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AHORRAN TIEMPO
Y DINERO EN LA ALMAZARA
No requieren costosas paradas de máquina. El sistema patentado Mister CIP 
permite lavar los platos internos del tambor sin interrumpir la producción, 
con la máquina en movimiento y sin tener que desmontar el tambor.
Mister CIP se puede activar en cualquier momento desde el panel de control. 

SON AMIGOS DEL MEDIO AMBIENTE
La separación se puede producir sin aporte de agua y por tanto sin producción 
de agua contaminante. Por otra parte, los separadores Plutone, Marte y Saturno
consumen menos energía eléctrica a igual cantidad de aceite tratado.

Plutone, Marte y Saturno,
los SUPERSEPARADORES
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Editorial
Unas reglas del juego 
para todos 

U n viejo debate ha vuelto a ponerse sobre la mesa en las últimas 
semanas. ¿Cómo valoramos y clasificamos los aceites de oliva que 
se producen en nuestro país?

Una vez más, una parte del sector vuelve a sacar a la luz una cuestión que 
hoy por hoy, al igual que viene sucediendo en los últimos cinco años, 
parece que no tiene ninguna solución posible; si es que la solución que 
buscamos queremos que cuente con el consenso de todos.

Encontrar un punto de encuentro a la hora de hablar de valoración 
organoléptica no va a ser tarea fácil, y de eso son conscientes la 
administración española y comunitaria que trabajan precisamente en 
estos tiempos en la búsqueda de un sistema o método que satisfaga las 
necesidades de los que necesitan una seguridad jurídica y de aquellos que 
defienden la absoluta necesidad de un Panet Test.

De momento, una  parte del sector español quiere modificar las actuales 
normas de clasificación y valoración de los aceites de oliva vírgenes, en 
relación a sus parámetros físicos-químicos. Una propuesta que para los 
más exigentes con la calidad no es suficiente y dejaría la puerta abierta a 
posibles nuevos fraudes en el futuro. 

La Administración central ya ha puntualizado que no dará su aprobación 
a ningún cambio en la normativa actual si no cuenta con el consenso de 
todo el sector. Y tal y como están las cosas este consenso todavía está muy 
lejos.

Y en este contexto del debate, convendría recordar que si somos 
líderes mundiales en producción de aceite de oliva también tenemos la 
obligación de demostrar que podemos ser líderes en calidad, y todo con 
transparencia y credibilidad. Pero, sin perder de vista que no podemos 
ponernos unos objetivos que deje a nuestros aceites de oliva virgen fuera 
de los mercados y facilite el camino del comercio exterior a nuestros 
competidores.

Y en esta tarea de cambiar y modificar las normas de clasificación y 
valoración de nuestros aceites de oliva debemos contar con el apoyo del 
Consejo Oleícola Internacional, para que todos los operadores jueguen 
en las mismas condiciones, desde el productor al consumidor en cualquier 
país del mundo. Si se modifican las reglas del juego que sean iguales para 
todos.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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EN PROFUNDIDAD           12
Parece que se avecinan cambios en el sector 
del aceite de oliva. Y esta vez vienen de la mano 
de una parte del conjunto de operadores que 
quiere modificar los actuales límites en materia 
de parámetros físico-químicos para hacerlos más 
exigentes y así minimizar o reducir el valor del 
análisis sensorial.
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El aceite de oliva, uno de los productos básicos y 
más consolidados en la cesta de la compra diaria, 
es además uno de los más sometidos a normas y 

legislaciones técnico-sanitarias

Sin consenso entre los distintos 
operadores ante una nueva propuesta 

SEr O nO SEr
“VirgEn Extra”

T
odo ello con el único objetivo de 
garantizar la máxima calidad, se-
guridad alimentaria y transparencia 
de cara al consumidor. Pero muchas 
cosas pueden cambiar si prospera la 
propuesta que maneja una parte del 
sector que quiere nuevas condicio-

nes físico-químicas más exigentes para restar protago-
nismo al Panel Test

Una regla para todos
Está claro que a pesar de las actuales normas y regla-
mentaciones que afectan a los procesos de valoración 
y catalogación comercial de los aceites de oliva vírge-
nes, incluido el método de valoración organoléptica; 
no todo el sector cree que es suficiente para garantizar 
una seguridad jurídica frente a posibles denuncias de 
fraude en el etiquetado.
Gran parte de esa inseguridad que sienten sobre todo 
los envasadores, tanto industriales como cooperati-
vas, la achacan a la subjetividad del Panel Test, que es 
el único procedimiento actual que, al margen de los 
datos obtenidos por procedimientos físicos-químicos, 
puede discernir un aceite de oliva virgen de uno virgen 
extra.
Desde las principales asociaciones sectoriales que re-
presentan los intereses de envasadores y exportadores 
su planteamiento es claro: no estamos en contra del 
panel test, pero si estamos a favor de encontrar un sis-
tema que no sea tan subjetivo y que al mismo tiempo 
garantice que lo que contiene la botella coincide en 
el tiempo con la nomenclatura y clasificación que se 
indica en la etiqueta.
Para alcanzar estos objetivos se ha presentado al con-
junto de los distintos operadores del aceite de oliva una 
propuesta que, a grandes rasgos, pretende endurecer 
los límites relativos a  los parámetros físico-químicos 

1. Promover, entre los elaboradores, los 
envasadores y la distribución, la puesta en 
marcha de sistemas de autocontrol que permitan 
garantizar la máxima calidad de los aceites, así 
como una perfecta trazabilidad de los mismos.

2. El reforzamiento de las campañas oficiales 
para el control de la calidad del aceite de oliva
en cada una de las diferentes etapas de la 
cadena de producción y distribución. 

3. Presentar estudios técnicos realizados 
sobre la tipificación de los aceites, la vida útil 
del producto y la evolución de su calidad en 
el tiempo, así como sobre investigaciones 
de mercado relacionadas con la percepción 
y valoración del consumidor, que puedan 
contribuir a la mejora de la reglamentación de 
calidad de los aceites de oliva.

4. Para favorecer el mantenimiento de 
la calidad del aceite de oliva, se elaborarán 
guías de buenas prácticas, acordadas entre el 
sector del aceite de oliva y las asociaciones 
representativas de la distribución, sobre su 
manejo y conservación durante el transporte, 
almacenamiento, dispensación en el punto de 
venta y utilización por el consumidor. 

Propuestas del Magrama
para favorecer el binomio 
calidad del aceite de oliva
y consumidor

El Magrama 
no dará el 
visto bueno a 
una propuesta 
que no 
cuente con el 
consenso del 
todo el sector

ParÁMEtrOS PrOPUESta aCtUaL

ACIDEZ <0,3º <0,8º

ÍNDICE DE PERÓXIDOS ≤15 meqO2/kg aceite ≤20 meqO2/kg aceite

K270 ≤0,18 ≤0,22

K232 ≤2,00 ≤2,50

DIFERENCIA ECN42 ≤0,10 ≤0,20

CERAS ≤100 mg/Kg ≤150 mg/Kg

aceite de oliva virgen extra

ParÁMEtrOS PrOPUESta aCtUaL

ACIDEZ <0,5º <2,0º

ÍNDICE DE PERÓXIDOS ≤18 meqO2/kg aceite ≤20 meqO2/kg aceite

K270 ≤0,20 ≤0,25

K232 ≤2,20 ≤2,60

DIFERENCIA ECN42 ≤0,15 ≤0,20

CERAS ≤125 mg/Kg ≤150 mg/Kg

aceite de oliva virgen
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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.

Extremadura destinará 418.000 
euros a la integración de 
cooperativas agroalimentarias

E l Gobierno de Extremadura ha aprobado un 
decreto que regula las subvenciones destinadas 

a apoyar la puesta en marcha de las entidades 
resultantes de los procesos de reestructuración e 
integración de cooperativas agroalimentarias, así 
como la convocatoria para 2015 con una dotación de 
418.641 euros.

Esta medida forma parte del primer paquete del Plan 
de Integración Cooperativa, al que se destinará en su 
conjunto un total de 20 millones de euros y que está 
vinculado con el Plan de Desarrollo Rural 2014-20.

Las beneficiarias de las subvenciones serán 
las entidades resultantes de los procesos de 
reestructuración, dentro de los que se incluye 
la constitución de una sociedad cooperativa 
agroalimentaria; la fusión de cooperativas 
agroalimentarias, incluida la absorción por otra 
entidad nueva o ya existente de partes segregadas 
de cooperativas agrarias, y la constitución de 
sociedades cooperativas de segundo o ulterior grado, 
así como de sociedades cooperativas especiales de 
cooperación y de colaboración empresarial con fines 
de gestión comercial.

La Universidad de Jaén investigará la 
secuencia del genoma del olivo picual

La Universidad de Jaén (UJA) y la Diputación Provincial van a llevar a 
cabo un proyecto de investigación que permitirá la secuenciación 
del genoma completo del olivo de la variedad picual,  su 

ensamblaje bioinformático y la identificación y anotación de todos los 
genes y elementos repetidos, con vistas a su utilización en la mejora 
genética del olivar. 

El Rector de la Universidad de Jaén, Manuel Parras, explicó que 
“teniendo en cuenta su relevancia económica y la importancia que 
tiene para la provincia de Jaén, se ha escogido la variedad Picual para 
secuenciar y ensamblar el genoma del olivo. Posteriormente, se validará 
ese genoma con la resecuenciación de otros 6 individuos, 3 acebuches 

y 3 genomas de las variedades 
cultivadas de relevancia económica 
como son Frantoio, Arbequina y 
Royal”. El proyecto, cuyo responsable 
es el catedrático de Genética de 
la UJA Francisco Luque, tiene una 
duración de dos años y se desarrollará 
en el Parque Tecnológico de Geolit.

Andalucía: más de 300 millones 
para modernizar el sector

E l Consejo de Gobierno 
ha aprobado en 
marzo el Plan Director 

del Olivar de Andalucía, 
que destinará 304 millones 
de euros hasta 2020 en 
medidas para asegurar 
la competitividad, la 
sostenibilidad y el liderazgo 
mundial de la comunidad 
autónoma en este sector 

estratégico, que actualmente proporciona el 35% del empleo 
agrario y es la principal actividad económica en más de 350 
municipios andaluces. 

El plan incluye cuatro grandes bloques: explotaciones; 
industrias y mercados; formación e I+D+i, y mejora de la gestión 
de los territorios del olivar. Su desarrollo se centrará en las 
comarcas donde la producción de aceituna o de aceite de oliva 
es fundamental para la economía, el empleo, el mantenimiento 
de la población y la conservación del paisaje y del patrimonio 
natural. 

Entre las principales líneas de actuación destaca el olivar en 
pendiente, que  contará en los próximos cinco años con una 
ayuda agroambiental que supondrá el 28% del presupuesto.

L a Asociación para la Promoción de las 
Aceitunas Sevillana (APAS) ha dado 
un paso más en su ánimo de difundir 

y comunicar la labor que llevan a cabo para 
conseguir el reconocimiento de calidad al 
amparo de la figura IGP. 

Así, a través de la web www.aceitunasevillana.es 
los consumidores y profesionales del sector de 
la aceituna de mesa sevillana podrán conocer 
de manera más próxima y directa el trabajo 
que llevan a cabo desde la Asociación. Los 
objetivos de la APAS son la promoción de las 
aceitunas sevillanas de variedades Manzanilla 
y Gordal a través de diferentes actos como 
la investigación, el desarrollo tecnológico, 
la formación y la protección jurídica de las 
mismas a través de su reconocimiento de 
calidad al amparo de la figura IGP.

Web de la Asociación 
para la Promoción de las 
Aceitunas Sevillanas 
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L a Asociación Nacional de Empresa de Aceite de 
Orujo de Oliva, ANEO, ha firmado recientemente  un 
convenio marco de colaboración con la Asociación de 

Investigación y Cooperación Industrial de Andalucía, AICIA 
para buscar, desarrollar 
e investigar de forma 
conjunta, la mejor 
técnica disponible 
(aquella que es técnica y 
económicamente viable) 
para la reducción de 

las emisiones a la atmósfera que producen 
las industrias orujeras en su actividad 
agroindustrial.

En la actualidad, las empresas orujeras 
despiden partículas en sus emisiones, siempre dentro de los 
niveles establecidos en la normativa vigente. Sin embargo, 
ANEO con el apoyo de la AICIA, quiere adelantarse a los 
cambios legislativos europeos en esta materia y conseguir 

reducir al máximo las 
emisiones de su actividad 
orujera y así contribuir a la 
mejora del medio ambiente 
en las zonas donde se 
encuentran ubicadas sus 
empresas asociadas.

Andalucía exportó  
848.000 toneladas  
de aceite de oliva en 2014

A ndalucía, tras superar a Cataluña, vuelve a situarse 
en el primer puesto en el comercio internacional 
de productos agroalimentarios gracias al empuje 

del aceite de oliva. De hecho, dos de cada cinco litros que 
se consumen en el mundo salen de Andalucía”. Así lo ha 
manifestado la consejera de Agricultura, Pesca y Desarrollo 
Rural, Elena Víboras, que ha inaugurado o en Antequera 
(Málaga) el III Encuentro Territorial del Agroalimentario 
Malagueño dedicado al aceite de oliva.

En este sentido, Víboras ha recordado que el aceite 
andaluz ya lidera la venta en países como China y está 
ganando cuota de mercado en otros como Japón y Estados 
Unidos.

Según ha señalado la consejera, en el año 2014 Andalucía 
exportó cerca de 848.000 toneladas de aceite de oliva por 
valor de 2.015 millones de euros, un 44% más que en el 
año anterior. “Este impulso ha contribuido de forma muy 
destacable a las exportaciones agroalimentarias andaluzas, 
que llevan creciendo cinco años consecutivos”, ha señalado. 
En general, las ventas al exterior de alimentos y bebidas 
alcanzaron en 2014 los 8.312 millones de euros, lo que 
supone un crecimiento del 9% respecto a 2013.

En referencia a la actual cosecha de aceite, la consejera 
ha destacado que, aunque las cifras -menos de la mitad de 
producción que en la pasada campaña- “nos hacen difícil 
igualar el volumen de ventas, sí debemos seguir trabajando 
para conseguir el máximo valor”, generando mayor riqueza 
para los productores y sus territorios, a través de una mejor 
comercialización, más conectada al cliente final, con más 
aceite envasado y aportando por marcas propias, entre otras 
medidas.

DHL promoverá la 
exportación del aceite  
de oliva de Jaén

J uan Gadeo Parra, presidente de Interóleo 
Picual Jaén y Nicolás Mouze, director de Ventas 
y Marketing de DHL Express, han firmado un 

acuerdo de colaboración para promover el consumo 
y la exportación de aceite de oliva mediante el 
asesoramiento en logística, transporte y aduanas.

El acuerdo tiene como objetivo mejorar la logística 
de los socios envasadores con unas condiciones 
preferentes facilitadas por DHL. Según explica Juan 
Gadeo, “Interóleo trabaja no sólo para mejorar la 
renta de sus agricultores con una adecuada gestión 
de las ventas de su producción de aceite, sino 
también para facilitarles servicios en condiciones 
muy competitivas de mercado, como es el caso de 
este acuerdo con DHL”. 

Por su parte, Nicolás Mouze ha destacado la 
labor de apoyo que está llevando a cabo DHL a los 
sectores productores para comercializar productos 
españoles en mercados internacionales: “DHL 
Express, desde su delegación de Jaén, se está 
volcando en el asesoramiento sobre mercados 
exteriores a las empresas del sector productor de 
aceite, ofreciendo además soluciones de transporte 
y logística adecuadas a sus necesidades”.

El sector del orujo apuesta por reducir 
sus emisiones al medio ambiente
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SPIRITU SANTO 
• Elaboración: Cosecha temprana 

molturada a baja temperatura 
• Presentación: botella oscura 

con una singular etiqueta que 
recuerda a un mantón de manila.

• Formatos: 500 ml y 250 ml
• Empresa elaboradora: El Trujal 

de la Loma, SL
• Canal de Comercialización: 

Canal corto, venta directa desde 
el productor al consumidor 
También venta on-line a 
través de la web: www.
cortijoespiritusanto.com

• Observaciones: Color verde 
esmeralda. En nariz muestra 
un singular frutado de aceituna 
verde con gran complejidad de 
aromas herbáceos y frutales, 
destaca la hierba recién cortada, 
el plátano, la tomatera y la 
almendra verde.

 La entrada en boca es elegante 
y suave prevaleciendo las notas 
maduras sobre las verdes. 
El amargo y el picante poco 
intensos. Equilibrado y armónico.

CORTIJO LA TORRE 
PREMIUM 
• Elaboración: primera cosecha 

elaborada en frio
• Presentación: envase de cristal 
• Formatos: 500 cl. y 200 cl 
• Empresa elaboradora: Aceites San 

Antonio (Arjona – Jaén)
• Canal de Comercialización: Tienda 

on-line, venta directa y puntos de 
venta selectivos o tiendas gourmet

• Observaciones: Aceite de color 
verde con reflejos dorados. En 
nariz presenta un frutado verde de 
intensidad media alta, con aromas 
de hierba recién cortada, alcachofa 
y tomate. Ligero toque de cítricos, 
limpio y fragante. 

 En boca tiene una gran personalidad 
y estructura. Destacan los tonos 
verdes que se aprecian en nariz algo 
más matizados. Amargo y picante 
equilibrados. Gran persistencia.

Los “Jaén Selección 2015”

SOLER ROMERO  
PRIMER DÍA DE CAMPAÑA 

• Elaboración: Sistema continuo en frío
• Presentación: Botellas de vidrio oscuras y botellas de vidrio 

pintadas a mano y latas
• Formato: Botellas 250 ml y 500 ml/ Latas 500 ml y 3 L
• Empresa elaboradora: Alcanova S.L. (Alcaudete - Jaén)
• Canal de Comercialización: distribuidores/ tiendas gourmet/ 

tiendas especializadas en productos ecológicos/
• Características del AOVE: AOVE PICUAL, SOLER ROMERO: 

la mayoría de nuestras aceitunas es de la variedad picual. 
Perfil organoléptico: aceite muy equilibrado, intenso, afrutado, 
con matices a aceituna verde, almendra y hojas de olivo. Nota 
ligeramente picante al final, amargor tenue. Aceite ideal para 
uso diario, tanto en crudo (aderezos) como en cocina y frituras.

 AOVE PICUAL PRIMER DÍA DE CAMPAÑA, SOLER ROMERO: 
Las aceitunas del primer día de campaña (15 Octubre) están aún 
verdes, sin madurar, y producen un aceite muy especial, con 
carácter, más afrutado y amargo. Destaca su aroma a aceitunas 
y tomate verde y a hierba fresca. Ideal para pan y ensaladas.

ORO BAILÉN 
• Elaboración: Cosecha temprana elaborado con sistema continuo en frío
• Presentación: Botella de cristal oscuro
• Formatos: En cristal: 750 ml - 500 ml – 250 ml; en latas 500 ml y 2,5 litros
• Empresa elaboradora: Galgón 99, SL
• Canal de Comercialización: Tiendas gourmet y alta restauración
• Perfil Organoléptico: Aceite de color verde intenso que nos recuerda la 

clorofila y la menta. Frutado de aceituna verde, muy limpio. Los aromas 
herbáceos de la tomatera, la alcachofa aparecen en primer plano, pasando 
de inmediato a las notas frutales que recuerdan al plátano verde, la 
almendra y el aguacate
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MELGAREJO ORIGINAL 
PICUAL 

• Elaboración: Sistema Continuo de dos fases
• Presentación: Botella con sleever 
• Formatos: 375ml 
• Empresa elaboradora: Aceites Campoliva, 

S.L.
• Canal de Comercialización: Pequeña y 

mediana distribución
• Observaciones: Frutado intenso de aceituna 

verde , con tonos de tomate, cáscara de 
plátano verde , manzana e hierba recién 
cortada. Entrada dulce, con amargo y picante 
muy atenuados. Equilibrado.

