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Editorial
El aceite de oliva, algo 
muy nuestro con sus 
virtudes y defectos

Y a estamos en un año nuevo y el que más y el que menos ha 
dedicado unos minutos en los últimos días de 2015 a hacer 
balance. Es en estos momentos cuando los profesionales del 

sector del olivar y del aceite de oliva reflexionan sobre lo bueno y lo malo 
que nos ha traído este maravilloso cultivo, sus inmejorables frutos y sus 
magníficos aceites virgen extra.

Y aunque a veces ese balance no sea precisamente una balsa de aceite, 
al final siempre queda el regusto amargo y picante, pero a la vez frutado y 
aromático de nuestro “Oro Líquido” que revaloriza nuestros platos, mejora 
nuestra alimentación, nos mejora la salud y lo más importante…. nos une 
entorno a  la defensa de este producto agroalimentario como pilar de la 
Dieta Mediterránea.

Hay muy pocos alimentos en el mundo que reúnan las características 
sociales, culturales y gastronómicas que tiene el aceite de oliva, que a 
pesar de las difíciles campañas que se viven alternativamente, cada día 
gana adeptos en su cultivo y su producción. De hecho es curioso como 
cada año muchos agricultores dan un paso más y se lanzan a la aventura 
de obtener su propio aceite de oliva y comercializarlo con las mejores 
presentaciones.

Pero es que además llama la atención que aquellos aventureros, a veces 
no demasiado conocedores de este mundo,  que quieren entran en el 
sector del aceite de oliva, al final se convierten en auténticos enamorados 
y defensores de este producto. Y todos ellos al final forman una gran 
familia que cada año se abre al exterior y gana adeptos en numerosos 
países que hace 30 años parecía impensable alcanzar.

Y es que nuestro aceite de oliva, con sus virtudes y defectos, al final 
engancha como si fuese una droga. Una droga muy saludable y 
beneficiosa.

Nuestros mejores deseos para la gran familia del olivar y del aceite de 
oliva de todo el mundo.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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EN PROFUNDIDAD	           10
La I+D llega al olivar con el proyecto Mecaolivar, 
que tras dos años de investigación ha conseguido 
presentar diferentes prototipos comerciales 
que ayudarán a mejorar la recolección del olivar 
tradicional español, así como rentabilizar las 
expolotaciones. Esta nueva tecnología podría 
suponer un antes y un después en mejora de costes.

M
aq

u
in

ar
ia

in
n

ov
ad

or
a

en
PR

O
FU

N
D

ID
A

D

�  Olimerca 4º TRIMESTRE 2015

Olimerca

en
profundidad

4º TRIMESTRE 2015  Olimerca  �

El desarrollo de la mecanización en el olivar es 
una necesidad estratégica para la modernización 
y sostenibilidad del sector. La recolección supone 
más del 40% del coste del cultivo, y en gran parte, 
está condicionada por la tipología, el manejo y la 

orografía  de la plantación

Supondrá importantes mejoras 
en los costes del agricultor

CCP MeCaOlivar: 
Maquinaria 

innOvadOra Para 
la reCOleCCión 

del Olivar  

E
n esta línea, el Grupo 
de Investigación AGR 
126 “Mecanización 
y Tecnología Rural” 
de la Universidad de 
Córdoba ha desarro-

llado diversos trabajos durante los 
últimos 30 años para la innovación 
y mejora de la maquinaria agrícola 
aplicada al olivar español, y princi-
palmente orientado al olivar tradi-
cional e intensivo. 
El convenio de Compra Pública 
Precomercial (CCP) Mecaolivar ha 
sido una apuesta clara y decida del 
Ministerio de Economía y Compe-
titividad (financiación con fondos 
europeos FEDER) de la Organiza-
ción Interprofesional del Aceite 
de Oliva Español (IAOE), en repre-
sentación del sector, junto con la 
Universidad de Córdoba para el 
desarrollo de prototipos preco-
merciales de maquinaria innovadora para 
la mecanizada del olivar tradicional e intensivo. Este convenio 
ha sido pionero en la mecanización y modernización del oli-
var de almazara, generando innovaciones desde la demanda 
del sector. Mecaolivar, durante dos años de funcionamiento 
(2014-15) ha permitido el diseño y desarrollo de prototipos 
no existentes en el mercado para la recolección integral del 
cultivo, así como la mejora y automatización de los sistemas 
de agarre para vibradores de troncos, entre otros.

aportación clave a la recolección 
mecanizada del olivar
Para la recolección mecanizada en olivar se ha abordado el 
diseño, desarrollo y fabricación de ocho prototipos innova-
dores para la recolección mecanizada en cuatro líneas de 
actuación:
1. Cosechadoras integrales para el olivar tradicional basadas 
en un sistema sacudidor de copa: 2 prototipos desarrolla-
dos.
2. Cosechadoras integrales para el olivar intensivo basadas 
en vibrador de troncos: 3 prototipos desarrollados.
3. Mejora de los vibradores de troncos especialmente para 
recolección temprana del olivar: 3 prototipos desarrollados.
4. Adaptación de los árboles tradicionales e intensivos a 
las máquinas de recolección mediante modificaciones de la 
poda, tanto con poda manual como con poda mecanizada.

