividad de 
las explotaciones agrarias y desde el punto 
de vista medioambiental.

C
ooperativas Agroalimen-
tarias de Andalucía-Gra-
nada, Paisajes del Sur SL, 
Universidad de  Granada 
y la Diputación provincial, 

con la colaboración de las cooperativas 
Santa Mónica de Píñar (Granada), Mar-
tínez Montañes de Alcalá la Real (Jaén) 
y Ntra. Sra. de la Marina de Aguas San-
tas de Fernán Núñez (Córdoba), han 
constituido un Grupo Operativo (GO) 
andaluz que estudiará y pretende im-
plementar soluciones innovadoras en-
caminadas al control de la erosión en 
las tierras de cultivo de olivar. 
Este grupo de trabajo desarrolla desde 
hace un año esta investigación para la 
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implementación de técnicas agronómi-
cas eficientes encaminadas al control 
de las cárcavas, mediante la incorpo-
ración de biorrollos (sistemas buffers) y 
sistemas de fertilización. Hasta finales 
de 2019, la investigación se llevará a 
cabo en fincas de experimentación fa-
cilitadas por productores de las coope-
rativas colaboradoras. De este modo, 
se esperan alcanzar métodos agronó-
micos eficaces que frenen los efectos 
de la erosión, manteniendo el suelo 
fértil, con calidad de nutrientes y un ni-
vel óptimo de aprovechamiento de los 
recursos hídricos.
En su fase final, este proyecto de inves-
tigación, destacado por su innovación 
en el manejo y cuidado de los suelos 
en las explotaciones olivareras, prevé 
la transferencia de conocimientos a 
almazaras, cooperativas, agricultores y 
colectivos interesados, mediante una 
labor divulgativa realizada por Coope-

rativas Agro-alimentarias de Andalu-
cía-Granada, que compartirá técnicas 
innovadoras más adecuadas para el 
manejo del olivar en pendiente. Según 
los investigadores, la implementación 
de dichas técnicas conseguirá mejoras 
en la productividad, además de múlti-
ples beneficios ambientales en las zo-
nas productoras.

Difusión y divulgación
Este Grupo Operativo ha celebrado 
jornadas informativas con agricultores 
y personas vinculadas al sector oleícola 
en las Cooperativas Santa Mónica de 
Píñar, Ntra. Sra. de la Marina de Aguas 
Santas y Martínez Montañez, con una 
difusión muy positiva de sus objetivos 
y trabajos de campo realizados.
En estos encuentros, el responsable de 
Paisajes del Sur, Valentín Contreras, ex-
plicó a los agricultores la metodología 
del Proyecto TRAMCE que contribuirá 
a la mejora de la rentabilidad y sosteni-

bilidad de las explotaciones olivareras, 
mediante la incorporación de sistemas 
buffers y métodos de fertilización.
Por parte de la Universidad de Grana-
da, el profesor Manuel Sierra investiga 
las propiedades del suelo, cultivo y 
recursos hídricos en las zonas produc-
toras, valorando la eficacia de los sis-
temas de control de la erosión imple-
mentados. En el proyecto, se analizan 
los procesos erosivos en el cultivo de 
olivar, frecuentes en terrenos con pen-
dientes medias y elevadas, despro-
vistos de cubierta vegetal, resaltando 
que la implementación de cubierta ve-
getal en los terrenos frenaría la erosión 
y la escorrentía.
El desarrollo de este grupo operativo 
se enmarca en el Programa de Desa-
rrollo Rural de la Junta de Andalucía 
2014-2020, financiado por la Junta de 
Andalucía y por el Fondo Europeo 
Agrícola de Desarrollo Rural, según la 
Orden de 28 de julio de 2016.
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APOSTANDO POR ALMERÍA, CAPITAL ESPAÑOLA DE LA GASTRONOMÍA 2019 

Castillo de Tabernas 
y Tomate RAF, el 
perfecto maridaje 
de una dieta saludable
La Capital Española de la Gastronomía Almería 2019 es sin duda 
alguna la más saludable de las que ha existido hasta el momento y 
donde se promueve una alimentación sana basada en los productos 
que aportan salud y bienestar.

N
ada más representativo 
de Almería, conocidos 
internacionalmente por 
su calidad, como el to-
mate y el Aceite de Oliva 

Virgen Extra Castillo de Tabernas, pro-
ductos ambos que son considerados 
embajadores de la denominada “Dieta 
Mediterránea”.

Sin duda alguna, el Tomate y el 
AOVE forman el maridaje perfecto y 
son dos productos que debemos incluir 
en nuestra dieta ya que nos aportarán 
innumerables beneficios para la salud 
gracias a los numerosos componentes 
y propiedades que ambos poseen.

¿Sabías que tomar 200 gramos de 
tomate cubre el 80% de las necesida-
des diarias que tenemos de vitamina 
C? A lo que hay que sumarle que su-
pone el 27% de vitamina A y el 13% 
de la E. Estas tres vitaminas ayudan a 
prevenir la degeneración de los tejidos, 
además del envejecimiento prematuro 
y tienen un papel destacado en el siste-
ma inmunitario, sin olvidar que ayudan 
a la prevención del cáncer y los infartos.

El Aceite de Oliva Virgen Extra está 
considerado en la actualidad como la 
grasa más perfecta, dado que gran 
cantidad de estudios científicos que 
se han realizado demuestran que sus 
componentes aportan aromas y sabo-
res que vienen a complementar y refor-
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El proyecto Castillo 
de Tabernas 100% 
producción propia  
con Plantaciones de 
Olivos, Almazara y 
Comercialización 
Internacional
zar el de otros ingredientes, como por 
ejemplo el tomate.

A esto hay que sumarle el hecho 
de que el consumo de AOVE es muy 
beneficioso para nuestra salud, ya que 
de sobra están demostradas sus pro-
piedades en cuanto al buen funciona-
miento del sistema digestivo se refiere, 
además del cardiovascular y que es un 
excelente aliado para prevenir la arte-
riosclerosis, la trombosis, el cáncer y su 
tratamiento.

El Aceite de Oliva Virgen Extra es 
el más recomendado por los médicos 
dadas sus propiedades nutritivas y sa-
ludables, sin olvidar que es el preferido 
por los mejores cocineros a la hora de 
elaborar sus platos, siendo uno de los 
protagonistas más reconocidos y apre-
ciados en la cocina mundial.

Castillo de Tabernas: 
Pioneros en innovación

El Aceite de Oliva Virgen Extra Castillo de Tabernas procede de una finca 
ubicada en Almería, junto al Desierto de Tabernas, un entorno que ha 
permitido elaborar uno de los mejores AOVE de aceite de oliva virgen extra 
gourmet con solo 0,1 grado de acidez natural. 
Las condiciones climáticas especiales del Desierto de Tabernas, con el mayor 
número de horas de sol al año de toda Europa, un clima semidesértico y la 
cercanía del Mar Mediterráneo, convierten a esta comarca en un lugar único 
para producir el mejor aceite de oliva virgen extra, con la máxima cantidad 
de antioxidantes naturales, que junto al resto de componentes que posee, lo 
convierten en el mejor aliado de la Dieta Mediterránea y en una gran fuente 
de beneficios para la salud.
El proyecto Castillo de Tabernas es integral, 100% producción propia con 
Plantaciones de Olivos, Almazara y Comercialización Internacional con sus 
marcas propias. 
Innovación en productos en la comercialización del aceite de oliva Premium, 
el proyecto Castillo de Tabernas ha sido pionero, entre otras actuaciones, en 
las siguientes:
• Primer Aceite procedente del más importante Desierto de Europa.
• Aceite de oliva virgen extra primero en el mundo, en comercializar con 
Acidez Natural de 0,1º, reflejándolo en la etiqueta.
• Primer aceite coupage de “autor” del mercado, reflejando en la etiqueta la 
cantidad de cada variedad.
• Única Botella Magnun de 5 litros de aceite gourmet en estuche y 
presentación de lujo.
• Creación de dos aceites de oliva para mejorar la alimentación de los niños.
• Innovadora línea de productos y diseño de protocolos para masaje, con 
aceite de oliva.

Estos dos grandes embajadores de 
la dieta Mediterránea, el tomate y el 
AOVE Castillo de Tabernas forman el 
maridaje perfecto con el que cuidar 

nuestra salud y a la vez disfrutar de dos 
productos esenciales de nuestra ali-
mentación que nos aportan energía y 
sobre todo salud. 
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UNO DE LOS CENTROS DE ANÁLISIS MÁS RECONOCIDOS A NIVEL MUNDIAL 

Indlab, 20 años como  laboratorio independiente  
de referencia para el   sector del aceite

El laboratorio Indlab, especializado  
en el análisis de aceites de oliva y otros aceites 

vegetales, cumple 20 años desde que en 1999 el 
industrial Juan Antonio Carrasco lo fundara.

La pureza busca garantizar 
la autenticidad de los AOs.

I
ndlab ha sido diseñado y conce-
bido como laboratorio indepen-
diente y de referencia para que 
sus resultados estén reconocidos 
por todo el sector. En los últimos 

años, se ha posicionado como uno de 
los centros de análisis más reconocidos 
a nivel mundial y es uno de los tres la-
boratorios del mundo que más ensayos 
acreditados ofrece para los aceites ve-
getales comestibles.

Es referencia para los principales en-
vasadores y distribuidores de España; 
además de almazaras y cooperativas 
que aseguran sus envasados y respal-
dan sus graneles con los incontestables 
análisis del laboratorio extremeño.

El laboratorio colabora actualmente 
en diferentes proyectos relacionados 
con las alternativas al panel de cata; da 
soporte a miembros del proyecto eu-
ropeo Oleum y colabora con el grupo 
de trabajo del COI en la recopilación 
de datos y validación de métodos de 
análisis para la determinación de con-
taminantes, como los MOSH MOAH, 
2-3 MCPD y los HAP, para los que el 
laboratorio dispone de instalaciones 
analíticas y personal capacitado para 
su determinación.

La senda de la excelencia
El mercado y los consumidores, cada vez 
más, exigen fiabilidad, seguridad y cali-

dad. En este sentido, Indlab ha apostado 
firme por acreditar el mayor número de 
ensayos. Una exigencia que es hoy una 
realidad y le ha permitido ser el primer 
laboratorio de España, tanto público 
como privado, en formar parte del Pro-
grama de Acreditación de ENAC para 
los “Ensayos físico químicos de aceites 
de oliva y de aceites de orujo de oliva”. 

Además de acreditar los parámetros 
del Reglamento 2568/91, humedad e 
impurezas; en esta última campaña, ha 
conseguido la acreditación para la de-
terminación de cerca de 230 residuos, 
tanto por cromatografía de gases, 
como líquidas para todos los aceites 
vegetales comestibles. 
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UNO DE LOS CENTROS DE ANÁLISIS MÁS RECONOCIDOS A NIVEL MUNDIAL 

Indlab, 20 años como  laboratorio independiente  
de referencia para el   sector del aceite

El único laboratorio 
privado español 
con el triple 
reconocimiento del 
COI al análisis físico-
químico, sensorial y 
de contaminantes

jo Oleícola Internacional ha reconocido 
a Indlab como uno de los laboratorios 
que ha demostrado su competencia en 
este campo y cuenta con él para sus 
grupos de trabajo.

Internacionalización
En los últimos años Indlab está expan-
diendo su radio de acción a terceros 
países y ya está presente en EEUU, 
China, Japón y norte de África, además 
de Europa, atendiendo a importantes 
cadenas de distribución, envasadoras, 
conserveras y laboratorios extranjeros.

Tanto Brasil como Japón reconocen 
expresamente al laboratorio, colabo-
ra estrechamente con la Asociación 
Norteamericana del Aceite de Oliva 
(NAOOA) y son muchos los países de 

la Unión Europea que recurren a sus 
servicios.

Un panel de cata único
La joya de la corona del laboratorio 
es su panel de cata. A su frente se 
encuentra Macarena Díaz Ramos, una 
de las más reconocidas catadoras na-
cionales. El panel de Indlab creado en 
2001 ha logrado que pueda confiarse 
en la valoración organoléptica, el pará-
metro más cuestionado por el sector, 
pero a la vez, el que ha permitido a los 
aceites de oliva alcanzar altas cotas de 
prestigio nacional e internacional. 

Mucha formación, mucho control in-
terno y mucha experiencia hacen que 
este panel de cata sea el más deman-
dado por productores, envasadores y 
distribuidores. Tal es su seguridad y 
fiabilidad que es el único laboratorio 
privado autorizado por el Ministerio 
de Agricultura para el control oficial de 
la calidad del aceite de oliva, y cuenta 
con el reconocimiento de la Unión Eu-
ropea. 

En la actualidad, en Indlab ya se 
encuentran trabajando en la acredita-
ción de nuevas determinaciones con 
el objeto de que el mercado y la ad-
ministración puedan encontrar en un 
único laboratorio la respuesta a todas 
las necesidades analíticas de los acei-
tes vegetales comestibles.

Los contaminantes
Los aceites vegetales, como cualquier 
otro alimento, están expuestos a la 
contaminación y a la presencia en su 
composición de sustancias con dife-
rentes riesgos para la salud humana.
La ausencia de contaminantes en los 
aceites aumenta el valor comercial de 
los mismos, pero su presencia puede 
hacer perder  una gran venta. 

Con el objeto de ofrecer a produc-
tores, envasadores, distribuidores y 
demás partes interesadas la seguridad 
de comercializar y consumir aceites se-
guros, el laboratorio Indlab determina 
la presencia en los aceites vegetales de 
residuos de plaguicidas, aceites mine-
rales, disolventes halogenados, hidro-
carburos aromáticos policíclicos, meta-
les pesados, mosh-moah, 2-3 MCPD y 
glicidol y ftalatos entre otros.  El Conse-

Primer laboratorio español en formar parte 
del programa de acreditación de ENAC: 
Ensayos físico químicos de aceites de oliva y 
de aceites de orujo de oliva



la
sE

M
PR

ES
A

Si
nv

ie
rt

e
n

64  Olimerca  2º TRIMESTRE 2019 

SOFTWARE ESTÁNDAR, MODULAR Y ADAPTABLE A TODAS LAS NECESIDADES DE GESTIÓN 

Sage 200cloud, 
solución de gestión 
integral
Sage 200cloud Almazaras y Envasadoras es una solución de gestión 
integral, moderna y sencilla, pensada para empresas en crecimiento. 
Automatiza e integra los procesos de negocio de una almazara y/o 
envasadora en la plataforma de gestión global más implantada en 
España: BMS Sage 200cloud.

S
egún afirma Pedro Gonzá-
lez, responsable de la fir-
ma española IDESA, Sage 
200cloud Almazaras y Enva-
sadoras cuenta con más de 

40 funcionalidades adaptadas al sector 
oleícola, proporcionando a las empre-
sas del aceite una avanzada herramien-
ta de gestión integral del negocio, mo-
dular y personalizable que se adapta a 
las necesidades de cada empresa con 
un mantenimiento mínimo. Además, 
permite la optimización de los proce-
sos de gestión y la trazabilidad comple-
ta de información y producto, además 
de que proporciona de forma rápida y 
sencilla la información necesaria para la 
toma de decisiones.

IDESA Gestión empresarial, optimi-
za y adapta el ERP de Sage a las ne-
cesidades de cada negocio, pudiendo 
configurar los módulos que necesiten 
o ajustar parámetros concretos que se 
adapten a sus necesidades de control.

Módulos y funcionalidades
Almacenes:
• Configuración de depósitos de aceite
• Trazabilidad integrada en la gestión del aceite desde la 
entrada de aceituna hasta la venta del envasado
• Registro de análisis de laboratorio y catalogación de acei-
tes según reglamentos internacionales
• Impresión de informes de anexos oficiales APA/2704: 
Anexos Ia, Ib, Ic, Id, II, Ie, If, II, VI, VIb, IX, X, XI y XII

Business Intelligence:
• Más de 100 análisis con indicadores agregados y detalla-
dos de todas las áreas de la empresa.
• Análisis de rendimientos medios de aceituna.
• Precios medios de liquidación por calidad de aceite.
• Comparación de indicadores entre campañas.
• Análisis de márgenes de beneficio de venta de graneles 
y envasado.

CRM:
• Gestion de la actividad comercial y de marketing con los 
clientes
• Software de movilidad para comerciales, sobre platafor-
ma Android
• Gestión de pedidos y acciones comerciales en ruta
• Gestión de cobros en movilidad

Finanzas:
• Contabilidad financiera y analítica
• Modelos oficiales de IVA, 347, Intrastat e IVA Online(SII).
• Periodos contables diferenciados de los de la campaña 
agrícola.
• Mayor consolidado de proveedores que también son 
clientes
• Potente gestor de cobros y pagos, creación de remesas e 
impresión de talones y cartas de pago.

Tienda Online:
• Tienda virtual integrada en la gestión comercial.
• Configuraciones de venta al mayor y venta detall

Compras
• Creación de tickets de entrada de aceituna.
• Integración con báscula y ficheros de análisis de labora-
torio.
• Gestión de centros de compra y relaciones complemen-
tarias.
• Potente reporting de recepción de aceituna.
• Entregas a cuenta y liquidaciones con proveedores o 
socios.
• Cálculo de reversiones de precios y kgs de aceite según 
parámetros.
• Gestión de comisiones de agentes en €/t y %

Ventas
• Contratos con clientes, de graneles y envasados por fe-
cha de entrega.
• Seguimiento de órdenes de envasado desde pedidos de 
cliente.
• Cálculo de reversiones de precios y kgs de aceite según 
parámetros.
• Gestión de comisiones de agentes en €/t y %.
• Gestión de exportación, multidivisa y multiidioma.
• Intercambio de ficheros EDI con clientes.

Gestion documental
Gestión de contratos de cliente y documentación de expe-
dientes de exportación.
Laboral:
• Cálculo de nominas y retenciones agrarias.
• Modelos oficiales de IRPF.

Producción
• Módulo de producción orientado a la fabricación en la 
industria agroalimentaria.
• Molturación, gestión de graneles, trasiegos, clasificacio-
nes, cupajes y filtrados.
• Tiempos, condiciones, parámetros de línea y costes de 
operación en molturación.
• Actualización del coste del aceite tras liquidación de 
aceituna.
• Envasado, escandallo de distintos envases con compo-
nentes y operaciones
• Planificación del envasado según niveles de stock y pedi-
dos pendientes a clientes
• Creación y gestión de órdenes de envasado
• Costes de producción teóricos, reales y desviaciones
• Importación automática de datos de planta. 

Sage 200cloud Almazara y envasadoras 
cuenta con más de 40 funcionalidades 
adaptadas al sector oleícola.
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ESPECIALIZADA EN PROYECTOS RELACIONADOS CON EL OLIVAR 

Pirámide Olivo 
abre las puertas de 
Egipto a los nuevos 
olivares
Los países de oriente medio cada vez más están más abiertos a 
dar entrada al cultivo del olivar intensivo y superintensivo como 
una nueva alternativa para su sector agrario, ante las favorables 
expectativas de consumo a nivel mundial.

G
racias a las favorables 
condiciones económicas 
y empresariales que el 
gobierno de El Cairo ha 
puesto en marcha para 

atraer inversores internacionales que 
quieran llevar a cabo sus proyectos 
agroalimentarios en este país, la firma 
cordobesa Pirámide Olivo S.L. ,com-
pañía de capital egipcio y español con 
sede en Córdoba, ha dado un paso y 
se ha posicionado como un punto de 
referencia para dar entrada en este país 
a empresarios e inversores que quieran 
apostar por este mercado. 