CASTILLO DE CANENA 
RESERVA FAMILIAR PICUAL 
• Calidad: Virgen Extra, Cosecha Temprana
• Acidez: 0,12
• Elaboración: Sistema continúo 2 fases. 

Extracción en frio
• Presentación: Botella de cristal oscuro con 

etiqueta
• Formatos: de 500 y 250 ml.
• Empresa elaboradora: Castillo de Canena Olive 

Juice
• Canal de Comercialización: Tiendas gourmets, 

Alta restauración
• Observaciones: Características organolépticas 

del AOVE y datos a destacar: Frutado de 
aceituna fresca, limpia y fragante al olfato. 
Buena complejidad olfativa donde se combinan 
en perfecta armonía los tonos vegetales de la 
hierba y el tomate, junto a los aromas frutales 
del plátano o el albaricoque. En boca es muy 
equilibrado, suave en amargo y un ligero picor 
al fondo, que intensifica las percepciones 
gustativas. Persistencia y estructura medias.

OLEOPEÑAS
• Elaboración: Cosecha temprana 

elaborada en frio
• Presentación: Botella negra de cristal 
• Formatos: 500 ml 
• Empresa elaboradora: Cooperativa SCA 

San Isidro (Valdepeñas de Jaén)
• Observaciones: Aceite verde amarillento 

con ligeros reflejos dorados. En nariz 
tiene un frutado medio de aceituna 
verde. Buena complejidad aromática 
de herbáceos y frutas verdes como piel 
de plátano y la manzana verde, ligeros 
toques maduros que recuerdan las frutas 
del bosque como la zarzamora o los 
arándanos. Limpio y fragante.

 En boca destacan los tonos verdes en 
la entrada, elegante y poco agresivo, 
predomina ligeramente el picante sobre 
el amargo. Gran estructura y armonía.

OLEOCAMPO PREMIUM
• Elaboración: Sistema Continuo de dos 

fases
• Presentación: Botella blanca serigrafiada 
Formatos: 375ml 
• Empresa elaboradora: Oleocampo SCA 2º 

Grado - (Torredelcampo)
• Canal de Comercialización: Pequeña y 

mediana distribución
• Observaciones: Aceite complejo de 

aromas muy intensos, ofrece una gran 
personalidad, muy potente pero al 
mismo tiempo con una gran armonía 
y equilibrio, tanto en boca como en 
nariz, lleno de matices: delicado, dulce, 
frutal, aromático, con sabor a cáscara de 
plátano, tomate y madera verde.

 En boca se muestra fresco, con un muy 
ligero amargor y un toque de picante, 
propio de la variedad picual.
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Alfonso G. Montaño 
Responsable de 
Proyectos Elaiotécnicos 
en CTAEX 

Ante la nueva 
propuesta que se 
está estudiando en el 
Parlamento Europeo 
sobre la creación 
de una categoría 
superior a la ya 
conocida “Aceite de 
Oliva virgen Extra” 
(AOVE) solo puedo 
entender que es un 
error que afectará 
negativamente al 
conjunto del sector de 
los Aceites de Oliva 
y no beneficiará a 
medio plazo a nadie

AOVE Premium: 
Cambiar todo para 
que nada cambie
Es verdad, que en el marco actual 

ante el que estamos, existe 
un problema de “Falsedad en 

el etiquetado o mislabelling” en el 
que un “Aceite de Oliva Virgen” es 
etiquetado, deliberadamente, o no, 
como “AOVE”. Este problema ha sido 
achacado por algunas envasadoras 
(grandes y pequeñas industrias) a la 
diferencia de criterios de los paneles 
de cata, siendo intención de mucho de 
ellos el eliminar el Análisis Sensorial de 
la normativa vigente. 

Ante este marco, es normal que 
quienes llevan años envasando 
AOVE de intachable calidad, y 
siempre exigiéndose el máximo  en 
características organoléptica estén 
cansados de estar en la misma 
categoría comercial de aquellos que 
buscan siempre el valor justo para 
cumplir con los requisitos mínimos de 
calidad.

Sin embargo, el crear una ulterior 
categoría para albergar a estos 
grandes AOVE sería un error. En 
primer lugar, y el principal damnificado 
sería el consumidor. Desde hace años, 
desde que un joven Manuel Parras 
Rosa a principios de los años noventa 
mostrara los claros desconocimientos 
que el consumidor posee sobre 
las categorías comerciales, se ha 
avanzado poco.  Sí es verdad que 
el consumidor hoy en día empieza 
a diferenciar dichas categoría y 
calidades, pero sus conocimientos 
no están afianzados, y una categoría 
superior les crearía más dudas. 

Esta nueva categoría sería un nuevo 
piso en una torre de Babel construida 
de arena. Es necesario afianzar y 

apuntalar dichos conocimientos para 
que no se desmorone el trabajo 
realizado hasta ahora. 

Un círculo vicioso
Por otro lado, con la nueva 
nomenclatura no se avanzaría mucho 
porque los mismos envasadores que 
actualmente incurren en “falsedad 
en el etiquetado”, podrían volver a 
caer  en el mismo engaño. Pues la 
categoría superior tendría unos límites 
de exigencias que estos envasadores 
intentarían alcanzar nuevamente 
con unos mínimos, desvirtuando a 
aquellas marcas que lo cumplirían 
sobradamente.

Los Aceites de Oliva son el alimento 
más legislado en Europa, con una 
reciente modificación del Reglamento 
2568/91 que incrementa a tres páginas 
las tablas de parámetros físico-
químicos y sensoriales que deben 
cumplir las categorías. 

¿Vamos a seguir complicando las 
clasificaciones de los Aceites de 
Oliva? En mi opinión, y me consta 
que coincido con varios expertos 
en Aceites de Oliva, en primer lugar 
hay que hacer cumplir la normativa 
vigente, sin excepciones. En segundo 
lugar, si hay que hacer modificaciones 
en la normativa vigente para defender 
a los que están trabajando por hacer 
más y mejor calidad, se deberán hacer. 

Quizás simplemente los criterios que 
se barajan para exigir esa supuesta 
nueva categoría “Premium” debieran 
exigirse simplemente para la categoría 
AOVE. 

Debemos ayudar al consumidor y 
no caer en nuevas complicaciones 
en las categorías comerciales, pues 
el fraude siempre ha encontrado vías 
de acceso para el engaño. Debemos 
hacer cumplir la normativa y si hay que 
modificarla, debería ser para hacerla 
más restrictiva y para poder etiquetar 
con lam áxima categoría comercial.

“Esta nueva categoría 
sería un nuevo piso en 
una torre de Babel 
construida de arena”
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El aceite de oliva, uno de los productos básicos y 
más consolidados en la cesta de la compra diaria, 
es además uno de los más sometidos a normas y 

legislaciones técnico-sanitarias

Sin consenso entre los distintos 
operadores ante una nueva propuesta 

SEr O nO SEr 
 “VirgEn Extra”



Olimerca

en 
profundidad

1er TRIMESTRE 2015  Olimerca  13

T 
odo ello con el único objetivo de 
garantizar la máxima calidad, se-
guridad alimentaria y transparencia 
de cara al consumidor. Pero muchas 
cosas pueden cambiar si prospera 
la propuesta que maneja una parte 
del sector que quiere nuevas condi-

ciones físico-químicas más exigentes para restar pro-
tagonismo al Panel Test

Una regla para todos
Está claro que a pesar de las actuales normas y regla-
mentaciones que afectan a los procesos de valoración 
y catalogación comercial de los aceites de oliva vírge-
nes, incluido el método de valoración organoléptica; 
no todo el sector cree que es suficiente para garantizar 
una seguridad jurídica frente a posibles denuncias de 
fraude en el etiquetado.
Gran parte de esa inseguridad que sienten, sobre todo 
los envasadores industriales y cooperativas, la achacan 
a la subjetividad del Panel Test, que es el único proce-
dimiento actual que, al margen de los datos obtenidos 
por procedimientos físicos-químicos, puede discernir 
un aceite de oliva virgen de uno virgen extra.
Desde las principales asociaciones sectoriales que re-
presentan los intereses de envasadores y exportado-
res su planteamiento es claro: no estamos en contra 
del panel test, pero si estamos a favor de encontrar un 
sistema que no sea tan subjetivo y que al mismo tiem-
po garantice que lo que contiene la botella coincide 
en el tiempo con la nomenclatura y clasificación que 
se indica en la etiqueta.
Para alcanzar estos objetivos se ha presentado al con-
junto de los distintos operadores del aceite de oliva 
una propuesta que, a grandes rasgos, pretende en-
durecer los límites relativos a  los parámetros físico-

1. Promover, entre los elaboradores, los 
envasadores y la distribución, la puesta en 
marcha de sistemas de autocontrol que 
permitan garantizar la máxima calidad de los 
aceites, así como una perfecta trazabilidad de 
los mismos.

2. El reforzamiento de las campañas 
oficiales para el control de la calidad del aceite 
de oliva  en cada una de las diferentes etapas 
de la cadena de producción y distribución. 

3. Presentar estudios técnicos realizados 
sobre la tipificación de los aceites, la vida útil 
del producto y la evolución de su calidad en 
el tiempo, así como sobre investigaciones 
de mercado relacionadas con la percepción 
y valoración del consumidor, que puedan 
contribuir a la mejora de la reglamentación de 
calidad de los aceites de oliva.

4. Para favorecer el mantenimiento de 
la calidad del aceite de oliva, se elaborarán 
guías de buenas prácticas, acordadas entre el 
sector del aceite de oliva y las asociaciones 
representativas de la distribución, sobre su 
manejo y conservación durante el transporte, 
almacenamiento, dispensación en el punto de 
venta y utilización por el consumidor. 

Planteamientos del 
Magrama para favorecer la 
calidad del aceite de oliva

El Magrama 
no dará el 
visto bueno a 
una propuesta 
que no 
cuente con el 
consenso del 
todo el sector

ParÁMEtrOS PrOPUESta aCtUaL
ACIDEZ <0,3º <0,8º

ÍNDICE DE PERÓXIDOS ≤15 meqO2/kg aceite ≤20 meqO2/kg aceite

K270 ≤0,18 ≤0,22

K232 ≤2,00 ≤2,50

DIFERENCIA ECN42 ≤0,10 ≤0,20

CERAS ≤100 mg/Kg ≤150 mg/Kg

aceite de oliva virgen extra

ParÁMEtrOS PrOPUESta aCtUaL
ACIDEZ <0,5º <2,0º

ÍNDICE DE PERÓXIDOS ≤18 meqO2/kg aceite ≤20 meqO2/kg aceite

K270 ≤0,20 ≤0,25

K232 ≤2,20 ≤2,60

DIFERENCIA ECN42 ≤0,15 ≤0,20

CERAS ≤125 mg/Kg ≤150 mg/Kg

aceite de oliva virgen

Propuestas del sector envasador
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El Ministerio de Agricultura  tiene previsto 
llevar a cabo en el ámbito de la evaluación de la 
calidad las siguientes actuaciones:

1. Impulsar la realización de los 
estudios técnicos que faciliten el diseño y el 
establecimiento de nuevos sistemas de control 
instrumental de la calidad de los aceites de 
oliva, tanto en lo que se refiere a la calidad 
organoléptica, como en otros criterios de calidad 
del aceite.

2. Impulsar los trabajos para facilitar la 
formación continua de los “jefes de panel” de 
catadores, tanto públicos como privados, que 
garantice la mejora y mantenimiento de sus 
niveles de cualificación.

3. Fomentar el desarrollo de actividades 
de intercomparación entre paneles de 
catadores, con objeto de garantizar la máxima 
homogeneización en sus resultados. Se abrirán 
dichas actividades a la participación de los 
paneles y laboratorios privados.

4. Favorecer la creación y mejora de los 
paneles privados que faciliten a los operadores 
disponer de una más amplia oferta de servicios.

5. Estudiar el desarrollo de programas de 
control de la calidad, en lo relativo al panel de 
cata, para mejorar la seguridad jurídica de las 
empresas.

Mejora de los 
procedimientos para la 
evaluación de la calidad

químicos que tiene que cumplir un aceite de oliva vir-
gen y virgen extra para poder etiquetarse como tal, 
dejando la valoración organoléptica como una opción 
para aquellos productores o envasadores que quieran 
posicionar sus productos en una categoría superior  o 
Premium.

El control de calidad
Pero de nada sirven nuevas modificaciones a las ac-
tuales normas y reglamentos si las actuaciones de vi-
gilancia y control por parte de las distintas adminis-
traciones no actúan con la celeridad y eficacia que se 
necesitan. De hecho, algunos de los problemas con 
los que se ha enfrentado el sector hace algunos años 
eran precisamente porque los controles no fueron lo 
suficientemente exhaustivos para evitar la competen-
cia desleal.
Por ello, los productores de aceite de oliva virgen ex-
tra consideran que en los diferentes controles lleva-
dos a cabo por las autoridades competentes hasta la 

fecha de consumo preferente indicada en la etiqueta 
se comprueben que los aceites de oliva vírgenes o vír-
genes extras cumplen en su totalidad las normas de 
calidad definidas en el R2568/91 y sucesivas modifi-
caciones. 
Además,  en esta línea los defensores del Panel Test 
consideran que  en caso de cumplir los nuevos pará-
metros químicos más exigentes y en aras de agilizar el 
funcionamiento de los paneles de cata y en otros paí-
ses del mundo por imposibilidad de llevarlos a cabo 
al no existir paneles, estos lotes podrían estar exentos 
de realizarles control del análisis sensorial.
Otra novedad de la propuesta que se quiere consen-
suar entre todos es que para todas las categorías del 
aceite de oliva se adopte un plazo máximo de con-
sumo preferente de 24 meses a partir de la fecha de 
envasado. Siendo potestad de cada país en concreto 
restringir este período a un plazo máximo de 12 meses 
para el aceite de oliva comercializado en su territorio.
Un tema que en un principio no cuenta con la apro-
bación de todos los operadores dado que el plazo de 
24 meses podría resultar excesivo para que un aceite 
virgen extra mantenga todas sus propiedades orga-
nolépticas.

Una propuesta que necesita 
del respaldo del COi
En un contexto donde países como Estados Unidos, 
Australia o Sudáfrica han tomado su propio camino a 
la hora de clasificar y valorar sus aceites de oliva, es 
muy importante que cualquier modificación que des-
de España se proponga en la actual reglamentación 
cuente con el apoyo del Consejo Oleícola Internacio-
nal, sobre todo  si queremos que las mismas se pue-
dan aplicar en un futuro en el resto de los principales 
países productores para que todos los operadores  
jueguen con las mismas reglas del juego.
En la actualidad en el sector del aceite de oliva el 
Consejo Oleícola Internacional tiene como principal 
objetivo estudiar y aplicar medidas para armonizar las 
leyes nacionales de sus 17 países miembros, en parti-
cular en materia de comercialización de aceite de oliva 
y aceitunas de mesa. El objetivo es claro favorecer el 
comercio internacional y detectar diferentes tipos de 
fraudes y adulteraciones que podrían arrojar descrédi-
to sobre el producto y alterar el equilibrio en el mer-
cado internacional.
Pero es que además, en paralelo el COI trabaja para 
que sus normas cuenten con la aprobación del Codex 
Alimentario, que son las normas que utiliza la Organi-
zación Mundial del Comercio (OMC) en los Acuerdos 
sobre Medidas Sanitarias y Fitosanitarias y sobre Obs-

Cualquier modificación 
de las normas actuales 
debería de contar con la 
aprobación del COi
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Frente a la propuesta impulsada por una parte del sector 
productor e industrial envasador se han alzado posiciones 
contrarias, sobre todo por parte de algunas organizaciones agraria 
como UPA y Coag Andalucía, la sectorial de las Denominaciones 
de Origen del aceite de Oliva, algunas cooperativas defensoras de 
la calidad virgen extra y del Panel Test y otras empresas donde su 
filosofía de actividad se focaliza sobre todo en el posicionamiento 
de comercializar lo mejor que da el olivo.

A nivel general, este grupo de operadores del sector del aceite de 
oliva  considera que los cambios que se proponen endureciendo 
los límites físico-químicos para el aceite de oliva virgen y virgen 
extra no son suficientes para garantizar la genuinidad de los 
mejores AOVE. Hoy por hoy, la valoración organoléptica es la 
única herramienta que diferencia y da valor a los auténticos virgen 
extra, sobre todo porque los aromas y los sabores todavía no se ha 
encontrado un método que pueda ser detectado por una máquina.

No obstante, también se puede tomar en consideración que dadas 
las dificultades que en otros países pueden darse ante la ausencia 
o las limitaciones de contar con un panel test cualificado podría 
servir de base en este reconocimiento a la calidad las nuevas 
propuestas más exigentes en los parámetros físico-químicos.

Los argumentos de los productores 
de Virgen Extra

táculos Técnicos al Comercio y que tienen una 
importante repercusión a nivel mundial.
Por todo ello, desde el Consejo Oleícola se 
considera positivo ser más estrictos con los 
parámetros químicos, o bajar la acidez de los 
actuales niveles  de 0,8 para la categoría virgen 
extra porque sin duda redundarán en una mayor 
fiabilidad de cara al consumidor; pero la modi-
ficación de otros parámetros químicos podría 
generar problemas en otros países productores 
o incluso en aceites de oliva procedente de va-
riedades de aceitunas en España que por sus 
características resultan muy difícil de alcanzar. 
El debate está sobre la mesa y el Ministerio de 
Agricultura es consciente de la dificultad  exis-
tente para alcanzar un consenso entre todos los 
eslabones de la cadena de valor del aceite de 
oliva. 
Pero si una cosa tienen claro los responsables 
del Ministerio es que no van a dar el visto bueno 
a una propuesta que no satisfaga todos los inte-
reses y sobre todo que el objetivo final sea  de-
fender los intereses del consumidor y no crear 
más confusión.  No podemos complicar más el 
etiquetado y la clasificación de los aceites de 
oliva en un momento en el que el consumidor 
comienza a diferenciar lo que es un aceite de 
oliva virgen de un extra. Olimerca

en 
profundidad
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EL PERSONAJE
José Pont es el presidente de la Asociación Española de la Industria y el Comercio Exportador 
del Aceite de Oliva (Asoliva). La Asociación está formada por 59 empresas exportadoras de 
aceite de oliva de tota España, principalmente de Andalucía y Cataluña, cuyas ventas fuera 

del territorio español representan más del 95% de la exportación nacional de aceite envasado y entre el 50 y 75% de la 
exportación a granel. En esta entrevista, José Pont analiza el sector del aceite de oliva español, especialmente de cara 
a la exportación.