Cosechadoras integrales 
para el olivar tradicional
El olivar tradicional es la tipología más extendida en España, 
y especialmente en Andalucía, representando una superficie 
de 1.287.000 ha. Las cosechadoras integrales de olivar tra-
dicional se orientan al productivo, y más fácilmente al olivar 
intensivo, y en terrenos de fácil mecanización, donde en An-
dalucía se dispone de 837.000 ha (CAPDR, 2015). A pesar 
de ser ésta la tipología de olivar más extensa, es una de las 
menos tecnificada del sector. Esto conlleva una falta de com-

el olivar tradicional 
es la tipología más extendida 
en españa, y especialmente en 
andalucía, representando una 
superficie de 1.287.000 ha
petitividad con respecto a otros tipos de olivar y una falta de 
rentabilidad, que agrava la situación de muchas plantaciones 
productivas con difícil o nula reconversión.
El olivar tradicional productivo en terrenos de fácil meca-
nización cuenta con amplios marcos de plantación y baja 
densidad de plantación (menor a 200 plantas/ha) y se sitúa 
en pendientes menores del 20%. Además, está compuesto 
por olivos centenarios con varios troncos por árbol y grandes 
copas que dificultan su mecanización. Sin embargo, a pesar 
de estas dificultadas presenta unas producciones medias re-
lativamente altas (3.500-6.000 kg/ha) que en muchos casos 
ponen en duda la viabilidad de su reconversión a corto plazo 
hacia olivares con otra morfología, principalmente por la alta 
inversión que representa, y el largo periodo requerido para 
obtener niveles de producción rentables, sobre todo en ex-
plotaciones de secano. 
En la actualidad, la recolección mecanizada de este tipo de 
olivar se realiza principalmente con vibradores de troncos 
acompañados por vareo manual y derribo sobre lonas o so-
bre el suelo previamente preparado. En el marco del conve-
nio CPP Mecaolivar se han desarrollado dos prototipos de 
cosechadoras integrales para el olivar tradicional basadas en 
sistemas sacudidores de copa.
Este tipo de cosechadoras  trabajan en redondo alrededor 
de la copa del árbol. La principal ventaja de los sistemas 
sacudidores de copa es que permiten vibrar solamente las 
ramas en contacto con la máquina. Se busca derribar el fru-
to produciendo una caída vertical y poder recogerlo simultá-

Textos: J.A. Gil Ribes, G.L. Blanco Roldán, S. Castro García, F. Jiménez
Jiménez, R.R. Sola Guirado,  F.J. Castillo Ruiz y J.T. Colmenero Martínez

G.I. AGR 126 “Mecanización y Tecnología Rural”. E.T.S.I. Agronómica y de Montes. 
Universidad de Córdoba. CEIA3.

Sistema de recolección por vibración de olivar tradicional.

Prototipo de cosechadora lateral con vibrador 
de troncos y lonas desplegables.
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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.

Alianza por el valor añadido 
del sector agroalimentario

E l presidente de la Cámara de Comercio de 
España, José Luis Bonet, y el presidente de 

la Fundación Triptolemos, José María Sumpsi, 
han firmado un acuerdo de colaboración entre 
ambas instituciones. El objetivo es aglutinar 
a todos los actores implicados en el sector 
agroalimentario (productores, empresas, 
universidades y consumidores) para impulsar su 
peso económico y visibilidad. 

El convenio pretende así fortalecer la 
relación entre los centros de conocimiento, 
representados en la Fundación Triptolemos, 
que engloba la mayor red de universidades con 
actividad en el área agroalimentaria, y el sector 
privado, a través de las Cámaras de Comercio, 
que representan y aglutinan al conjunto del 
tejido productivo español y que atesoran una 
dilatada experiencia en materia formativa.

Ambas instituciones llevarán a cabo proyectos 
concretos que ayuden al crecimiento económico, 
a la generación de empleo y a la competitividad. 
Asimismo, programarán actos públicos para 
generar confianza e identidad sobre los 
productos agroalimentarios españoles.

El sector agroalimentario español actualmente, 
está integrado por más de 30.000 empresas, 
aporta más del 20% al PIB y es uno de los 
mayores empleadores del país.

Basilippo incorpora en sus nuevos AOVE  
la primera etiqueta termocromática

D esde el 1 de diciembre de 2015 las botellas de 
Basilippo Gourmet Primeros Días de Cosecha 
incorporan una etiqueta que cambia de color (de 

azul a blanco) cuando la temperatura supera los 27 grados 
centígrados.  Se trata de una innovación mundial en el sector 
del aove y se llama “Cool Test”. 

Es la primera etiqueta termocrómica 
que controla la temperatura ideal de 
conservación del aceite de oliva virgen 
extra. La etiqueta “Cool Test” forma 
parte del Sistema de Temperatura 
Controlada “Cool Extra Virgin” 
establecido por Basilippo para garantizar 
el frío en toda la cadena de elaboración 
de sus aceites de oliva virgen extra. 

El Sistema de Temperatura Controlada contempla además 
otras medidas innovadoras en el sector como el envasado 
inertizado (inyección de nitrógeno en la botella para conservar 
el aove sin contacto con el oxígeno). Basilippo ya fue una 
empresa pionera en la conservación del aceite de oliva virgen 

extra en bodega climatizada, y ahora 
da un paso más con la inertización 
de la botella. Además el sistema 
“Cool Extra Virgin” contempla 
la recolección de las aceitunas a 
primeras horas de la mañana (incluso 
de madrugada), la selección a mano 
del fruto, la conservación de las 
aceitunas en frío durante su paso por 
la almazara y la extracción en frío.