Pirámide Olivo está especializada en 

la gestión, desarrollo e implantación de 
proyectos relacionados con el olivar y 
tiene como objetivo trasladar los cono-
cimientos necesarios para implemenn-
tar nuevos cultivos superintensivos en 
Egipto y otros países de Oriente Medio.

La empresa Pirámide Olivo, en co-
laboración con la República Árabe de 
Egipto, quieren dar a conocer a las 
empresas especializadas en el cultivo 
del olivar, así como en la producción 
y comercialización de aceite de oliva y 
de aceituna de mesa, las posibilidades 
y ventajas que ofrece este país y que 
se pueden resumir en los siguientes 
puntos.

Servicios Globales
• Búsqueda de suelos, terrenos y fincas 
para el cultivo del olivar.
• Gestión integral de fincas de olivar.
• Gestión agronómica y administración 
de Fincas oleícolas.
• Plantación de Fincas de Olivar y Al-
mendro, tanto intensivo como súper 
intensivo.
• Desarrollo de proyectos industriales 
vinculados al cultivo del olivar.
• Asesoramiento de inversiones en Es-
paña.
• Asesoría legal, financiera, industrial, 
ambiental y de gestión de residuos.

Servicios de asesoramiento 
internacional.
• Asesoramiento de inversiones inter-
nacionales con especialización en la Re-
pública Árabe de Egipto.
• Organización de Misiones comercia-
les con carácter internacional.
• Estudio de viabilidad de Proyectos. 
• Propuesta de compra y/o alquiler de 
terrenos y suelos previo informe de ca-
lidad.
• Pruebas de suelo y salinidad.
• Asesoramiento en Derecho Mercantil 
Internacional. 

Pirámide Olivo ofrece un servicio 
integral a inversores y empresarios 
que quieran acceder al mercado de 

los países de Oriente Medio.
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SEGÚN INVESTIGACIÓN DESARROLADA POR AGROISA Y EL CTAEX 

Las plantas 
postcosecha y la 
calidad de la aceituna
Cuando la aceituna llega a la almazara, aunque en apariencia llegue 
limpia, su pericarpio presenta impurezas y una carga microbiana 
que afecta a la calidad del fruto y por ende del aceite de oliva virgen 
que se obtiene.

D
e acuerdo con la inves-
tigación realizada en el 
Molino de las Torres, de 
Alcaudete, promovido 
por el Grupo Agroisa, y 

diseñado, desarrollado, y dirigido por 
el Centro Tecnológico Agroalimenta-
rio de Extremadura durante la pasada 
campaña, son varios los objetivos cla-
ros que se le han de pedir a una planta 
de tratamiento y adecuación postco-
secha del fruto pero, el más importan-
te en pro de la mejora cualitativa del 
aceite obtenido, es la eliminación de, 
no sólo las impurezas que visiblemen-
te acompañan a la aceituna, sino tam-
bién la carga microbiana que existe en 
el epicarpio de la misma.

La investigación se ha desarrollado 
en la Almazara Molino de las Torres de 
Alcaudete, con una de las líneas de re-
cepción, limpieza, tratamiento y ade-
cuación del fruto fabricada por Agroi-
sa. El objetivo de dicho experimento 
ha sido promover la mejora constante 
de los elementos diseñados e incor-
porar la tecnología necesaria para 
optimizar el proceso en la recepción, 
clasificación, limpieza y tratamiento 
del fruto.

Puntos débiles
Los puntos débiles más usuales detec-
tados en el proceso objeto de estudio 
se concentran en el mantenimiento 
de la potabilidad de las aguas de la-
vado, la no eliminación de impurezas 
de baja densidad, el no impacto de 

la integridad física de 
los frutos y la optimi-
zación del escurrido 
de los frutos.

Como resultado de 
esta investigación, el 
Grupo Agroisa ha di-
señado, desarrollado, 
e incorporado a sus 
equipos prestaciones 
adicionales como un 
sistemas de selec-
ción previa de fruto, 
pudiendo discriminar 
por madurez, varie-
dad, fruto dañado, momificado, etc. 
del mismo modo que puede incorpo-
rar prestaciones tales como sistemas 
de tratamiento de aguas en continuo, 
que evitaran el desarrollo de microor-
ganismos negativos para la calidad, 
y preservaran las características del 
agua de lavado de forma permanen-
te, evitando afecciones negativas a 
la calidad del aceite final. Por último, 
otra de las novedades sobre las que 
se apoyaría este estudio, es el desa-
rrollo tecnológico de un sistema de 
depuración de aguas cuyo resultado 
es la reutilización de las mismas para 
fertirrigación.

De este modo Agroisa, contribuye 
a la mejora cualitativa y cuantitativa 
del aceite obtenido, fruto de la con-
clusión del proceso de molturación, 
ratificando su versatilidad tanto en 
cultivos tradicionales, como de ma-
yor intensificación, además de cola-

borar con la mejora de otras etapas 
posteriores como son la preservación 
medioambiental con la reducción del 
consumo de agua y su posterior reci-
clado.

Para Alfonso Montaño, respon-
sable de Grupo de Investigación de 
CTAEX, “el lavado no solo consiste en 
eliminar impurezas sino también en 
no favorecer procesos fermentativos 
en las tolvas, debiéndose dedicar más 
atención a mejorar el escurrido del 
fruto y reducirse la pérdida de calidad 
de las aguas de las lavadoras”.

Según Manual Caravaca, director 
de proceso de Molino de las Torres, 
“un sistema de recepción, y trata-
miento previo de aceituna, debe de 
clasificar y adecuar el fruto de la me-
jor manera posible, facilitando la fase 
posterior de molturación, y por consi-
guiente preservando toda la calidad 
del aceite contenido en el fruto”. 
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INVESTIGACIÓN DESARROLLADA POR EL GRUPO EEZ-CSIC  

Restos de la industria  oleícola para 
eliminar fármacos  en aguas residuales

La mezcla de residuos de la industria del olivar elimina casi 
completamente restos de antinflamatorios como el ibuprofeno 
de las aguas residuales mediante el método conocido como 
‘biobed’, sistemas de depuración sostenibles y de bajo coste. Lo ha 
descubierto un grupo de investigación de la Estación Experimental 
del Zaidín, dependiente del CSIC.

R
estos de medicamentos 
como ibuprofeno pue-
den ser eliminados de las 
aguas residuales utilizan-
do una mezcla de residuos 

de la producción de aceite de oliva. Se 
trata de una investigación del grupo de 
investigación Relaciones Planta-Suelo 
de la Estación Experimental del Zaidín, 
dependiente del CSIC, pionero en el 
desarrollado de biobeds, sistemas de 
biorremediación que consisten en un 
receptáculo que contiene mezclas de 
suelo con residuos orgánicos, sobre el 
que se manipulan los productos quími-
cos utilizados en los cultivos para evi-
tar así la contaminación del suelo y los 

Determinadas mezclas de alperujo, su 
vermicompost y restos de poda del olivar 
pueden retener y degradar tres fármacos: 
diclofenaco, ibuprofeno y triclosán

Son necesarios más estudios para poder 
implementar los sistemas biobeds en las 
estaciones de depuración de aguas residuales.

cauces de agua. Surgen a principios de 
los noventa en Suecia, expandiéndose 
después su uso a todo el mundo. 

Ahora, en los biobeds desarrollados 
por dicho grupo de investigación se 
sustituye la turba y la paja del sistema 
original por residuos de la agricultura 
de invernadero, de la industria de pro-
ducción de vino y de aceite de oliva. 
Estos últimos presentan eficacias de 

eliminación de plaguicidas iguales o 
superiores al biobed tradicional.

Según publican en Science of the 
Total Environment, el estudio ‘Innova-
tive application of biobed bioremedia-
tion systems to remove emerging con-
taminants: Adsorption, degradation 
and bioaccesibility’, donde se investiga 
la utilidad de estos nuevos biobeds con 
residuos del olivar para depurar restos 
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INVESTIGACIÓN DESARROLLADA POR EL GRUPO EEZ-CSIC  

Restos de la industria  oleícola para 
eliminar fármacos  en aguas residuales

el biobed degradan el contaminante 
que se encuentra retenido en sitios de 
la biomezcla que son accesibles para 
ellos”. Por tanto, añade, “la biomezcla 
más eficiente será la que retenga los 
contaminantes de forma reversible y 
permita que sean accesibles a la comu-
nidad microbiana de cada biomezcla”.

Asimismo, este estudio analiza por 
primera vez en un sistema biobed la 
bioaccesibilidad de los contaminantes, 
usando para ello el método de dilu-
ción isotópica desarrollado por Laura 
Delgado Moreno. Las biomezclas con 
residuos del olivar mostraron gran ca-
pacidad de retención de los fármacos 
estudiados. 

Sin embargo, para la biomezcla con 
vermicompost de alperujo la degra-
dación fue mayor, ya que los contami-
nantes quedaron retenidos en sitios 
accesibles a los microorganismos. Los 
resultados muestran que la eficacia de 
eliminación de esta biomezcla es supe-
rior al 94% para los tres contaminantes 
ensayados.

“Nuestra investigación revela que la 
medida de la bioaccesibilidad usando 
el método de dilución isotópica es una 
herramienta muy sencilla y rápida para 
estimar la eficacia de una biomezcla 
para eliminar contaminantes orgáni-
cos, y puede aplicarse en la optimiza-
ción de biobeds”, sostiene Delgado. 
Para la investigadora son necesarios 
más estudios para poder implementar 
los sistemas biobeds en las estaciones 
de depuración de aguas residuales 
a modo de filtros. Pero en cualquier 
caso, “la versatilidad de estos siste-
mas para tratar grandes volúmenes 
de agua, permitiendo su instalación 
en línea o en vertical, y con o sin re-
circulación de flujo, hace pensar en el 
potencial de los biobeds como una 
herramienta sostenible y de bajo coste 
para evitar la contaminación del suelo 
y agua”, finaliza.

de fármacos y de productos cosméti-
cos de las aguas residuales urbanas. 

En palabras de Laura Delgado Mo-
reno, investigadora del grupo de la 
EEZ y una de las autoras del trabajo, a 
la Fundación Descubre, “estos produc-
tos escapan a la mayoría de los actua-
les sistemas usados en las estaciones 
de depuración de aguas residuales 
(EDAR), por lo que una alta proporción 
de ellos y sus metabolitos son descar-
gados a las aguas naturales”. 

Las aguas residuales tratadas contie-
nen un amplio muestrario de productos 
farmacéuticos: antiinflamatorios y anal-
gésicos (diclofenaco, ibuprofeno, na-
proxen, paracetamol), el antiepiléptico 
carbamezapina, los antibióticos sulfa-
methoxazole y trimetoprima, hormo-
nas estrogénicas o el antibactericida 

Este estudio analiza por primera vez en 
un sistema biobed la bioaccesibilidad de los 
contaminantes, usando para ello el método 
de dilución isotópica

Las biomezclas con residuos del olivar mostraron gran 
capacidad de retención de los fármacos estudiados. 

triclosán. “El uso de aguas residuales 
tratadas y de lodos de depuradora en 
agricultura es la principal vía de entra-
da de estos contaminantes al medio 
ambiente, por lo que su eliminación 
antes de ser descargados a las aguas 
naturales es fundamental”, afirma la in-
vestigadora.

Degradación de fármacos
Los integrantes de este grupo de inves-
tigación han comprobado en el labo-
ratorio la capacidad de determinadas 
mezclas de alperujo, su vermicompost 
(producto de la descomposición del 
alperujo por un tipo de lombrices) y 
restos de poda del olivar para retener 
y degradar tres fármacos: diclofenaco, 
ibuprofeno y triclosán. Según Delga-
do, “los microorganismos presentes en 
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 A TRAVÉS DE DOS SISTEMAS: CENTRIFUGACIÓN VERTICAL Y DECANTACIÓN NATURAL  

La clarificación y sus   efectos 
en el aceite de oliva en la   bodega
El aceite de oliva virgen extra de calidad 
(AOVEs) es muy apreciado por el 
consumidor gracias a sus características 
sensoriales, principalmente por sus notas 
aromáticas verdes y frutadas y su sabor 
amargo y la sensación bucotáctil de picante 
(Valli et al. 2014). Los compuestos volátiles 
son los responsables de los caracteres 
sensoriales  verde y frutado de los AOVEs, 
mientras que  el sabor amargo y la 
sensación bucotáctil de picante se deben 
a la presencia de compuestos fenólicos 
(Beltrán et al. 2000). 

D
urante las diferentes 
etapas del proceso de 
extracción se sintetizan 
y modifican  las fraccio-
nes de volátiles y fenoles 

responsables de las características or-
ganolépticas del aceite principalmen-
te, durante la molienda y la etapa de 
batido de las pasta (Sánchez-Ortiz et 
al. 2008; Sánchez-Ortiz et al. 2012). 
El aceite una vez extraído en la cen-
trifuga horizontal presenta aún gran 
cantidad de humedad y restos vegeta-
les que pueden producir importantes 
defectos sensoriales si se almacena en 
estas condiciones (Gila et al. 2017a; 
Gila et al. 2017b) por lo que  debe so-
meterse a una etapa de clarificación. 
En la actualidad, la clarificación del 
aceite se realiza principalmente a tra-
vés de dos sistemas: centrifugación 

Abraham Gila1*; Araceli Sánchez-Ortiz1; Gabriel Beltrán1; 
Aymen Bejaoui1, Mª Paz Aguilera2, Antonio Jiménez1. 1IFAPA 
Centro Venta del Llano (Parque Científico y Tecnológico Geolit. 

Ctra. Bailen-Motril, Km. 18,5). 2Fundación CITOLIVA Parque 
Científico-Tecnológico GEOLIT C/ Sierra Morena, Planta Baja. 

Edif. CTSA, módulo 1, 23620 Mengíbar (Jaén)

Los aceites clarificados mediante centrifugación 
mostraron un mayor contenido de todos los 

componentes fenólicos analizados.
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rificación en este sistema fue llevada a 
cabo con una relación agua: aceite de 
0.05:1 con una temperatura del agua 
similar a la del aceite procesado. 
• Una batería de depósitos de decan-
tación de fondo cónico (Secovisa, Es-
paña) con una capacidad de 400 litros 
cada uno, siendo las dimensiones del 
cilindro superior de este 67x122 cm 
(Ø x h) y un ángulo de cono de 35°. El 
tiempo de llenado del depósito fue de 
205 min aproximadamente  y la tem-
peratura durante la decantación de 22 
± 2°C.

Diseño experimental y muestreo
Alrededor de 800 L de aceite fue cla-
rificado. El aceite procedente del de-
cánter centrífugo fue pasado a través 
de un tamiz vibratorio de 1 mm, que 
posteriormente fue bombeado a los 
sistemas de clarificación simultánea-
mente. La mitad del mosto oleoso 
(400 L) fue clarificado mediante cen-
trifugación vertical y depositado en un 
depósito aclarador, mientras que los 
400 L restantes fueron directamente 
conducidos tras el tamiz a un depósito 
de fondo cónico para ser clarificado 
mediante decantación natural en con-
diciones estáticas (Figura 1). Ambos 
aceites permanecieron una semana en 
estos depósitos de clarificación tiem-
po durante el cual se llevaron purgas 
en momentos diferentes, con el fin de 
eliminar las impurezas decantadas. Las 
purgas se realizaron en la parte infe-
rior del cono hasta observar la apari-
ción de aceite limpio.
Después de 7 días, los aceites fueron 
trasvasados con la ayuda de una bom-
ba por la parte superior a un depósito 
de almacenamiento, con el objetivo de 
separar el aceite del resto de impurezas 
sedimentas y que no han podido ser 
eliminadas mediante las purgas realiza-
das. En este nuevo depósito, los aceites 
permanecieron almacenados en oscuri-
dad durante 90 días a una temperatura 
de 15 ± 5°C. Durante este periodo de 
almacenamiento, se tomaron muestras 
de aceite por triplicado a una profun-
didad de 18 cm de profundidad de la 
superficie en ambos depósitos a dife-
rentes tiempos a 0, 30, 60 y 90 días.

Determinaciones analíticas
Las muestras de aceite una vez filtra-
das fueron almacenadas a -24 °C hasta 
el momento de ser analizadas. 

La clarificación 
del aceite se realiza 
principalmente a 
través de dos sistemas: 
centrifugación 
vertical  y 
decantación 
natural

cuadas  que permitan prolongar las 
características sensoriales y de calidad 
reglamentaria del aceite elaborado.

Metodología
Se recolectaron entorno 5000 kg de 
aceituna de la variedad ‘Picual’ que 
fueron procesados en un tiempo infe-
rior a 24 horas desde su recolección. 
La extracción se realizó a escala in-
dustrial en la almazara experimental 
del Centro IFAPA ‘Venta del Llano’ de 
Mengíbar (Jaén), mediante un sistema 
continuo de extracción de 2 salidas. 
Este está compuesto por un molino 
de martillos metálicos provisto de una 
criba con un diámetro de agujero de 6 
mm, una termobatidora con 3 cuerpos 
de una capacidad de 600 kg cada y un 
decánter centrífugo horizontal Pierali-
si SC-90. Las condiciones generales de 
procesado fueron 45 minutos de bati-
do a una temperatura de 28°C y una 
velocidad de giro de 3500 rpm en el 
decánter horizontal con un ritmo de 
inyección de masa de 800-900 kg/h.
Sistemas de clarificación. La alma-
zara experimental también está equi-
pada con 2 sistemas de clarificación 
diferentes:
• Un separador centrífugo vertical 
(Pieralisi P1500), con una capacidad 
nominal de trabajo 1500-2000 L/h y un 
régimen de giro de 6500 rpm. La cla-

vertical (CV) y decantación natural 
(DN), tanto en condiciones estáticas 
como en dinámicas. 

La centrifugación vertical
La centrifugación vertical CV se lleva 
a cabo en separadores centrífugos de 
eje vertical con un régimen de giro de 
entre 7.000-9.000 rpm y con una adi-
ción de agua con un caudal variable a 
temperatura controlada. Este sistema 
se caracteriza por llevar a cabo una cla-
rificación del aceite inmediata aunque 
presenta un mayor gasto energético, 
de agua y la producción de una im-
portante cantidad de aguas de lavado 
del aceite, si no se controla adecuada-
mente la adición de agua. 

La decantación natural
Se lleva a cabo normalmente en de-
pósitos cilíndricos de fondo cónico de 
capacidades variables (400-10.000 kg) 
y provistos de un sistema de purgado 
manual o automático. En el caso de la 
decantación estática, una vez lleno el 
depósito, el proceso de clarificación 
se produce gracias a la diferencia de 
densidades de las fases a separar y 
por acción de la fuerza de la grave-
dad tras un tiempo de reposo (24 a 48 
h). Este sistema se caracteriza por ser 
un método más lento y por presentar 
menor eficiencia de clarificación con 
respecto a CV.
En este sentido, recientes trabajos de 
investigación ponen de manifiesto las 
diferencias entre ambos sistemas (Gila 
et al. 2016; Gila et al., 2017a; Gila et al. 
2017b; Gila et al. 2018). Sin embargo, la 
evolución en las propiedades sensoria-
les y de calidad reglamentaria durante 
el almacenamiento de los aceites ob-
tenidos por ambos métodos de clarifi-
cación ha sido escasamente estudiada 
por lo que parece necesario conocer 
su evolución a fin de adecuar las con-
diciones de almacenamiento más ade-
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Se llevaron a cabo las siguientes de-
terminaciones analíticas: Polifenoles 
totales (Vázquez-Roncero et al. 1973), 
la composición de compuestos fenó-
licos (Beltrán et al. ,2000), y la fracción 
volátil  (Sánchez-Ortiz et al., 2012) me-
diante micro extracción en fase sólida 
(SPME) y cromatografía de gases de   

ionización de llama (GC-FID). Los re-
sultados se expresaron en mg/kg.
La caracterización sensorial fue rea-
lizada a través del panel sensorial 
analítico de aceites de oliva vírgenes 
de la Fundación Citoliva formado 
por catadores debidamente entrena-
dos de acuerdo al Reglamento de la 
UE2568/91 y sus posteriores modifica-
ciones (EEC, 2013sine). Los resultados 
fueron expresados como la mediana 
de la intensidad de los atributos sen-
soriales.