”El COI debería conseguir  
que todos los países jugaran  

con las mismas normas”

prEsIdEntE 
dE AsOlIvA

José Pont 

O
limerca.- ¿Cómo está 
afrontando el sector 
exportador la campa-
ña actual?
José Pont.-  La campaña 

actual, como puede suponer, la están 
afrontando las empresas exportadoras 
con muchas dificultades. Veníamos de 
una campaña récord de producción en 
España acompañada de una caída en 
otros países de la cuenca del medite-
rráneo; además tuvimos unos precios 
acordes y sostenidos lo que nos per-
mitió alcanzar niveles de exportaciones 
récord de casi un millón de toneladas.
En cambio, hemos entrado en una 
nueva campaña con un escenario total-
mente distinto: España no tiene aceite 
de oliva y los otros países competido-
res si, como es el caso de Túnez.
Así, el sector exportador sufre todos 
los años los bandazos que experimenta 
este mercado y eso es preocupante, ya 
que de esta forma es muy difícil cons-
truir mercados a largo plazo.

Olimerca.- ¿Cómo están trasladando 
el incremento de precios en origen?
José Pont.- La situación de esta cam-
paña es terrible con un incremento de 
precios que se arrastra desde junio del 
2014. ¿Cómo podemos construir un 
producto de consumo a nivel mundial 
con incrementos de precio en origen 

16  Olimerca  1er TRIMESTRE 2015 



1er TRIMESTRE 2015  Olimerca  17

Importaciones de aceite de oliva y orujo de oliva (terceros países)

País  Oct 13 Oct 14 Nov 13 Nov 14 Dic 13 Dic 14

Australia 2169.9 3125.1 2461.2 2391.8 2004.0 1652.1

Brasil  9075.3 9584.6 6239.6 7269.9 7156.7 6249.3

Canadá 4014.7 3985.0 2845.6 3257.6 2662.2 3069.3

China 2609.4 2410.8 3030.7 3651.5 4007.6 530.5

Japón 4410.0 4776.0 4386.0 4735.0 3967.0 3965.4

Rusia 2982.0 4259.5 2763.7 3192.4 3174.3 2653.1

USA 23274.0 23332.0 27163.1 28449.8 21456  18756

Extra-EU/27 14233  6722 6659.0 6801.8 5141.0 nd

Intra-EU/27 88710  90272  75558  95363.3 98320  nd

Total 151478.3 148467 131106.9 155113.1 147888.7 

Fuente: Consejo Oleícola Internacional 

se mueve con el dólar que está incre-
mentando su consumo.

Olimeca.- Hablando del mercado 
americano, ¿qué repercusión puede 
tener la nueva legislación en Cali-
fornia?
J.P.- Aunque de momento las normas 
aprobadas en California afectan sólo a 
los aceites de oliva que se producen y 
comercializan en ese Estado, desde la 
perspectiva de los principales países 
productores y exportadores se con-
sidera que el hecho de que Estados 
Unidos tenga sus propias normas para 
valorizar y catalogar los aceites de oliva 
es muy perjudicial. 

“El sector debería de 
poner en marcha 
estrategias de 
mercados y precios 
con la mirada puesta 
en el largo plazo”

de un 30 o 40 por ciento? Pare-
ce que nadie se da cuenta que 
ni la distribución agroalimenta-
ria ni el consumidor lo asumen 
fácilmente; y en consecuencia 
esta inestabilidad provoca re-
cesión en el consumo de ma-
nera inmediata y que luego nos 
resulta tan difícil recuperar. Nos 
empeñamos en graduar los 
precios, la oferta y la demanda 
año tras año en base a las pro-
ducciones y poco más; pero en 
mi opinión  el conjunto del sec-
tor debería de poner en mar-
cha estrategias con la mirada 
puesta en el largo plazo, que 
nos permitan consolidarnos en 
los mercados y ganar nuevas cuotas en 
países emergentes.

Olimerca.-  Y a pesar del incremen-
to de costes ¿cómo han conseguido 
mantener las ventas?
J.P.- Tanto las empresas exportadoras 
como los que comercializan en el mer-
cado interior han estado realizando en 
los últimos años un gran esfuerzo por 
mantener un cierto equilibrio en los 
precios.  Pero la situación se ha vuelto 
insostenible en un mercado interior con 
ventas a pérdida, que no están reper-
cutidas en los costes. Esto es un gran 
error a largo plazo que tarde o tempra-
no tendrán que repercutirse sobre los 
precios finales.
En la actualidad se están produciendo 
“salidas artificiales” de producto a tra-
vés de ventas a pérdidas. Si no fuera así, 
ya se habría producido una contracción 
del consumo.
Pero no todo son malas noticias. La 
paridad dólar/euro nos está ayudan-
do muchísimo y el mercado americano 
está siendo un factor dinamizador; sin 
olvidar que hay un gran mercado que 

La solución a este posible conflicto pa-
saría sin duda porque Estados Unidos 
se integrara como país miembro del 
Consejo Oleícola Internacional y acep-
tara las normas que hoy rigen en la gran 
mayoría de los países productores. Esta 
es la gran asignatura pendiente. 
No puede ser que un mercado de 
300.000 toneladas como es el de Esta-
dos Unidos, el tercer mercado del mun-
do por consumo después de España e 
Italia, esté fuera del COI y establezca 
sus propias normas. De este modo no 
podemos entendernos y nos perjudica-
mos todos. 
Hay que trabajar para que Estados Uni-
dos entre en el COI y ahora es el gran 
momento porque nos encontramos in-
mersos en el proceso negociador entre 
Bruselas y Washington para realizar un 
“desarme arancelario”. Me consta que 
hay sectores en los que se está consi-
guiendo, como el del automóvil. Y si 
en un mercado tan complejo se están 
poniendo de acuerdo, por qué no lo 
vamos a lograr en el aceite de oliva. 

Olimerca.- ¿Cree que es posible un 
acuerdo si desde EE.UU se cree que 
las normas COI favorecen el fraude?
J.P.- Si los operadores de Estados Uni-
dos consideran que las normas COI fa-
vorecen el fraude, entonces tendremos 
que modificar las normas COI. Sobre 
todo tendremos que sentarnos y hablar. 
El tema no es fácil porque hay muchos 
intereses por medio, pero merece la 
pena. Es mejor que negociemos y en-
contremos un punto de entendimien-
to que tener 300 millones de litros de 
aceite de oliva fuera de la normativa. 
Estamos obligados a entendernos.
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Olimerca.-  ¿Puede España 
incrementar sus ventas de 
aceite de oliva envasado?
J.P.- Sin lugar a dudas, lo ideal 
sería ganar dimensión en el 
mercado de los aceites de oliva 
envasado con marcas propias, 
y lo que muchas empresas qui-
sieran. Pero tradicionalmente 
en España ha existido siempre 
una política de volumen y no de 
valor y eso no ha cambiado, y 
por ello seguimos malvendien-
do.
En estos momentos, se puede 
decir que una buena parte del 
olivar andaluz se sostiene gra-
cias a las compras a granel por 
parte de los operadores italia-
nos. Ellos fueron los que em-
pezaron comprando nuestros graneles 
y luego dieron el paso de vender sus 
productos con marca propia, consoli-
dándose en los mercados exteriores.  
Además, producían calidad cuando 
nosotros aún estábamos muy lejos. Eso 
no podemos olvidarlo. 
Italia empezó a exportar aceite a prin-
cipios del siglo XX y en aquel entonces 
se vendía únicamente en los países 
donde había emigrantes italianos: Eu-
ropa del Norte, Estados Unidos y Aus-
tralia, que eran los países emergentes 
en ese momento. Pero Italia consolidó 
estos mercados hace más de cien años, 
en el momento en el que aquí sólo se 
producían lampantes. 
Afortunadamente, desde que España 
entró en la Unión Europea e hizo los 
deberes, mejor que Italia hemos co-
menzado a despegar en todos los mer-
cados. Por eso, en los países que son 
emergentes hoy (Brasil, Rusia, China, 
India, Sudáfrica…) España vende más 
que Italia;  sin olvidar que los países 
que fueron emergentes hace un siglo 
sigue vendiendo más aceite de oliva 
italiano, porque sus operadores están 
mejor posicionados con sus marcas. 

Olimerca.- ¿Qué nos frena en la 
apuesta por el envasado?
J.P.- El freno que presenta la apuesta 
por la comercialización del envasado es 
que hablamos de una manera distinta 
de trabajar. Apostar por el envasado 
hay que hacerlo pensando en el valor, 
en calidad, en marketing y no tanto en 
volumen y cantidades… La empresa 
que apuesta por el envasado apuesta 

por una estructura comercial, otro per-
fil de equipos y personas; en definitiva, 
otra manera de trabajar. Sin duda que 
aventurarse en el envasado es mucho 
más arriesgado y el listón mucho más 
alto porque tienes que invertir perma-
nentemente, y es en ese punto donde 
las empresas y sus directivos encuen-
tran el freno al encontrar en la venta de 
los graneles la forma más rápida de dar 
salida a sus producciones.

Olimerca.- ¿Cabe la posibilidad de 
una deslocalización desde España a 
otros países?
J.P.- En la actualidad sí que hay algunos 
ejemplos de empresas españolas que 
han invertido en otros países, como 
California, Brasil, Chile, etc….tanto en 
nuevas plantaciones como almazaras, 
para poder entrar en los mercados 
próximos. Pero bajo mi punto de vista 
no  creo que este hecho se produzca 
de forma  masiva. 

Olimerca.- ¿Cómo está el debate 
acerca del Panel Test?
J.P.- El debate del panel test es una 
cuestión en la que no es fácil alcanzar 
un consenso en el sector. No estamos 
en contra del panel test, sino de la ma-
nera en que se implementa, ya que se 
aplica cuando no tenemos las varia-
bles bajo nuestro control. Por ello los 
industriales envasadores coincidimos 
en señalar que nos aporta una enorme 
inseguridad jurídica. 
Porque a nadie se le escapa que al 
aceite de oliva le afecta de manera muy 
importante las condiciones de luz, de 

calor, de humedad, etc., dón-
de se sitúe en el lineal o cómo 
se almacene en el supermer-
cado  y eso no lo podemos 
controlar, por lo que nos ge-
nera mucha inseguridad.
Ningún industrial pone en 
tela de juicio los análisis físi-
co-químicos, por extremados, 
exigentes o complicados que 
sean. Me parece bien que el 
panel test sea un marchamo 
de calidad, un complemento, 
y que se realice en la fábrica, 
cuando podemos controlar 
las diferentes variables. Pero 
en el momento en que el acei-
te sale de la fábrica el indus-
trial ya no puede saber qué 
ocurre. Además, no hay una-

nimidad en el panel test, es completa-
mente subjetivo. Pero nuestra postura 
es constructiva, queremos buscar una 
manera de poder utilizar el panel man-
teniendo la seguridad jurídica.

Olimerca.- ¿Están dando ya sus fru-
tos las campañas de promoción del 
sector?
J.P.-  Esperar un retorno de la inversión 
promocional con una trayectoria de 
cinco años es una quimera. Los resul-
tados de las campañas de promoción 
que está llevando a cabo la Interpro-
fesional del Aceite de Oliva se verán a 
largo plazo, ya que las políticas de pro-
moción dan resultado en décadas. Por 
ejemplo, recordar que el COI empezó 
a promocionar el aceite de oliva en los 
80, y se requirieron dos décadas para 
que el mensaje calara. La labor que 
desde España ha iniciado el conjunto 
del sector a través de la Interprofesio-
nal del Aceite de Oliva tardará todavía 
muchos años. 
Lo que sí es importante destacar es 
que la Interprofesional está enfocada 
en dos grandes objetivos: calidad y 
promoción, ambos muy positivos. Que-
remos que el aceite no defraude, que 
siempre esté preservado ante cualquier 
incidencia y que sepamos que cada vez 
es mejor, además de promocionarlo. Es 
un recorrido largo y complicado, más 
aún cuando hay un líder consolidado 
como Italia. No es cuestión de cinco 
años, ni de diez. Tenemos que seguir 
impulsándolo, y una manera de conse-
guirlo es aumentar la extensión de nor-
ma para tener más fondos para invertir.

“La UE y Estados Unidos tienen que negociar y encontrar  
un punto de entendimiento, para que 300 millones de litros 

de aceite de oliva no queden fuera de la normativa”
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España es el 
primer país 
exportador de 
aceite de oliva del 
mundo, con una 
clara tendencia en 
aumento año tras 
año, habiéndose 
alcanzado en la 
campaña 2013/14 
el récord histórico 
de salidas con 
1.103.000 
toneladas 
exportadas a más 
de 100 países 
en los cinco 
continentes, 
según los datos 
de la Asociación 
Española de 
la Industria y 
el Comercio 
Exportador del 
Aceite de Oliva 
(ASOLIVA)

L
as cifras obtenidas en los últi-
mos cinco años, con una media 
de 800.000 toneladas, pronos-
tican excelentes posibilidades 

de crecimiento y expansión para el 
sector del aceite español, pero todavía 
son muchos los obstáculos que salvar 
para consolidar y abrir nuevos merca-
dos a las exportaciones de aceite a ni-
vel mundial. 

El primer paso para garantizar el éxi-
to es conocer los mercados a los que 
se quiere dirigir el producto. Pero, ¿las 
empresas españolas del sector dispo-

nen de toda la información necesaria 
antes de lanzarse a la aventura de la 
internacionalización?

Exportar aceite de oliva 
en un entorno global
Las empresas productoras y exporta-
doras de aceite de oliva en España se 
enfrentan a algunas dificultades para 
competir en los exigentes mercados in-
ternacionales. Una de ellas es obtener 
datos útiles para sus negocios, de entre 
la ingente cantidad de información so-
bre mercados que circula actualmente. 

Una de las dificUltades es obtener 
datos útiles para el negocio 

Sistema 
inteligente 
de información 
para ayudar 
a internacionalizar 
el aceite de oliva

Autor: Raquel Almarcha.  
Departamento Tecnologías de la Información y las Comunicaciones de AINIA centro tecnológico
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En este contexto, las pymes del sector, 
y en general las empresas dedicadas a 
la alimentación, necesitan prever con 
la suficiente antelación los cambios 
que tienen lugar en los mercados ex-
teriores para afrontar con garantías la 
toma de decisiones y la orientación de 
su negocio. Para conseguirlo, acceder 
a esa información estratégica de mane-
ra sistemática y continua resulta de vital 
importancia.

Continuamente surgen nuevas fuen-
tes y contenidos digitales potencial-
mente útiles a los que las pymes pue-
den acceder para el conocimiento de 
los mercados en los que quieren intro-
ducirse, y que contribuyen a reducir el 
riesgo a asumir por las empresas. Sin 
embargo, en el manejo de esta informa-
ción, es difícil obtener datos específicos 
que sean de utilidad para las necesida-
des particulares de cada empresa.

La tecnología de gestión 
de la información
Los sistemas de vigilancia tecnológica o 
de inteligencia competitiva recopilan y 
muestran información de las tendencias 
tecnológicas y de análisis de la compe-
tencia, pero no facilitan una información 
específica de cada sector, ni ofrecen un 
análisis, interpretación y presentación 
sencilla de la misma, por lo que no pro-
porcionan una información de utilidad 
real y aplicable a las empresas. 

El objetivo del proyecto A3MEREX, 
coordinado por AINIA centro tecnoló-

En el proyecto se utiliza una combi-
nación de tecnologías. Por un lado, las 
tecnologías de extracción y recupera-
ción de información, que permiten ob-
tener datos de fuentes heterogéneas 
como son las disponibles en la web 
mediante rastreadores capaces de de-
tectar y recuperar contenidos relevan-
tes para el dominio de análisis de los 
distintos mercados internacionales que 
nos pueden interesar, y convertirlos a 
un formato más sencillo. 

Por otro, las tecnologías de procesa-
do de lenguaje natural y de análisis Big 
Data, orientadas a almacenar y analizar 
grandes volúmenes de información no 
estructurada y en múltiples formatos. 

Asimismo, las tecnologías de clasi-
ficación e indización automática que 
engloban técnicas o herramientas que 
permiten organizar información y docu-
mentos de acuerdo a intereses particu-
lares, y reducir así considerablemente 
los esfuerzos y el tiempo que requieren 
realizar éstas tareas de manera ma-
nual. 

Las primeras fases de ejecución de 
este proyecto que dura dos años, han 
permitido obtener un modelo de aná-
lisis sectorial y un sistema de informa-
ción piloto específicos para el sector 
agroalimentario, que está permitiendo 
analizar de forma sistemática y auto-
matizada la información relativa a las 
oportunidades de negocio y a los ries-
gos asociados a su expansión interna-
cional. 

gico, que cuenta con la colaboración 
del Instituto Tecnológico de Informáti-
ca (ITI), y  el respaldo del Instituto Va-
lenciano de Competitividad Empresa-
rial (IVACE) y los Fondos Europeos de 
Desarrollo Regional (FEDER), es cubrir 
este hueco y dar una solución específi-
ca tanto para el sector agroalimentario, 
como el aceite de oliva en particular.  

Se trata del desarrollo de una plata-
forma digital de Inteligencia Competi-
tiva que proporcionará a las PYMES del 
sector agroalimentario un sistema inte-
ligente y automatizado de captación de 
información y análisis de los mercados 
internacionales para poder tomar deci-
siones anticipatorias e iniciar con éxito 
su proceso de internacionalización. 

A partir del análisis de un grupo sig-
nificativo de fuentes de información, 
este sistema gracias a tecnologías se-
mánticas y de procesado de lenguaje 
natural, será capaz de identificar ten-
dencias que permitan a las empresas 
anticiparse a los cambios del mercado 
y detectar oportunidades de negocio. 

Se trata de desarrollar una platafor-
ma digital que busca, detecta, filtra e 
interpreta toda la información de valor 
relativa a los mercados internacionales 
en un amplio abanico de fuentes espe-
cializadas y previamente seleccionadas. 
Después, esta información se presenta 
a las empresas en formato de informe 
cuantitativo y cualitativo para que pue-
dan tomar las decisiones empresariales 
adecuadas a cada momento. 

Fases del ciclo 
de Inteligencia 
Competitiva. Fuente: 
Sánchez y Palop, 2006.” 
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El entorno di-
gital ha llegado 
para cambiar 
las reglas del 
juego de todas 
las industrias, es 
cierto. Pero qui-
zás una de las 
que más se vean 
afectadas por 
ello sin duda sea 
el sector de la 
alimentación.

@joantxo llantada
Digital Tourism 

Think Tank by Yahoo

LAS EMPRESAS TIENEN QUE TENER UN ESPACIO 
DESTINADO A LA INNOVACIÓN

¿Cómo sacar
provecho 
del entorno 
   digital por una
empresa   
   como la mía?

A
l auge de la distribución se 
le une una concurrencia de 
oferta antes no conocida, y 
la capacidad de tener acce-

so real por parte de los usuarios a in-
ternet en tiempo real lo cual provoca 
situaciones como el Showrooming ( la 
capacidad de comparar ofertas y pre-
cios en los smartphones), la compara-
ción de precios a través de aplicacio-
nes que reflejan los precios en catálogo 
ofertados por los establecimientos o la 
posibilidad de comprar desde el salón 
de nuestra casa o la  oficina sin tener-
nos que desplazarnos a la tienda física.

Resulta complicado intentar cuanti-
ficar cuales y cuantas son las variables 
que debemos tener en cuenta a la hora 
de acotar el entorno pero de forma so-
mera deberíamos tener presente: 

• El entorno económico mundial
• Obsolescencia en los modelos de 

negocio

• Irrupción del entorno digital 
• La capacidad del intermediador de 

adaptase a los cambios del entorno el 
doble de rápido que el productor.