Citoliva participará en la lucha 
contra la Xylella del olivo

L a Fundación CITOLIVA va a participar en ‘POnTE’, el primer 
gran proyecto transnacional de investigación financiado por la 
Comisión Europea para avanzar en la lucha contra la bacteria 

‘Xylella fastidiosa’, que ha desatado la alarma entre los productores 
de aceite europeos ya que en Italia ya ha arrasado miles de olivos. 

En este primer proyecto Horizonte 2020 en el que participa 
CITOLIVA, se diseñará una estrategia europea para la gestión 
integrada de la enfermedad, con el objetivo de desarrollar las 
medidas de prevención, detección,  contención y erradicación 
más adecuadas desde el punto de vista técnico, económico y 
medioambiental. 

Como novedad, la investigación partirá estudiando la propia 
genética, biología,  epidemiología y ecología del organismo 
transmisor, y finalizará evaluando las repercusiones económicas de la 
enfermedad. Además se estudiarán otros patógenos que atacan a la 

patata, el tomate, el pimiento 
y los árboles forestales. 

En la investigación 
participan 25 entidades y 
centros de investigación 
procedentes de 10 países 
de la UE, liderados por 
el Consejo Nacional de 
Investigación - Instituto para 
la Protección Sostenible de 
las Plantas. ( CNR- IPSP ) de 
Italia.
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H asta diciembre, las almazaras 
inscritas en la DOP Sierra Mágina 
han alcanzado una producción 

de 65 millones de kilos de aceituna, 
para una cosecha esperada en torno a 
150 millones de kilos, lo cual supone un 
44% de la producción prevista. Esta cifra 
refleja un incremento del 50% respecto a 
la campaña anterior, y, según fuentes de 
la DOP, “permite calificarla como media-
alta en producción”.

Desde la DOP añaden que pese a la 
falta de lluvias y la escasez de agua en la 
aceituna, el fruto está sano, “lo cual está 
permitiendo obtener una cifra importante 
de aceites vírgenes extra de acuerdo a 

los estándares de calidad fijados por el 
panel de cata del Consejo Regulador, 
que ya están siendo envasados con 
la contraetiqueta de garantía por la 
totalidad de las almazaras para su 
comercialización”. 

El adelanto del inicio de la recolección 
para alcanzar una mayor calidad en los 
aceites elaborados, así como el hecho 
de que no se hayan perdido días de 
recogida por lluvia, “son las claves 
de que la campaña se encuentre tan 
adelantada. A ello hay que añadir, los 
altos rendimientos grasos del fruto y 
su escaso peso, debido a la falta de 
humedad”, explican.

El aceite de oliva 
formará parte de 
una investigación 
sobre el 
Alzheimer

L a Fundación Juan Ramón 
Guillén-Coosur, la Facultad de 
Medicina de la Universidad 

Complutense de Madrid y 
Pfizer trabajan en el desarrollo 
de la cátedra extraordinaria 
de investigación “Alzheimer y 
enfermedades neurodegenerativas”, 
que tendrá como objetivo el análisis, 
la investigación y la docencia sobre 
dicho ámbito de conocimiento, 
estudiando, entre otras cosas, 
el papel del aceite de oliva en 
materia de prevención de estas 
enfermedades.

En este sentido, el programa de 
actividades de la cátedra incluye, 
entre otras, la realización de un curso 
de postgrado sobre enfermedad 
de Alzheimer y enfermedades 
neurodegenerativas; el desarrollo de 
seminarios y ciclos de conferencias 
sobre esta temática en diversos 
ámbitos profesionales, incluidas las 
sociedades científicas; y la realización 
de proyectos de investigación.

El aceite de orujo de oliva podrá 
contar con fondos para promoción  
y la investigación

E l sector empresarial del aceite de orujo va a comenzar el nuevo año con 
otras metas de futuro, tras la aprobación y reconocimiento por parte del 
Consejo General de Organizaciones Interprofesionales Agroalimentarias 

(OIAs) de la Interprofesional del Aceite de Orujo. Esta nueva Interprofesional 
se une a las que ya existen en el sector del olivar, como son la Organización 
Interprofesional de la Aceituna de mesa y la Organización Interprofesional del 
Aceite de Oliva Español.

El aceite de orujo ha demostrado en los últimos años su capacidad de 
crecimiento y de adaptación a las necesidades de los nuevos mercados. De 
hecho, la producción de aceite de orujo de oliva ha aumentado un 20% en el 
último quinquenio y España es el líder mundial en producción y exportación 
de aceite de orujo de oliva refinado. Con esta nueva interprofesional el sector 
del aceite de orujo podrá contar con nuevos presupuestos para promoción e 
investigación en los mercados. Según los datos aportados por la Agencia de 
Información y Control Alimentarios (AICA), la producción de aceite de orujo 
de oliva crudo durante la campaña 2013/2014, fue de 136.395 toneladas, de 
las cuales el 81% se produjo en Andalucía. Los principales destinos de las 
exportaciones son Italia, EEUU y Portugal.