Resultados
Los parámetros de calidad reglamen-
tada (acidez libre, índice de peróxidos, 
K232 y K270) de los aceites proceden-
tes de los dos sistemas de clarificación 
estudiados no presentaron diferen-
cias significativas durante los 90 días 
de almacenamiento, permaneciendo 
dentro de los límites de la categoría 
‘virgen extra’. 
En cuanto a las características sen-
soriales en el momento de la clari-

ficación no se observan diferencias 
significativas entre los aceites clari-
ficados por ambos sistemas aunque 
se aprecia un ligero descenso de la 
intensidad del frutado en los aceites 
centrifugados. Los aceites una vez 
clarificados fueron clasificados como 
vírgenes extra.
Los resultados del análisis sensorial de 
los aceites se muestran en la Tabla 1. 
Los aceites clarificados mediante cen-
trifugación vertical con mínima adición 
de agua permanecieron dentro de la 
categoría ‘virgen extra’, ya que no pre-
sentaron defectos y su frutado fue ma-
yor a 0 durante todo el almacenamien-
to. Sin embargo, el aceite procedente 
de decantación natural permaneció 
dentro de la categoría virgen extra 
desde el inicio del almacenamiento 
aunque tras  90 días fue detectado el 
defecto sensorial ‘avinado/avinagra-
do’ en un intensidad de 2.1 por lo que 
sensorialmente descendió a la catego-
ría ‘virgen’.
Asimismo, se aprecia como la inten-
sidad del frutado, que de partida era 
similar en ambos aceites, en el aceite 
procedente de decantación muestra 
un claro descenso mientras que en el 
caso de los aceites clarificados me-
diante centrifugación al final del perio-
do estudiado presenta una intensidad 
ligeramente inferior a la de partida. 

La centrifugación vertical se lleva a 
cabo en separadores centrífugos de eje 
vertical con un régimen de giro de 
entre 7.000-9.000 rpm

En general, desde el punto de 
vista sensorial, los sistemas 
de clarificación estudiados 
revelaron una evolución diferente 
de los aceites durante su 
almacenamiento. Los aceites 
clarificados mediante CV a 
lo largo del almacenamiento 
mostraron mayor contenido de 
compuestos fenólicos, menor 
contenido de compuestos 
volátiles “no LOX” (responsables 
de defectos sensoriales) y unas 
intensidades de los atributos 
frutado, amargo y picante, 
ligeramente superior. Los 
aceites clarificados mediante 
decantación natural presentan 
un descenso de los atributos 
positivos y un aumento del 
contenido de volátiles “no 
LOX”, que finalmente se tradujo 
en la aparición de defectos 
a corto plazo durante el 
almacenamiento. En definitiva, 
se observó cómo los sistemas 
de clarificación pueden afectar 
a la calidad sensorial de los 
aceites de oliva vírgenes, siendo 
la CV una mejor alternativa 
para la etapa de clarificación, ya 
que sus aceites preservaron en 
mayor medida las características 
sensoriales  durante todo su 
almacenamiento.

La Centrifugación 
vertical se impone 
a la decantación 
natural

Durante el almacenamiento se observó un ligero descenso de la concentración 
de fenoles totales en el aceite procedente de centrifugación.  
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Figura 1. Diagrama del ensayo realizado para la clarificación de mosto oleoso procedente de decanter centrífugo mediante 2 sistemas 
diferentes (DN, decantación natural, y CV, centrifugación vertical) y su posterior etapa de almacenamiento durante 90 días.

Figura 2. Fenoles totales.

Figura 3. Compuestos volátiles.

Para esta investigación 
se recolectaron 
en torno 5.000 kg 
de aceituna de la 
variedad ‘Picual’ que 
fueron procesados 
en un tiempo inferior 
a 24 horas desde su 
recolección

De forma similar la intensidad del 
amargor y del picante se preservaron 
durante el periodo de almacenamien-
to estudiado en el aceite clarificado 
mediante centrifugación vertical con 
mínima adición de agua  mientras el 
aceite decantado mostro un descenso 
de ambos atributos positivos.

 En la Figura 2 se representa la evo-
lución del contenido en fenoles tota-
les de los aceites clarificados durante 
el almacenamiento. Como se puede 
observar el contenido en estos com-
puestos fue superior en los aceites 
procedentes de la centrifuga vertical 
durante los 90 días de almacenamien-

to. Este comportamiento se puede 
relacionar directamente con los resul-
tados de análisis sensorial descritos 
anteriormente en este trabajo, ya que 
en general los aceites así clarificados 
presentaron una mayor intensidad en 
amargor y picante, atributos positivos 
que están directamente relacionados 
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Tabla 1. Evolución del perfil sensorial de AOVs clarificados mediante diferentes sistemas  
(Decantación natural, DN, y centrifugación vertical, CV) durante 90 días de almacenamiento.
Sistema clarificación DN CV DN CV DN CV DN CV

Tiempo almacenamiento (días) 0 30 60 90

Atributos sensoriales

Positivos        Frutado 4.2 4.8 4.1 5.0 3.5 3.8 3.4 4.8

                        Amargo 3.0 3.7 3.3 4.1 2.8 3.5 2.7 4.4

                        Picante 4.8 5.0 4.5 4.5 3.9 4.1 4.2 5.3

Negativos       Atrojado/Borras n.d n.d n.d n.d n.d n.d n.d n.d

                        Moho/Humedad/Tierra n.d n.d n.d n.d n.d n.d n.d n.d

                        Avinado/avinagrado n.d n.d n.d n.d n.d n.d 2.1 n.d

Categoría ‘Virgen 
Extra’

‘Virgen 
Extra’

‘Virgen 
Extra’

‘Virgen 
Extra’

‘Virgen 
Extra’

‘Virgen 
Extra’ ‘Virgen’ ‘Virgen 

Extra’

Tabla 2. Evolución de los compuestos fenólicos de AOVs clarificados mediante diferentes sistemas (DN, 
decantación natural y CV, centrifugación vertical) durante 90 días de almacenamiento.

Sistema clarificación DN CV DN CV

Tiempo almacenamiento (días) 0  30

Compuesto fenólicos (mg/kg)

Hidroxitirosol 0.93±0.17 b 1.81±0.10 a 1.02±0.13 b 2.39±0.88 a

Tirosol 2.79±0.27 a 3.47±0.33 a 3.37±0.46 a 3.09±1.06 a

Ácido Vanílico 0.62±0.04 a 0.48±0.05 b 0.65±0.07 a 0.54±0.10 a

Vainillina 0.22±0.02 a 0.23±0.00 a 0.32±0.14 a 0.49±0.38 a 

Ácido p-Coumaric 0.41±0.03 b 0.49±0.02 a 0.53±0.05 a 0.51±0.04 a

3,4-DHPEA-EDA 55.24±2.65 b 154.99±7.45 a 49.93±6.91 b 95.70±33.72 a 

p-HPEA-EDA 205.91±5.99 a 198.70±5.25 a 211.68±33.40 a 178.11±11.69 a

3,4-DHPEA-EA 72.13±3.08 b 93.72±7.02 a 83.85±10.18 a 85.11±6.88 a

p-HPEA-EA 15.59±1.17 a 16.75±1.62 a 20.66±5.59 a 20.07±1.94 a

Sistema clarificación DN CV DN CV

60 90

Compuesto fenólicos (mg/kg)

Hidroxitirosol 0.93±0.12 b 2.41±1.11 a 1.66±0.10 b 4.32±0.16 a

Tirosol 3.47±0.24 b 4.33±0.49 a 5.06±0.04 a 5.22±0.28 a

Ácido Vanílico 0.86±0.02 a 0.61±0.19 a 0.90±0.05 a 0.60±0.10 b 

Vainillina 0.20±0.03 a 0.21±0.03 a 0.31±0.04 a 0.34±0.04 a

Ácido p-Coumaric 0.54±0.07 a 0.57±0.01 a 0.45±0.04 a 0.38±0.03 b 

3,4-DHPEA-EDA 38.71±1.06 b 94.19±38.67 a 42.59±1.06 b 117.8±6.47 a

p-HPEA-EDA 182.42±9.73 a 187.21±8.40 a 217.94±5.81 a 168.20±3.30 b

3,4-DHPEA-EA 74.16±6.05 b 100.17±15.51 a 83.02±2.92 b 101.15±2.32 a

p-HPEA-EA 13.88±1.48 a 14.29±0.94 a 7.41±0.27 b 9.42±0.68 a
Media ± sd (n = 3). Diferentes letras en la misma fila para la misma campaña y tiempo de almacenamiento indica diferencias significativas 
(p=0.005) entre AOVs clarificados por diferentes sistemas

con el contenido en compuestos fe-
nólicos (Beltrán et al. 2000). 
Durante el almacenamiento se obser-
vo un ligero descenso de la concen-
tración de fenoles totales en el aceite 
procedente de centrifugación, mien-
tras que el aceite clarificado mediante 
decantación su contenido apenas va-
rió. Gila et al. (2017b), en un trabajo 
sobre el efecto de estos sistemas de 

clarificación sobre la calidad y com-
posición de los AOVEs, ya describió 
un descenso a las 24 horas de hasta 
el 42% del contenido de fenoles to-
tales en aceites clarificados mediante 
decantación natural, mientras el con-
tenido en estos compuestos se man-
tuvieron o presentaron un mínimo 
descenso cuando fueron clarificado 
que los aceites clarificados con CV con 

una mínima adición de agua, hecho 
que según el presente estudio se man-
tiene a lo largo del almacenamiento. 
Este mismo comportamiento se ob-
serva en la composición individual 
de estos compuestos fenólicos de 
los aceites (Tabla 2), donde también 
se observa una mayor presencia de 
estos compuestos en los aceites clari-
ficados con CV durante el almacena-
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La decantación natural se lleva a cabo 
normalmente en depósitos cilíndricos  
de fondo cónico de capacidades variables 
(400-10.000 kg) con un sistema de purgado 
manual o automático

miento. Como se puede apreciar, los 
fenoles simples (hidroxitirosol, tirosol, 
ácido vanílico, vainillina y ácido p-cu-
márico) y secoiridoides (3,4- DHPEA-
EDA; p-HPEA-EDA; 3,4-DHPEA-EA; y 
p-HPEA-EA) que son los compuestos 
fueron las principales fracciones para 
ambos aceites estudiados y cuyo per-
fil varió a lo largo del almacenamiento.  
Habría que recordar que el hidroxiti-
rosol, tirosol y los compuestos secoiri-
dodes son los fenoles que se recogen 
en la alegación nutricional del AOVE y 
que los derivados secoiridoides, cada 
uno en mayor o menor medida,  son 
los responsables del amargor  y del 
picante del AOVE.
En general, los aceites clarificados 
mediante centrifugación mostraron 
un mayor contenido de todos los 
componentes fenólicos analizados, 
hasta tres veces más para el caso del 
3,4-DHPEA-EDA. Después de 90 días, 
solo el hidroxitirosol, 3,4-DHPEA-EDA, 
3,4-DHPEA-EA y p-HPEA-EA perma-
necieron con un contenido más alto 
para los aceites clarificados por CV, el 
ácido vanílico y el ácido p-cumárico 
mostraron un contenido más alto para 
el aceite clarificado por decantación 
natural, mientras que el tirosol y la 
vainilina no mostraron diferencias sig-
nificativas entre los diferentes aceites 
clarificados.
En general, el hidroxitirosol y el ti-
rosol aumentaron su contenido en 
ambos aceites tras al final del perio-
do de almacenamiento. Este mismo 
comportamiento fue descrito previa-
mente por Cinquanta et al. (1997), 
en un trabajo en el que se estudió la 
evolución de fenoles simples durante 
18 meses de almacenamiento en os-
curidad, que observó un aumento de 
estos alcoholes fenólicos debido a 
la descomposición de sus derivados 
complejos en una primera etapa del 
almacenamiento. Por tanto, al mismo 
tiempo, se observó una disminución 
de los secoiridoides principalmente 
debido a reacciones de degradación 

(como la hidrólisis y la oxidación) de 
estos componentes fenólicos, que 
pueden traducirse en un descenso de 
la intensidad del atributos positivos 
amargo y picante (Sinesio et al. 2005; 
Bendini et al. 2009).
La variación de la fracción volátil de los 
aceites se muestra en la Figura 3. Los 
compuestos volátiles se agrupado en 
general, podemos observar como los 
aceites de la primera campaña estu-
diada presentaron un contenido total 
superior con respecto a la segunda 
campaña. 
En cuanto a los sistemas de clarifica-
ción, en general se puede observar 
como los aceites clarificados con de-
cantación natural presentaron un ma-
yor contenido de compuestos volátiles 
totales y de compuestos volátiles no 
producidos a través de la LOX que es-
tán relacionados con los defectos sen-
soriales, como los ácidos y los alcoho-

les no LOX, los cuales aumentaron a lo 
largo del periodo de almacenamiento. 
Estos resultados, podrían estar rela-
cionados con la presencia de defectos 
sensoriales detectados a partir de los 
60 días de almacenamiento en el acei-
te de decantación natural (Tabla 1). 
Con respecto a los compuestos volá-
tiles producidos a través de la ruta de 
formación de la Lipoxigenasa (LOX), 
se observa un descenso de la concen-
tración de aldehídos LOX durante el 
almacenamiento si bien el contenido 
es ligeramente superior en los acei-
tes centrifugados. Lo que explicaría el 
descenso en el frutado de los aceites 
durante el periodo analizado y que los 
aceites centrifugados muestres una 
mayor intensidad del frutado.



2º TRIMESTRE 2019  Olimerca  77



A
G

RI
C

U
LT

U
RA

ec
ol

óg
ic

a

78  Olimerca  2º TRIMESTRE 2019 

LA SUPERFICIE RONDA LAS 200.000 HECTÁREAS

El olivar 
ecológico español, 
en consolidación
La presencia de productos ecológicos en la cesta de la compra de los 
consumidores es cada vez mayor, lo que nos lleva a que la superficie 
de cultivo ecológico también vaya en aumento. En materia de olivar, 
España se encuentra en un momento de consolidación, dentro 
de una línea de crecimiento; según el experto en olivar ecológico 
Manuel Pajarón.

Cerca del 8% del olivar 
español es ecológico.
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El crecimiento 
de la superficie 
de olivar ecológico 
en España, “desde 
los inicios hace más 
de treinta años, es 
continuo, pero con 
cambios en el ritmo

L
a superficie de olivar ecoló-
gico España se encuentra 
próxima a las 200.000 hectá-
reas y ya supone el 7,4%%, 
según los últimos datos del 

Ministerio de Agricultura, correspon-
dientes a 2017. A nivel mundial, nuestro 
país ocupa la tercera posición en este 
tipo de cultivo, superado por Túnez, 
que es el que posee la mayor área de 
olivar ecológico, con más de 254.000 
hectáreas, e Italia, con casi 236.000 
hectáreas. 

Según datos de un estudio del Ins-
tituto de Investigación de Agricultura 
Orgánica (FiBL – IFOAM) de 2017, al-
rededor del 70% de la superficie de 
olivos ecológicos del mundo está en 
Europa, seguida por el norte de África 
con casi el 30%. En Italia, el porcentaje 
de superficie dedicada a la producción 
de aceite de oliva y aceitunas ‘bio’ su-
pera el 20%, Túnez posee el 15,5% y en 
Francia el 27,3% de su superficie de oli-
var es ecológica. 

Desde 2004, cuando se recogieron 
por primera vez datos sobre el uso de 
la tierra y los cultivos, hasta ahora, la 
producción ecológica casi se ha tripli-
cado y la información disponible indica 
que alrededor del 18% de los olivos a 
nivel mundial están en proceso de re-
conversión a producción ecológica. 
Con ello, el aumento de la oferta de 
aceite de oliva y aceitunas ecológicos 
será una realidad, según el estudio del 
FiBL – IFOAM.

Situación en España
Para conocer mejor la situación de este 
cultivo en nuestro país contamos con 
la opinión del ingeniero agrónomo y 
experto en olivar ecológico, Manuel 
Pajarón, que según sus palabras, “la 
producción de aceite de oliva ecoló-
gico en España se encuentra en un 

Producción ecológica en España 
por CCAA (2017)
CC.AA. Superf. (Has.)

Andalucía 75.138,450

Aragón 3.251,340

Baleares 670,199

Canarias 45,000

Castilla La Mancha 64.445,010

Castilla  y León 194,167

Cataluña 8.427,040

Extremadura 29.580,634

Galicia 29,425

Madrid 3.544,305

Murcia 4.087,900

Navarra 668,185

La Rioja 710,301

País Vasco 21,100

Com. Valenciana 4.301,176

Superficie total  
olivar ecológico 195.114,234

Fuente: Ministerio de Agricultura.

momento de consolidación, dentro de 
una línea de crecimiento, tras el último 
incremento importante de superficie 
(ocurrido entre 2014 y 2015)”. Sin em-
bargo, en la evolución de estos datos, 
el crecimiento no es continuo, sino que 
se produce a saltos.

Mientras, en el resto del mundo, 
la tendencia es claramente creciente, 
los últimos datos, referidos también 
a 2017, alcanzan un total de 883.000 
hectáreas, con un crecimiento del 18% 
sobre el año anterior, según datos de 
FiBL – IFOAM. 

Esto en cuanto a la superficie de 
cultivo, pero hay más aspectos que 
confirman esta consolidación, entre los 
que Pajarón destaca “el incremento 
notable (sin paradas) en el número de 
almazaras certificadas en nuestro país, 

deshaciendo uno de los cuellos de bo-
tella que dificultaban la expansión de 
este tipo de producción”. Añade que 
también es clara esta consolidación en 
la presencia del producto en el merca-
do, “hoy es posible encontrar aceite 
de oliva virgen extra ecológico no sólo 
en las tiendas especializadas, sino en 
cualquier lineal de supermercado, y 
también en las tiendas de productos 
gourmet”.  

Evolución
El crecimiento de la superficie de olivar 
ecológico en España, “desde los inicios 
hace más de treinta años, es continuo, 
pero con cambios en el ritmo, con in-
crementos muy marcados en un deter-
minado momento, para estabilizarse a 

En Andalucía, el olivar ecológico 
sólo supone el 4,7% del total.

Manuel Pajarón, a pie de campo.
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Alrededor del 70% de la superficie de 
olivos ecológicos del mundo está en 
Europa, seguida por el norte de África 
con casi el 30% de la superficie de olivar 
ecológico del mundo

continuación dos o tres años, otro nue-
vo incremento, otro parón y así sigue”, 
afirma el experto en olivar ecológico.

Respecto al comportamiento de 
este cultivo en la distintas Comunida-
des Autónomas, “la situación es de 
lo más variopinta”, destaca Pajarón, 
“mientras en Andalucía, la principal 
productora, el crecimiento es bastante 
uniforme, suave, casi sin sobresaltos; 
en Castilla La Mancha, el crecimiento 
ha sido espectacular, duplicándose la 
superficie entre 2010 y 2011; y en Extre-
madura la superficie de olivar ecológi-
co lleva 17 años en descenso”.  