• La falta de ambición y hambre por 
entender el marketing digital 

• La falta de relevo generacional en 
muchas de las explotaciones

• La resistencia a la cooperación mu-
tua y el networking

Es cierto que se ha establecido en el 
sector la máxima de que bastante tie-
nen los productores con hacer un buen 
producto, con la incertidumbre de los 
costes asociados, como para encima 
intentar entender lo que es el entorno 
digital y los desafíos inherentes al mis-
mo. 

Lo cierto es que los desafíos no son 
pocos y que estamos en un cambio de 
ciclo mundial, pero ¿cómo sacar prove-
cho del entorno digital por una empre-
sa como la mía?

Estas son mis 
recomendaciones: 
Los cambios bruscos, nunca son bue-
nos. Infórmate, documenta el tema, 
crea un grupo de trabajo interno que 
te permita entender el entorno digi-
tal, familiarízate y sobre todo perder el 
miedo a la nueva realidad. 

Hazte creíble. Especialmente a em-
pleados y clientes. Una empresa por 
pequeña que sea, tiene que poder ser 
percibida como abierta, amigable, en-
tendible por el cliente.. 

Entiende qué es la marca y la re-
lación que existe entre reputación y 
ventas. Si eres capaz de gestionar tu 
imagen digital y la imagen offline, la 
experiencia de marca y el servicio pres-
tado comenzarás a cerrar el círculo vir-
tuoso de la venta: vende el que más y 
mejor reputación tiene.

Entrénate en las herramientas del 
marketing digital. Para entender los 
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Seguro que tu empresa cuenta con unas magníficas instalaciones, 
un personal comercial preparado…. Pero en un mundo comercial 
revolucionado por las nuevas tecnologías todavía nos falta pensar en 
grande.

Las empresas pueden asemejarse a una cebolla. La “capa” física del 
negocio está perfectamente controlada y manejada. ¿Pero qué ocurre 
con la capa digital?  La empresa hoy está compuesta por diferentes 
capas que todas ellas hacen de la cebolla un alimento increíble. Pero 
que sin ellas, no tiene sentido en el mercado. Por tanto, hay que tener 
la casa ordenada, inmaculada, controlados los procesos, el marketing, la 
red de ventas… pero también hay que centrarse en construir la imagen 
digital de la misma. La estrategia que tiene que llevar tu empresa a tus 
clientes, proveedores o distribuidores. Que te busquen, que se queden 
satisfechos con la estrategia de contenido que has planificado. La 
empresa hoy tiene la obligación de convencer tanto en el offline como 
en el online. 

Al final todo suma. No existe el marketing online vs marketing off line. 
Existe un sólo marketing que combinando la realidad de tu empresa, 
las posibilidades de tu producto junto con la habilidad del mix de 
comunicación de medios propios, ganados y comprados tienen que 
llevarte al dominio y el éxito del marketing digital

Tu competencia ya está  desarrollando estas estrategias, ¿y tú?

Piensa en grande y conoce 
todas tus “capas”

desafíos y las oportunidades tienes que 
adiestrarte en las nuevas herramientas del 
entorno y descubrir lo que estas pueden 
aportar a tu organización. Las redes sociales 
aportan una capa de personalidad propia a 
tu marca que no puedes desdeñar. 

 Identifica a tu competencia y establece 
alertas en Google, este es el primer paso 
de cara a observar, estudiar e identificar sus 
puntos fuertes y débiles a la hora de interac-
tuar con tu cliente dentro y fuera de la web. 
De igual forma, practica la escucha activa y 
atrévete a preguntar al cliente en que debes 
mejorar o que más puedes hacer por él. 

Ten un espacio y un tiempo para innovar. 
La única forma de ganar la partida ante los 
cambios tan bruscos y tan rápidos es tener 
un espacio cedido a la innovación que pue-
den ser en procesos, formatos, productos… 
la innovación debe acompañar a la empresa 
moderna en esta nueva singladura.

 Identificar el “relato” del por qué somos 
tan diferentes en el mercado. Aquellas em-
presas con productos y servicios orientados 
a los nuevos clientes deben desarrollar un 
storytelling de marca que les haga dife-
rentes, distinguibles de lo que hasta ahora 
aportaba la competencia. 
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   Diputación De Jaén con los ochos meJores aceites De oliva virgen extra 

Comienza la promoción 
de las joyas de la 
corona de Jaén
Los Jaén Selección 2015, los ocho aceites de oliva virgen 
extra de la campaña actual, vuelven un año más a 
contar con el apoyo de la Diputación de Jaén en una gira 
promocional que recorrerá los principales eventos turísticos, 
gastronómicos y culturales de toda España
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   Diputación De Jaén con los ochos meJores aceites De oliva virgen extra 

Comienza la promoción 
de las joyas de la 
corona de Jaén

• Castillo de Canena Reserva Familiar Picual, de la firma Castillo de Canena 
Olive Juice de Canena

• Cortijo Spiritu Santo, del Trujal de La Loma, de Úbeda
• Melgarejo Original Picual, de Aceites Campoliva de Pegalajar
• Cortijo La Torre Premium, de Aceites San Antonio de Arjona
• Oro Bailén Reserva Familiar, de Galgón 99 de Villanueva de la Reina
• Oleopeñas, de la Sociedad Cooperativa Andaluza San Isidro de Valdepeñas 

de Jaén
• Oleocampo Premium, de la Sociedad Cooperativa Oleocampo, de 

Torredelcampo
• Soler Romero Primer Día de Campaña, de la empresa Alcanova de Alcaudete. 

Los ocho aceites Jaén Selección

L
os dos primeros actos de 
presentación de las joyas 
de la corona de la provincia 
de Jaén tuvieron lugar en 
Madrid y con un importan-

te peso dentro y fuera de nuestras fron-
teras: la Feria Internacional de Turismo 
FITUR y Madrid Fusión

Jaén Selección en FITUR
La última edición de FITUR, que se ha 
celebrado del 28 de enero al 1 de fe-
brero de 2015, acogió la entrega de los 
reconocimientos a las empresas pro-
ductoras de los ocho aceites elegidos 
para formar parte del distintivo de exce-
lencia Jaén Selección 2015, con el que 
se engloba a los aceites que centrarán 
la promoción del aceite de oliva virgen 
extra que lleve a cabo la Diputación a 
lo largo del año. Con su presencia en 
Fitur, estos vírgenes extra comienzan su 
recorrido como embajadores del mejor 
aceite de oliva jiennense. 

la calidad que se está haciendo en la 
provincia jiennense”. 

Estos ocho aceites han sido selec-
cionados entre 57 propuestas que se 
han presentado a una cata concurso 
abierta, “cifra récord para un concurso 
en el que, año tras año, se constata la 
mejora en la producción de los aceites: 
el sector oleícola jiennense está aban-
derando una potente apuesta por la ca-
lidad y la excelencia, por el trabajo bien 
hecho”, señaló Reyes, que recordó a su 
vez “el difícil momento que está vivien-
do este sector”. 

Expoliva y Oleotur
Por otra parte, el presidente de la Dipu-
tación señaló como otro evento funda-
mental para el AOVE jiennense la cele-
bración de la décimo séptima edición 
de la Feria Internacional del Aceite de 
Oliva e Industrias Afines, Expoliva 2015, 
“encuentro de referencia internacio-
nal que se celebrará en Jaén entre los 
próximos 6 y 9 de mayo; una oportu-
nidad para celebrar todo lo que Jaén 
tiene que decir en torno al aceite”. En 
ese sentido, Francisco Reyes recuerda 
hitos como la celebración de la Prime-

El presidente de la Administración 
provincial, Francisco Reyes, encargado 
de entregar estas distinciones, afirmó 
que  “Fitur es un espacio al que cada 
territorio trae lo mejor que tiene; por 
eso nosotros traemos, entre otros re-
cursos, nuestro aceite y el esfuerzo por 
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Con motivo de la celebración del XII 
Premio Internacional de Cocina con 
Aceite de Oliva Virgen Extra “Jaén, 
paraíso interior”, que tuvo lugar en el 
Palacio Municipal de Congresos de 
Madrid, durante el prestigioso certamen 
Madrid Fusión los pasados 2 al 4 de 
febrero, los AOVE Jaén Selección 2015 
volvieron a brillar con luz propia.

Durante tres días el stand de la 
Diputación de Jaén promocionó entre los 
profesionales de la restauración y la gastronomía los ocho 
mejores AOVE de este año, y que tuvieron su momento 
álgido con la elaboración de las tapas por parte de los seis 
cocineros que concursaban al Premio Internacional.

En este concurso, patrocinado por la Diputación y dotado 
con un total de 12.000 euros –un primer premio de 8.000 
euros y trofeo, un segundo con 3.000 y un tercero con 1.000 
euros– los concursantes utilizaron los aceites de oliva 
virgen extra “Jaén Selección 2015”. 

Xanti Elías, del Restaurante Acánthum de Huelva, se hizo 
con el primer premio por sus torrijas de aceituna y choco 
con cococha de corvina y su piel.

El prestigioso chef Ángel León, del restaurante Aponiente 
del Puerto de Santa María (Cádiz), presidió el equipo de 
expertos gastronómicos que actuaron como jurado, del que 

formaron parte el actor Juan Echanove; el presidente de la 
Academia de la Gastronomía Andaluza Fernando Huidobro; 
la periodista Raquel del Castillo y el chef Juan Carlos 
Trujillo, del restaurante Canela en rama (Linares).

Así, “el aceite de oliva virgen extra jiennense tuvo la 
oportunidad de darse a conocer ante empresarios y 
cocineros de todo el mundo, muchos de ellos, los más 
prestigiosos a nivel mundial”, apuntó la diputada de 
Empleo, Promoción y Turismo, Ángeles Férriz, que incidió 
en que este tipo de iniciativas favorece el que “el aceite 
jiennense sea cada vez más apreciado a nivel internacional 
y utilizado como producto base de muchas de las recetas 
que se elaboran en los fogones más importantes del 
mundo”.

Esta labor promocional se intensificó con la celebración 
del XII Premio Internacional de Cocina con Aceite de Oliva 
Virgen Extra “Jaén, paraíso interior”. 

Jaén Selección en 
MADRID FUSIÓN

ra Fiesta Anual del Aceite, con más de 
5.000 visitantes de toda España, para 
celebrar el inicio de la cosecha y la cali-
dad de nuestros primeros zumos.

 “Jaén invita a compartir el aceite de 
una manera más intensa con productos 

como Oleotour, un producto que abre 
al visitante la posibilidad de conocer 
y sumergirse en la cultura del aceite y 
el olivar”, explica Reyes. Actualmente, 
son 88 los recursos adheridos a esta es-
trategia: alojamientos, spas, oleotecas, 

empresas de servicios turísticos, res-
taurantes, empresas de catas, museos 
y centros de interpretación, empresas 
de artesanía, cortijos y almazaras. En-
tre las propuestas más consolidadas 
figura la campaña “Ven a la aceituna y 
haz tu propio aceite”, con más de 2.000 
visitantes a lo largo de las últimas dos 
campañas.

“Este es un producto turístico que 
pone en valor nuestros 60 millones de 
olivos, el mayor bosque del mundo 
creado por el hombre: el pulmón por 
el que respira Jaén”, según puso de 
manifiesto Reyes, que recordó en ese 
sentido los trabajos que se están rea-
lizando para elaborar el expediente 
que lleve el paisaje del olivar andaluz 
a ser declarado por la UNESCO Paisaje 
Cultural Patrimonio de la Humanidad. 
Este proyecto, que está contando con 
la implicación de instituciones como la 
Universidad de Jaén, la Fundación Eco-
valia y la Fundación Juan Ramón Gui-
llén, estaría vinculado a las provincias 
de Córdoba, Sevilla, Granada y Mála-
ga, además de Jaén. 
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                                          eL InstItuto De LA GrAsA De sevILLA estrenA seDe 

        Rafael Garcés:   “Necesitamos una  
    mayor implicación    de las empresas”
El Instituto de la Grasa, un Centro de 
Investigación de la Agencia Estatal Consejo 
Superior de Investigaciones Científicas 
(CSIC), acaba de estrenar sus nuevas 
instalaciones en el Campus Universitario 
Pablo de Olavide de Sevilla

D
esde que el Instituto de 
la Grasa se crea en el año 
1947, con la finalidad de 
contribuir a la mejora y al 
desarrollo de los sectores 

industriales relacionados con las mate-
rias grasas, muchos han sido los logros 
alcanzados y las líneas de investigación 
puestas en marcha pioneras en el mun-
do. Hoy, su director Rafael Garcés Man-
cheño, que comenzó su andadura en el 
Instituto de la Grasa en 1986, nos habla 
del futuro.

Nueva sede: un deseo hecho 
realidad
 “Desde los años 90 ya se hablaba de 
trasladar la sede del Instituto” – explica 
Rafael Garcés, director del Instituto de 
la Grasa. “Pero hemos tenido que es-
perar a 2007 cuando finalmente se de-
cidió dar el paso y comenzó la construc-

ción del nuevo edificio. Así, el traslado 
físico del mobiliario y las personas se 
ha realizado en diciembre de 2014, y el 
nuevo centro ya está casi en completo 
funcionamiento. Sólo faltan las acredi-
taciones necesarias para que la Unidad 
de Análisis al Exterior pueda reanudar 
su trabajo”. 

En la actualidad, desde estas insta-
laciones recién inauguradas, Garcés 
explica que cuentan con muchas líneas 
de trabajo nuevas: “continuamos con 
la investigación del aceite de girasol, 
pero tenemos con otras líneas abiertas, 
como el análisis de pigmentos, proteí-
nas, fibras, otros tipos de alimentos…. 
Además del aceite como tal, nos he-
mos diversificado y abordamos muchos 
otros compuestos, materias primas, 
etc., todo relacionado con el sector 

agroalimentario (salud, calidad alimen-
taria, caracterización, fitoquímica, bio-
tecnología, bioquímica…)”.

En cuanto al sector de la aceituna 
de mesa, el Instituto está colaborando 
con Interaceituna y Asaja para optimi-
zar la recolección mecanizada, y con 
Asemesa en el estudio de probióticos 
derivados de la aceituna. Garcés afirma 
que “la aceituna es un alimento magní-
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                                          eL InstItuto De LA GrAsA De sevILLA estrenA seDe 

        Rafael Garcés:   “Necesitamos una  
    mayor implicación    de las empresas”

ÁMBITO NACIONAL
Rafael Garcés explica que el Instituto está en contacto directo con el 
MAGRAMA para ayudar al sector adaptarse a la nueva normativa que limita 
los ésteres alquílicos. “Tenemos técnicos que están trabajando directamente 
con ello, pero necesitaríamos desarrollar un proyecto completo al respecto y 
de momento hemos recibido poco compromiso externo”. 

Otro proyecto en marcha se refiere a la caracterización y puesta a punto de 
métodos analíticos para clasificar el aceite de oliva. En cuando a la aceituna de 
mesa, las líneas estratégicas se centran en el estudio de los probióticos, en la 
reducción de sal, en la mejora de la calidad de la aceituna y en la recolección 
mecanizada”.

Destacan las nuevas variedades y nuevos híbridos obtenidos de la pipa de 
girasol, especialmente para aplicaciones en la industria alimentaria.

Además ha desarrollado una gran actividad en el estudio del aceite de girasol, 
y entre las nuevas líneas de esta grasa que se han obtenido destacan “aceites 
con nivel alto de ácido oleico y esteárico; es decir, grasas saturadas neutras, 
que tienen la ventaja de que no influyen en los niveles de colesterol y pueden 
resultar una alternativa a aceites poco saludables como la palma, el coco o 
las grasas animales”. Garcés señala que “un informe de la OMS de 2003 y las 
Guías Norteamericanas de Alimentación publicadas en el año 2010 lo avalan”.

Fuera del ámbito de la alimentación, el director explica que el Instituto 
ha trabajado ampliamente “en aplicaciones industriales del aceite, sobre 
todo en lubricantes basados en el aceite de girasol alto-oleico para su uso 
en agrogeneradores, tractores y maquinaria de movimiento de tierras. Es 
importante destacar que los fluidos hidráulicos de estas máquinas, de tanto 
uso en el campo, son muy contaminantes y apenas se reciclan”.

ÁMBITO EUROPEO
A nivel europeo, el principal proyecto en que el Instituto de la Grasa está 
colaborando es ‘Horizonte 2020’, “trabajando sobre calidad y realizando un 
estudio sobre los compuestos volátiles que dan aroma al aceite de oliva”.

El centro también está colaborando en la búsqueda de un método alternativo 
al ‘panel test’. Dado que la Junta de Andalucía y el MAGRAMA se encuentran 
inmersos en el mismo proyecto, Garcés apunta que “sería bueno que contaran 
con nosotros, tenemos gente que sabe mucho de esto”. Aun así, el experto 
considera que “el ‘panel test’ debe existir y creo que seguirá existiendo. No 
estoy seguro de que sea completamente sustituible y ahora mismo no existe 
ninguna alternativa fiable”.

Investigaciones puestas en marcha

fico, ya que están en él todas las cuali-
dades intrínsecas del aceite de oliva, y 
podría mejorarse aún más si se redujera 
la sal”.

Así, las líneas de investigación sobre 
aceitunas de mesa se desarrollan fun-
damentalmente en el Departamento 
de Biotecnología de Alimentos, dirigi-
do por Manuel Brenes, y están dirigidas 
hacia la optimización de la recolección 
mecanizada, análisis sensorial e identi-
ficación de compuestos responsables 
del flavor, reducción del contenido de 
sal, microbiología predictiva, micro-
organismos probióticos de aceitunas, 
biodiversidad microbiológica en los 
procesos fermentativos, compuestos 
polifenólicos y oscurecimiento, utiliza-
ción en agricultura de soluciones del 
aderezo, etc.”

Precisamente, el Instituto tiene entre 
sus objetivos “afianzar y mejorar las rela-
ciones con la industria del aceite, sobre 
todo con el aceite de oliva y aceitunas 
de mesa por lo que continuamos inten-

Para que las investigaciones prosperen 
es necesaria una mayor implicación 
de las empresas
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El Instituto de la Grasa cuenta con una Planta Piloto de 
Elaboración de Aceite de Oliva, conocida ampliamente 
en el sector como “Almazara Experimental”, con la que la 
comunidad científica y los industriales y productores disponen 
de un amplio abanico de la más moderna maquinaria de 
distintas capacidades. 

En estas líneas de elaboración se incorporan, como proyectos 
piloto, las más avanzadas técnicas de elaboración y control de 
procesos.

Fernando Martínez junto con Mª José Moyano responsables 
de la almazara, explican que su objetivo es “ser una de las 
más modernas del mundo y permitir realizar cualquier tipo 
de ensayo que se precise, en investigaciones nacionales e 
internacionales. Pretendemos ser también una referencia 
en el sector en cuanto a análisis sensorial. Finalmente, 
para el análisis al exterior, tenemos todos los métodos 
actualmente disponibles para la medición de grasa, humedad y 
rendimiento”.

Martínez destaca que los servicios que más demandan 
actualmente las empresas son los análisis de rendimiento y, 
en cuanto a análisis sensorial, la clasificación de los aceites. A 
nivel de almazara, nos solicitan controles de coadyuvantes, de 
nuevos sensores, de microondas… que puedan mejorar tanto 
la calidad como la eficacia en la elaboración del aceite”.