L os laboratorios estadounidenses Pfizer han mostrado su interés por la 
molécula Oleocanthal, un fenol que existe en algunas variedades de 
AOVE y más concretamente en aquellos que pican en el retropaladar 

cuando se ingieren.
El presidente de la Sociedad Andaluza del Oleocanthal, el médico español 

Dr. Amérigo, ha afirmado que “si Pfizer se interesa por el Oleocanthal es para 
estudiar la aplicación de este componente natural de ciertos AOVE como 
antiinflamatorio similar al Ibuprofeno o a la Aspirina, en los seres humanos”.

Tras las publicaciones de los efectos que el Oleocanthal o los AOVE ricos en 
Oleocanthal tienen para la salud, medibles y reproducibles, Pfizer contactó 
con la universidad californiana UC Davis, especialmente debido a los trabajos 
de los Dres. Breislin, De Gendre y Foster que determinan que “el Oleocanthal 
mata células cancerosas en 30 minutos sin afectar a las células sanas de su 
alrededor”.

Pfizer se interesa por la molécula Oleocanthal

La DOP Sierra Mágina incrementa 
un 55% su producción de aceite de oliva virgen
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Oro del Desierto 
Selección.  
Premio al Mejor 
AOVE Ecológico  
• Se trata de un AOVE de color 

verde hoja con tintes dorados, 
limpio de filtración. En nariz se 
perciben las notas de hierba 
recién cortada, tomate, aceituna 
verde y recuerdo de cítricos y 
frutos secos en menor intensidad. 

• En boca tiene una entrada suave 
con leves toques amargor casi 
imperceptible y algo más de 
picor. Retrogusto agradable con 
persistencia del sabor frutado 
de la aceituna y vagos recuerdos 
del picor

• Está elaborado únicamente 
con aceitunas en envero muy 
temprano, 75-80% aun verdes de 
las variedades Arbequina 20%, 
Hojiblanca 20% y Picual 60%, 
situadas en la Finca El Vicario, 
Desierto de Tabernas (Almería).

O-Med Picual 
Reserva Familiar. 
Premio al Mejor 
AOVE relación 
calidad/packaging 
• O-Med está elaborado con aceitunas 

100% Picual presentando un dulce 
aroma a tomatera y picor persistente 
agradable. En boca se percibe un 
frutado de aceituna verde, hierba 
recién cortada, tomatera y alcachofa;  
con una entrada dulce con sabor a 
trigo verde. El amargor y picor ligero 
está en equilibrio con la percepción 
olfativa. Finalmente en el retrogusto 
destaca la alcachofa, el plátano verde, 
hoja de olivo. 

• En resumen se trata de un AOVE de 
persistencia prolongada y armónica.

Los “Flos Olei 2016”

Abbae de Queiles. 
Premio al Mejor AOVE 
Monovarietal Frutado 
ligero 

• Abbae de Queiles es un AOVE ecológico, que llama la 
atención a primera vista por su color amarillo dorado 
limpio y brillante. En nariz destaca su aroma amplio 
y rotundo, rico en notas de alcachofa y achicoria 
salvaje junto con toques de albahaca, menta y perejil. 

• En boca estamos ante un aceite virgen extra limpio 
y elegante con toques vegetales de lechuga, apio y 
notas de tomate. Finalmente se distingue un amargor 
sutil que se armoniza perfectamente con un leve 
picante que conforman un aceite redondo.

Casas de Hualdo Picual. 
Premio al Mejor AOVE relación 
Calidad/Cantidad 

• La excelente adaptación de la variedad Picual a las condiciones de la 
Finca Hualdo, ha sido determinante para conseguir la gran calidad de sus 
aceites de oliva virgen extra.

• La diferencia con gran parte de los picuales sureños reside en el equilibrio 
entre el amargo, frutado y picante. Se trata de un claro ejemplo del 
excelente trabajo realizado en la almazara, partiendo de una materia 
prima inmejorable.  Al abrir la botella se descubre un aceite de gran 
complejidad, con aromas verdes percibidos en nariz que recuerdan a hoja 
de eucalipto, plátano verde, e incluso, a hierbabuena… 

• En boca se trata de un aceite robusto, con notas amargas y picantes de 
intensidad media y con elevada persistencia. La descripción aromática 
responde a multitud de identificadores que hacen de él un aceite muy 
especial.



La alfombra roja de los aceites de oliva que presentan nuevos 
formatos, son premiados o participan en eventos de actualidad. 

El lado más glamuroso del aceite en La Pasarela de Olimerca.
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Castillo de Canena 
Picual Reserva 
Familiar. Premio a la 
Mejor Almazara 

• El aceite de oliva virgen extra se caracteriza 
por su frutado verde de aceituna fresca, 
limpio y fragante. Las notas de cata son 
tomate, tomatera, hierbas aromáticas y el 
trigo verde, la almendra y el plátano verde. 
Añade un toque floral que nos recuerda la 
manzanilla silvestre. Su estructura media se 
caracteriza por su característica equilibrada 
y armónica.

• El proceso de elaboración se caracteriza 
por su recolección mecánica, vibración 
con paraguas, una molturación máximo 
en 4 horas desde la recolección y el 
almacenamiento se lleva a cabo en depósitos 
de acero inoxidable con nitrógeno.