Cabe señalar que, en Andalucía, la 
región más olivarera, el olivar ecoló-
gico sólo supone el 4,7% del total; en 
Castilla La Mancha es del 15,35%, y en 
Extremadura el 10,6%; y la media na-
cional es del 7,4%. 

Futuro
El futuro de este sector Manuel Pajarón 
lo describe como “previsible, mientras 
no cambien las circunstancias”. Así, es 
esperar que siga la tendencia actual 
de crecimiento moderado, excepto en 
el caso extremeño, donde parece ha-
berse estabilizado la superficie, y es de 
esperar que se detenga el descenso y 
empiece la recuperación.

Y en el caso de que cambiasen las 
circunstancias, “si, por ejemplo, llegá-
ramos como sociedad a tomarnos un 
poco en serio el cambio climático, y se 
empezase a actuar de forma ordenada 
en su mitigación, la superficie de olivar 

cultivado ecológicamente tendría que 
multiplicarse por diez, pasar del 7,4% 
al 74% de la superficie total de olivar”, 
aunque reconoce Pajarón que lo ve 
poco probable.

El potencial de crecimiento del oli-
var ecológico, en principio, es ilimita-
do, “es una forma de producir que no 
tiene especiales dificultades técnicas, 
que puede proporcionar producciones 
razonables y regulares con un manejo 
adecuado, que genera una serie de bie-
nes públicos, y que tiene una demanda 
creciente del producto elaborado”. 

Pero, según este experto, “se en-
cuentra con algunos topes”, el prime-
ro al que hace referencia es que “ac-
tualmente sólo hay mercado para el 
“aceite virgen extra”, los productores 
de lampantes (que los hay, y más de 
los deseables) quedan fuera, y casi lo 
mismo ocurre con los productores de 
aceite “virgen” (a secas), aunque sería 
posible, no sin esfuerzo e inversión, 
convencer a los consumidores ecológi-
cos de la conveniencia de emplear este 
tipo de aceite en determinados usos”.

Otro tope, no pequeño, afirma que 
“es la especial estructura de la indus-

tria de transformación en las comarcas 
más productoras, grandes almazaras 
con una capacidad de molturación 
muy alta, generalmente en forma coo-
perativa, en las que introducir las re-
formas imprescindibles para obtener 
una línea de producción ecológica 
certificada, supone un esfuerzo mayor 
que el que su directiva, o el conjunto 
mayoritario de socios, está dispuesto 
a hacer”.

Esta forma de cultivo es la más ade-
cuada para los olivares de estructura 
tradicional (uno o varios pies, en forma 
libre, y con densidades de 80 a 120 ár-
boles por hectárea) y se adapta, sin es-
pecial dificultad, a los llamados inten-
sivos, aquellas plantaciones, hechas a 
partir de los años 70, con árboles a un 
pie y densidades de 300-400 plantas 
por hectárea. 

En cuanto a las zonas, el olivar eco-
lógico se empezó a implantar en aque-
llas con especiales limitaciones físicas, 
en sierra, comarcas en la periferia del 
área óptima de cultivo, “buscando ob-
tener un producto diferenciado que 
permitiera mejorar la rentabilidad, pero 
puede hacerse en cualquier lugar”. 

La producción ecológica de olivar 
contribuye a mitigar el cambio climático.
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El cultivo ecológico es el más adecuado 
para los olivares de estructura tradicional 
(uno o varios pies, en forma libre, y con 
densidades de 80 a 120 árboles por hectárea)

“A la hora de comercializar el aceite 
de oliva, supone una buena oportuni-
dad añadir a las cualidades saludables 
intrínsecas del producto, una proce-
dencia (paisaje singular, espacio prote-
gido, etc.) que lo haga aún más atracti-
vo”, afirma Manuel Pajarón.    

Conversión
Para “convencer” a los agricultores de 
que apuesten por este tipo de produc-
ción, el experto en olivar ecológico 
afirma que “se suele usar como argu-
mento principal la ausencia de resi-
duos de productos químicos de sínte-
sis, al no emplearse durante el cultivo 
ni en la transformación, y su influencia 
positiva en la salud del consumidor, lo 
que es de mucha importancia en un 
producto que presume de saludable”. 

Pero, para él, “lo fundamental son 
las ventajas en aspectos ambientales, 
de los que destaca dos sobre los que 
hay evidencias científicas claras y de-
terminantes: su contribución a la miti-
gación del cambio climático (el saldo 
final es que el olivar ecológico, no sólo 
no emite, sino que secuestra carbono 
atmosférico) y la conservación de la di-
versidad biológica”. 

Añade que “también presenta algu-
nas ventajas de carácter social, como 
la exigencia de una mayor atención 
durante todo el ciclo de cultivo, que 
desanima al absentismo y favorece el 
mantenimiento de la población rural”.  

Para que hubiera más agricultores 
que se lanzaran a la producción eco-
lógica, deberían saber, según Pajarón, 
que “es un sistema de producción 
seguro (hay suficiente conocimiento 
técnico y práctico acumulado, aunque 
queden problemas sin resolver, como 
en todas partes), con un producto fi-
nal cada vez más valorado; que tiene, 
además, la enorme ventaja de ser res-
petuoso con el medio (y eso se nota 
en el contacto diario con el campo), 
a lo que se añade el orgullo de saber 
que se están produciendo bienes para 
el resto de la sociedad, mitigando el 
cambio climático, favoreciendo la vida  
en general”, y reconoce que “si estos 
‘bienes públicos’, que no paga el mer-
cado, se compensaran de forma pro-
porcionada con ‘dinero público’, vía 
PAC, tampoco estaría mal”.

Desde su punto de vista, “también 
deberían saber que no basta con sus-
tituir los insumos de síntesis química 

por productos autorizados por el re-
glamento vigente, que es necesario 
un cambio en el “encuadre”, simple 
de entender, pero imprescindible. De 
aquí la necesidad de formación, y la 
conveniencia de un asesoramiento de 
cercanía”.

Comercialización 
Los productos ecológicos cada vez tie-
nen más peso en la cesta de la compra 
del consumidor. Según datos de un 
estudio publicado por el Ministerio de 
Agricultura, del año 2015, mientras el 
promedio de implantación de los pro-
ductos ecológicos en el conjunto del 
mercado de la alimentación y las be-
bidas es del 1,5%, en el sector de los 
aceites el nivel es del 8,8%. 

“El aceite de oliva ecológico no sólo 
es demandado por aquellos consumi-
dores ‘concienciados’, sino que se ha 
introducido también en otros sectores 
de la población que no son consumi-
dores habituales de productos ecoló-
gicos”, destaca Pajarón.

Una prueba de este desbordamien-
to fuera de los límites de la “demanda 
ecologizada” está en que “buena par-
te de las marcas de prestigio, en acei-
tes de oliva de calidad, están sacan-
do al mercado su opción “eco”. Esto 
ni es bueno, ni es malo en sí, es una 
muestra de que es un producto que 
tiene buenas perspectivas comercia-
les”, concluye este experto en olivar 
ecológico. 

El potencial de crecimiento del olivar 
ecológico, en principio, es ilimitado.
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Ingeniería para 
un mundo mejor

Se celebra en Jaén del 15 al 18 de mayo

Expoliva 2019, 
la gran cita con el sector

Del 15 al 18 de mayo Jaén reunirá al sector del aceite de oliva e industrias 
afines  a nivel global en una nueva edición de la Feria Internacional del 
Aceite de Oliva e Industrias Afines, Expoliva 2019, la gran cita del sector por 
excelencia.

Sonda en el ciclo de pesado.

A 
lo largo de los años Ex-
poliva ha pasado de ser 
una feria provincial a 
convertirse en un refe-

rente mundial del sector oleícola, 
y ya no es sólo una feria comercial 
para los profesionales del sector 
del aceite de oliva e industrias afi-
nes, sino que a lo largo de los años 
se ha convertido en un espacio 
único para acoger tanto a un pú-
blico general como a tecnólogos 
y científicos que presentan las úl-
timas innovaciones desarrolladas 
en el marco del olivar y el aceite 
de oliva internacional.
Durante cuatro intensas jornadas, 
del 15 al 18 de mayo, este salón se 
convierte en auténtico epicentro 
mundial del sector del olivar y el 
aceite de oliva e industrias afines: 

Felipe VI, presidente  
del Comité de Honor
Expoliva no es sólo una feria comercial para los 
profesionales del sector del aceite de oliva e 
industrias afines, sino que a lo largo de estos años se 
ha convertido en un espacio único para acoger tanto 
a un público general como a tecnólogos y científicos 
que presentan las últimas innovaciones desarrolladas 
en el marco del olivar y el aceite de oliva. 
En este sentido, la Casa Real ha sabido valorar la 
importancia de este evento y el Rey, Felipe VI, ha 
aceptado presidir del Comité de Honor de Expoliva 
2019 tras la invitación expresada por parte del 
presidente de Ferias Jaén, Francisco Reyes. 
Por ello, Reyes ha querido agradecer a S.M. El Rey la 
aceptación de la presidencia del Comité de Honor de 
Expoliva 2019, que reunirá el próximo mes de mayo 
al sector del aceite de oliva e industrias afines a nivel 
global.

El Salón Internacional Expoliva Virgen Extra contará 
con una selección de los mejores AOVEs del mundo.
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Ingeniería para 
un mundo mejor

sas más punteras del sector oleíco-
la en el ámbito internacional, que 
año tras año se tiene que ver am-
pliada por el elevado número de 
expositores que no quieren dejar 
pasar la oportunidad de participar 
en este salón. 
Asimismo, se celebrará el XIX Sim-
posium Científico  - Técnico,  que 
incluirá cinco foros, el foro del Oli-

var y el Medioambiente; el foro de 
la Industria Oleícola, Tecnología y 
Calidad; el foro Económico y So-
cial; el foro de la Alimentación, la 
Salud y el Aceite de Oliva y foro 
de la Cultura del Aceite de Oliva / 
Paisajes del Olivar. En total habrá 
en torno a las 200 comunicaciones 
científicas.
Un año más, y este ya será el sép-
timos, el Salón Internacional Expo-
liva Virgen Extra será un lugar con 
una selección de los mejores acei-
tes de oliva virgen extra del mun-
do, donde se podrán catar.
Otros aspectos que también se 
abordarán en este salón están re-
lacionados con los nuevos mode-
los de agricultura basados en la 
información, la sensórica y los sis-
temas inteligentes; la reforma de 
la Política Agraria Común (PAC); el 
aceite de oliva y la salud; el aprove-
chamiento de los subproductos del 
olivar; la apuesta por la calidad; la 
internacionalización y exportación 
del producto; el fortalecimiento 
del consumo interno; los aspectos 
medioambientales del olivar; el 
uso del aceite de oliva en la gastro-
nomía; nuevas áreas de influencia 
del cultivo; novedades en la forma 
de explotación en el ámbito de la 
olivicultura: Fondos de inversión, 
sociedades de capital riesgo, etc.
 

maquinaria oleícola, cooperativas 
y almazaras industriales, abonos y 
fertilizantes, envasadoras y distri-
buidoras, tecnología, etc. Y hace 
meses que sus 31.000 metros cua-
drados de espacio expositivo es-
tán contratados.
Desde la organización, pretenden 
consolidar el equilibrio entre las 
empresas tradicionales de Expo-
liva, que han participado en este 
evento casi desde los inicios, y las 
nuevas empresas interesadas en 
participar, más vinculadas con la 
tecnología, la innovación y los sis-
temas inteligentes.

Aspectos Clave
Como viene siendo habitual, Ex-
poliva 2019 volverá a contar con 
su zona expositiva comercial, en la 
que estarán presentes las empre-

Expoliva LAB by Geolit
Continuando en la misma línea que en ediciones anteriores en 
materia de innovación  para conseguir estar a la vanguardia del 
sector, Expoliva 2019 crea Expoliva LAB by Geolit. Se trata de un 
escaparate único en el que confluirán los proyectos inspiradores 
de transformación tecnológica y digital del sector del Aceite de 
Oliva. Zona expositiva profesional donde tendrán cabida todas 
las empresas relacionadas con la innovación y la transformación 
digital del sector de la industria del olivar y los servicios afines.
La aplicación de la tecnología inteligente en el sector agrario 
aporta muchos beneficios tales como gestión más eficiente de las 
explotaciones y recursos como agua y fertilizantes; predicciones 
de cosecha basados en datos históricos y conocimiento; aumento 
de la productividad y calidad de la cosecha; así como optimización 
de los procesos.
Son múltiples las herramientas que se están desarrollando en 
los últimos años y las empresas que las representan pueden 
estar presentes en Expoliva 2019 a través de este nuevo espacio 
expositivo. Como ejemplos, tendrán cabida en este nuevo espacio 
empresas de monitorización de suelo mediante sensores; regadío 
de precisión; utilización de drones en agricultura de precisión; 
automatización “inteligente” de procesos o aplicación de big data 
en predicción de plagas y climatología, entre otras.

Expoliva 2019 volverá a 
contar con su zona expositiva 
comercial, en la que estarán 
presentes las empresas más 
punteras del sector oleícola

En Expoliva estarán presentes los nuevos modelos de agricultura 
basados en la información, la sensórica y los sistemas inteligentes.
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Francisco Reyes Martínez, presidente de la Diputación Provincial de Jaén

“Jaén es ahora más que nunca 
el principal referente del sector 
oleícola mundial” 

Un año más, Jaén vuelve 
a convertirse por unos 
días, en el epicentro 
mundial del sector 
oleícola con una nueva 
edición de Expoliva, 
en la que, además 
de la parte dedicada 
a los expositores de 
instituciones, empresas 
y maquinaria agrícola, 
incluye importantes 
actividades paralelas. 
Como cada año, este 
salón cuenta con el 
apoyo de la Diputación 
de Jaén que tendrá 
una presencia mucho 
más activa que en 
ediciones anteriores. Su 
presidente, Francisco 
Reyes, lo aborda en esta 
entrevista en exclusiva 
para Olimerca.

“Este año la 
Diputación de Jaén 

contará con gran 
estand de 128 

metros cuadrados”.

Ingeniería para 
un mundo mejor
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diseñados para generar contactos 
y negocios entre actores ligados al 
sector oleícola de todo el mundo.

Olimerca.- ¿Qué proyectos de 
futuro tienen previsto poner en 
marcha en el Parque Geolit, tras 
la toma de las riendas del parque?
F.R.- Tras asumir su gestión total, 
lo primero que hemos hecho ha 
sido reunirnos con representan-
tes de las empresas que forman 
parte del Parque Científico-Tecno-
lógico Geolit para presentarles un 
plan de actuación diseñado por la 
Administración provincial con vis-
tas a garantizar el futuro de este 
enclave. Con este documento, lo 
que pretendemos es potenciar 
este espacio como referente en la 
investigación, en el desarrollo, en 
el empleo y en las nuevas tecnolo-
gías en la provincia de Jaén. 
Con este plan de actuación quere-
mos trabajar de la mano de todos 
aquellos que están implicados en 
el parque y por eso, entre otras 
medidas, contempla la creación de 
un clúster de maquinaria agrícola 
en Geolit, así como otro dedica-
do a bioeconomía que se pondrá 
en marcha a través de la Junta de 
Andalucía. 

No se entiende que se esté 
pagando mucho menos por 
un producto como el aceite 
de oliva que, además, cada 
vez es más demandado

Olimerca.- ¿Cómo se ar-
ticulará la colabora-
ción de la Diputación 
en esta nueva edición 

de Expoliva?
Francisco Reyes.- Como en ante-
riores ediciones, la Diputación de 
Jaén patrocina Expoliva, junto a la 
Caja Rural de Jaén, pero además 
contaremos con un gran estand, 
en concreto uno de 128 metros 
cuadrados, donde pondremos de 
manifiesto el liderazgo mundial de 
nuestra provincia en todo lo refe-
rente al sector oleícola. 
Pero más allá de la presencia ins-
titucional en esta feria, también 
tendremos otra mucho más activa 
con la realización, por ejemplo, de 
catas en el Salón de los Aceites; 
demostraciones gastronómicas 
con aceite de oliva virgen extra 
que llevarán a cabo grandes che-
fs defensores de este producto; 
y la organización de una misión 
comercial, en colaboración con la 
Cámara de Comercio de Linares, 
con la que pondremos en contacto 
a prescriptores japoneses con em-
presas y productores de aceite de 
oliva de nuestra provincia.

Olimerca.- ¿Qué representa para 
este salón que Felipe VI presida 
el Comité de Honor?
F.R.- Es, obviamente, un gran ho-
nor y una demostración de la sen-
sibilidad del Rey hacia un sector 
como el oleícola, que es muy im-
portante para nuestro país dado 
que es el principal productor de 
aceite de oliva del mundo.

Olimerca.- ¿Qué actos paralelos 
se van a celebrar en la provincia y 
la capital con motivo de Expoliva?
F.R.- Esta feria, además de la par-
te dedicada a los expositores de 
instituciones, empresas y maqui-
naria agrícola, incluye importan-
tes actividades paralelas como el 
simposium científico técnico, que 
este año se divide en cuatro foros 
dedicados al oleoturismo; la indus-
tria oleícola, tecnología y calidad; 
el olivar y el medio ambiente; y el 
foro económico y social. 
Además de este gran congreso, 
que contribuye a situar a la pro-
vincia jiennense también como 
referente en el mundo de la inves-
tigación relacionada con el olivar, 
Expoliva también acogerá el VII 
Salón Internacional de los Aceites 
de Oliva Virgen Extra, donde se ex-
pondrán y podrán degustar más de 
150 marcas de aceites de la máxi-
ma calidad procedentes de todo el 
mundo. 
Eso sin olvidar que durante los 
cuatro días en que se desarrolla-
rá la XIX Feria Internacional del 
Aceite de Oliva e Industrias Afines 
también se celebrarán, como co-
mentaba antes, misiones comer-
ciales y encuentros empresariales 

Ingeniería para 
un mundo mejor

“Durante los cuatro días, 
Expoliva acogerá diferentes 

misiones comerciales y 
encuentros empresariales”.
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Además, en este plan se inclu-
yen actuaciones para convertir 
a este espacio en un referente 
en el oleoturismo, no sólo con 
el Museo Terra Oleum, sino tam-
bién con la creación en el parque 
de una escuela de catas. Para que 
estos proyectos de futuro sean 
una realidad y tengan el éxito que 
todos pretendemos, será funda-
mental que la Junta de Andalucía 
ejecute, como ya se comprometió 
hace unos meses, a construir los 
accesos a este espacio desde la 
A-44.

Olimerca.- A nivel del mercado 
del aceite de oliva ¿cómo ve la 
situación actual?
F.R.- En estos momentos, la co-
yuntura es complicada por los ba-

jos precios que se están pagando 
en origen por el aceite de oliva. 
Un valor que se ha depreciado de 
forma totalmente injustificada, 
ya que, aunque España ha tenido 
este año una de las mejores cose-
chas de su historia, el resto de paí-
ses productores han reducido no-
tablemente su producción, hasta 
el punto de que el COI considera 
que este año el mundo tendrá un 
7% menos de aceite de oliva que 
el año pasado. 
Por lo tanto, no se entiende que 
se esté pagando mucho menos 
por un producto que, además, 
cada vez es más demandado.