Almazara experimental, todo un referente para el sector

El Instituto tiene 
entre sus objetivos 
“afianzar y mejorar 
las relaciones 
con la industria 
del aceite de oliva y 
aceitunas de mesa

sificando relaciones con asociaciones y 
cooperativas, a través de la Asamblea 
de Miembros. Es uno de nuestros pila-
res más importantes”, afirma Garcés

Asignaturas pendientes
Como tantas veces ocurre en el pano-
rama de la investigación española, los 
presupuestos que se destinan al Insti-
tuto de la Grasa, según explica Garcés, 
“vienen disminuyendo año tras año”. 
No obstante, el director aporta una 
visión positiva y destaca que “no nos 
podemos quejar respecto a las instala-
ciones, ya que son excelentes, y sí he-
mos recibido ayudas para su puesta en 
marcha. 

En cuanto a los presupuestos para la 
investigación, hemos sufrido recortes, 
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El Instituto ha desarrollado nuevas 
variedades y nuevos híbridos del girasol, 
especialmente para aplicaciones en la 
industria alimentaria

como está ocurriendo en toda España, 
pero también hay que decir que en el 
último año hemos tenido éxito en la 
adjudicación de algunos proyectos del 
Plan Estatal y de la Junta de Andalucía. 
Además, es muy probable que logre-

mos participación en proyectos sufra-
gados por la Unión Europea”.

Rafael Garcés señala que “el prin-
cipal problema que tenemos es el del 
personal. El número de investigadores 
científicos sigue disminuyendo y des-

de las instituciones no parece que se 
esté valorando la importancia de esta 
cuestión. Por ejemplo, en la Unidad de 
Análisis al Exterior contamos aproxima-
damente con la mitad del personal que 
hace años, por lo que podemos decir 
que estamos al límite. No podemos po-
nerlo a funcionar con la diligencia que 
nos gustaría, cuando la industria nos lo 
está demandando”.

En este sentido Garcés apunta que 
“hay algunas convocatorias para perso-
nal joven en las que queremos participar, 
pero hay pocas plazas y muchos centros 
de investigación. Además, en este tipo 
de trabajos es fundamental la formación 
y para algunos puestos se necesita al 
menos un año para que un investigador 
pueda trabajar con normalidad. Hay téc-
nicas en las que no se puede fallar, hace 
falta mucha experiencia, y nos encontra-
mos que cuando un técnico empieza a 
‘funcionar’ se le acaba el contrato”.

Una de las soluciones que Rafael Gar-
cés ve para esta cuestión es el apoyo de 
las empresas: “hace años que somos 
conscientes de la necesidad de que 
las empresas se impliquen más. Se da 
la paradoja de que tenemos empresas 
que nos apoyan en aceites que no son 
de oliva, pero en este sector ‘cojeamos 
un poco” y por ello debemos reforzar las 
relaciones”.
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LA mosCA DeL oLIvo es eL PrInCIPAL fACtor bIótICo que reDuCe LA CALIDAD DeL ACeIte De oLIvA 

Los hongos 
entomopatógenos: 
una herramienta eficaz 
para el control 
integrado a mosca 
del olivo 

El olivar en España es un cultivo de importancia económica 
incuestionable, y la sitúa como líder mundial del sector olivarero, 
primer productor y exportador mundial de aceite de oliva y de 
aceitunas de mesa, con la mayor superficie de olivar y el mayor 
número de olivos, más de 300 millones de olivos distribuidos en 2.580 
millones de hectáreas, 70% dedicadas a aceituna de molino, 30% a 
la aceituna de mesa (MAGRAMA 2011). Con estos datos se puede 
comprender la importancia de controlar y minimizar los efectos de 
determinadas plagas como la mosca del olivo, que es determinante por 
sus efectos en la calidad del producto final: el aceite de oliva virgen 

Autor: Enrique Quesada Moraga, Meelad Yousef e Inmaculada Garrido Jurado (Universidad de Córdoba. E.T.S.I.A.M. Departamento de Ciencias y Recursos 
Agrícolas Forestales. Campus Universitario de Rabanales. Edificio C4 “Celestino Mutis”. Apdo. 14071. Córdoba (España). E-mail: equesada@uco.es
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E
l fruto, parte cosechable 
del cultivo, se destina a 
la producción de aceite o 
al aderezo para su consu-
mo en verde, y por tanto, 

aunque la sanidad general del árbol es 
objeto de preocupación, la protección 
del fruto frente al ataque de agentes 
abióticos y bióticos debe ser una prác-
tica de primer orden. El fruto del olivo 
es atacado por una gran diversidad 
de agentes fitófagos, si bien el dípte-
ro tefrítido Bactrocera oleae (Gmelin) 
o “mosca del olivo” es el que supone 
la mayor amenaza para este cultivo en 
toda su área de extensión mediterránea 
o de clima mediterráneo. A la reducción 
en rendimiento unitario de producción, 
que puede ser importante, se unen las 
pérdidas en calidad del aceite prove-
niente de aceitunas “picadas”, con un 
gasto anual en medidas de control de 
100 millones de euros (Hanio-
takis 2005). Incluso, se tiene 
constancia de pérdidas del 
100% de algunas variedades 
de mesa y hasta el 80% del va-
lor del aceite causadas por B. 
oleae (Zalom et al. 2003). 

Las hembras de B. oleae 
clavan su oviscapto para atra-
vesar la epidermis del fruto, y 
generalmente depositan en el 
interior un solo huevo (Figu-
ra 1). Tras la eclosión, la larva 
se alimenta del mesocarpo 
y cuando llega el final de su 
desarrollo, hace una cámara 
y se transforma en pupa en el 
interior del fruto, o bien cae 
al suelo para pupar debajo 
de la copa del árbol (Figu-
ra 2), hasta completar entre 
2 y 5 generaciones anuales 
(Santiago-Álvarez y Quesa-
da-Moraga 2007). La alimen-
tación de la larva a expensas 
de la pulpa de la aceituna se 
traduce en un daño de orden 
tanto cuantitativo, al dismi-
nuir la cantidad de cosecha, 
como cualitativo, al facilitar la 
entrada de hongos que modi-
fican la calidad y estabilidad 
del aceite resultante (Figura 
3) (Santiago-Álvarez y Quesa-
da-Moraga 2007). Los efectos 
perjudiciales de la mosca del 
olivo sobre la producción del 
olivar, consisten principalmen-

ecosistemas y la salud humana (Hanio-
takis 2005). Por otro lado, el empleo rei-
terado de un número muy limitado de 
materias activas ha hecho que la mosca 
desarrolle resistencia a las mismas, lo 
que se ha traducido en una pérdida de 
eficacia de algunos insecticidas como 
organofosforados, algunos piretroides y 
más recientemente el spinosad (Marga-
ritopoulos et al. 2008, Kakani et al. 2008, 
2010). Además, la irrupción de la direc-
tiva europea 2009/128/CE de uso soste-
nible de insecticidas, y su transposición 
para el Uso Sostenible de Productos 
Fitosanitarios a través del Real Decre-
to 1311/2012 (RD) y el Plan de Acción 
Nacional (PAN), y la puesta en práctica 
de éstos en el año 2014, promueven el 
empleo preferente de medios no quí-
micos como estrategia fundamental 
de control de plagas. Por todo ello, la 
búsqueda de métodos de control efica-

ces, económicamente viables y 
compatibles con la legislación 
agraria vigente se ha converti-
do en un aspecto fundamental 
de la sanidad del olivar. 

Probablemente, dentro de 
los nuevos métodos de control 
de B. oleae eficaces y respe-
tuosos con el medioambiente, 
el empleo de hongos entomo-
patógenos sea el que presenta 
mayores ventajas. Su persis-
tencia en el suelo (su hábitat 
natural), su modo de acción 
único dentro de los microorga-
nismos al actuar por contacto, 
la posibilidad y facilidad relati-
va de su producción en masa, 
la capacidad de producir com-
puestos con capacidad insecti-
cida por ingestión, y por último 
el nulo efecto sobre los artró-
podos no diana, son factores 
que les sitúan en primera línea 
mundial para el desarrollo de 
estrategias alternativas de 
control de la mosca del olivo 
(Garrido-Jurado et al. 2011a, 
Yousef et al. 2013). 

Durante la última década, 
las investigaciones del grupo 
PAIDI AGR 163 de “Entomolo-
gía Agrícola” de la Universidad 
de Córdoba han constatado el 
potencial de los hongos ento-
mopatógenos y sus extractos 
insecticidas para el control de 
B. oleae, y la ausencia de im-

Figura 1. Hembra de B. oleae haciendo la puesta.

Figura 2. B. oleae: Pupario (arriba), larva de tercer 
estadio próxima a pupación (abajo).

te en la caída prematura de las acei-
tunas picadas, el proceso alimenticio 
de las larvas sobre la pulpa del fruto 
(se estima que van desde 50 a 150 mg 
por larva, dependiendo de la variedad) 
(Neuenschwander y Michelakis, 1978). 
La disminución en la calidad del aceite 
depende del porcentaje de frutos daña-
dos, la etapa de desarrollo del fruto y la 
variedad (Gucci et al. 2012). De hecho, 
se ha detectado en algunas variedades 
un incremento de acidez directamente 
proporcional al ataque del tefrítido, con 
valores de 0,6, 1,5 y 3,4 para niveles de 
ataque de aceituna del 10, 15 y 100% 
(Mraicha et al., 2010). 

Control y medioambiente
El excesivo empleo de los insecticidas 
químicos para el control de la mosca 
del olivo durante más de 50 años ha 
causado importantes efectos sobre los 
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El excesivo empleo 
de los insecticidas 
químicos para el 
control de la mosca 
del olivo durante más 
de 50 años ha causado 
importantes 
efectos sobre los 
ecosistemas y la salud 
humana

Figura 4. Densidad de la población de B. oleae en fincas tratadas y 
control tras la aplicación de un aislado del hongo entomopatógeno M. 
brunneum en suelos de un olivar andaluz.

Figura 5. Densidad del inoculo fúngico en suelos de un olivar andaluz 
tras el tratamiento con una suspensión de conidios de M. brunneum.

Figura 3. Aceitunas con picadura producida por B. oleae.

pacto negativo de estos tratamientos 
de suelo en la artropofauna edáfica del 
mismo (Garrido-Jurado et al. 2011a). 
Desde este Grupo de Investigación se 
propone el empleo de los hongos ento-
mopatógenos en aplicaciones al suelo 
para reducir la salida de adultos de la si-
guiente generación, ya que el suelo les 
proporciona protección contra la radia-
ción ultravioleta y las fluctuaciones de 
temperatura y humedad, lo que hace 
posible que estos ejerzan su máximo 
potencial insecticida en el mismo, hábi-

tat natural, donde además de permane-
cer pueden incluso reciclarse (Garrido-
Jurado et al., 2011b,c). Además, por vez 
primera se propone el empleo de un 
aislado de Metarhizium brunneum para 
el control de estados pre-imaginales y 
adultos y su propio extracto administra-
do en cebo para el control de adultos la 
mosca del olivo (Yousef et al. 2013). Por 
otro lado, una de las preocupaciones 
que manifiesta dicho Grupo de Inves-
tigación es que la aplicación de estos 
micoinsecticidas para el control de pla-

gas no se traduzca en un aumento de 
los costes para el agricultor, de manera 
que ha comprobado satisfactoriamente 
la compatibilidad de la aplicación con-
junta del micoinsecticida y la mayoría 
de los herbicidas autorizados en Pro-
ducción Integrada (Yousef et al. 2014). 
De esta manera propone su aplicación 
simultánea con la barra de herbicida 
bajo la copa del árbol, para el control 
de larvas de tercera edad próximas a 
pupación que caen al mismo para reali-
zar la pupa. Por todo ello, y en colabo-
ración con la Junta de Andalucía, dicho 
Grupo de Investigación se encuentra 
en la actualidad ampliando los prome-
tedores estudios de laboratorio con 
trabajos de campo. Con estos ensayos 
bajo la copa del olivo se pretende ac-
tuar sobre las etapas pre-imaginales de 
B. oleae, cuyo control está muy poco 
estudiado, aprovechando que pasan 
en el suelo todo el invierno y este es el 
ecosistema natural de los hongos ento-
mopatógenos, lo que permitiría ofrecer 
una estrategia de control a largo plazo. 
Además estas aplicaciones al suelo no 
comprometerían la calidad de fruto y 
por tanto del aceite obtenido de él.

La figura 4 muestra un ejemplo de 
la eficacia de las aplicaciones de un 
aislado de M. brunneum bajo la copa 
del árbol realizadas este último año 
en Castro del Río (Córdoba), donde la 
densidad de la población de la mosca 
ha bajado hasta un 70 % en las parcelas 
tratadas comparadas con el control. Por 
otro lado la figura 5 demuestra que dos 
aplicaciones del hongo por campaña, 
una en el momento en el que las larvas 
se dirigen al suelo para pupar y otra en 
el momento de emergencia de adultos, 
serían suficientes para mantener los ni-
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veles de inóculo fúngico en el suelo y así proporcionar una 
estrategia de control a largo plazo. Los resultados obteni-
dos durante más de 4 años indican que los hongos ento-
mopatógenos son una herramienta eficaz y sostenible para 
ser utilizada dentro de un programa de control integrado. 
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Con la puesta en marCha del  Fundo el portezuelo y su propia almazara

Bogaris invierte en 
Chile 18 millones 
de euros 
Sudamérica  se ha convertido en los últimos años en uno de los 
principales focos de atención para las empresas que quieren 
invertir en el sector del  olivar y del aceite de oliva. Un claro 
ejemplo  de estas inversiones lo encontramos en Chile
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U
na de las grandes exten-
siones que recientemen-
te se han plantado de 
olivar en Chile se llama 
Fundo el Portezuelo, 

gestionado y explotado por Bogaris 
Agriculture Chile.  Hablamos de 740 
hectáreas ubicadas en la Región del Li-
bertador General Bernardo O’Higgins, 
a unos 200 km al sur de Santiago de 
Chile, en pleno Valle de Colchagua, 
más conocido por ser unos de los va-
lles más vinateros de todo Chile.

Climatológicamente el Valle de Col-
chagua, cuenta con una climatología 
típicamente Mediterránea. Posible-
mente es donde mejor se manifieste el 
clima mediterráneo en todo el país An-
dino, lo que sin lugar a dudas facilita el 
desarrollo del cultivo. Tiene cuatro es-
taciones perfectamente marcadas, con 

una pluviometría media de 600 mm y 
una temperatura promedio de máxima 
en verano de 28 ºC  y promedio de mí-
nima en invierno de 4ºC.

Chile presenta unas condiciones 
climatológicas interesantes dado que 
la presión de plagas es inferior a la 
que puedan existir en los lugares tra-
dicionales de cultivo, de hecho no hay 
plaga de mosca o de glifodes, por 
ejemplo. Desde el punto de vista de 
explotación, la oferta de mano de obra 
es suficiente reduciendo la inversión 
en maquinaria específica.

Al no coincidir la recolección de 
la aceituna con los países del hemis-
ferio norte, hace que cada vez más 
distribuidores miren a productores 
de otras latitudes para poder ofertar  
a sus clientes aceites frescos todo el 
año. Si a esto se añade que Chile tiene 

tratos comercialmente preferentes con 
la mayor parte de países del mundo 
y unas relaciones muy marcadas con 
toda Latinoamérica y EEUU, lo sitúa en 
una posición estratégica y competitiva 
sectorialmente.

Características del olivar
El Fundo el Portezuelo comienza su 
andadura en 2008, siendo en esta 
campaña cuando alcance su máximo 
rendimiento. Ocupa una extensión de 
740 ha. de olivar, regadas todas ellas 
con pozos propios con un caudal ins-
crito de 350 l/s.  En estos momentos 
se está construyendo el primer ramal 
de la Comunidad de Regantes Con-
vento Viejo, que atraviesa de Este a 
Oeste la explotación y que permitirá 
poner agua en las balsas de regulación 
sin bombeo alguno, siendo necesario 
únicamente su impulsión para filtrado 
y distribución. 

A corto plazo, otro ramal de esta 
comunidad circundará por su extremo 
sur toda la propiedad, permitiendo re-
gar por gravedad más del 80% de la 
superficie, aspecto es muy interesante 
desde un punto de vista de facilidad 
de gestión y ahorro energético.

Las variedades dominantes en el 
Fundo el Portezuelos son Arbequina, 
Picual y algo de Frantoio, siendo varias 
las firmas suministradoras de plantones 
entre las que destaca la empresa espa-
ñola Agromillora. Con ello se obtienen 
aceites virgen extra muy valorados or-
ganolépticamente.

Los marcos de plantación son di-
versos, pero la media de densidad es 
de 770 plantas/ha, lo que les permitirá 
obtener del orden de 7.500 toneladas 
de aceitunas

En la misma explotación, Bogaris 
Agriculture procesa la aceituna en una 
almazara propia, lo que permite  ges-
tionar y controlar todo el proceso en 

La media de 
densidad es  
de 770 plantas/ha, 
lo que les permitirá 
obtener del orden  
de 7.500 toneladas 
de aceitunas
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• Finca Herdadinha
Situación: Setubal (Portugal). Superficie Plantada: 478 Ha

• Herdade de Malhada Velha
Situación: Beja (Portugal). Superficie Plantada: 280 Ha

• Herdade de Cid Almeida
Situación: Beja (Portugal). Superficie Plantada: 320 Ha

• Herdade das Ladeiras
Situación: Beja (Portugal). 
Superficie Plantada: 590 Ha

Otros Proyectos de olivar 
de Bogaris Agriculture  
en Portugal

pro de obtener unos aceites premium 
que cada vez se valoran más por los 
clientes, predominando la exportación 
al mercado internacional, siendo los 
principales destinos, por ahora, EE.UU, 
Colombia, España e Italia.

La almazara
La almazara ha sido construida en di-
versas fases a medida que se iba de-
sarrollando el cultivo en el campo. La 
misma ocupa una superficie de unos 
4.000m2, y en ella se ubica una línea de 
recepción de aceitunas y dos líneas de 
extracción, una de  Westfalia de 100 
ton/24 horas  y la última adquisición 
ha sido un equipo REX 250 de la firma 
Amenduni con una capacidad de 250 
ton/24 horas.  El equipo se caracteriza 
por la sencilla regulación de los nive-
les de agua y aceite y la humedad del 
orujo  y los decantadores garantizan 

Las variedades 
dominantes en el 
Fundo el Portezuelos 
son Arbequina, 
Picual y algo de 
Frantoio

una alta tensión y resistencia a las vi-
braciones.

Los equipos de Amenduni respon-
den  a las necesidades de alta eficien-
cia energética, elevada capacidad de 
producción y sobre todo la magnífica 
calidad de los aceites que se obtienen, 
como lo vienen demostrando última-
mente los numerosos premios que  
están alcanzando firmas que utilizan la 
tecnología Amenduni. El  último galar-
dón conseguido gracias a la tecnolo-
gía Amenduni fue en el  The World’s 
Best Monocultivar Olive Oil Competi-
tion  que  se celebró en Lodi (Italia) y 
en el que resultó galardonada la firma 
Leona Sabino por su mejor aceite de 
oliva monovarietal del mundo. 