Finca La Torre 
Hojiblanca Selección. 
Premio al Mejor Aceite 
de Oliva Virgen Extra 
del año 
• El AOVE Finca La Torre Hojiblanca Selección, 

100% Hojiblanca,  es un virgen extra ecológico 
que cuenta con la certificación Demeter  y 
ajustado a la norma ISO 9001.

 • Se caracteriza por su frutado intenso a hierba 
recién cortada y hoja de olivo. En boca destaca 
su amargor, picante progresivo y persistente 
con toques de almendra verde, manzana y 
cáscara de plátano. Complejo y equilibrado.

• Está elaborado con un sistema de extracción 
en continuo y en frío de dos fases y se 
comercializa en botellas de 250 y 500 ml, Latas 
de 250, 500 y 2000ml.

Venta de Barón.  
Premio al mejor AOVE DOP/
IGP Frutado Intenso
• El AOVE Venta de Barón ha vuelto a conseguir un 

nuevo palmarés que se une a su larga trayectoria 
de premios y reconocimientos a nivel nacional e 
internacional.

• En esta ocasión se trata del Premio al mejor aceite de 
oliva virgen extra acogido a una DOP en la modalidad 
de Frutado Intenso.

• Sus características organolépticas se resumen en 
su Frutado verde de aceituna en versión de plantas 
aromáticas, especialmente tomillo y romero, sus 
aromas frutales de membrillo y almendras dulces y su 
amargo medio y picante en progresión que tiende a 
inundar la cavidad bucal, creando una sensación de 
frescor única. 

• Se le puede definir como un AOVE Intenso, complejo 
y armónico.
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El desarrollo de la mecanización en el olivar es 
una necesidad estratégica para la modernización 
y sostenibilidad del sector. La recolección supone 
más del 40% del coste del cultivo, y en gran parte, 
está condicionada por la tipología, el manejo y la 

orografía  de la plantación

Supondrá importantes mejoras 
en los costes del agricultor   

CCP Mecaolivar: 
maquinaria 

innovadora para 
la recolección 

del olivar  

Textos: J.A. Gil Ribes, G.L. Blanco Roldán, S. Castro García, F. Jiménez 
Jiménez, R.R. Sola Guirado,  F.J. Castillo Ruiz y J.T. Colmenero Martínez

G.I. AGR 126 “Mecanización y Tecnología Rural”. E.T.S.I. Agronómica y de Montes. 
Universidad de Córdoba. CEIA3.

Sistema de recolección por vibración de olivar tradicional.



Olimerca

en 
profundidad

4º TRIMESTRE 2015  Olimerca  11

E
n esta línea, el Grupo 
de Investigación AGR 
126 “Mecanización 
y Tecnología Rural” 
de la Universidad de 
Córdoba ha desarro-

llado diversos trabajos durante los 
últimos 30 años para la innovación 
y mejora de la maquinaria agrícola 
aplicada al olivar español, y princi-
palmente orientado al olivar tradi-
cional e intensivo. 
El convenio de Compra Pública 
Precomercial (CCP) Mecaolivar ha 
sido una apuesta clara y decida del 
Ministerio de Economía y Compe-
titividad (financiación con fondos 
europeos FEDER) de la Organiza-
ción Interprofesional del Aceite 
de Oliva Español (IAOE), en repre-
sentación del sector, junto con la 
Universidad de Córdoba para el 
desarrollo de prototipos preco-
merciales de maquinaria innovadora para 
la mecanizada del olivar tradicional e intensivo. Este convenio 
ha sido pionero en la mecanización y modernización del oli-
var de almazara, generando innovaciones desde la demanda 
del sector. Mecaolivar, durante dos años de funcionamiento 
(2014-15) ha permitido el diseño y desarrollo de prototipos 
no existentes en el mercado para la recolección integral del 
cultivo, así como la mejora y automatización de los sistemas 
de agarre para vibradores de troncos, entre otros.

Aportación clave a la recolección 
mecanizada del olivar
Para la recolección mecanizada en olivar se ha abordado el 
diseño, desarrollo y fabricación de ocho prototipos innova-
dores para la recolección mecanizada en cuatro líneas de 
actuación:
1. Cosechadoras integrales para el olivar tradicional basadas 
en un sistema sacudidor de copa: 2 prototipos desarrolla-
dos.
2. Cosechadoras integrales para el olivar intensivo basadas 
en vibrador de troncos: 3 prototipos desarrollados.
3. Mejora de los vibradores de troncos especialmente para 
recolección temprana del olivar: 3 prototipos desarrollados.
4. Adaptación de los árboles tradicionales e intensivos a 
las máquinas de recolección mediante modificaciones de la 
poda, tanto con poda manual como con poda mecanizada.