Olimerca.- ¿Qué salida considera 
como la más idónea para salir de 
la crisis actual de precios?
F.R.- Creo que no hay una solu-
ción mágica para solventar esta 
situación, ni que dependa sólo 
de uno de los actores implicados. 
Es evidente que la coyuntura es 
compleja, pero esperamos que 
en los próximos meses mejore, y 
para ello es clave que el sector se 
pueda autorregular mejor porque 
eso beneficiará a la estabilidad de 
los precios y el mercado, favore-
ciendo tanto a los productores 
como a los consumidores. 
Para ello es preciso que se sigan 
dando pasos de cara a concentrar 
más la oferta aceitera –como ya 
estamos haciendo en Jaén con 
grupos como Interóleo o Jaen-
coop y Olivar de Segura, que se 
han unido recientemente–, con 
el objetivo de poder negociar 
en mejores condiciones con las 
empresas distribuidoras. Si la si-

tuación de precios bajos perdura 
en el tiempo, no habría que des-
cartar la aplicación por parte de 
la Unión Europea del almacena-
miento privado, pero confiamos 
en que los precios repunten en 
las próximas semanas y no sea 
necesario activarlo.

Olimerca.- ¿Está Jaén preparada 
para liderar el mercado mundial 
del aceite de oliva?
F.R.- No sólo es que esté prepara-
da, es que ya lo lidera, y diría que 
más que nunca porque somos in-
discutiblemente los principales 
referentes mundiales cuando se 
habla de aceite de oliva. En los 
últimos años, la provincia jiennen-
se ha seguido siendo la principal 
productora mundial de oro líqui-
do, pero a la vez ha dado un sal-
to espectacular tanto en calidad 
como en comercialización de este 
producto. 
Ya es habitual que los aceites de 
oliva jiennenses copen los prime-
ros puestos de ranking, distincio-
nes y reconocimientos en cual-
quier parte del mundo, como ha 
hecho este año, sin ir más lejos, 
con los premios que concede el 
Ministerio de Agricultura, donde 
las tres marcas galardonadas han 
sido de la provincia de Jaén. 
Nuestros caldos se comerciali-
zan, además, en cualquier país del 
mundo, hay muchas almazaras, e 
incluso cooperativas jiennenses, 
que tienen una red de comercia-
les establecidos en los principales 
mercados donde se consume acei-
te de oliva, y cada vez son más las 
que se lanzan a conquistar nuevos 
países y consumidores. 
Esta posición de referencia se 
pondrá de manifiesto durante la 
celebración de Expoliva, que es la 
principal feria que celebra el sec-
tor oleícola en el planeta y que, 
como no podía ser de otra for-
ma, tiene como sede la provincia 
jienense.

En los últimos años, la 
provincia jiennense ha 
dado un salto espectacular 
tanto en calidad como en 
comercialización de este 
producto

“Es preciso que se sigan dando 
pasos de cara a concentrar más 
la oferta aceitera”.
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Ángel Vera, presidente del Consejo de Administración de Ferias Jaén, S.A.

“El futuro del sector pasa 
por el gran escaparate 
que supone Expoliva” 

Lo que empezó siendo una feria provincial, Expoliva se ha consolidado como 
la más importante feria mundial del aceite de oliva y desde IFEJA llevan 
más de 30 años realizando un trabajo constante y seguro para conseguirlo. 
El presidente de su Consejo de Administración, Ángel Vera, explica en esta 
entrevista a Olimerca cómo abordan desde Ferias de Jaén esta edición de 
Expoliva 2019.

Sonda en el ciclo de pesado.

Olimerca.- ¿Cómo afron-
tan desde Ferias de 
Jaén la nueva edición 
de Expoliva?

Ángel Vera.- Con unas expecta-
tivas realmente altas, fruto del 
trabajo que llevamos realizando 
desde que prácticamente acabó 
la anterior edición. Son más de 30 
años acompañando a las empre-
sas en este apasionante mundo 
del aceite de oliva y sus industrias. 
La experiencia es cada edición 
más gratificante, ya que siempre 
incrementamos en empresas par-
ticipantes, espacios expositivos, 
novedades y tendencias del mer-
cado, innovación y tecnología… 

y en esta edición no vamos a ser 
menos. El futuro del sector pasa 
en buena medida por el gran esca-
parate que supone Expoliva y no 
podemos defraudarlos.

Olimerca - ¿En qué se diferenciará 
del resto de ediciones anteriores?
A.V.- En grandes líneas, desde IFE-
JA hemos realizando un trabajo 
constante y seguro, incrementan-
do edición tras edición las expec-
tativas que el sector tiene puestas 
en nosotros como generador de 
negocio a nivel internacional. Lo 
que empezó siendo una feria pro-
vincial, ha conseguido consolidar-
se como la más importante feria 

mundial del aceite de oliva, así que 
la proyección de la vertiente inter-
nacional de Expoliva, el incremen-
to en el número de encuentros 
comerciales, así como una especial 
atención a las innovaciones tecno-
lógicas aplicadas al sector, serán 
algunas de las principales noveda-
des de la feria.

Olimerca.- ¿Qué objetivos persi-
guen con esta edición de 2019? 
A.V.- La provincia de Jaén es la nú-
mero uno en transferencia tecno-
lógica y de conocimiento de todo 
lo relacionado con el mundo del 
olivar, y debe hacer valer su posi-
ción, con respecto a otras regio-
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actuación, conseguiremos mejores 
y más competitivas empresas. 

Olimerca.- ¿Qué ventajas tiene 
exponer en este salón?
A.V.- Expoliva es una garantía para 
reforzar el posicionamiento de las 
empresas que participan en la fe-
ria, en el sector, consolidando su 
imagen de marca con los mejores. 
Si eres empresario oleícola, Expoli-
va permitirá aumentar y potenciar 
su negocio, es el punto de encuen-
tro único y referente internacio-
nal; además de ser el escenario 
más efectivo para abrir nuevas op-
ciones a empresas y profesionales 
y promover contactos de ámbito 
nacional e internacional entre los 
agentes del sector. Sin lugar a du-
das, Expoliva es una oportunidad, 
una experiencia única.

Olimerca.- ¿Qué grado de ocupa-
ción tiene ya el salón contratado?
A.V.- Podemos afirmar que lleva-
mos varios meses con la totalidad 
del espacio expositivo contratado, 
lo que supone una ocupación de 
31.000 metros cuadrados. Ahora 
es momento de atender a los ex-
positores y sus necesidades para 
conseguir que Expoliva 2019 sea 
la mejor edición de su historia, y 
a tenor de las previsiones que ba-

rajamos, estamos convencidos de 
ello. Tenemos al mundo del olivar 
y el aceite de oliva pendientes de 
este evento y tenemos que pro-
curar cumplir las expectativas de 
negocio que sin duda genera esta 
feria y que nos seguirá posicionan-
do como la mejor feria del sector. 

Olimerca.- ¿Qué mejoras han in-
troducido en los pabellones de 
cara a visitantes y expositores?
A.V.- Las infraestructuras con las 
que cuenta el Recinto Provincial 
de Ferias y Congresos de Jaén son 
magníficas y dignas de albergar un 
evento de la magnitud de Expoli-
va. Si bien es verdad que esta feria 
sobrepasa todos los límites ya que 
se utiliza el recinto al completo. Po 
ello, y aunque ya mejoramos en la 
edición anterior, seguiremos tra-
bajando en la mejora de accesos, 
señalética, aparcamientos y trans-
porte público que facilite la visita 
a Expoliva en todo lo posible. Tam-
bién se va a habilitar una Wifi es-
pecífica para expositores. 

Olimerca.- ¿Qué podría decirnos 
acerca de la participación de 
empresas y visitantes interna-
cionales?
A.V.- La participación internacio-
nal, tanto en empresas como en 

nes productoras, a la vez que ha de 
ser generosa compartiendo dicha 
experiencia y know how, siendo 
Expoliva una oportunidad única 
para ello. 
En gran medida continuaremos 
con los objetivos que ya nos mar-
camos en la pasada edición y que 
se centran en cuestiones de inte-
rés para el sector, que se centran 
en los nuevos modelos de agricul-
tura basados en la información, 
la sensórica y los sistemas inteli-
gentes; la reforma de la Política 
Agraria Común (PAC); el aceite de 
oliva y la salud; el aprovechamien-
to de los subproductos del olivar; 
la apuesta por la calidad; la inter-
nacionalización y exportación del 
producto; el fortalecimiento del 
consumo interno; los aspectos 
medioambientales del olivar o el 
uso del aceite de oliva en la gas-
tronomía, entre otras, serán las 
cuestiones más relevantes.

Olimerca.- ¿Qué líneas estratégi-
cas se han marcado desde la or-
ganización para el buen desarro-
llo del salón?
A.V.- Podríamos resumirlas en 
tres, la innovación, la eficiencia y 
la singularización. La innovación 
es sin lugar a dudas la estrategia 
de mayor efecto positivo tanto en 
la reducción de costes, como en 
la evolución al alza de los precios. 
Por otro lado, mediante la eficien-
cia, incidiremos en como de la ma-
nera más óptima y adecuada se 
pueden conseguir los mejores re-
sultados, destinando los mínimos 
recursos posibles. Y por último, 
la singularización, o la también 
llamada diferenciación incremen-
tal, que consiste en crear una ven-
taja competitiva inimitable, que 
mediante prescripción e impacto 
constante se transmite a los po-
tenciales clientes y usuarios, gene-
rando en ellos preferencias de de-
manda y necesidad de consumo. 
Trabajando sobre estas líneas de La generación de negocio es el objetivo último de Expoliva.
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visitantes la pasada edición fue 
realmente espectacular. Recordar 
que tuvimos 37 expositores inter-
nacionales de 11 países y conta-
mos con 3.778 visitantes profesio-
nales internacionales. Aunque aún 
es pronto para avanzar datos al 
respecto, podemos asegurar que 
el incremento en ambos aspectos, 
según nuestras previsiones va a 
ser impresionante. 

Olimerca.- ¿Qué novedades en-
contrará el visitante?
A.V.- Se está trabajando en poten-
ciar los AOVES en la gastronomía 
y por ello se creará un programa 
específico en este sentido, que 
aglutinará a algunos de los coci-
neros más representativos de la 
provincia de Jaén en el panorama 
nacional e internacional. También, 
y como ya hemos mencionado, la 
innovación y sus aplicaciones en 
la agricultura tendrán un prota-
gonismo especial de la mano de 
Expoliva Lab by Geolit, un nuevo 
espacio que aglutinará empresas 
tecnológicas y charlas y conferen-
cias dónde los grupos de inves-
tigación presentarán las últimas 
novedades. 

Olimerca.- ¿Puede hablarnos 
de las misiones comerciales? 
¿Cómo serán y quiénes pueden 
participar?
A.V.- La generación de negocio, 
como ya he mencionado, es el ob-
jetivo último de Expoliva y para 
ello, desde la organización, en co-
laboración con diferentes adminis-
traciones, ponemos sobre la mesa 
la celebración de varios encuen-
tros y misiones comerciales que 
potencian, sin duda, la vertiente 
más profesional de la feria. Así, la 
Cámara de Comercio de Linares, 
en colaboración con Diputación, 
va a organizar un encuentro de 
empresas jiennenses producto-
ras de aceite de oliva virgen extra 
con prescriptores procedentes 

de Japón. Por otro lado, Extenda, 
organiza el XIII Encuentro Interna-
cional de la Industria Auxiliar del 
Olivar, que establecerá reuniones 
entre operadores internaciona-
les (importadores, distribuidores, 
mayoristas, centrales de compra, 
fabricantes interesados en com-
plementar sus líneas, agentes, 
representantes, etc.) de Argelia, 
Chile, irán, Italia, Jordania, Ma-
rruecos y Turquía; todos ellos, 
mercados que presentan oportu-
nidades de negocio con empresas 
andaluzas del sector interesadas. 
Y por último, estamos cerrando 
con la Agencia Andaluza del Cono-
cimiento, una serie de encuentros 
comerciales entre investigadores 
y empresas.

Olimerca.- ¿Qué balance hace 
de los Momentos Expoliva cele-
brados los meses previos a este 
salón?
A.V.- Se han convertido en una 
magnífica oportunidad para tra-
tar temas que preocupan y que 
interesan a partes iguales a los 
profesionales del sector. Hemos 
intentando en este sentido, dar 
cobertura a un importante aba-
nico de temáticas tales como las 

nuevas tendencias en el compor-
tamiento del consumidor y como 
ha influido la globalización en este 
aspecto; el aceite y sus beneficios 
para la salud, así como su aplica-
ción a la gastronomía, o la necesa-
ria transformación que ha experi-
mentado el sector internacional 
de elaboración de aceite de oliva, 
entre otras cuestiones.

Olimerca.- ¿Cuáles son sus previ-
siones para Expoliva 2019?
A.V.- Continuar con la senda de 
crecimiento a todos los niveles 
que llevamos experimentando en 
las últimas ediciones y que la pro-
vincia de Jaén siga siendo referen-
te en el mundo del aceite de oliva 
y sus industrias. Todo lo que ocu-
rre en Jaén y en Expoliva se extra-
pola en el mundo y el incremento 
en la participación internacional 
a todos los niveles que llevamos 
años consolidando en Expoliva, 
refuerza nuestra imagen como 
evento único y más importante del 
sector. Aprovecho la oportunidad 
para invitar a todos los profesio-
nales, ya que si trabajan o quieren 
trabajar en temas vinculados con 
la olivicultura en cualquier parte 
del planeta, Expoliva es su feria. 

La innovación y sus aplicaciones en la agricultura tendrán 
un protagonismo especial en este salón.
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INDUSTRIAS DE LA ROSA, nueva 
fábrica para nuevos proyectos
Industrias de la Rosa, S.L. empresa ve-
terana en el sector llevando más de 40 
años dando servicio a sus clientes, y fiel 
a su cita con Expoliva desde la primera 
edición, mostrará su catálogo de los 
productos que fabrica para extracción 
de aceite de oliva y calderas de biomasa.
Con sede en la localidad de Montoro 
(Córdoba), es aquí donde se fabrican 
los productos y donde se centran las 
operaciones para el servicio postventa 
y asistencia técnica en campaña.
A inicios de este año la empresa ha in-
augurado la renovación de sus instala-
ciones, ampliando la planta de fabrica-
ción, así como la zona administrativa e 
incorporando nuevos equipos para el 
proceso de fabricación. En esta planta 
se fabrica toda la maquinaria necesaria 
en el proceso de extracción de aceite de 
oliva: MOLINOS TRITURADORES, TER-
MOBATIDORAS, DECANTER, BOMBAS 
MECÁNICAS DE GRAN CAPACIDAD DE 
TRASIEGO, etc… así como CALDERAS 
DE BIOMASA. Todos los equipos que 
se fabrican se adaptan desde pequeñas 
hasta las más grandes producciones de 
aceite de oliva.
Para pequeños productores Industrias 
de la Rosa ofrece su Microalmazara 
Bética, un equipo totalmente automá-
tico con la tecnología más avanzada, 
muy versátil y flexible en su funciona-
miento, con posibilidad de ser ubicada 
sobre plataforma y ser móvil, permite 
la extracción del aceite bien de forma 
continua por maquila de lotes.

FERTIBERIA, nutrición avanzada 
y precisa del olivar andaluz
La creciente demanda de calidad y al 
aumento de la tecnificación a la que 
está sometido el olivar hace cada día 
más necesario el desarrollo de fertili-
zantes que maximicen el rendimiento y 
ofrezcan soluciones rentables y eficien-
tes al agricultor.

Ingeniería para 
un mundo mejor

Un claro ejemplo de ello es el NPK (S) 
Olivo Plus 17-8-10 (25) de Fertiberia. 
Un abono complejo, con lignosulfonato 
y carbolita, diseñado en base a la inter-
pretación de más de 12.000 análisis de 
suelo y foliares, que ofrece al agricultor 
una fórmula revolucionaria en el merca-
do con siete nutrientes (N, P, K, S, B, Fe y 
Zn), diseñada específicamente para cu-
brir las necesidades de los olivares más 
exigentes. Dos aditivos desarrollados 
en exclusiva por Fertiberia presentes 
en el producto, lo hace realmente dife-
rente del resto de ofertas del mercado: 
La carbolita, como fuente eficiente de 
hierro totalmente asimilable, mejora 
el funcionamiento de fuentes tradicio-
nales como el sulfato de hierro, favo-
reciendo una nutrición equilibrada en 
todas las fases del cultivo.

El lignosulfonato de zinc, además de 
mejorar la eficiencia del nitrógeno, es 
de 5 a 10 veces más eficaz que el zinc no 
complejado, permitiendo que este ele-
mento no se fije al suelo y aumentando 
así sus posibilidades de ser absorbido.
A la gran efectividad de estos aditivos 
avanzados en las condiciones de cul-
tivo, se suma en la fórmula Olivo Plus 
un alto contenido en azufre, un fósforo 
100% disponible y asimilable, y el boro, 
tan necesario para un desarrollo equili-
brado del olivar.

AMENDUNI presenta la evolución 
de sus decanters polivalentes
 El grupo Amenduni presenta en Expoli-
va la evolución de sus decanters poliva-
lentes serie REX-IT (Industrial Technolo-
gy), un decanter centrífugo horizontal 
evolucionado de la serie REX que incor-
pora doble motor, de forma que puede 
ajustarse de forma independiente las 
velocidades de rotación de tambor y de 
sinfín, pudiendo aplicarse además de a 

la extracción de aceite de oliva, a otros 
muchos sectores industriales.
La mejora de la eficiencia de extracción 
y la optimización del gasto energético 
siguen siendo las principales líneas de 
investigación. Con los REX-IT, Amendu-
ni alcanza la máxima extractabilidad del 
producto, reduciendo al mínimo el con-
sumo eléctrico, al disponer de un siste-
ma de recuperación de energía desde el 
motor secundario al principal del tam-
bor del decanter.

En esta búsqueda de la máxima cali-
dad del AOVE, es necesario trabajar la 
aceituna en su maduración idónea y por 
ello es cada vez más frecuente que a la 
hora de la recogida, nos encontremos 
con temperaturas altas, casi de verano. 
Para superar este problema, Amenduni 
ha introducido el intercambiador tér-
mico “Heatex” que, dependiendo de la 
temperatura a la que se recepcione la 
aceituna, se pueda enfriar o calentar 
automáticamente la masa de aceituna 
que sale del mismo, para que mantenga 
una temperatura constante.

ASIGRAN renueva su gama es-
trella de equipos para almazaras
 En esta edición de Expoliva, Asigran 
presenta dos equipos renovados re-
cientemente, ambos en formato com-
pacto y fabricados en acero inoxidable, 
las dos opciones más demandadas des-
de hace unos años.
En el stand de Asigran se podrá ver su 
Sistema Compacto 70/80 CPQ MILLEN-
NIUM, con rendimientos de hasta 70 
toneladas de aceituna limpia y lavada 
por hora, como uno de sus productos 
estrella para las grandes producciones, 
que viene superándose a sí mismo des-
de su primera versión hasta esta última, 
y que ya supera ampliamente su primer 
tope de 70t/h en condiciones normales 
de entrada de residuos.
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de oliva de la más alta calidad y además 
consume mucho menos agua y energía 
que los decantadores trifásicos y no 
produce agua negra.
El decantador centrífugo para moli-
nos a escala industrial - Sigma 8. El 
nuevo decantador centrífugo de dos 
fases de aceite de oliva Alfa Laval Sig-
ma 8 lleva la extracción a un nuevo ni-
vel. Sigma 8 combina un rendimiento 
excepcional y una confiabilidad opera-
tiva con una alta calidad del producto 
y costes operativos mínimos. Sigma 8 
es ideal para productores de aceite de 
oliva a gran escala.
Además presentaran la cartera de ser-
vicios 360 y cómo estamos cerca de ti 
cuando nos necesites.  Su stand está 
en el Pabellón Interior Cubierto, A-19.