Por último, mencionar que la bode-
ga está preparada para almacenar en 
una primera fase 1.000 toneladas de 
aceite de oliva. En conjunto la empre-
sa Bogaris ha realizado una inversión 
total (puesta en marcha del olivar y de 
la almazara) del orden de 18 millones 
de euros. 
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O
limerca.- ¿Cómo valo-
ra la trayectoria de la 
Fundación Citoliva?
Juan Gadeo.- Citoliva 
nacía en 2002 con el 

propósito de mejorar la competitivi-
dad y productividad de las empresas 
del sector del aceite de oliva y el olivar 
en Andalucía. En 2012 conmemorába-
mos nuestro 10º aniversario celebran-
do conjuntamente con el sector nues-
tra trayectoria basada en la innovación 
abierta e inspirada en los principios de 
Transferencia y Acción. Estos 10 años 
nos han permitido consolidar nuestro 
posicionamiento como entidad experta 
en I+D+i, generadora de valor sectorial 
y proyección empresarial.
Durante todos estos años ha respon-
dido a estos desafíos a través de la 
profesionalización e introducción de 
estrategias innovadoras, tecnologías 
emergentes, y mediante la cultura de 
la innovación y el emprendimiento, 
refrendando su papel como motor de 
la innovación oleícola andaluza y del 
desarrollo económico y empresarial de 
Andalucía.

ENTREVISTA

 “La cooperación es clave 
para la innovación”

Juan Gadeo

El pasado 18 de diciembre de 2014 Juan Gadeo se ponía al 
frente de la Fundación Citoliva que, desde sus inicios en 2002, ha 
logrado posicionarse como motor de la innovación y el desarrollo 
tecnológico, no solo en el sector oleícola, sino en el agroalimentario 
en general. En la siguiente entrevista Gadeo nos habla de los retos 
a los que se enfrenta en los próximos años

Presidente de la Fundación Citoliva
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por objeto la mejora de la calidad y 
la seguridad alimentaria del aceite de 
oliva. En el ámbito nacional y regional, 
trabajará en partenariados de coope-
ración público-privados, cumpliendo 
su labor de promover la cooperación 
entre entidades para el desarrollo de 
proyectos de investigación aplicada, 
desarrollo tecnológico e innovación. 

Olimerca.- ¿Cómo van a abordar el 
tema de la financiación?
J. G..- El 2013 ha supuesto un punto de 
inflexión en el modelo de negocio de 
nuestra Fundación, que ha estado mar-
cado, no por los estragos de la crisis, 

sino por la actitud innovadora de nues-
tras empresas y entidades patrono, que 
nos han confiado sus necesidades e in-
quietudes, las cuales hemos traducido 
en soluciones tecnológicas que gene-
ran resultados reales, y en proyectos de 
I+D+i colaborativos y estratégicos, que 
nos han permitido dar un paso más en 
nuestro camino hacia un modelo menos 
dependiente de la financiación pública. 

Olimerca.- ¿Con qué instituciones u 
organismos colabora la Fundación?
J. G..- Las alianzas estratégicas con 
centros tecnológicos, universidades 
regionales y nacionales, organismos 

“Más de 400 clientes nos han brindado 
desde 2002 un apoyo que nos ha permitido ser 
referente en nuestro sector” 

Olimerca.- ¿Qué objetivos destaca-
ría por su relevancia en el sector 
oleícola?
Juan Gadeo.- Citoliva ha allanado el 
camino para que la innovación pueda 
tener lugar en el sector del olivar, di-
rigiendo todos su esfuerzos a estar al 
lado de las empresas en el largo cami-
no que implica la I+D+i, y diseñando 
soluciones ajustadas a sus necesida-
des, capaces de convertir sus amena-
zas en oportunidades y sus fracasos en 
fortalezas. 
En este viaje, hay que reconocer el es-
fuerzo y la entereza de nuestras empre-
sas miembros e industrias del sector, 
por su apuesta decidida por la inno-
vación, por haberla interiorizado como 
‘core value’, por entenderla como 
herramienta principal para la mejora 
continua de sus procesos, productos 
y servicios, y haberla traducido en un 
incremento de la competitividad en un 
mercado global.

Olimerca.- En qué va a consistir el 
nuevo Plan de Actuación de Citoli-
va para este año?
J. G..- Citoliva afronta el Plan de Actua-
ción para el 2015 con el doble objetivo 
de consolidar la presencia del sector del 
aceite en el nuevo Programa Marco de 
I+D+I ‘Horizonte 2020’, y fortalecer su 
cartera diferenciada de servicios orien-
tados a potenciar el perfil nutricional y 
saludable de los alimentos en base al 
aceite de oliva virgen.
A nivel internacional, promoverá y ge-
nerará proyectos de I+D+i que tienen 
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ENTREVISTA

públicos de investigación (opi), centros 
de investigación y otras entidades del 
sistema ciencia-tecnología son de gran 
importancia para el centro, especial-
mente en el marco de nuestra activi-
dad como eje de interconexión entre 
las figuras que intervienen en el sector 
oleícola. 
Estas alianzas nos permiten aunar es-
fuerzos y generar sinergias que hagan 
frente a los retos que todos ellos nos 
plantean en cada momento, y promue-
ven su capacidad creativa e innovado-
ra y la transferencia tecnológica. 
Muestra de ello ha sido el trabajo de-
sarrollado por Citoliva desde 2013 
junto con los centros agroalimentarios 
andaluces- CICAP, CTAQUA y ADE-
SVA, en el marco de la ‘Alianza Agro-
mediterránea’, IDEALFOOD, a través 
de la que hemos optimizado nuestra 
función de apoyo a la innovación en el 
sector agroalimentario e incrementado 
su competitividad

Olimerca.- ¿Cuál es la implicación 
de las empresas en los proyectos 
de Citoliva?
J. G..- En Citoliva entendemos que la 
cooperación es clave para la innova-
ción, y la principal vía de crecimiento y 
creación de valor para todos nuestros 
grupos de interés. Por ello, en estos 
últimos años, hemos fomentando una 
atmosfera de apertura y beneficio mu-
tuo, que nos han llevado a impulsar y 
acelerar la colaboración entre los acto-
res del sistema de innovación de nues-
tro país, y nos ha permitido avanzar 
hacia la excelencia y reforzar nuestro 
liderazgo en el sector.
Las empresas, instituciones, universi-
dades y centros de investigación con 
los que hemos venido trabajando en 
todos estos años son nuestra gran 
apuesta de valor, el verdadero aval de 
nuestro centro y la mayor garantía de 
nuestro liderazgo. Por todo ello, agra-
decemos la confianza que más de 400 
clientes nos han brindado desde 2002, 
un apoyo que nos ha permitido ser re-
ferente en nuestro sector.

Olimerca.- ¿Qué va a suponer la 
consecución de la acreditación del 
ENAC para su Panel Test?
J. G..- La acreditación por la ENAC del 
Panel de Citoliva es otra de las accio-
nes estratégicas de Citoliva para este 
2015, ya que constituye una herramien-

dad, competitividad y transferencia de 
tecnología del sector del oleícola. 
La transferencia de resultados de in-
vestigación sobre nuevas alternativas 
en la valorización integral de los resi-
duos obtenidos de la fabricación del 
aceite de oliva, los últimos avances 
en la obtención y caracterización de 
variedades de olivo resistentes a la 
Verticilosis, así como un novedoso mé-
todo en su detección temprana, y una 
cata didáctica orientada a potenciar la 
cultura del virgen extra e impulsar su 
consumo responsable en la dieta diaria 
centrarán el programa de ESPACIOIN-
NOVA. 

ta para la dinamización y desarrollo del 
sector del olivar y del aceite de oliva 
provincial, regional y nacional, y garan-
tizará la calidad del producto que llega 
al consumidor. 

Olimerca.- ¿Cómo va a colaborar 
Citoliva en la próxima edición de 
Expoliva?
J. G..- Citoliva organizará una edición 
más de ‘ESPACIOINNOVA’, el mayor 
espacio de Innovación en el sector del 
olivar celebrado en el marco de esta 
feria internacional, en el que pondrá 
en valor el concepto de “Innovación” 
como vía para mejorar la productivi-

Uno de los grandes proyectos de la Fundación Citoliva para este año 2015 se 
centrará en posicionar la Almazara Integral como una solución referente para 
la producción de aceites de calidad, la gestión de la bodega y el desarrollo de 
productos diferenciados que marquen una ventaja frente al competidor. 

Se trata del primer servicio de estas características ofertado por un centro 
de investigación, que Citoliva ponía en 2014 en el mercado con el objetivo 
de ofrecer un asesoramiento técnico integral, que abarca desde el cultivo del 
olivo, pasando por el proceso de elaboración del aceite y su seguimiento en 
bodega, hasta llegar a la fase de envasado, para la obtención de un aceite de 
oliva virgen de calidad diferenciada que permita un mejor posicionamiento en 
el mercado y un mayor retorno económico y garantice la competitividad frente 
al competidor.

La Almazara Integral al servicio 
del sector del aceite de oliva

“El Plan de Actuación para el 2015 tiene 
el doble objetivo de consolidar la presencia 
del sector del aceite en el nuevo Programa 
Marco de I+D+I ‘Horizonte 2020’”
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En las últimas décadas, la olivicultura y elaiotecnia han 
experimentado importantes cambios tanto agronómicos 
como tecnológicos. La modernización del olivar ha implicado 
innovaciones en el sistema de plantación siendo cada vez 
más frecuentes los cultivos superintensivos de olivar que en 
pocos años se han extendido por todo el mundo

Resumen Tesis Doctoral: María Abenoza Giménez 

Tecnología de Alimentos. Facultad de Veterinaria, Universidad de Zaragoza, 
Miguel Servet 177, 50013 Zaragoza (España)
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EvoLuCIón DE Los DIfErEntEs ComPuEstos En EL AovE ProCEDEntE 
DE unA PLAntACIón suPErIntEnsIvA 

Efecto de las 
innovaciones 
agronómicas  
y tecnológicas en  
la calidad del AOVE
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A
unque en la actualidad 
el sistema de cultivo su-
perintensivo ocupa sólo 
el 1% del total de las 
más de 10 millones de 

hectáreas mundiales destinadas al oli-
var, se prevé que en los próximos cinco 
años duplique su extensión. De ahí que 
sea muy importante analizar y evaluar 
los diferentes compuestos mayoritarios 
y minoritarios del aceite de oliva virgen 
extra durante la maduración de la acei-
tuna en una plantación superintensiva 
comercial. 

Para ello hemos llevado a cabo una 
caracterización físico-química y orga-
noléptica de los aceites de la variedad 
Tosca 07® procedentes de cultivos su-
perintensivos comerciales durante la 
maduración del fruto para poder deter-
minar los compuestos más relevantes 
de esta variedad. Los aceites de oliva 
de la variedad Tosca 07® destacan por 
tener altos niveles de α-tocoferol (Figu-
ra 1), de ácidos grasos poliinsaturados, 
de flavonas como luteolina y apigenina, 
y de pigmentos carotenoides, por com-
paración con los aceites de la variedad 
Arbequina procedentes de la misma 
plantación.

El ahorro energético
La industria oleícola también se está 
modernizando mediante el desarrollo 
de innovaciones en el procesado del 
aceite de oliva que persiguen dos fines 
principalmente. El primero, aumentar 
los rendimientos del proceso de extrac-

Figura 1. Concentración de α-tocoferol en aceites de las 
variedades Tosca 07® y Arbequina.

Figura 2. Diagrama sensorial de un aceite control elaborado 
en las condiciones habituales de procesado (batido a 26 °C 
durante 30 minutos) y de un aceite tras el tratamiento de 
PEAV y un batido a 15 °C durante 30 minutos.

ción del aceite, reduciendo el tiempo 
de procesado y los costes energéticos 
necesarios, sin afectar la calidad de los 
aceites o incluso, intentando mejorar-
la. Para ello, las últimas investigaciones 
van encaminadas al control de la atmós-
fera durante el proceso de batido o a la 
incorporación de nuevas tecnologías 
como los ultrasonidos o las ondas mi-
croondas al sistema de procesado. En 
diferentes estudios se ha aplicado esta 
tecnología durante la extracción de los 
aceites de oliva consiguiendo muy bue-

nos resultados tanto a escala laborato-
rio como en una almazara. Esta tecno-
logía como fase previa a la operación 
de batido permite disminuir la tempe-
ratura o el tiempo de batido de la pasta 
de aceituna manteniendo o mejorando 
el rendimiento de extracción (Tabla 1),  
generando así un ahorro energético y 
un aumento de la productividad. Ade-
más, el uso de la tecnología de PEAV 
en el procesado del aceite de oliva no 
genera flavor ni defectos sensoriales en 
los aceites ni afecta sustancialmente a 
su calidad, pudiendo obtener aceites 
con una mayor intensidad del atributo 
frutado al poder reducir la temperatura 
de batido (Figura 2).

Modular los compuestos 
fenólicos y el amargor
El segundo fin que persigue la indus-
tria oleícola, es desarrollar técnicas 
que permitan modular el contenido de 
algún compuesto químico del aceite 

Hay muy pocos 
estudios en los que 
se reduzca el amargor 
del aceite una vez 
obtenido
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Figura 3. Concentración de compuestos fenólicos del 
aceite durante los diferentes procesos de extracción 
líquido- líquido con distintas proporciones de aceite/ 
agua en la mezcla de extracción.

de oliva virgen extra. Aunque los com-
puestos minoritarios del aceite de oliva 
son de gran interés nutricional (com-
puestos fenólicos, vitamina E, pigmen-
tos, etc.), a veces, pueden tener desde 
el punto de vista sensorial una reper-
cusión negativa si están en elevadas 
concentraciones. Este es el caso de los 
compuestos fenólicos, principales res-
ponsables del atributo amargo de los 
aceites. Existen en la bibliografía algu-
nos métodos para eliminar el amargor 
en el aceite de oliva actuando sobre 
el fruto; sin embargo, estas prácticas 
pueden producir un deterioro en la 
calidad del aceite. Otros estudios reco-
gen cómo las modificaciones durante 
el procesado del aceite de oliva (en la 
molienda, batido de la pasta y poste-
rior centrifugación) pueden modular el 
contenido de los componentes minori-
tarios responsables de las principales 
propiedades y de la calidad del aceite 
de oliva. Pero hay muy pocos estudios 
en los que se reduzca el amargor del 
aceite una vez obtenido; por tanto, es 

Tabla 1. Rendimiento graso obtenido en aceites tratados a distintas intensidades de campo 
eléctrico y distintos tiempos y temperaturas de batido. Se representa la media±desviación estándar. 
Distintas letras indican diferencias estadísticamente significativas según el test ANOVA (p<0.05).

Rendimiento industrial (%)
Temperatura de batido (°C) Campo eléctrico (kV/cm) Batido de 15 minutos Batido de 30 minutos

15 

0 11.24±0.42a 12.37±0.47a

1 11.50±0.46a 13.80±0.19b

2 12.15±0.47b 14.10±0.10b

26

0 11.36±0.33a 13.30±0.40a

1 11.90±1.10a 13.60±0.50a

2 11.90±0.36a 13.77±0.39a

necesario desarrollar nuevas técnicas 
que permitan reducir la intensidad del 
amargor de los aceites sin la adición 
de estos compuestos y preservando al 
máximo su calidad.

Para ello, otro de los objetivos fue 
el estudio de la cinética de difusión de 
los compuestos fenólicos (algunos de 
ellos de naturaleza hidrosoluble) en la 
extracción líquido-líquido de agua y 



in
ve

st
ig

ac
ió

nA
PL

IC
A

D
A

46  Olimerca  1er TRIMESTRE 2015 

aceite sin adición de ningún compues-
to químico, facilitando el mezclado de 
las dos fases inmiscibles por medio de 
algún gas (aire, nitrógeno o dióxido 
de carbono). Como resultado de este 
estudio se observó que el proceso de 
difusión de estos compuestos fenóli-
cos en la extracción líquido- líquido es 
un proceso muy rápido y que menores 
proporciones de aceite de la mezcla de 
extracción favorecen una mayor difu-
sión de los compuestos fenólicos más 
hidrosolubles hacia la fase acuosa (Figu-
ra 3). Además el estudio de la cinética 
de los compuestos fenólicos durante el 
proceso de extracción líquido-líquido 
permitió establecer unas ecuaciones 
matemáticas para los aceites de oliva 
de las variedades Arbequina y Empel-
tre. Estas ecuaciones permiten calcular 
las proporciones de aceite y agua de 
la mezcla de extracción necesaria para 

conseguir un porcentaje de compues-
tos fenólicos determinado en el aceite.

Posteriormente se evaluó la repercu-
sión de estas extracciones sobre la cali-
dad y estabilidad de los aceites tras los 
procesos de extracción líquido-líquido 
y durante 9 meses de almacenamiento 
a 15 °C. Los parámetros físico-químicos 
del aceite de oliva regulados por la le-
gislación (acidez, índice de peróxidos y 
coeficientes K232 y K270) no se vieron 
afectados considerablemente tras el 
proceso de extracción líquido-líquido y 
después de 9 meses de conservación a 
15 °C. El contenido de compuestos fe-
nólicos totales y la estabilidad oxidativa 
disminuyeron después de la extracción 
y tras 9 meses de almacenamiento de 
una manera similar para el aceite con-
trol y los aceites de oliva tratados en 
función de la proporción de aceite y 
agua. 

Además, se aplicó este sistema de 
extracción líquido-líquido en una alma-
zara para reducir el amargor excesivo 
del aceite de oliva consiguiendo muy 
buenos resultados debido a los bajos 
costes y la rapidez del sistema de ex-
tracción líquido-líquido. Por esta razón, 
esta técnica podría ser muy interesante 
para mejorar la comercialización cuan-
do se obtienen aceites de oliva más 
amargos de lo habitual.

La conservación del AOVE
Finalmente, encontrar un método que 
permita alargar el periodo de vida útil 
del aceite sin devaluar significativa-
mente su calidad presentaría impor-
tantes ventajas para la industria oleíco-
la y para el consumidor final. Por este 
motivo, se estudió la influencia de las 
bajas temperaturas de conservación en 
la calidad y vida útil de los aceites de 
oliva virgen extra en comparación con 
el almacenamiento a 15 °C. Como re-
sultados más destacables se observó 
que la conservación del aceite de oli-
va a bajas temperaturas (refrigeración 
y congelación) preservaba la categoría 
comercial del aceite al final del periodo 
de conservación (12 meses) frente a la 
conservación a temperatura de 15°C 
que dio lugar a un deterioro sensorial 
y pérdida de calidad (Figura 4). Las 
bajas temperaturas mantuvieron a los 
aceites de oliva tras 12 meses de con-
servación con valores más elevados de 
α-tocoferol o vitamina E, compuestos 
fenólicos, índice de amargor y estabi-
lidad oxidativa que los conservados a 
15 °C. El aceite de oliva conservado en 
congelación preserva mejor el atributo 
sensorial de frutado.
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Figura 4. Concentración de compuestos fenólicos del 
aceite durante los 12 meses de conservación a distintas 
temperaturas.
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aAumentan en todas las zonas geográficas 

Siguen consolidándose 
nuestras aceitunas 

de mesa en el mundo
Los datos de los once primeros 
meses del año 2014 muestran 
una evolución muy positiva en 
las exportaciones de aceitunas 
de mesa, corroborando y 
mejorando los resultados de 
las mediciones de los meses 
anteriores
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L
a exportación de aceitunas 
de mesa en los once prime-
ros meses de 2014 arroja 
resultados muy positivos, 
con crecimientos en todas 

las zonas geográficas. Así, los datos de 
la Dirección General de Aduanas pu-
blicados por ASEMESA (Asociación de 
Exportadores e Industriales de Aceitu-
nas de Mesa) indican un crecimiento del 
15,87% respecto al mismo periodo del 
año anterior y un total de 332.239 tone-
ladas métricas vendidas en el exterior.