Cosechadoras integrales 
para el olivar tradicional
El olivar tradicional es la tipología más extendida en España, 
y especialmente en Andalucía, representando una superficie 
de 1.287.000 ha. Las cosechadoras integrales de olivar tra-
dicional se orientan al productivo, y más fácilmente al olivar 
intensivo, y en terrenos de fácil mecanización, donde en An-
dalucía se dispone de 837.000 ha (CAPDR, 2015). A pesar 
de ser ésta la tipología de olivar más extensa, es una de las 
menos tecnificada del sector. Esto conlleva una falta de com-

El olivar tradicional 
es la tipología más extendida 
en España, especialmente  
en Andalucía, representando 
una superficie de 1.287.000 ha
petitividad con respecto a otros tipos de olivar y una falta de 
rentabilidad, que agrava la situación de muchas plantaciones 
productivas con difícil o nula reconversión.
El olivar tradicional productivo en terrenos de fácil meca-
nización cuenta con amplios marcos de plantación y baja 
densidad de plantación (menor a 200 plantas/ha) y se sitúa 
en pendientes menores del 20%. Además, está compuesto 
por olivos centenarios con varios troncos por árbol y grandes 
copas que dificultan su mecanización. Sin embargo, a pesar 
de estas dificultadas presenta unas producciones medias re-
lativamente altas (3.500-6.000 kg/ha) que en muchos casos 
ponen en duda la viabilidad de su reconversión a corto plazo 
hacia olivares con otra morfología, principalmente por la alta 
inversión que representa, y el largo periodo requerido para 
obtener niveles de producción rentables, sobre todo en ex-
plotaciones de secano. 
En la actualidad, la recolección mecanizada de este tipo de 
olivar se realiza principalmente con vibradores de troncos 
acompañados por vareo manual y derribo sobre lonas o so-
bre el suelo previamente preparado. En el marco del conve-
nio CPP Mecaolivar se han desarrollado dos prototipos de 
cosechadoras integrales para el olivar tradicional basadas en 
sistemas sacudidores de copa.
Este tipo de cosechadoras  trabajan en redondo alrededor 
de la copa del árbol. La principal ventaja de los sistemas 
sacudidores de copa es que permiten vibrar solamente las 
ramas en contacto con la máquina. Se busca derribar el fru-
to produciendo una caída vertical y poder recogerlo simultá-

Prototipo de cosechadora lateral 
con vibrador de troncos y lonas 
desplegables de Tecniagri.
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neamente para gestión: limpieza, pesado y carga. Por 
tanto, estos sistemas se adaptan a la gran variabilidad 
de árboles tradicionales, con uno o varios troncos, mar-
cos de plantación y tamaños. Estos sistemas están aún 
en desarrollo para el olivar tradicional y requieren un 
proceso de adaptación hasta su implantación definiti-
va, pero suponen alternativa prometedora para la mo-
dernización del olivar tradicional. 
El convenio CPP Mecaolivar ha permitido el desarro-
llo de dos prototipos que ya están trabajando en esta 
campaña 2015. Sin embargo, se requiere de un periodo 
de tiempo para su perfeccionamiento, con mejoras de 
parámetros específicos como adaptación automática a 
la copa, bajos radio de giro de la máquina, autonomía, 
y trazabilidad del producto. La mejora de la máquina 
debe ser desarrollada conjuntamente con un sistema 
adaptado de formación del árbol tradicional.

Cosechadoras integrales 
para el olivar intensivo
El olivar intensivo, con árboles de un tronco, densidad 
entre 180 y 500 plantas por hectárea, se extiende en 
438.000 ha en España (ESYRCE 2012). Este tipo de oli-
var está preparado para su recolección mecanizada con 
vibradores de troncos. Actualmente, en el mercado se 
dispone de una gran variedad de soluciones para la 
recolección mecanizada de este tipo de olivar. La má-
quina más empleada es el vibrador de troncos acopla-
do al tractor o autopropulsado. A diferencia del olivar 

tradicional, el olivar intensivo cuenta con sistemas de 
recolección integral como el vibrador de troncos con 
paraguas invertido y las cosechadoras cabalgantes au-
topropulsadas con sacudida de copa. Sin embargo, los 
sistemas de recolección actuales para el olivar intensi-
vo presentan varias limitaciones:
• Imposibilidad de trabajar el vibrador de troncos con 
paraguas invertido en  plantaciones con reducida dis-
tancia libre entre árboles. 
• Existen limitados equipos para la gestión mecaniza-
da del fruto derribado, exceptuando las cosechadoras 
cabalgantes con sacudidor.
• Bajos porcentajes de derribo de fruto y la necesidad 
de vareo complementario que se acentúa en épocas 
de cosecha temprana.
• Nivel reducido de automatización de las operacio-
nes.
En la ejecución del CPP Mecaolivar se han desarrollado 
tres prototipos de cosechadoras de olivar intensivo ba-
sadas en vibradores de troncos que pretenden solucio-
nar algunas de las cuestiones aquí planteadas con un 
alto grado de automatización de tareas y sistemas de 
logística, limpieza y almacenamiento del fruto.
Estas cosechadoras se componen de un vibrador de 
troncos y un sistema para interceptar, transportar, lim-
piar, pesar y almacenar el fruto. Las cosechadoras se 
han diseñado para alcanzar un elevado porcentaje de 
derribo de frutos (> 85 % incluso en épocas de cosecha 
temprana) debido a la dificultad de introducir un siste-

Actualmente los métodos de recolección usados 
en las plantaciones tradicionales son realizados 
en varias operaciones, a distintos tiempos y con 
la necesidad de una gran mano de obra, por ello 
Moresil se planteó crear un sistema de recolección 
alternativo para dichas plantaciones y aplicable a las 
intensivas que las hiciese más competitivas.

 Las principales características de este equipo son:

• Sistema de autonivelación adaptándose a todos los 
terrenos.