GEA llevará a Expoliva sus  
últimos avances tecnológicos
La firma GEA contará en Expoliva con 
uno de los mayores stands del pabe-
llón interior, donde presentará sus 
últimos avances tecnológicos en siste-
mas y control de batido de las líneas de 
extracción de aceite de oliva, así como 
una centrífuga de gran tamaño que 
tiene capacidad para procesar hasta 
6.000 kilos por hora de aceituna. Ade-
más, esta compañía mantiene su fuer-
te apuesta por la feria más importan-
te del sector oleícola en el mundo, ya 
que es uno de los tres patrocinadores 
principales por segunda edición conse-
cutiva.
A ello se unirá una intensa actividad di-
vulgativa, que incluirá el reparto de va-
rias publicaciones, entre ellas una guía 
para elaborar aceite de calidad que se 
publicará expresamente para Expoliva, 
y una segunda edición (al agotarse la 
primera tirada de 3000 ejemplares) 
del libro “El fin del sector oleícola (tal 
y como lo conocemos)”. Esta obra re-
coge opiniones de varios expertos de 

gran prestigio sobre cómo será el 
sector del aceite de oliva en una dé-
cada. Por otra parte, GEA ofrecerá 
una ponencia sobre el uso de evapo-
radores en las almazaras, en el marco 
de las jornadas técnicas de Expoliva.

Y en el otro extremo de rendimientos, 
Asigran expondrá su recién actualiza-
do Sistema Compacto TERSUM CP para 
producciones de hasta 8 toneladas por 
hora. En esta ocasión, con su módulo de 
limpieza totalmente rediseñado, ahora 
podrá trabajar por separado de forma 
independiente, por lo que Asigran ya 
cuenta también con equipos de Limpie-
za de Aceituna independientes para esta 
franja de producciones de hasta 8t/h.
Como en cada edición de Expoliva toda 
la red comercial de Asigran atenderá a 
clientes y amigos como se merecen.

PIERALISI lleva importantes  
novedades a Expoliva
Un año más la firma Pieralisi volverá 
a ocupar un espacio privilegiado en el 
recinto ferial de Expoliva. En el epicen-
tro del sector del olivar y del aceite de 
oliva Pieralisi expondrá toda una amplia 
gama de maquinaria, equipos y compo-
nentes que se adaptan a todas las ne-
cesidades del sector de las almazaras, 
desde la más pequeña a la más grande. 
Todo el equipo de comerciales, técni-
cos y expertos de la compañía italiana 
estarán a disposición de sus visitantes 
profesionales y amigos que se acer-
quen a Expoliva para ofrecerles toda la 
información necesaria para poner al día 
su almazara; todo un amplio abanico de 
posibilidades que permitirán obtener la 
máxima calidad de sus aceites de oliva, 
con el mínimo coste.
La línea de productos que van a poder 
conocer sus visitantes son los siguientes: 
Extractores Centrífugos 
SPI 999 - Leopard 10  - Effe 3 (Fattoria 
3) - Panther (Nuevo Modelo) 

Separador Vertical Mercurio 
Protoreattore 
Batidoras Oro 3x800 
Nuevos Molinos
Molino 40 HPES  - Molino 60 HPES

CENTRIFUGACIÓN ALEMANA

Fiel a su tradición de estar en la mayor 
feria internacional del aceite de oliva, la 
firma Centrifugación Alemana asiste a 
la XIX Feria Internacional del Aceite de 
Oliva e Industrias Afines en Jaén con 
su stand que estará situado en la zona 
central del pabellón Caja Rural de Ifeja 
y contará con un amplio espacio para 
atender a clientes y a todos aquellos 
que estén interesados en conocer la 
tecnología y los servicios que ofrece 
Centrifugación Alemana. 
Los profesionales de la firma aprove-
charán estos días para la puesta en co-
mún de experiencias y conocimientos 
y dar a conocer los nuevos sistemas de 
mejora que Centrifugación Alemana ha 
introducido en la extracción de aceite 
de oliva.

ALFA LAVAL, soluciones, produc-
tos y servicios para tu negocio
Alfa Laval ha diseñado específicamente 
productos para ayudar al productor a 
convertir sus olivas en un aceite de máxi-
ma calidad, consistente, de una forma 
sostenible y económicamente eficiente 
y en Expoliva mostrarán la nueva gama 
de decanters Sigma 6 y Sigma 8 y la nue-
va generación de separadoras verticales 
de alta velocidad,  AlfaVap (Sistema de 
evaporación), hasta el catálogo de equi-
pos auxiliares y líneas completas.

Centrífuga decantadora para peque-
ños molinos - Sigma 6. La nueva centrí-
fuga de dos fases Alfa Laval Sigma 6 es 
la elección perfecta para la extracción 
de aceite de oliva en molinos pequeños 
y medianos. Caracterizada por un trata-
miento suave del producto y un calenta-
miento mínimo, Sigma 6 produce aceite 

Ingeniería para 
un mundo mejor
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E
n los últimos años, y gra-
cias al esfuerzo emprendi-
do por almazaras y coope-
rativas de la provincia de 
Jaén, han sido muchos y 

muy diversos los premios que recono-
cen la gran calidad de los aceites ela-
borados. Pero este año se podría califi-
car como de hito histórico al conseguir, 
tres firmas jienenses, alzarse con los 
máximos galardones a la calidad que 
concede el Ministerio de Agricultura, 
Pesca y Alimentación.

El Premio Alimentos de España Me-
jores Aceites de Oliva Virgen Extra, 
campaña 2018–2019, en sus modalida-
des “Frutado Verde Amargo”, “Fruta-
do Verde Dulce” y “Frutado Maduro”, 
han recaído en empresas productoras 
de Jaén.

En esta edición, el aceite que ha 
recibido mayor puntuación organo-
léptica en la cata ciega llevada a cabo 
por los jefes de los diferentes Paneles 
Oficiales de Catadores, ha sido el pre-
sentado por Explotaciones Jame, de 
Villargordo (Jaén), bajo la marca Bravo-
leum, consiguiendo el Premio Especial 
Alimentos de España.

Premios por categorías
• Frutado Verde Amargo: Explota-

ciones Jame, de Villargordo (Jaén), co-
mercializado con la marcar Bravoleum. 
Este aceite se define como frutado 

muy intenso de aceitunas verdes, con 
notas de hierba, hoja, tomatera y alloza 
y otras frutas como manzana y cítricos. 
En boca es ligeramente dulce de en-
trada, amargo y picante de intensidad 
media-alta, equilibrado y almendrado. 
Se trata de un aceite de gran comple-
jidad por su variedad de matices y ele-
vada persistencia.

En esta modalidad han resultado 
finalistas Molino del Genil, de Écija 
(Sevilla) y “Oleoestepa - Inmacu-
lada Concepción de la Roda de 

Andalucía SCA” que se envasa bajo la 
marca Estepa Virgen.

• Frutado Verde Dulce: Sociedad 
Cooperativa Andaluza San Vicente, de 
Mogón (Jaén), comercializado con la 
marca Puerta de las Villas. Se trata de 
un aceite frutado muy intenso de acei-
tunas verdes, con notas de hoja, hier-
ba, alloza, alcachofa y tomate y otros 

UN ÉXITO QUE RECONOCE EL ESFUERZO DE MUCHOS AÑOS

Los AOVE de Jaén 
triunfan en los premios 
del Mapa
Los aceites de oliva virgen extra producidos en la provincia de 
Jaén copan este año los Premios Alimentos de España al Mejor 
AOVE 2018/19 otorgados por el Ministerio de Agricultura, Pesca y 
Alimentación, un galardón que viene a reconocer el esfuerzo y la 
apuesta por la calidad de almazaras y cooperativas de la provincia 
de Jaén.

Bravoleum ha conseguido el Premio 
Especial Alimentos de España.
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Puerta de Las Villas

La SCA San Vicente se ha acostumbrado, todos los años, a conseguir 
reconocimientos por su trabajo y, sobre todo, su producción, algo que 
permite consolidar su virgen extra entre los de mayor calidad internacional. 
Si el año pasado fue, por primera vez, Jaén Selección, este último galardón 
ministerial refuerza el camino emprendido hace unos años de apuesta por la 
producción de excelencia, integrada y ecológica, sostenible y diferenciada. 
Un recorrido que agranda su imagen y marca porque cosecha recompensas 
no solo en certámenes, sino también, lo que es más importante, entre los 
consumidores nacionales e internacionales. 
“Estos últimos años recibimos reconocimientos y premios muy importantes 
para nosotros, porque suponen la consolidación de un trabajo conjunto 
elaborando aceites de cosecha temprana. Pero, en esta ocasión, para 
nosotros es un enorme orgullo recibir el Premio del Ministerio, en el 
que hace unos años llegamos a ser finalistas. Un galardón que, por 
supuesto, representa un acicate para continuar en esta dirección de 
apostar decididamente por la calidad, la sostenibilidad, el cuidado social y 
medioambiental en el campo y en la almazara y la diferenciación “, asegura 
el Presidente de la Cooperativa San Vicente de Mogón, José Gilabert. 

Este año se podría 
calificar como de 
hito histórico al 
conseguir, tres 
firmas jienenses, 
alzarse con 
los máximos 
galardones que 
concede el Ministerio 
a la calidad

Bravoleum

Con orgullo y responsabilidad. Así han recibido los responsables de 
Explotaciones Jame el Premio Especial Alimentos de España al mejor AOVE 
2018/19. Según explica el gerente de esta entidad, Antonio Fernández, “este 
galardón supondrá un importante impulso a la comercialización, sobre todo, a 
nivel nacional, gracias a la repercusión que tiene este reconocimiento”. Además, 
añade, “nos pone el listón muy alto para en el futuro seguir produciendo como 
mínimo con la calidad que hemos alcanzado este año”.
Explotaciones Jame ha producido 200.000 litros de AOVE que envasan bajo 
la marca Bravoleum, “un producto excelente, de referencia pero en el que los 
precios no están acordes con la calidad”, reconoce Fernández en relación a la 
caída de precios “injustificada” que está sufriendo el producto en los últimos 
meses. 
La mayor parte de la producción de esta marca se vende en el exterior, en 
países de la Unión Europea y también en otros de Asia y América del Sur.

frutos verdes como manzana, plátano y 
cítricos. En boca es de entrada dulce y 
almendrado, con amargo y picante cla-
ramente perceptibles. Muy equilibrado 
y armónico. 

Como finalistas han quedado Acei-
tes Finca de la Torre, S.L.U., de Boba-
dilla (Málaga) y Rafael Alonso Aguilera, 
de Tabernas (Almería).

• Frutado Maduro: Santísimo Cris-
to de la Misericordia, Sociedad Coo-
perativa Andaluza, de Jódar (Jaén), 
comercializado con la marca La Quinta 
Esencia. Es un aceite frutado intenso 
de aceitunas que recuerda a frutos ma-
duros. Se perciben notas de manzana, 

almendra, plátano y canela mezcladas 
con sensaciones verdes de hoja y hier-
babuena. En boca es dulce, almendra-
do y ligeramente amargo y picante, 
resultando todo el conjunto muy armo-
nioso y con gran variedad de matices.

Los finalistas han sido ELAIA, S.A. 
Sucursal en España, Navalvillar de Pela 
(Badajoz) y Agrodelpa, de Santaella 
(Córdoba).

Selección
Los ganadores han sido elegidos en-
tre los presentados por 67 almazaras. 
La evaluación sensorial y la valoración 
físico-química de los aceites se ha 

desarrollado en el Laboratorio Agro-
alimentario del Ministerio, ubicado 
en Madrid, contándose con la partici-
pación de los Jefes de los diferentes 
Paneles Oficiales de Catadores de las 
Administraciones Públicas para la valo-
ración sensorial.

Este galardón se enmarca dentro de 
la Estrategia Alimentos de España, que 
apoya al sector agrario español y a su 
industria alimentaria para posicionarles 
como un referente de la producción de 
alimentos de calidad. La alimentación 

Puerta de las Villas, mejor AOVE 
en la categoría Frutado Verde Dulce.
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debe pasar a considerarse el ingre-
diente principal o base de una receta 
que incluye otros elementos como el 
deporte, la gastronomía, la cultura, la 
moda o el turismo, el medio ambiente 
y la salud.

Estos galardones tienen como obje-
tivo apoyar de manera especial al acei-
te de oliva, uno de nuestros mejores 
embajadores y producto básico de la 
Dieta Mediterránea. El sector del olivar 
presenta unas características asociadas 
a su cultivo y producción que permite 
establecer sinergias con aspectos liga-
dos a la tradición y cultura de España, 
y que suponen por tanto un gran atrac-
tivo también desde el punto de vista 
turístico.

Felicitación de Cooperativas 
de Jaén
Desde Cooperativas Agro-alimenta-
rias de Jaén han querido felicitar a las 

La Quinta Esencia se ha alzado con el mejor 
AOVE en la categoría de Frutado Maduro.

Los ganadores han sido elegidos entre 
67 almazaras. La evaluación sensorial y 
la valoración físico-química de los aceites 
se han desarrollado en el Laboratorio 
Agroalimentario del Ministerio

La Quinta Esencia

Esta entidad ha cerrado la campaña con una producción 
de aceituna de más de 183 millones de kilos de aceituna, 
molturando más de 40 millones de kilos de aceite, de los 
cuales más de 10 millones de kilos han sido calificados por 
la Denominación de origen Sierra Mágina como Aceite de 
Oliva Virgen Extra. En los últimos cinco años ha recogido 
una media de casi 18 millones de kilos de aceituna con una 
producción superior a los 4 millones de kilos de aceite.
La SCA Santísimo Cristo de la Misericordia de Jódar se 
fundó en el año 1952 con el objetivo de elaborar aceite de 
alta calidad  respetando el medio ambiente y trabajando en 
el cuidado del fruto en el árbol y en su entorno. Actualmente 
envasa su AOVE con la marca “La Quinta Esencia”. Su 
importante producción de Virgen Extra la ha convertido en la 
entidad inscrita al Consejo Regulador que ha ganado en más 
ocasiones el premio Lechuza de la Denominación de Origen 
Sierra Mágina a la mejor bodega. Además ha conseguido 
varios premios Alcuza y el Jaén Selección en 2012.
Este importante galardón es el broche de oro a una gran 
campaña de premios para los Aceites de Oliva Virgen Extra de 
la Denominación de Origen Sierra Mágina.

cooperativas San Vicente de Mogón y 
Santísimo Cristo de la Misericordia de 
Jódar por los premios a los mejores 
aceites virgen extra de España de la 
campaña 2018/19.

“Estos reconocimientos no hacen 
sino hacer visible la apuesta decidida 
por la calidad que ha hecho el sector 
cooperativo jienense, que produce 
aceites que están sin duda alguna en-
tre los mejores del mundo. Todos los  
concursos internacionales de presti-
gio incluyen actualmente en su cuadro 
de honor aceites de cooperativas de 
Jaén”, ha dicho el presidente de Coo-
perativas Agro-alimentarias de Jaén, 
Higinio Castellano.

Recuerdan que hace unas sema-
nas la SCA El Alcázar, de Baeza, reci-
bió uno de los primeros premios en el 
Concurso Internacional ‘Mario Solinas’, 
del Comité Oleícola Internacional, uno 
de los galardones más prestigiosos 

del mundo. Esta cooperativa también 
cuenta en su palmarés con galardones 
como la Medalla de Oro en “Frutados 
Medios” en el certamen de Los Ánge-
les y Medalla de Plata en el certamen 
Sol Dóro (Italia).

En el ‘Mario Solinas’ del COI de este 
año también fueron finalistas aceites 
de las cooperativas Nuestra Señora de 
los Remedios, de Jimena, y Nuestra 
Señora de la Fuensanta, de Fuensanta. 
Otro aceite de la cooperativa Agríco-
la de Bailén Virgen de Zocueca figura 
esta campaña en la prestigiosa ‘Jaén 
Selección’ de la Diputación Provincial 
de Jaén.

Y en los últimos años han recibido 
premios y reconocimientos importan-
tes otras cooperativas La Bética, de 
Quesada; San Isidro, de Valdepeñas de 
Jaén; San Juan (ahora Ciudad de Jaén), 
de Jaén; el grupo Jaencoop; Olivar de 
Segura; San Sebastián, de la Guardia; 
San Isidro, de Huelma; Santa María, de 
Pegalajar; y San Roque, de Carchelejo, 
entre otras.

“No se puede hablar de calidad en 
el mundo del aceite sin hacer mención 
a las cooperativas de Jaén, que produ-
cen aceites que están entre los mejores 
a nivel internacional”, ha insistido Higi-
nio Castellano. 
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ÁNGEL JOSÉ SÁNCHEZ, PRESIDENTE DE LA DOP SIERRA SEGURA 

La histórica DOP Sierra 
de Segura celebra su 
40 aniversario
El Consejo Regulador de la Denominación de Origen Sierra de Segura 
está de celebración. Desde 1979, fecha en la que se constituye 
provisionalmente, este año se conmemora el 40º aniversario de una 
DOP histórica que todavía tiene recorrido por delante.

G
racias a la iniciativa del 
farmacéutico-bromatólo-
go segureño, José Bau-
tista de la Torre, que  vio 
la necesidad de proteger 

y reconocer los aceites de la Sierra de 
Segura, hoy es una realidad consolida-
da una imagen de calidad  y caracteres 
sensoriales genuinos, muy vinculados 
al medio en el que se producen. 

Hablamos de un olivar de alta mon-
taña con altitudes de más de 900 me-
tros, pendientes del 25%, con suelo 
escaso, pobre, combinado con una 
precipitación anual superior a la media 

de la provincia de Jaén, lo que da lugar 
a un microclima, que permite elaborar 
unos AOVE propios de la variedad pi-
cual con características organolépticas 
especialmente generosas.  Los aceites 
de esta denominación presentan una 
acidez en torno a 0,1º y 0,2º, un índice 
de peróxidos menor de 0,20 y una hu-
medad menor del 0,1%.

Entorno único para 
un producto especial

La zona de producción de los acei-
tes amparados por la Denominación 
de Origen Sierra de Segura com-

prende los municipios de Arroyo del 
Ojanco, Beas de Segura, Segura de la 
Sierra, Benatae, Chiclana de Segura, 
Génave, Hornos de Segura, La Puerta 
de Segura, Orcera, Puente de Géna-
ve, Santiago-Pontones, Siles, Torres de 
Albanchez y Villarrodrigo, todos ellos 
pertenecientes a la provincia de Jaén. 

La superficie de olivar protegida 
abarca unas 46.000 hectáreas, de las 
que 16.000 están dentro del parque 
natural. Cuenta con 20 socios de los 
que cuatro son almazaras industriales y 
el resto cooperativas, y que aglutinan 
el trabajo de más de 8.000 agricultores 

El olivar amparado por esta DOP posee altitudes 
de más de 900 metros y pendientes del 25%.
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ÁNGEL JOSÉ SÁNCHEZ, PRESIDENTE DE LA DOP SIERRA SEGURA 

La histórica DOP Sierra 
de Segura celebra su 
40 aniversario

En 1996 la UE le 
confiere la máxima 
protección para 
un producto 
alimenticio, 
el distintivo de 
Denominación de 
Origen Protegida

Las tres DOP  
de Jaén se unen 
en una nueva 
Fundación 

El pasado 5 de abril se presentó 
en Jaén una nueva Fundación que 
agrupará a las tres Denominaciones 
de Origen de Jaén: Sierra Segura, 
Sierra Cazorla y Sierra Mágina.
El objetivo es establecer sinergias de 
colaboración entre ellas, empezando 
con establecer un único órgano de 
control que será el encargado de 
verificar todos los aceites elaborados 
por las tres DOPs.
Cada una de ellas contará con una 
cuota de participación del 33%, y 
además estarán abiertos a darle 
entrada a la próxima IGP Aceite de 
Jaén que en estos momentos está en 
proceso de evaluación por parte de la 
Comisión Europea.
El cargo de presidente de esta 
fundación lo ocupará Ángel Sánchez.