Al contrario de los datos recogidos 
hasta octubre, las exportaciones han 
aumentado en esta ocasión en todas 
las regiones geográficas, rompiendo la 
excepción que se había producido en 
América del Norte, que vuelve a crecer 
(+3,61%). Las ventas a esta zona se han 
cifrado en 76.698 toneladas métricas, 
de las cuales la gran mayoría (67.792) 
corresponden a Estados Unidos, el prin-
cipal país importador de este producto.

Latinoamérica, 
la que más crece
De nuevo nos encontramos un destaca-
dísimo crecimiento de las exportacio-
nes a América Latina, más de un 105% 
respecto al mismo periodo del año 
anterior, aún más que el contabilizado 
para los diez primeros meses del año, y 
la causa volvería a ser la mala campaña 
de producción de Argentina. Llama la 
atención el caso de Brasil, cuya partici-
pación en el total de exportaciones ha 
pasado del 1,9% a noviembre de 2013 a 

(*) Incluyen exportaciones a Puerto Rico. Fuente: D.G. Aduanas.

EXPORTACIONES DE ACEITUNAS POR ZONAS 
GEOGRÁFICAS enero-noviembre (peso neto escurrido)

(*) Incluyen exportaciones a Puerto Rico. Fuente: D.G. Aduanas.

Evolución exportaciones de aceitunas 
enero-noviembre (peso neto escurrido)

un 7,4% en el último periodo contabili-
zado, lo que le ha situado en el cuarto 
país importador, debido a que hasta 
ahora se venía suministrando de las 
aceitunas argentinas.

El apartado “otros países” vuelve 
a ser el segundo que más crece, un 
16,2%. Tras él se sitúan los países ára-

bes (+17%), seguidos de Europa del 
Este (+11,9%), la Unión Europea (+11,1) 
y por último Estados Unidos y Canadá.

La UE, la más importante
Si atendemos a las zonas que suponen 
un mayor volumen de salidas para las 
empresas exportadoras, nos encontra-
mos que la Unión Europea mantiene 
claramente una posición de liderazgo, 
con 139.401 toneladas importadas. De 
hecho, continúa con un crecimiento de 
dos dígitos, lo que indica que nuestra 
región de referencia mantiene aún un 
amplio recorrido.

Estados Unidos y Canadá se sitúan 
en la segunda posición a bastante dis-
tancia, mientras que Estados Unidos 
vuelve a situarse cómodamente como 
el primer país importador de aceituna 
de mesa española, con el 20,4% de par-
ticipación sobre el total y un descenso 
de cuota de 2,5 puntos porcentuales 
respecto al mismo periodo del año an-
terior.

Centro-Sudamérica se sitúa ahora 
como la tercera región en importancia, 
tras los importantísimos crecimientos 
registrados en los últimos meses. Así, 
con 36.454 toneladas métricas destina-
das a esta región (en el mismo periodo 
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del año anterior se exportaron 17.768) 
ha superado a Europa del Este, a la que 
se han destinado 32.899 toneladas. 

La todopoderosa Rusia abarca una 
buena parte de las exportaciones de 
la región (22.973,5 toneladas), con una 
cuota de mercado total del 6,9% (0,5 
puntos menos que en el mismo periodo 
del año anterior) y la quinta posición en 
importaciones en el ranking de países.

En cuanto a los países árabes, han 
recibido exportaciones por valor de 
22.973 toneladas. De ellos, el país más 
importante es Arabia Saudí, octavo país 
del mundo importador de aceituna de 
mesa española, con un total de 15.662 
toneladas y una cuota de mercado del 
4,7% (0,3 puntos menos que en los once 
primeros meses de 2013). 

RANKING PAÍSES EXPORTADORES DE ACEITUNAS 
enero-noviembre (peso neto escurrido)

(*) Incluyen exportaciones a Puerto Rico. Fuente: D.G. Aduanas.

Por regiones, 
Unión Europea 
sigue claramente 
en cabeza, con 
139.401 toneladas 
importadas
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SALÓN INTERNACIONAL 
DEL CLUB DE GOURMETS

Del 13 al 16 de abril de 2015 – Recinto Ferial Ifema- Madrid
Web: www.gourmets.net

EL XXIX CLUB DE GOURMETS, FERIA DE ALIMENTOS Y 
BEBIDAS DE CALIDAD, llega a Madrid del 13 al 16 de abril. En esta 
ocasión, el país invitado de honor es Portugal, cuyos productos se 
expondrán de manera destacada en el encuentro. El Salón tendrá, 
como todos los años, diversos concursos y catas de primera línea, 
además de una nutrida exposición comercial.

WORLD FOOD VARSOVIA
Del 14 al 16 de abril de 2015 – Expo XXI Varsovia (Polonia)
Web: www.worldfood.pl/

WORLDFOOD WARSAW ES UNA INICIATIVA ‘business-to-
business’ destinada al sector alimentario. Durante tres días, 
los asistentes podrán establecer nuevos contactos y reforzar 
los existentes, evaluar la demanda del mercado y conocer las 
tendencias globales en productos agroalimentarios, ingredientes, 
tecnología de producción y vinos y espirituosos.

OLIVE JAPAN
Del 14 al 19 de abril de 2015 – Tokio (Japón)
Web: www.olivejapan.com

OLIVE JAPAN es un evento anual que aporta a los productores 
de aceite de oliva un escaparate para sus productos además de 
una muestra de las tendencias de consumo. Se celebra el fin de 
semana posterior al ‘Olive Japan International Extra Virgin Olive Oil 
Competition’.

GLOBAL OIL 2015
Del 16 al 18 de abril de 2015 – Feria China International 
Exhibition Center (CIEC), Pekín (China)
Web: www.chinaexhibition.com

LA DUODÉCIMA EDICIÓN DE LA FERIA INTERNACIONAL de 
aceite comestible y aceite de oliva se celebrará en la capital de 
China en el mes de abril y en Shanghai en otoño. Está prevista la 
asistencia de más de 300 expositores, con una superficie total de 
10.000 metros cuadrados de exposición.

HISPACK
Del 21 al 24 de abril de 2015 -  Fira de Barcelona, Recinto de 
Gran Via. L’Hospitalet de Llobregat (Barcelona)
Web: www.hispack.com

LA FERIA DEL ENVASE Y EL EMBALAJE VUELVE UN AÑO 
MÁS A BARCELONA. Hispack constituye una completa muestra 
de maquinaria y procesos de envase y embalaje y un mostrador de 
tendencias y novedades. Además, permite al asistente contactar con 
proveedores de este segmento industrial y recibir asesoramiento 
personalizado.

BTA
Del 21 al 24 de abril de 2015 -  Fira de Barcelona, Recinto de 
Gran Via. L’Hospitalet de Llobregat (Barcelona)
Web: www.bta-bcn.com/

BARCELONA TECNOLOGÍAS DE LA ALIMENTACIÓN se celebra 
en la Ciudad Condal junto con Hispack. Se trata de una feria con 
una oferta innovadora y diversa en maquinaria y tecnología para la 
industria alimentaria, que se organiza en tres salones: Tecnocárnica, 
Tecnoalimentaria e Ingretecno. 

SIAL CANADÁ
Del 28 al 30 de abril de 2015 – Direct Energy Center Toronto 
(Canadá)
Web: www.sialcanada.com/

TRAS UNA PARTICIPACIÓN RÉCORD EN MONTREAL EN 
2014, SIAL Canadá celebra su tercera edición en Toronto, con 
unas previsiones que lo sitúan como el salón más importante en el 
sector alimentario de Canadá y la región de los Grandes Lagos, con 
una amplia oferta de productos internacionales, canadienses, de la 
región de Quebec y la región noreste de América. 

OVIBEJA
Del 29 de abril al 3 de mayo de 2015 – Beja (Portugal)
Web: www.ovibeja.pt/

OVIBEJA ES UNA FERIA AGRÍCOLA, DE PRODUCCIÓN, 
TRANSFORMACIÓN Y DE SERVICIOS para la zona sur de 
Portugal, que cuenta también con representación institucional. 
Se trata de una plataforma de negocios y foro de discusión de las 
nuevas tendencias del mercado. Durante su transcurso, se celebrará 
el 5º Concurso Internacional de Aceites Virgen Extra – Premio 
Ovibeja.
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1
FABRICANTE

GRUPO ÁNGEL CAMACHO

PRODUCTO

La Vieja Fábrica
VARIEDADES

Ampliación de la gama 

Cocina Selecta y presenta-

ción de Cebolla Endulzada 

y Pimiento Endulzado, dos 

nuevas especialidades que 

se unen a los otros seis 

sabores (mermelada de to-

mate, compota de manzana, 

crema de castañas, confi tura 

de cabello de ángel, miel de 

fl ores y mermelada de arán-

danos) de la familia. La pri-

mera de ellas está elaborada 

a base de cebolla cortada en 

rodajas fi nas y azúcar blanco, 

mientras que el pimiento se 

elabora con pimientos rojos 

cortados en tiras y azúcar.

2
FABRICANTE

CASTY
PRODUCTO

Casty
VARIEDADES

Lanzamiento al mercado 

del Mini Supermack Stra-

ciatella para el canal hogar, 

un cómodo envase de seis 

unidades de 85ml cada 

una. Se trata de un cremo-

so y delicioso helado de 

nata con trozos de chocola-

te entre galleta recubierta 

de chocolate con trozos 

de almendra. Con este 

producto Casty refuerza la 

gama de Minis junto con 

los Mini Luxus, Mini Cono y 

Mini Supermack Vainilla.

3
FABRICANTE

FINDUS
PRODUCTO

Findus Verdeliss
VARIEDADES

Aumento de la gama de 

verduras Verdeliss con el 

lanzamiento de sus nuevas

cremas, que incluyen tres 

referencias (puerro y pata-

ta, calabaza y zanahoria y 

selección de verduras). Es-

tán elaboradas a partir de 

verduras frescas ultracon-

geladas cuidadosamente 

escogidas, sin ningún adi-

tivo o ingrediente artifi cial. 

Listas para calentar y servir, 

tienen una “agradable” tex-

tura y un “delicioso” sabor,

según la empresa.

4
FABRICANTE

WRIGLEY
PRODUCTO

Chicles 5
VARIEDADES

Ampliación de la gama con 

la incorporación del nuevo 

sabor de fresa ácida, deno-

minado Zephyr. El produc-

to cuenta con dos formatos 

diferentes: packs individua-

les de 12 chicles y multi-

packs de dos unidades, con 

un total de 24 chicles. Este 

lanzamiento completa la 

gama de Chicles 5 (Cobalt,

Electro, Pulse, Turbulence e 

Instinct) caracterizada por 

ser chicles sin azúcar con 

sabores más intensos y de 

larga duración, asegura el 

fabricante.

inforetail / 

5

8

6

7

5
FABRICANTE.

KRAFT FOODS

PRODUCTO

Chips Ahoy!
VARIEDADES

Presentación de una nueva 

variedad de cookies, más 

grande y con más choco-

late que la original: Chips 

Ahoy Big & Chunky. Esta 

nueva galleta lleva un

12% más de chocolate 

y tiene un diámetro 2,5 

centímetros mayor. Junto 

a las pepitas de chocolate 

tradicionales de Chips 

Ahoy, la nueva galleta 

incluye Chunks de chocola-

te. Así, Chips Ahoy! amplía 

su variedad de galletas, 

manteniendo el sabor 

original, pero adaptando 

sus productos a las nuevas 

necesidades.

6
FABRICANTE

NESTLÉ
PRODUCTO

La Cocinera
VARIEDADES

Alianza con el prestigioso 

chef Juan Mari Arzak para 

lanzar una nueva categoría 

en el lineal de congelados. 

Se trata de una nueva línea 

de cremas selectas. Esta

nueva gama está com-

puesta por cuatro recetas: 

Espárragos trigueros al 

toque de queso manchego, 

Champiñones y boletus, 

Guisantes con jamón 

ibérico y Calabacín asado 

y zanahoria con queso de

Burgos.

7
FABRICANTE

CONSORCIO VOG

PRODUCTO

Consorcio VOG
VARIEDADES

El fi n de semana del 9 y 

10 de marzo el Consorcio 

VOG, con la variedad de

Club Kanzi, protagoniza 

una iniciativa benéfi ca 

para apoyar la Fundación 

Esclerosis Múltiple. En 

430 tiendas de la cadena 

Condis, en Barcelona y

Madrid, se distribuyen 

60.000 manzanas Kanzi. Los 

benefi cios (1,50 euros por 

cada fruto vendido) se des-

tinan a la asociación con

la que Condis colabora. En

los principales centros hay 

voluntarios que informan 

sobre de la iniciativa ‘Una

manzana por la vida’.

8
FABRICANTE

SIMÓN COLL

PRODUCTO

Chocolates Simón Coll

VARIEDADES

Lanzamiento de Cacao 

Nibs, un producto que 

combina los placeres del 

chocolate con los bene-

fi cios naturales del cacao 

100%. Cacao Nibs son 

deliciosos y crujientes troci-

tos de cacao 100% natural 

origen Ghana tostados 

y bañados en chocolate 

extrafi no 70%, presentados 

en una atractiva y prácti-

ca lata dispensadora que 

tiene un peso neto de 35g. 

Chocolates Simón Coll in-

troduce un nuevo concep-

to de producto a partir de

los “nibs” de cacao.

retail

retail

FABRICANTE

CASTY
PRODUCTO

Casty

retail

FABRICANTE

PRODUCTO

8
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l prestigio no se compra, se gana. Se logra a base 
de experiencia, confi anza, éxito y esfuerzo, mu-
cho esfuerzo. El reconocimiento no es fruto de un 
día, una persona o una circunstancia. Cualquier 
compañía que se precie no puede triunfar en 
ningún mercado si no tiene bajo su auspicio una 
marca potente que haga las veces de estandarte 
entre su competencia. La marca es la bandera, el 
ADN, el alma de la empresa. Si no funciona, no 
hay milagro posible.

No cabe duda de que elementos como la 
facturación anual y la capacidad instalada son 
dos factores determinantes de valoración de una 
entidad, pero no es menos cierto que la fortaleza 

E

Innovación, internacionalización y calidad

Corren tiempos en los que la innovación se antoja crucial. Las marcas 
reconocidas incorporan un activo de progreso incontestable. Según el 
Estudio de la Marca de Esade, las llamadas marcas del fabricante (MDF) 
lanzaron el 80% de los nuevos productos que fueron introducidos en 
el sector de alimentación y bebidas en 2010. La internacionalización 
emerge como una oportunidad de negocio –y en ciertos 
casos una necesidad de supervivencia– 
para las marcas.

El poder 
de la marca

de la marca o las marcas que la empresa comer-
cializa representa su principal valor intangible.

El gran consumo (alimentación, bebidas, 
droguería, y perfumería) está siendo uno de los 
sectores que mejor está afrontando la crisis en 
España. Así, su facturación en 2011 se cerró con 
un ligero incremento del 1,7%, que se explica por 
un aumento del 1,1% de los productos compra-
dos por los hogares españoles y por la subida del 
precio de la cesta de la compra, según datos de 
Kantar Worldpanel. Crecer en estos tiempos es 
harto difícil, pero con tesón y esfuerzo, también 
es posible.

Para un sector de productos básicos como la 
alimentación o el cuidado para el hogar, lo cierto 
es que está teniendo un mejor desempeño que 
su entorno, si se compara con sectores como la 
automoción (-18%), los electrodomésticos (-15%), 
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la publicidad (-8%), o incluso el gasto en produc-
tos farmacéuticos sin receta (-9%).

Con estos datos en la mano, es complicado 
rebatir las viejas aspiraciones de varias asocia-
ciones de productos de alimentación y bebidas 
acerca de obtener un mayor peso en la economía 
española.

“Somos el sector más importante de la pro-
ducción española, por delante del automóvil o la 
construcción; con una participación del 17% en 
el PIB industrial. También somos el primero en 
términos de empleo, además de uno de los pocos 
que no ha destruido puestos de trabajo durante 
los últimos años de crisis. Y tenemos una balanza 
de pagos positiva. Y eso tiene que ver con el valor 
que creamos”, afi rma Bernard Meunier, director 
general de Nestlé en España.

Hace años que las grandes fi rmas de alimen-
tación reclaman un mayor reconocimiento a su 
labor en la economía nacional, que se equipare 
a sus aportaciones reales al PIB y demás mag-
nitudes macroeconómicas españolas, tanto en 
términos de empleo como de exportaciones. De 

hecho, entre los objetivos de la Federación Espa-
ñola de Industrias de la Alimentación y Bebidas 
(FIAB) se encuentra el equipararse a otras patro-
nales europeas y alcanzar el protagonismo que la 
alimentación y bebidas merece.

Innovación
Dentro del propio Gran Consumo existen merca-
dos que crecen incluso muy por encima del sec-
tor, y que lo están haciendo de forma sostenida 
desde mucho antes de la crisis. Es el caso de los 
elaborados cárnicos, que en los últimos 10 años 
ha crecido un 16,3% anualmente, o de categorías 
como las pizzas, que han tenido un crecimiento 
promedio del 9,2% anual, las sopas, caldos y pu-
rés un 9%, o el café y las infusiones un 8,4%.