• Equipo de derribo formado por módulos 
vareadores independientes que se adaptan al 
contorno del árbol.

• Equipo de recepción provisto con cintas de 
transporte, escamas y palpadores que permite 
recoger el fruto directamente del árbol.

• Elevada maniobrabilidad con ruedas 
direccionables que facilitara el manejo.

• Sistema de pesaje georreferenciado, que 
proporciona los rendimientos por superficie.

Vareadora de olivar Moresil para olivar 
tradicional e intensivo

Prototipo de sacudidor de copa modular arrastrado.
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ma de vareo o apure manual complementario. Por tanto, los 
árboles requieren de una adecuada estructura del árbol para 
transmitir la vibración.
El desarrollo de cosechadoras para olivar intensivo se ha ba-
sado en desarrollar prototipos ágiles en movimientos, que 
permitan realizar el trabajo de forma rápida y eficiente. Estas 
cosechadoras integran un alto nivel de automatización de 

las operaciones, permitiendo al operario aumentar su ren-
dimiento y calidad en las operaciones realizadas. Todas las 
máquinas disponen de un sistema de pesado en continuo 
del fruto cosechado y un sistema de posicionamiento de la 
máquina, lo que ofrece al agricultor la posibilidad de gestio-
nar la producción, mejorar el empleo de máquina, realizar la 
trazabilidad del producto.

Mejora de los vibradores de troncos 
Durante la recolección temprana del olivar, normalmente 
para verdeo o en almazara, el árbol entra en un estado ve-
getativo importante y el riesgo de causar daño con el vibra-
dor de troncos es elevado. El posible daño ocasionado a los 

Prototipo de cosechadora automatizada con vibrador 
de troncos basada en plataformas planas.

PROTOTIPOS PRECOMERCIALES MECAOLIVAR

Fabricante Tipo de Maquinaria

Moresil
Cosechadora Integral basada 

en sacudidor de copa

Colosssus Maqtec SL
Cosechadora Integral basada 

en sacudidor de copa

Tecniagri
Cosechadora Integral basada 

en vibrador de troncos
Vibrador de troncos

MC2
Cosechadora Integral basada 

en vibrador de troncos

Crispe Vibrador de troncos automatizado

Estas innovaciones y su 
transferencia exigen una 
sinergia entre la investigación 
pública, los olivareros y el 
desarrollo empresarial

Comprometidos con el I+D+i en la
mecanización del olivar

Sin lugar a dudas:

tecniagri@gmail.com 91-446-21-02

¡¡El mejor tractor para el olivar!!
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árboles durante la recolección puede limitar el uso de 
las máquinas y limitar la producción de años posterio-
res. El daño por descortezado del tronco es un proce-
so complejo en el que influyen multitud de variables 
dependientes del cultivo, de la máquina y del propio 
operario. 
El convenio CPP Mecaolivar ha impulsado el desarrollo 
de prototipos de nuevos sistemas y materiales de aga-
rre para vibradores de troncos que permiten: 

• Limitar y controlar las presiones de apriete de la má-
quina al árbol.
• Adaptarse al tipo y tamaño de tronco a vibrar.
• Reducción de los daños al árbol por descortezado.
• Mejorar la transmisión de la vibración al árbol.
• Incrementar el porcentaje de derribo de frutos.
Las mejoras en los vibradores permiten que, una vez 
situada la máquina en frente del tronco, ésta lo esca-
nea, lo detecta y realiza un agarre automático y preci-
so. Esta automatización permite agilizar la operación y 
asegurar un correcto agarre del tronco, independiente 
de las condiciones de visibilidad del tractorista. Poste-
riormente, la maquina aplica una o varias vibraciones 
de forma controlada, con modificación de la frecuen-
cia, amplitud y tiempo de vibración, acordes con las 
necesidades del árbol. Esta automatización permite 
alcanzar el mejor derribo de frutos, dañar lo mínimo a 

los árboles y gestionar la potencia 
disponible en el tractor para accio-
nar correctamente la máquina.
Posteriormente, la maquina se de-
tiene, suelta el tronco y vuelve a 
su posición original, permitiendo 
que el tractorista continúe con su 
trabajo. La automatización de las 
operaciones del vibrador de tron-
cos no solamente persigue mejorar 
las condiciones en las que se rea-
liza la operación sino que además 
ofrece la posibilidad de conocer y 
regular los parámetros en las que 
se realiza. Por ejemplo, el operario 
puede regular la presión de aprie-
te del cabezal vibrador al tronco 
en función al tamaño del árbol, 
al momento de la recolección y al 
material del taco de agarre.

Las nuevas cosechadoras 
y sacudidoras de copa 
requieren la adaptación del 
olivo con una poda concreta

Prototipo de vibrador automatizado con amplitud variable.

Olivo tradicional antes (izq.) y después de la 
poda adaptada a la recolección mecanizada con 
cosechadora basada en sacudidores de copa (dcha.).
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Tlf.: 957 630 243
E-mail: moresil@moresil.com

Web: www.moresil.com
Ctra. Córdoba-Palma del Rio, s/n

Posadas (Córdoba)

Maquinaria Especializada 
en Recolección de Olivar

EN CONTINUA 
INNOVACIÓN

Además, se ofrece al conductor la información sobre la tem-
peratura del sistema de agarre, la cual es fundamental cuan-
do se incrementa la velocidad de trabajo para la durabilidad 
de la máquina o detectar otros problemas.
El material de agarre de los vibradores también ha sido ob-
jetivo de mejora. Se han desarrollado materiales de compor-
tamiento plástico, los cuales requieren menores presiones de 
apriete para realizar agarres rígidos máquina-tronco y redu-
cen el riesgo de descortezado en la recolección temprana 
del olivar.