Los aceites de esta DOP presentan una acidez 
ENTRE 0,1º Y 0,2º, un índice de peróxidos menor 

de 0,20 y una humedad menor del 0,1%.

inscritos, que son capaces de elaborar 
una producción media en torno a los 
24 millones de kg. de aceite cada año. 
Hablamos de unos AOVE que se ca-
racterizan por su color amarillo-verdo-
so, frutados, aromáticos, ligeramente 
amargos y de gran estabilidad.

En palabras de Ángel Sánchez, pre-
sidente del Consejo Regulador, “en es-
tos cuarenta años de vida hemos conse-
guido crear una mayor concienciación 
sobre las ventajas de pertenecer a una 
DOP, de la imagen de calidad que trans-

mitimos al consumidor y la oportunidad 
que brindamos a estos agricultores de 
defender su trabajo y su esfuerzo con el 
aceite de oliva virgen extra”.

Años de apuesta 
por la calidad
Gracias al esfuerzo llevado a cabo por 
agricultores y almazaras la DOP Sierra 
de Segura cuenta ya en el mercado con 
marcas de reconocido prestigio pre-
sentes en grandes superficies.

En esta labor de clasificación y valo-
ración de la calidad el Consejo Regula-
dor cuenta con un panel de expertos ca-
tadores formado por 18 profesionales.

Ahora toca abordar nuevos retos y 
para ello el presidente Ángel Sánchez 
tiene claro que cuando le toque su tur-
no de retirarse puede irse con la satis-
facción de haber luchado por aglutinar 
el máximo número de almazaras de la 
Sierra.

Pero como siempre todo reto tiene 
sus dificultades. Y es que, para Sánchez, 
el gran problema que tienen las Deno-
minaciones de Origen es conseguir 
que se valoren sus AOVEs en la medida 
que les corresponde. “no es justo que 
no haya diferenciales de precios en-
tre un virgen extra convencional o de 
campiña y otro elaborado en la sierra, 
con unos altos costes de producción, 
de recolección y mecanización”. Los 
agricultores apenas perciben benefi-
cios y es hora de que administraciones 
y el propio sector se una en defensa de 
estas etiquetas de calidad, porque en 
la actualidad los precios los ponen los 
compradores no los vendedores.

Por ello, el presidente de la DOP 
afirma que “Los gobiernos, ahora que 
están negociando la PAC, negocien 
una ayuda al olivar desfavorecido, o 
baja producción.

Logo conmemorativo del 40 aniversario de la DOP Sierra de Segura.
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FUENROBLE, ORO DE GÉNAVE SELECCIÓN Y TIERRAS DE TÁVARA 

Trío de premiados 
por la DOP Sierra 
de Segura
Por primera vez en la historia, tres AOVEs tempranos, dos picuales 
y uno ecológico, comparten galardón al mejor AOVE 2019 de la 
Denominación de Origen Protegida Sierra de Segura, los conocidos 
como Premios Ardilla, que cada año concede esta DO. Además, por 
primera vez también, la cata-concurso tras la que se han dado a 
conocer estos galardones se ha celebrado en Madrid.

L
a DOP Sierra de Segura 
está de aniversario, este 
2019 celebra 40 años des-
de que el Ministerio de 
Agricultura la reconociera 

como Denominación de Origen, la 
primera de Andalucía y la tercera en 
España. Y con motivo de esta celebra-

ción, por primera vez en su historia, los 
Premios Ardilla han viajado a Madrid.

A finales de febrero, el restaurante 
El Señor Martín acogía la cata-concur-
so para elegir los mejores AOVEs de 
2019 con DOP Sierra de Segura, co-
nocidos como Premios Ardilla. Y por 
primera vez en la historia, y debido a 

su alta calidad, tres virgen extra tem-
pranos, dos picuales y uno ecológico, 
comparten galardón al mejor AOVE 
de 2019. 

Se trata de Fuenroble, de la almaza-
ra Potosí 10 (Orcera), Oro de Génave 
Selección DO producido por la alma-
zara Sierra de Génave (Génave) y co-

Mejores AOVEs de 2019 con DOP Sierra de Segura
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Con motivo del 
40 aniversario 
de esta DOP su 
Consejo Regulador ha 
decidido mostrar las 
singularidades de 
sus picuales

mercializado por el grupo cooperativo 
Olivar De Segura, y Tierras de Távara 
Premium de la almazara Oleofer (La 
Puerta de Segura) que se han alzado 
con el Premio Ardilla 2019.

El jurado encargado de su elección 
ha estado formado por la jefa del Pa-
nel de Cata del Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentación, Elena Díaz; 
el jefe del Panel de Cata del Laborato-
rio de Granada de la Junta de Andalu-
cía, Francisco Carrillo, la jefa del Panel 
de Cata de la Comunidad de Madrid, 
Mª Ángeles Pérez; la jefa de Panel de 
Cata de la Comunidad Valenciana, Mª 
Luisa Ruiz; Placido Pascual, jefe del Pa-
nel de Cata del Laboratorio de Córdo-

ba de la Junta de Andalucía, el jefe de 
concina del restaurante El Señor Mar-
tín, Alfonso Castellano, y el cocinero 
Sergio Fernández.

Todos ellos han coincido en desta-
car “el frutado intenso en nariz matiza-
do por notas a plantas aromáticas y a 
la verde tomatera, -tonos indiscutibles 
de una aceituna en preludio al envero-, 
de suaves registros en boca que mari-
dan con un equilibro y una elegancia 
al más típico estilo de estos picuales 
serranos ganadores que marcarán la 
tendencia de los mejores aceites en 
este 2019”. 

Durante el encuentro posterior con 
la prensa, el presidente de la Deno-

minación de Origen, Ángel Sánchez, 
acompañado por el representante de 
la Diputación de Jaén, Pedro Bruno, 
ha hecho públicos estos galardones, 
felicitando también a los aceites fina-
listas, que han sido Castillo de Hornos, 
de la SCA Castillo de Hornos (Hornos 
de Segura), Orzeoliva Premium ela-
borado por la SCA Ntra. Sra. de la 
Asunción (Orcera), Saqura de la SCA 
San Juan de la Cruz (Beas de Segura), 
y Verde Segura producido por la coo-
perativa la Vicaria (Puente de Génave), 
estos dos últimos comercializadas por 
Olivar De Segura.

Sánchez también ha recalcado que 
estos galardones “nacieron con el 
objetivo de reconocer e incentivar a 
nuestros productores para que esca-
len nuevas cotas de excelencia, a la 
vez que pretenden divulgar la marca 
Sierra de Segura”; y ha apuntado que 
“otorgar tres Premios demuestra que 
las cosas se están haciendo muy bien y 
el resultado son unos AOVEs de mon-
taña que prestigian a los olivareros de 
nuestra comarca”.

Con motivo del 40 aniversario de 
esta DOP su Consejo Regulador ha 
decidido mostrar las singularidades de 
sus picuales en una de las grandes ca-
pitales gastronómicas de Europa, Ma-
darid. Además, ha querido incorpo-
rar al sector de la restauración como 
parte importante en el jurado, ya que 
“no podemos olvidar que el aceite es 
un alimento y es muy importante que 
los chefs conozcan las características 
de nuestros zumos y sean capaces de 
transmitir al consumidor toda la emo-
ción y toda la pasión que un productor 
es capaz de transmitir en una botella”, 
destacaba Sánchez.

La entrega de premios tendrá lugar 
en el mes de mayo en la comarca de la 
Sierra de Segura, ubicada en el cora-
zón del Parque Natural de las Sierras 
de Cazorla, Segura y Las Villas. 

Jurado de los Premios Ardilla 2019.

Cuatro décadas de historia

La Denominación de Origen Protegida Sierra de Segura está de aniversario. Este 
2019 se cumplen 40 años desde que fuera reconocida, de manera provisional, 
por el Ministerio de Agricultura. Fue un 9 de noviembre de 1979 cuando esta 
Denominación de Origen de aceite de oliva virgen extra, la más antigua de 
Andalucía, iniciaba su andadura. Anteriormente, En España solamente se habían 
reconocido dos DO oleícolas catalanas: Les Garrigues, en 1975, y Siurana, en 
1977.
En este aniversario, su Consejo Regulador quiere aprovechar para poner en 
valor esta figura de calidad, “herramienta imprescindible para diferenciarse en 
un mercado cada vez más globalizado y competitivo”. Y a través de un origen 
concreto, la DOP Sierra de Segura quiere trasladar a los consumidores una 
calidad garantizada.
Esta DOP debe sus inicios al trabajo del bromatólogo y farmacéutico José 
Bautista de la Torre, que en la década de los 70 empezó a caracterizar los aceites 
de esta comarca jiennense en vertientes distintas pero complementarias. Por un 
lado, su implicación en la salud y vigor de la sociedad serrana, eminentemente 
agrícola y consumidora en exclusiva de aceite de oliva virgen y por otro lado, sus 
peculiaridades químicas y sensoriales por proceder de un olivar de montaña.
Bajo el liderazgo de Bautista, el sector público y privado con intereses en el 
aceite de oliva de la comarca llegaron a la conclusión de que era necesario 
reconocer y proteger los aceites de la Sierra de Segura, procedentes de olivar de 
montaña que crecen en un suelo escaso, pobre y superficial, combinado con una 
climatología bastante irregular.
Esta conjunción da lugar a un producto diferenciado, cuya protección sirve a 
agricultores, almazaras y envasadores como ventaja competitiva en un mercado 
cada vez más complejo
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ELEGIDOS DE ENTRE 120 MUESTRAS PRESENTADAS

Lluvia de galardones en los  Premios Mezquita 2019

U
n año más, el Concurso 
Ibérico a la Calidad de los 
Aceites de Oliva Virgen 
Extra, incluido en los Pre-
mios Mezquita, ha vuelto a 

dejar una lluvia de galardones con varios 
premiados en sus diferentes categorías: 
Frutado  Verde DOP, Frutado Verde No 

La gran calidad de los aceites de oliva virgen extra presentados es lo 
que ha destacado el jurado en esta edición de los Premios Mezquita 
2019, que un año más ha vuelto a dejar una lluvia de AOVEs 
premiados en distintas categorías.

Jurado de los Premios 
Mezquita al completo.
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ELEGIDOS DE ENTRE 120 MUESTRAS PRESENTADAS

Lluvia de galardones en los  Premios Mezquita 2019

Amargo DOP, Frutado Maduro DOP, 
Frutado Verde sin DOP, Frutado Verde 
No Amargo sin DOP, Frutado Madu-
ro sin DOP, Frutado Verde Ecológico, 
Frutado Verde No Amargo Ecológico, 
Frutado Maduro Ecológico, Frutado 
Verde Khoser, Frutado Verde No Amar-
go Khoser y Frutado Maduro Khoser. 
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El jurado 
encargado de elegir 
a los mejores AOVEs 
en esta edición de 
2019 ha señalado 
que la calidad de 
este año ha sido 
superior a la del 
anterior 

Parte del jurado 
realizando la cata.

Organizados por la Academia del 
Vino y el Aula del Olivo en colabora-
ción con el Ayuntamiento de Córdoba 
y la Diputación. El jurado encargado 
de elegir a los ganadores ha tenido 
que hacer la selección entre las 120 
muestras presentadas.

Y si en 2018 este concurso destacó 
por la alta calidad de los vírgenes extra 
presentados, en esta ocasión se ha su-
perado, y los encargados de elegir a los 
mejores AOVEs en esta edición de 2019 
han señalado que la calidad de este 
año ha sido superior a la del anterior.

El jurado estuvo formado por cin-
co equipos de cuatro catadores cada 
uno, liderados por los Jefes del Panel 
Test de los Consejos reguladores de 
la CRDO Baena, Priego de Córdoba, 
José Manuel Bajo y Paqui García, res-
pectivamente, las expertas en análisis 
sensorial Brígida Jiménez y Juana Or-
tega, y el catador José Luis Murcia.
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E
l aceite de oliva virgen ex-
tra de la variedad ocal es la 
base del “condimento” (tal 
y como la legislación obli-
ga a poner en la etiqueta) 

a base de dicho AOVE infusionado con 
trufa natural, blanca o negra, mediante 
un proceso  previo de secado y macera-
ción, elaborado por Valderrama.

Y como no todos los condimentos 
similares presentes en el mercado 
son tan naturales, y su escasa calidad 
ha provocado que gran parte de los 
consumidores y la prensa manifiesten 

claros prejuicios contra el aceite de 
trufa, Valderrama acaba de hacer pú-
blicos los resultados de un exhaustivo 
estudio comparativo realizado por un 
laboratorio independiente, en el que 
ha analizado tanto su producto como 
varias muestras de otras marcas pre-
sentes en el mercado. 

Así lo presentó Miguel Millán, di-
rector general de Aceites Valderrama, 
en una comida con la prensa, a la que 
presentó este “condimento” a través 
de varios platos elaborados por los 
chefs Carlos Valentí y Sergio Pérez.

Conclusiones
Durante esta presentación Millán des-
granó las conclusiones a las que se 
han llegado tras comparar el produc-
to de Valderrama con el que comer-
cializan otras marcas en el mercado 
gourmet.

De este modo, según las gráficas 
obtenidas mediante cromatógrafo de 
gases-masas, el espectro de compues-
tos volátiles de las muestras de aceite 
de trufa Valderrama corresponde al de 
un aceite de oliva virgen extra de la 
máxima calidad, complementado con 

Miguel Millán, director 
general de Aceites 
Valderrama, durante 
la presentación.

TRAS COMPARARLO CON OTROS EXISTENTES EN EL MERCADO

Valderrama reivindica 
la calidad de su AOVE 
con trufa natural
La firma Aceites Valderrama ha realizado una comparativa de su 
“condimento” a base de aceite de oliva virgen extra de la variedad 
ocal infusionado con trufa natural, blanca o negra, con otros 
similares existentes en el mercado. De él se desprende que el de 
Valderrama es el de “mayor calidad” del mercado.
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El espectro de 
compuestos 
volátiles de las 
muestras de aceite de 
trufa Valderrama 
corresponde al de un 
aceite de oliva virgen 
extra de la máxima 
calidad

matices provenientes del proceso de 
infusión de la trufa. 

Pero el análisis demuestra que esto 
no es así en el caso de las muestras de 
otras marcas, que presentan pocos o 
ninguno de los aromas característicos 
del aceite de oliva virgen extra y, en 
cambio, ofrecen unos picos excesivos 
asociados al aroma típico de col, ce-
bolla y ajo, que no se encuentra pre-
sente en el condimento de Valderra-
ma, “lo que hace sospechar la adición 
de compuestos químicos”.

Otra conclusión de este estudio 
está relacionada con el perfil aromáti-
co, que en el caso del de los aceites 
con trufa de Valderrama presenta no-
tas verdes y frutadas características del 
mejor AOVE y matices a notas de ajo, 
cebolla, seta y verde típicas de estos 
hongos.

Asimismo, el perfil aromático de los 
condimentos de otras marcas corres-
ponde a un aceite sin matices, en algu-

nos casos ni siquiera virgen y presenta, 
en cambio, notas ácidas y punzantes 
excesivas asociadas con los saborizan-
tes artificiales.

En este sentido, desde Valderrama 
destacan que, “lejos de ser un condi-
mento destinado a enmascarar pla-
tos mediocres, como se ha llegado a 
pensar de los producidos por algunas 
otras firmas, los aceites con trufa natu-
ral de Valderrama son el complemento 
perfecto de la mejor gastronomía”. 

Condimentos a base de 
AOVE infusionado con trufas 
naturales blanca y negra.
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E
l olivar y los productos eco-
lógicos no son únicamente 
una forma subvencionada 
de explotar el olivar, sino 
una forma de vida y de en-

tender el papel del olivar en el ecosis-
tema, que exige incluso más formación 
y capacitación que un olivar convencio-
nal. Este enfoque ha quedado reflejado 
en las IV Jornadas del Olivar y del Acei-
te Ecológico, que el pasado 8 de marzo 
reunían a más de 75 profesionales del 
sector en Almendral (Badajoz). 

La jornada fue inaugurada por la 
delegada del Gobierno, Yolanda Gar-
cía Seco, quien puso de relieve que la 
futura PAC atenderá a aquel olivar que 
tenga un mayor valor y respecto por el 

medio ambiente, y sobre todo, aquél 
que sea menos competitivo. Anotó 
como puntos a mejorar en el sector, la 
trazabilidad del producto como valor 
de seguridad alimentaria para los con-
sumidores, la agrupación de produc-
tores y, sobre todo, aunar esfuerzo por 
mejorar la oferta de los aceites de oliva. 

Por su parte, el director general de 
Agricultura y Ganadería, Antonio Ca-
bezas, señaló que en Extremadura se 
han identificado más de 40.000 hectá-
reas de olivar no declaradas, que su-
madas a las más de 260.000 de olivar 
para almazara, podría situar en más 
de 300.000 las hectáreas de olivar en 
la comunidad. La no regularización 
de estas superficies podría, no solo 

ser una complicación para las futuras 
ayudas, sino también en el control del 
origen de las producciones de aceite 
y aceituna de obligada declaración. 
El olivar en Extremadura está aumen-
tando de forma importante su produc-
ción, tal y como se ha podido consta-
tar en esta campaña que termina, en 
la que se alcanza, por segundo año 
consecutivo, las 70.000 toneladas de 
aceite de oliva.

También se puso de relevancia en 
este día el papel de la mujer en la in-
dustria olivarera y oleícola, que durante 
años ni ha estado remunerado ni visua-
lizado como era conveniente. También 
se destacó que la figura femenina en 
los órganos directivos y técnicos de las 

En Extremadura se han 
identificado más de 40.000 

hectáreas de olivar no declaradas.

EN LAS IV JORNADAS DEL OLIVAR Y DEL ACEITE ECOLÓGICO

Diferentes formas 
de vivir el olivar y el 
AOVE Ecológico
La localidad pacense de Almendral celebrado recientemente sus IV 
Jornadas del Olivar y del Aceite Ecológico en las que se han dado 
cita numerosos profesionales del sector, y en la que se han abordado 
las diferentes formas de vivir el olivar y el AOVE ecológico.
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picual ganador en la categoría conven-
cional, MM Ecológico en la categoría 
de aceite ecológico y la marca Al-Balata 
de la Almazara Ecológica de los Santos 
de Maimona en la categoría “pequeño 
productor”. 

La cata puso de relieve que Extre-
madura no sólo está incrementando 
cuantitativamente su producción de 
aceites, sino también cualitativamente, 
gracias a “jóvenes almazareros” que 
con pasión y profesionalidad están ela-
borando los mejores aceites que nunca 
antes se han obtenido en esta región.

Canadá y EEUU
Para mostrar los mercados más inte-
resantes, así como las oportunidades 
que estos poseen, Mario Alberto Mu-
ños Borrego, coordinador de Desarro-
llo y Comunicación del CAAE, abordó 
las normativas y oportunidades en 
Canadá y EEUU, como los mercados 
más interesantes en volumen y gasto 
per cápita, Japón como un mercado al 
que se entra por la hostelería, mientras 
que en el mercado de Brasil se entra 
mediante un importador y muestra in-
terés en que los olivos en conversión 
pueden vender en dicho mercado sus 
producciones como ecológicas. 