“El 80% de los nuevos lanzamientos 
fracasa porque no se genera la 

distribucion necesaria”

La Vieja Fábrica CastyCasty de la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marca

acerca de obtener un mayor peso en la economía 

hecho, entre los objetivos de la Federación Espa-

“El 80% de los nuevos lanzamientos 

retail

retail

La Vieja Fábrica

retail

retail

La Vieja Fábrica
VARIEDADES

Casty
VARIEDADES

Lanzamiento al mercado 

Casty
VARIEDADES

Lanzamiento al mercado 
VARIEDADES

Lanzamiento al mercado de la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marcade la marca

la publicidad (-8%), o incluso el gasto en produc-

Con estos datos en la mano, es complicado 
rebatir las viejas aspiraciones de varias asocia-
ciones de productos de alimentación y bebidas 
acerca de obtener un mayor peso en la economía 

“Somos el sector más importante de la pro-
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La vuelta al mundo
ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS 
Kellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&GKellogg compra Pringles a P&G
La estadounidense Kellogg Company llega a un La estadounidense Kellogg Company llega a un La estadounidense Kellogg Company llega a un La estadounidense Kellogg Company llega a un La estadounidense Kellogg Company llega a un ellogg Company llega a un ellogg Company llega a un ellogg Company llega a un 
acuerdo con el fabricante de productos de consumo acuerdo con el fabricante de productos de consumo acuerdo con el fabricante de productos de consumo acuerdo con el fabricante de productos de consumo acuerdo con el fabricante de productos de consumo 
Procter & Gamble (P&G) para comprar la marcProcter & Gamble (P&G) para comprar la marcProcter & Gamble (P&G) para comprar la marcProcter & Gamble (P&G) para comprar la marcProcter & Gamble (P&G) para comprar la marcProcter & Gamble (P&G) para comprar la marca de Procter & Gamble (P&G) para comprar la marca de Procter & Gamble (P&G) para comprar la marcProcter & Gamble (P&G) para comprar la marca de Procter & Gamble (P&G) para comprar la marca de Procter & Gamble (P&G) para comprar la marca de 
patatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones dpatatas fritas Pringles por 2.053 millones de euros patatas fritas Pringles por 2.053 millones de euros patatas fritas Pringles por 2.053 millones d
(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg dest(2.695 millones de dólares). Kellogg destaca que (2.695 millones de dólares). Kellogg destaca que (2.695 millones de dólares). Kellogg dest
esta compra, que se cerrará en verano, es un “excelente ajuste estratégico” 
esta compra, que se cerrará en verano, es un “excelente ajuste estratégico” 
esta compra, que se cerrará en verano, es un “excelente ajuste
esta compra, que se cerrará en verano, es un “excelente ajuste
esta compra, que se cerrará en verano, es un “excelente ajuste
esta compra, queesta compra, que se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste se cerrará en verano, es un “excelente ajuste estratégico” 

 se cerrará en verano, es un “excelente ajuste estratégico” 
 se cerrará en verano, es un “excelente ajuste estratégico” que avanza signifi cativamente en el objetivo dque avanza signifi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo dfi cativamente en el objetivo de la empresa de construir fi cativamente en el objetivo de la empresa de construir fi cativamente en el objetivo de la empresa de construir e la empresa de construir e la empresa de construir un negocio global de aperitivos similar a su negociun negocio global de aperitivos similar a su negocigocio global de aperitivos similar a su negocigocio global de aperitivos similar a su negocigocio global de aperitivos similar a su negocigocio global de aperitivos similar a su negocio mundial de cereales.

gocio global de aperitivos similar a su negocio mundial de cereales.
gocio global de aperitivos similar a su negocio mundial de cereales.o mundial de cereales.o mundial de cereales.

REINO UNIDO REINO UNIDO REINO UNIDO REINO UNIDO REINO UNIDO REINO UNIDO REINO UNIDO 
Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes Nestlé elimina los ingredientes 
arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el arti� ciales en su con� tería en el 
Reino UnidoReino UnidoReino UnidoReino UnidoReino UnidoReino Unido
La multinacional de los alimentos Nestlé La multinacional de los alimentos Nestlé La multinacional de los alimentos Nestlé La multinacional de los alimentos Nestlé La multinacional de los alimentos Nestlé La multinacional de los alimentos Nestlé 
anuncia que elimina todos los ingredientes anuncia que elimina todos los ingredientes  elimina todos los ingredientes  elimina todos los ingredientes  elimina todos los ingredientes  elimina todos los ingredientes anuncia que elimina todos los ingredientes  elimina todos los ingredientes  elimina todos los ingredientes 
artifi ciales de sus 79 productos de confi tería que artifi ciales de sus 79 productos de confi tería que artifi cialesartifi cialesartifi ciales
comercializa en el Reino Unido. La compañíacomercializa en el Reino Unido. La compañíacomercializa en el Reino Unido. La compcomercializa en el Reino Unido. La compcomercializa en el Reino Unido. La comp
reemplaza los colorantes, los saborizantes y los reemplaza los colorantes, los saborizantes y los reemplaza los colorantes, los saborizantereemplaza los colorantes, los saborizantereemplaza los colorantes, los saborizante
conservantes artifi ciales por ingredientes. Entre conservantes artifi ciales por ingredientes. Entre conservantes artifi ciconservantes artifi ciconservantes artifi ciconservantes artifi ciconservantes artifi ciconservantes artifi ciconservantes artifi ci
los ingredientes naturales a los que ha recurrido los ingredientes naturales a los que ha recurrido los ingredientlos ingredientlos ingredientes naturales a los que ha recurrido los ingredient
para dotar de sabor y color a productos como para dotar de sabor y color a productos como para dpara dpara dpara dpara dpara dpara dpara dpara d
‘Rolo’ y ‘Smarties’ se encuentran la zanahoria, el ‘Rolo’ y ‘Smarties’ se encuentran la zanahoria, el 
hibisco, el rábano y el limón.hibisco, el rábano y el limón.

Tesco creará 20.000 empleos en el Tesco creará 20.000 empleos en el 
Reino UnidoReino Unido
La cadena británica Tesco planea crear 20.000 La cadena británica Tesco planea crear 20.000 
puestos de trabajo en el Reino Unido en lospuestos de trabajo en el Reino Unido en los
próximos dos años, con especial interés por los próximos dos años, con especial interés por los próximos dos años, con especial interés ppróximos dos años, con especial interés ppróximos dos años, con especial interés por los próximos dos años, con especial interés p
jóvenes. Esta cifra engloba nuevas contratacio-jóvenes. Esta cifra engloba nuevas contratacio-as contratacio-as contratacio-as contratacio-as contratacio-as contratacio-as contratacio-jóvenes. Esta cifra engloba nuev
nes a tiempo completo, parcial y de prácticas. nes a tiempo completo, parcial y de prácticas. nes a tiempo complenes a tiempo complenes a tiempo complenes a tiempo complenes a tiempo complenes a tiempo comple
Tesco, con 2.700 establecimientos en el país, Tesco, con 2.700 establecimientos en el país, Tesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 esTesco, con 2.700 es

én ofrecerá a una parte de su plantilla én ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla én ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla también ofrecerá a una parte de su plantilla tambitambitambi
actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como actual la posibilidad de realizar prácticas como 
parte de sus funciones, mientras que invertirá en parte de sus funciones, mientras que invertirá en parte de sus funciones, mientras qparte de sus funciones, mientras qparte de sus funciones, mientras q
la apertura de nuevas tiendas y en la reforma de la apertura de nuevas tiendas y en la reforma de la apertura de nuevas tiendas y en la reforma de la apertura de nuevas tiendas y en la reforma de la apertura de nuevas tiendas y en la reforma de 
las existenteslas existenteslas existentes.las existentes.las existentes

Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un Arla inicia la construcción de un 
centro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterracentro de producción en Inglaterra
El gigante lácteo Arla Foods inicia las obras de El gigante lácteo Arla Foods inicia las obras de El gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods iniEl gigante lácteo Arla Foods ini
construcción de un centro de producción en la construcción de un centro de producción en la construcción de un cconstrucción de un cconstrucción de un cconstrucción de un cconstrucción de un cconstrucción de un cconstrucción de un cconstrucción de un cconstrucción de un c
localidad inglesa de Aylesbury. Se trata de una localidad inglesa de Aylesbury. Se trata de una localidad inglocalidad inglocalidad ing
planta dedicada a la elaboración y tratamiento planta dedicada a la elaboración y tratamiento planta dediplanta dediplanta dedi
de leche fresca de vaca en la que ha invertidode leche fresca de vaca en la que ha invertido
más de 180 millones de euros y que, una vez más de 180 millones de euros y que, una vez 
esté concluida, procesará y almacenará 1.000 esté concluida, procesará y almacenará 1.000 
millones de litros de leche al año. La compañía, millones de litros de leche al año. La compañía, 
que generará 700 nuevos empleos, prevé que que generará 700 nuevos empleos, prevé que 
pueda comenzar a operar en un año y medio.pueda comenzar a operar en un año y medio.

COLOMBIA COLOMBIA 
Jerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en Colombia
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.6% más que en 2010.

MÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICOMÉXICO
La italiana Ferrero invertirá 142 La italiana Ferrero invertirá 142 
millones en una planta en Méxicomillones en una planta en México

La chocolatera italiana Ferrero construirá un La chocolatera italiana Ferrero construirá un 
centro de producción en la ciudad mexicana centro de producción en la ciudad mexicana 
de Guanajuato. La inversión asciende a 142 de Guanajuato. La inversión asciende a 142 
millones de euros y la puesta en marcha de la millones de euros y la puesta en marcha de la 
plataforma está prevista para mayo de 2013. plataforma está prevista para mayo de 2013. 
Así, Ferrero generará 500 empleos directos Así, Ferrero generará 500 empleos directos 
y 1.500 indirectos para los habitantes de y 1.500 indirectos para los habitantes de 
la zona. La empresa italiana prevé fabricarla zona. La empresa italiana prevé fabricar
en dicha planta productos de marcas como en dicha planta productos de marcas como 
Ferrero Rocher, Kínder Sorpresa, KínderFerrero Rocher, Kínder Sorpresa, Kínder
Chocolate, Nutella y Tic-Tac.Chocolate, Nutella y Tic-Tac.
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CHINACHINACHINACHINACHINACHINACHINA
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l próximo 19 de sep-

tiembre se cumplirán 

cuarenta años de la

apertura del estable-

cimiento de Barajas, el

almacén embrionario 

de lo que hoy en día es 

Makro España, el principal operador 

de cash & carry del país. Bajo los fastos 

de la celebración, Makro quiere ser 

una compañía más moderna de lo que 

es actualmente, “lo que se consigue 

cambiando la mentalidad de nuestros

empleados, estando más cerca del 

cliente y desterrando la imagen de 

cash & carry que existe actualmente”, 

aclara José María Cervera, que lleva 

media vida trabajando en la empresa.

Makro España está de aniversario. 

Cumple 40 años. ¿Cómo lo van a 

celebrar?
A partir del mes de abril vamos 

a realizar numerosas actividades

comerciales y desayunos de trabajo 

para que nadie se quede sin saber 

que es nuestro aniversario. Vamos a 

involucrar a periodistas, proveedores, 

instituciones, clientes y empleados, 

quienes por cierto están reaccio-

nando magnífi camente a todas las 

acciones que les estamos plantean-

do.  Estamos en plena cuenta atrás y

aunque es importante lo que estamos 

haciendo hasta ahora, va a serlo más 

lo que venga después. Todos tenemos 

que ser conscientes de que estamos 

construyendo una nueva era.

¿Cuáles serán los elementos dife-

renciadores de esa nueva era?

Fundamentalmente, que Makro va a 

ser una compañía mucho más moder-

na de lo que es ahora. Makro va a estar 

más cerca de su cliente, desterrando 

la imagen de cash & carry que existe 

actualmente para ser una compañía 

puntera de la distribución española. 

Tenemos la certeza absoluta de que 

después de este año, el nuevo Makro 

va a resurgir con una fuerza inusitada. 

¿Cómo van a conseguir ser esa 

compañía “puntera” que recalca?

Esto no se consigue cambiando la 

distribución de la tienda o la cartele-

ría, sino cambiando la mentalidad de

nuestros empleados. Son ellos los que 

tienen que estar más cerca del cliente 

para conocer sus necesidades y adelan-

tarse a sus demandas futuras. El cliente, 

además, cuando entre en Makro tiene 

que ver un ambiente diferente y tiene 

que querer volver en su próximo acto 

de compra, ya que tenemos que ofrecer 

todo tipo de soluciones a sus necesida-

des. Sobre este cimiento se va a cons-

truir el futuro de Makro, que ha de ser 

también una compañía multicanal, que 

tenga una presencia activa en internet. 

Hemos de interactuar con el cliente en 

todas las oportunidades que surjan.

E

Makro España celebra su cuarenta aniversario. Y lo hace, según recalca 

su director general, “construyendo una nueva era”. El inicio de esta época 

comienza con la inauguración este año de tres nuevos almacenes, ubicados en 

Alcalá de Guadaira, Elche y Madrid. Y aquí no acaban las aperturas: para 

2013 hay previstas cuatro más, tres para 2014 y otras tantas para 2015.

José María Cervera
Director General de Makro España

inforetail / 

inforetail

inforetail

retailinfo

retail

retail

inforetail

La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.

Jerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en Colombia

retail infoinforetail

retail

inforetailinforetail

retail / 

Jerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en Colombia
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.

Jerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en Colombia
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.

retail

Jerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en ColombiaJerónimo Martins desembarca en Colombia
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos 
La empresa portuguesa Jerónimo Martins abrirá sus primeros establecimientos en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el 
en Colombia durante el último trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos 
presidente del Consejo de Administración de la compañía, Alexandre Soares dos Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribución del país luso ha cerrado 2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una 
2011 con unos benefi cios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.

inforetail / 

l próximo 19 de sep-

tiembre se cumplirán 

cuarenta años de la

apertura del estable-

cimiento de Barajas, el 

almacén embrionario 

de lo que hoy en día es 

Makro España, el principal operador 

de cash & carry del país. Bajo los fastos 

de la celebración, Makro quiere ser 

una compañía más moderna de lo que 

es actualmente, “lo que se consigue 

cambiando la mentalidad de nuestros

empleados, estando más cerca del 

cliente y desterrando la imagen de 

cash & carry que existe actualmente”, 

aclara José María Cervera, que lleva 

media vida trabajando en la empresa.

Makro España está de aniversario. 

Cumple 40 años. ¿Cómo lo van a 

celebrar?
A partir del mes de abril vamos 

a realizar numerosas actividades 

comerciales y desayunos de trabajo 

para que nadie se quede sin saber 

que es nuestro aniversario. Vamos a 

involucrar a periodistas, proveedores, 

instituciones, clientes y empleados, 

quienes por cierto están reaccio-

nando magnífi camente a todas las 

acciones que les estamos plantean-

do.  Estamos en plena cuenta atrás y 

aunque es importante lo que estamos 

haciendo hasta ahora, va a serlo más 

lo que venga después. Todos tenemos 

que ser conscientes de que estamos 

construyendo una nueva era.

¿Cuáles serán los elementos dife-

renciadores de esa nueva era?

Fundamentalmente, que Makro va a 

ser una compañía mucho más moder-

na de lo que es ahora. Makro va a estar 

más cerca de su cliente, desterrando 

la imagen de cash & carry que existe 

actualmente para ser una compañía 

puntera de la distribución española. 

Tenemos la certeza absoluta de que 

después de este año, el nuevo Makro 

va a resurgir con una fuerza inusitada. 

¿Cómo van a conseguir ser esa 

compañía “puntera” que recalca?

Esto no se consigue cambiando la 

distribución de la tienda o la cartele-

ría, sino cambiando la mentalidad de

nuestros empleados. Son ellos los que 

tienen que estar más cerca del cliente 

para conocer sus necesidades y adelan-

tarse a sus demandas futuras. El cliente,

además, cuando entre en Makro tiene 

que ver un ambiente diferente y tiene 

que querer volver en su próximo acto 

de compra, ya que tenemos que ofrecer 

todo tipo de soluciones a sus necesida-

des. Sobre este cimiento se va a cons-

truir el futuro de Makro, que ha de ser 

también una compañía multicanal, que 

tenga una presencia activa en internet. 

Hemos de interactuar con el cliente en 

todas las oportunidades que surjan.

E
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lrededor de 50 empresas, entre envasadores y transformadores de materia prima, conforman el sector de los zumos y néctares en España. Se trata de una categoría caracterizada por la estabilidad y buen comportamiento. Ni siquiera la crisis ha podido echar por tierra la buena imagen que tie-nen en el extranjero de España. “Nos consideran el país de las frutas y verduras de calidad y, por esta razón, nuestros zumos gozan de un recono-cido prestigio y reconocimiento fuera de nuestras fronteras”, comenta Alfonso Mena, secretario general de Asozumos.
Y argumentos a favor de esa consideración no faltan. El principal: el crecimiento en valor y volumen de sus ventas año a año. Así, la factu-ración de los zumos en el TAM Enero 2012 ha ascendido un 1,39%, hasta sumar 694 millones de euros, frente a los 685 millones registrados un año antes. También en términos de volumen el sector ha experimentado un incremento, más leve, del 0,13% (719.000 toneladas), según los últimos datos analizados por la consultora SymphonyIRI.

En la segmentación del zumo atendiendo a la temperatura de conservación, el colectivo inte-

grado por los zumos sin necesidad de refrigera-ción mantiene su hegemonía. En valor, el zumo de ambiente representa el 81,17% del total de las ventas en España, limitando al zumo refrigerado al 18,83% restante. En volumen, las cuotas no distan mucho, del 86,25% para el jugo a tempera-tura y del 13,75% para el refrigerado.En cuanto al consumo de zumo per cápita, los españoles “nos colocamos en una posición media a nivel europeo, con un consumo estimado en poco más de 20 litros por habitante y año según los últimos datos, si bien todavía a distancia de mercados como el de Alemania (unos 40 litros por habitante) o Países Bajos (unos 30 litros)”, explica Alfonso Mena.
Asimismo, el Ministerio de Agricultura y Medio Ambiente ha publicado recientemente los últimos datos del consumo en el hogar, que revelan que 2011 ha sido un año “complicado para el consumo, estimándose un descenso en la categoría del orden del 6% en volumen y del 5% en valor respecto a 2010. No obstante, estos datos necesitan confi rmarse con otros de carácter privado que se irán publicando en los próximos meses”.

A

La temperatura ambiente gana terreno, disfrutando de una couta en volumen del 86,2%

La pulpa 
está de moda El mercado nacional de zumos ha registrado en los últimos doce meses un incremento de las ventas en valor del 1,39%, superando los 694 millones de euros, mientras que en términos de volumen el crecimiento ha sido más leve (+0,13%), hasta totalizar más de 719.000 toneladas. Especialmente relevante es el peso de los zumos en ambiente en la facturación, ya que acumulan el 81,17% del total.
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Sobre la actual coyuntura eco-nómica, desde la asociación 
sectorial afi rman que “pro-
bablemente el sector de 
zumos entró más tarde en 
la recesión y ahora está 
pagando las consecuen-
cias con cierto retraso 
respecto a otras bebidas”, 
indican desde Asozumos.

En cualquier caso, las 
tendencias observadas 
en los primeros meses de 
2012 revelan que será un año 
complicado para el consumo, peroes posible que “el clima seco y escaso enlluvias de los últimos meses resulte favorable al consumo de bebidas”, lo que también ayudaría a que la industria turística pudiera contener los descensos.

En cifras
Otra segmentación relevante dentro de la cate-goría se realiza en función del contenido de los zumos: con base de fruta, con base de leche, y 

otros. En este ámbito, destaca sobre-manera los líquidos compuestos fundamentalmente por frutas,
tanto en términos económicos 

como de volumen. En concre-
to, acaparan el 65,8% en valor 
y el 70,3% en volumen, mien-
tras que los jugos con base
de leche aglutinan el 21,1% y 

el 19%, respectivamente. Las 
cuotas restantes han corres-

pondido a otros compuestos de zumos.
En cuanto a la progresión inte-ranual registrada por cada una de estas subcategorías, cabe mencionar el ascenso de 2 y 2,3 puntos porcentuales en valor y volumen experimentado por los zumos con base de leche, mientras que los de frutas han retrocedido 2,1 y 2,2 puntos porcentuales, respectivamente, tal y como indican los datos de SymphonyIRI.La consultora aporta, además, una comparati-va sobre las marcas que operan en las distintas subcategorías de zumos (a temperatura ambiente y refrigerados). En el caso de los no refrigerados, 

Sobre la actual coyuntura eco-

2012 revelan que será un año 
complicado para el consumo, pero 

otros. En este ámbito, destaca sobre-manera los líquidos compuestos fundamentalmente por frutas,
tanto en términos económicos 

como de volumen. En concre-

cuotas restantes han corres-
pondido a otros compuestos de zumos.

En cuanto a la progresión inte-ranual registrada por cada una de estas 

“Nuestros
zumos gozan de un 

reconocido prestigio y 
reconocimiento fuera de 

nuestras fronteras”

SÍGANOS EN   @inforetailnews
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