La jornada finalizaba con una mesa 
redonda moderada por el director ge-
neral de Agricultura y Ganadería, An-
tonio Cabeza, quien junto a Alberto 
Carrillo, gerente de Viñaoliva, Gonzalo 
Reaño, gerente de Lagar de Vale For-
moso, y Ricardo Costa, VP Global Bu-
ying de Gallo WW, desgranaron dife-
rentes puntos de vistas y retos que nos 
depara el futuro, con el gran desarrollo 
del olivar a ambos lados del Guadiana. 

Los ponentes vaticinaron produccio-

nes en Portugal de 300.000 toneladas 
y de hasta 150.000 toneladas en Ex-
tremadura gracias a las nuevas y más 
productivas plantaciones que están 
entrando en producción en ambas re-
giones. 

Alberto Carrillo mostró su objetivo 
de obtener un precio justo para sus so-
cios olivicultores, para lo que destacó 
como indispensable la recuperación 
del consumo nacional; Ricardo Costa, 
desde la perspectiva de la principal 
envasadora de Portugal, destacó que 
el envasador español no gana dinero 
a día de hoy, y que entre las distribui-
doras y las cooperativas grandes están 
provocando una crisis en las envasado-
ras. Además, remarcó que la inmovili-
zación de aceite no es el camino co-
rrecto, es especulación. 

Por su parte, Gonzalo Riaño, afirmó 
que el aumento de precio ha sido be-
neficioso al corto plazo para los olivi-
cultores, pero no lo será para el medio 
plazo ni el largo. Destacó también que 
los precios, en el corto plazo, se des-
plomarán y que solo el que se diferen-
cie y controle sus costes podrá vivir del 
olivar. Alberto Carrillo anotó que la ren-
tabilidad esperada por muchos inver-
sores puede que no se alcance, creán-
dose una bomba de relojería cuando la 
rentabilidad real no esté en línea con la 
esperada.

La jornada finalizó con una importan-
te participación que viene a refrendar 
que Almendral es una cita indiscutible 
para el sector oleícola del suroeste de 
la península. Ya se está trabajando para 
ofrecer un programa de interés para la 
próxima V Jornadas que seguirán apor-
tando novedosas perspectivas del olivar 
ecológico y de sus producciones. 

almazaras y cooperativas en Extrema-
dura es cada día mayor.

Olivar biodinámico
La jornada técnica se inició con una 
ponencia sobre el olivar biodinámico, 
a cargo del presidente de Olivarera los 
Pedroches, Juan Antonio Caballero, 
quien destacó que la agricultura, tanto 
la convencional como ecológica, se ha 
entendido desde un punto de vista físi-
co y material, mientras que la biodiná-
mica considera al olivar desde una po-
sición metafísica y energética. El olivo 
no es únicamente un ser vivo, sino tam-
bién energético. De este modo, los oli-
vares biodinámicos son un organismos, 
un ser, y no un sumidero de inputs. 

A continuación, se abordó el tema 
de la aceituna de mesa ecológica. 
En este caso, Rafael Pleite, de la em-
presa Global Olive Consulting S.L., y 
mediante videoconferencia desde Ar-
gentina, destacó las normas legislati-
vas y los sistemas de elaboración que 
se exigen en los principales mercados 
internacionales, desde la verdes coci-
das en sosa al estilo Español para el 
mercado norteamericano, frente a las 
elaboradas al estilo natural para el 
mercado nacional. 

También se pusieron en valor dife-
rentes estrategias para explotar el oli-
var ecológico, entre ellas la de Enrique 
de la Torre, de Cortijo El Puerto, quien 
mostró la filosofía de su familia en la ex-
plotación de su olivar ecológico, plan-
tado en un marco de cultivo en seto, 
ejemplo de que este tipo de cultivo 
conlleva a una asociación de especies, 
a tener un suelo vivo y mantener refu-
gios de diferentes animales. 

La filosofía de esta empresa pasa 
por mejorar la recolección, y para ello 
han dispuesto olivos en seto con una 
distancia entre calle de 5 a 7 metros. 
De la Torre señaló también que, a pe-
sar de que la recolección se realiza por 
la noche, no se ha dañado a ninguna 
ave durante dicho proceso. 

Asimismo, por segundo año conse-
cutivo, la Diputación de Badajoz pre-
sentaba en la Jornada los tres Aceites 
de Oliva Vírgenes Extra ganadores de 
la II edición de la Cata-Concurso de 
Cosecha temprana de la Provincia de 
Badajoz. El oleólogo de CTAEX, Alfon-
so Montaño, junto a Carolina Casado, 
gerente del Patronato de Turismo y 
Tauromaquia, cataron los aceites MM 

Estas jornadas reunieron a cerca de un centenar de asistentes.
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Marcas: Basculas Romero
Población: Madridejos
Provincia: Toledo
Dirección Postal: Avda de Europa s/n
Teléfono/Fax: 925-462884
Web: www. Basculasromero.com
Email contacto: info@basculasromero.es

Olimerca pone a disposición del sector de las 
almazaras de aceite de oliva una nueva sección 

donde se podrán encontrar empresas relacionadas 
con la industria auxiliar que prestan sus servicios  
tanto en el sector del olivar, equipos y suministros, 

abonos, etc, como aquellas enfocadas en el 
proceso de elaboración del aceite de oliva, su 

almacenamiento, y cualquier aspecto logístico y 
de comercialización.

Una información útil y directa para llegar a sus 
clientes de forma rápida y económica.

DIRECTORIO ÚTIL PARA ALMAZARAS

Sistemas de Limpieza de Alta Presión, S.L.
Email contacto: comercial@dugarsl.com
Teléfono: +34 948 812 521

MÁQUINAS 
LAVADEPÓSITOS

MÁQUINAS 
LAVABIDONES

MÁQUINAS 
LAVAPALOTS
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FERTISAC, S.L.

Actividad: Fabricación de fertilizantes
Director: Emilio Lozano López
Contacto Comercial: Emilio Lozano López
Fecha de Constitución: 18.03.1992
Población: Artafe, Granada
Dirección: Barriada de la Estación S/N
Teléfono: 958436512
Fax: 958438519
Web: www.fertisac.es
Email de contacto: fertisac@fertisac.es

fertisac
Fabricantes de crecimientofertisac

FÁBRICA DE FERTILIZANTES       Bda. de la Estación s/n       +34 958 43 65 12        18230 Atarfe (Granada)         ESPAÑA       
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Su empresa aquí

Para más información no 
dude en ponerse en contacto 

con nosotros en: 
comercial@olimerca.com
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Olimerca con las mejores 
Almazaras Selección

Gracias al esfuerzo y la apuesta por la 
calidad que se ha implantado en el sector del 
olivar en nuestro país, podemos afirmar que 
España cuenta con un importante número de 
almazaras que elabora y envasa una magnífica 
gama de aceites de oliva virgen extra y que 
cada día son más reconocidos a nivel mundial.
Buena prueba de ello es que tal y como 
se puede ver en estas páginas todas ellas 
han conseguido numerosos galardones a la 
máxima calidad en los distintos concursos a 
nivel mundial.
Un gran ejemplo para todo el conjunto del 
sector y un modelo que sin duda son un 
referente para compradores de otros países.

AGROPECUARIA ECOLÓGICA 
SIERRA DE ALCARAZ

Actividad: Almazara Industrial
Director: Javier Marquez
Contacto comercial: 
967 380 577
Otras características: 
AESA, Almazara especializada 
en AOVE ECO. Envasamos 
aceite ecológico para 
marca privada, o te 
enviamos directamente el 
aceite de la variedad que 
necesites, arbequina, picual, 
cornicabra… en IBCs de 
1.000 lts.  

Certificaciones: 
ECO europea, 
NOP (EEUU) 
OFDC (China), JAS 
(Japón) Bio Siegel 

(Alemania) Kosher (para 
los consumidores judíos) 
Demeter (Biodinámica)
Población: 
02300 Alcaraz (Albacete)
Dirección Postal: 
Vía Verde s/n 
Teléfonos: 
967 380 577 / 696 230 599
Web: 
www.almazaraalcaraz.com
Email: 
oficina@almazaraalcaraz.com

SELECCIÓN ALMAZARAS 2019
 
ACEITES LIS, S.L.

Director: Sergio Lis Clavero
Fecha de constitución: 
Noviembre 2007
Premios: Salón Gourmets 
2015, Prestigio de Oro 
(Terrasolivo 2016) Awards 
2017 Evooloeum Best 
Packaging
Marcas: El Fuelle, GoldLis
Otras características: 
Elaborados con aceitunas de 
las variedades “arbequina” y 
“empeltre”, que se caracterizan 
por su dulzura y delicadeza, 
muy frutados y aromáticos, 
persistentes en boca, con 
notas o matices muy frescos y 
un carácter muy equilibrado.
Población: 50100 Almunia 
(Zaragoza)
Dirección Postal: 
Ctra. de Alpartir, Km 1
Teléfono/Fax: 976 600 956 
Web: www.aceiteslis.com / 
www.goldlispremium.com
Emails: 
comercial@aceiteslis.com / 
sergio@goldlispremium.com

ALMAZARA ECOLÓGICA 
DE ENCINASOLA, S.L.

Actividad: Almazara Industrial 
y envasador
Director: Javier León Alvarez
Contacto Comercial: 
651 844 533
Fecha de constitución: 
Abril 2010
Marcas: Oleosierrra
Otras características: 
Sus olivares se encuentran 
situados en el Parque Natural 
Sierra de Aracena y picos de 

Aroche, Huelva, Andalucía. 
Reserva de la Biosfera. Su 
AOVE es un coupage natural 
(manzanilla, picual, galega, 
carrasqueña).
Población: 
21390 Encinasola (Huelva)
Dirección Postal: Ctra. Oliva 
de la Frontera, km 0,3
Teléfono: 959 714 370
Web: www.oleosierra.com
Email: info@oleosierra.com
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COOP VALENCIANA 
SANT PERE APOSTOL  

Actividad: Almazara 
Cooperativa, envasador
Presidente:  
Isidoro Cerdá Barberá 
Directora Técnica:  
Paulina Peteva

Contacto Comercial: 
Francisco Moratal
Contacto comercial:  
Miguel Abad
Fecha de constitución:  
Año 1951
Premios:  
Mejor aceite de oliva virgen 
extra de la comunidad 
autónoma de Valencia en los 
años 2014/15/16/17
Marcas:  
Pagos del Guerrer y Argoli
Población:  
Moixent (Valencia)
Dirección:  
Plaza Hispanidad, nº 4
Teléfono: 
96 226 00 20
Web: www.coopmoixent.com
Contacto: 
info@coopmoixent.com

 

Su empresa aquí

Para más información no 
dude en ponerse en contacto 

con nosotros en: 
comercial@olimerca.com

 
CASTILLO DE TABERNAS

Actividad: Almazara industrial, 
envasador y exportador
Presidente: Rafael Úbeda 
Ramal
Director: José Giménez 
González
Contacto comercial:  
comercial@castillodetabernas.com
Fecha de Constitución: 2002
Premios: Mención especial 
Mejor AOVE en el mundo años 
2005/08- Germany. Premio 
empresa almeriense 2008 por 

la Confederación 
de Empresarios 
Asempal. Premio 
a la calidad 
certificada 
2011, otorgado 
por la Consejería 
de Agricultura 
de la Junta 
de Andalucía. 
Premio 
Economía 2016 
Comarc Filabras 
– Alhamilla

Marcas: Castillo de Tabernas, 
Indaloliva 
Otras características: Cuenta 
con más de 110.000 olivos 
y cerca de 500 hectáreas 
molturando anualmente 5 
millones de kg. de aceitunas 
que proceden exclusivamente 
de su propia finca junto al 
Desierto de Tabernas, en 
Almería. El proyecto Castillo 
de Tabernas es integral, 
100% producción propia 
con Plantaciones de Olivos, 
Almazara y Comercialización 
Internacional con nuestras 
marcas.
Población: 04200 Tabernas 
(Almería) 
Dirección: Ctra. Nacional 340. 
Km 480 
Teléfono: 950525048
Web: 
aceitecastillodetabernas.es/
Email: 
comercial@
aceitecastillodetabernas.es

SAT VALLE DEL JALÓN

Actividad: 
Almazara, envasador
Presidente:  
Rafael Josa Serrano 
Director:  
Benito Josa Serrano

Contacto Comercial: 
Rafael Josa Serrano
Fecha de constitución:  
Año 1771
Marcas:  
Valle del Jalón, Virgen del 
PIlar, 1771
Población:  
La Almunia (Zaragoza)
Dirección:  
Avda de Madrid, 21-25
Teléfono: 

976 600 285
Web: 
www.valledeljalón.com
Contacto: 
comercial@valledeljalon.com
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EXPOLIVA 2019
Del 15 al 18 de Mayo
http://www.expoliva.com

LA FERIA INTERNACIONAL del Aceite de Oliva e Industrias 
Afines, Expoliva 2019, celebra una nueva edición del 15 al 18 de 
mayo, que ya no es sólo una feria comercial para los profesionales 
del sector del aceite de oliva e industrias afines, sino que a lo largo 
de estos años se ha convertido en “un espacio único” para acoger 
tanto a un público general como a tecnólogos y científicos que 
presentan las últimas innovaciones desarrolladas en el marco del 
olivar y el aceite de oliva. 

PLMA ÁMSTERDAM
21 y 22 de Mayo
http://www.plmainternational.com

LA FERIA PROFESIONAL internacional «El Mundo de la Marca 
de Distribuidor» 2019 de la PLMA se organizará en el Centro de 
Exposiciones RAI de Ámsterdam, Países Bajos, y presentará más de 
2.600 empresas expositoras incluyendo 60 pabellones nacionales 
y regionales. Durante más de treinta años, la feria profesional 
internacional «El Mundo de la Marca de Distribuidor» de la PLMA ha 
reunido a minoristas y fabricantes para ayudarles a encontrar nuevos 
productos, establecer nuevos contactos y descubrir nuevas ideas 
que les ayudarán a crecer y triunfar en sus programas de marca de 
distribuidor.

FREE FROM PLASTICS PACKAGING
28 y 29 de Mayo
http://www.freefromplasticspackaging.com

EL PRÓXIMO MES DE MAYO, entre los días 28 y 29, el recinto 
Gran Vía de Fira de Barcelona acogerá el primer salón dedicado 
al sector del embalaje sin plástico, que se centrará en presentar 
las novedades del sector relacionadas con las alternativas a este 
material para el embalaje de productos alimentarios. Bajo el 
nombre de Free From Plastics Packaging, este evento nace con la 
voluntad de ser el salón europeo más especializado en embalajes 
libres de plásticos y en alternativas al plástico; y busca dirigirse, 
principalmente, a los diseñadores, fabricantes y comerciantes de 
embalajes destinados a uso alimentario.

ORGANIC FOOD IBERIA
6 y 7 de Junio
https://www.organicfoodiberia.com

LA PRIMERA EDICIÓN de la Feria Internacional Organic Food 
Iberia llega a Madrid en junio, los días 6 y 7, y nace como resultado 
directo de la necesidad de una feria de alto nivel en España y 
Portugal, que pueda reflejar la gran importancia de esta región en la 
escena internacional en lo relativo a producción ecológica. La feria, 
que tendrá lugar a la par que Eco Living Iberia, en Feria de Madrid 
el próximo mes de junio, se beneficiará de la red internacional de 
contactos clave de Diversified Communications y unirá lo mejor de 
España y Portugal bajo un mismo techo, presentándolas como la 
región agroalimentaria y vinícola ecológica más grande de Europa.

STARTUP EUROPE SMART 
AGRIFOOD SUMMIT

20 y 21 de Junio
http://smartagrifoodsummit.com

LA FUNDACIÓN EUROPEA para la Innovación y Aplicación 
de la Tecnología (INTEC) y el Palacio de Ferias y Congresos de 
Málaga (FYCMA) celebran en Málaga, los días 20 y 21 de junio la 
segunda edición del Startup Europe Smart Agrifood Summit, evento 
dedicado a la creación de ecosistemas innovadores en el sector 
agroalimentario europeo.

SUMMER FANCY FOOD
Del 23 al 26 de Junio
https://www.specialtyfood.com/shows-events/summer-
fancy-food-show

EL CENTRO DE CONVENCIONES Jacob K. Javits de Nueva York 
acoge un año más una nueva edición de la Summer Fancy Food, 
entre el 23 y el 26 de junio. Se trata del evento más grande de la 
industria de alimentos especializados en América del Norte y el 
principal escaparate para la innovación de la industria. 

VI JORNADA NACIONAL DEL 
OLIVICULTURA DE LA SECH

26 y 27 de Junio
http://www.upm.es

EL GRUPO DE OLIVICULTURA de la Sociedad Española de 
las Ciencias Hortícolas (SECH), que aglutina a profesionales que 
trabajamos en olivar y aceite y aceituna de mesa, organiza el 
próximo mes de junio, durante los días 26 y 27 en la antigua Escuela 
Técnica Superior de Ingenieros Agrónomos, actual ETSIAAB, en 
Madrid, su VI Jornada Nacional en la que se analizará el origen y 
la evolución de los fenoles del aceite de oliva virgen extra y de la 
aceituna.

SPECIALITY AND FINE FOOD ASIA
Del 17 al 19 de Julio
http://www.speciality-asia.com

EL CENTRO DE CONVENCIONES SUNTEC de Singapur acoge 
en julio una nueva edición del Speciality and Fine Food Asia, lugar 
donde se darán cita productores y proveedores de alimentos 
gourmet con compradores minoristas y mayoristas del sudeste 
asiático. Año tras año, este salón se ha consolidado como el 
principal escaparate de especialidades y alimentos Premium en el 
sudeste asiático.





 
La nueva era del batido se llama 
Protoreattore  Pieralisi®

Con el Protoreattore   el Grupo Pieralisi marca un nuevo hito en el campo de la 
maquinaria para la extracción de aceite de oliva. Un sistema único en el mercado 
oleícola mundial que revoluciona el proceso tradicional del batido garantizando 
importantes ventajas tanto en la elaboración de tipo continuo como por partidas.

Mayor Cantidad y Calidad del producto procesado debido a la drástica 
disminución del tiempo de batido y a la gestión automática de la relación 
capacidad, tiempo y temperatura. Ahorro energético como consecuencia de la 
disminución de los tiempos de trabajo y menor dispersión térmica.

Menores costes de inversión a la par de la capacidad productiva, gracias 
a la eliminación sustancial del número de depósitos de batido. Resultado del 
aceite procesado: aumento sustancial de la presencia de polifenoles y mejores 
calidades organolépticas. Una revolución tecnológica que proyecta al cliente 
Pieralisi en la nueva era del batido.

®

Alta Calidad
Máxima Eficiencia
Mínima Inversión

PIERALISI ESPAÑA SEDE CENTRAL
Polígono Industrial PLAZA. C/ Burtina, 10
50197 ZARAGOZA (España)
Tel. +34 976 466 020 • Fax +34 976 515 330
info.spain@pieralisi.com

DELEGACIÓN PIERALISI SUR
Parque Tecnológico y Científico Geolit
Avda. de la Innovación, manzana 41
23620 MENGÍBAR, Jaén (España)
Tel. +34 953 284 023 • Fax +34 953 281 715
jaen@pieralisi.com

www.pieralisi.com

Visítenos en Expoliva 2019
Del 15 al 18 de mayo

Pabellón Caja Rural D-17


	00
	02
	03
	04
	06
	08
	10
	24
	34
	38
	40
	44
	46
	50
	54
	56
	58
	60
	62
	64
	66
	67
	68
	70
	78
	84
	86
	90
	93
	95
	98
	100
	102
	106
	108
	110
	112
	113
	114
	115
	116