Adaptación por poda de los árboles 
a los prototipos de recolección.
En el caso del empleo de sacudidores de copa en olivar tra-
dicional, y de las cosechadoras integrales por vibración del 
tronco para olivar intensivo, se requiere una adaptación de los 

árboles a los prototipos de recolección mediante la poda. A 
la hora de realizar la poda es fundamental tener en cuenta las 
dimensiones de la máquina y su forma de trabajo para dejar 
como resultado un árbol con la forma y tamaño adecuado al 
trabajo de la cosechadora, y sin ramas u otros elementos que 
interfieran en el funcionamiento de la misma.
Durante el desarrollo del convenio CPP Mecaolivar se han de-
sarrollado parcelas de pruebas para olivar tradicional e inten-
sivo. La poda se ha realizado por métodos manuales, tanto 
de una forma tradicional como de una forma adaptada a las 
máquinas, y por combinación de poda mecanizada y manual. 
La adaptación del olivar tradicional a las cosechadoras por 
sacudidores de copa se requiere de un árbol con un contorno 
redondeado y una altura ligeramente superior a la máquina. 
En el caso de la poda realizada en el olivar intensivo se requie-
re una altura de formación de la cruz del árbol igual o supe-



M
aq

u
in

ar
ia

 
in

n
ov

ad
or

a
en

PR
O

FU
N

D
ID

A
D

16  Olimerca  4º TRIMESTRE 2015 

Prototipo: Cosechadora integral basada en 
vibrador de troncos
 Se trata de la primera cosechadora automotriz 
desarrollada en España para la mecanización 
de la recolección de olivar intensivo mediante 
la vibración de troncos y que integra todos los 
elementos necesarios para el derribo, recepción 
(mediante una plataforma recolectora gemela y 
simétrica con capacidad de nivelarse longitudinal y 
transversalmente que se entiende a ras de suelo por 
lo que no existirán conflictos con las ramas bajas de 
los árboles), transporte (horizontal y vertical), limpieza 
y almacenamiento del fruto derribado mediante la 
aplicación de sistemas manuales y automáticos 
controlados por autómatas, que además incorpora 
un sistema GPS/GPRS que permite controlar el 
funcionamiento de la máquina de forma remota y que 
adicionalmente registra los eventos significativos de 
forma que pudiera hacerse la próxima cosecha de 
forma muy desatendida por el operario.

Prototipo: Vibrador de troncos automatizado 
Este vibrador de troncos se caracteriza por la 
aplicación de diversas funcionalidades en la 
vibración (Parada en seco, re-apriete durante la 
vibración, cambio de sentido, periodo del ciclo, ...) 
que permiten definir los parámetros que intervienen 
de forma decisiva en la calidad de la vibración, en 
el porcentaje de frutos derribados y en la reducción 
de daños en el tronco. Aplicaciones hidráulicas 
y electrónicas, mediante autómatas, controlan 
la vibración y los movimientos de aproximación 
del vibrador al tronco, optimizando mediante el 
empleo de tecnología LS proporcional, y electrónica 
sensorizada la aplicación de la energía hidráulica en 
todos los procesos y la gestión automática de todos 
los procesos.
Por último se ha creado un poste  de  ensayos,  que  
ha  sido  objeto  de solicitud de patente, que ha 
posibilitado el análisis y registro de las principales. 
variables que intervienen en la vibración.

Tecniagri: un antes y un después en la recolección

rior a 1 m, con una formación en vaso que maximice la 
transmisión de la vibración. En cuanto a las dimensio-
nes de la copa del árbol no deben superar el espacio 
libre dejado por la máquina durante la circulación en 
máquinas cabalgantes, o deben de ser inferiores a la 
superficie de recepción del fruto en cosechadoras que 
circulan sólo bajo el árbol. 

Conclusiones
Los prototipos realizados son una realidad para el sec-
tor del olivar, los cuales abren posibilidades en la mo-
dernización y sostenibilidad de muchas explotaciones. 
De hecho, se ha presentado la primera cosechadora 
para el olivar tradicional. Sin embargo, los prototipos 
se encuentran en fase de desarrollo y requieren de me-
joras y validaciones para llegar a ser comerciales. Sin 
lugar a dudas, los fabricantes de maquinaria, técnicos, 
agricultores y sus representantes, junto con los orga-
nismos públicos de I+D+i podrán acompañar en esta 
mejora y aportar soluciones tecnológicas al sector en 
su desarrollo hacia un cultivo sostenible económica-
mente, técnicamente y ambientalmente. El objetivo es 
la calidad del aceite de oliva, su trazabilidad y la segu-
ridad alimentaria. Estas innovaciones y su transferencia 

exigen una sinergia entre la investigación pública, los 
olivareros  y el desarrollo empresarial. 
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Dentro del Proyecto CPP MecaOlivar   

Nuevos prototipos 
para la aplicación 

de productos 
fitosanitarios y manejo 

de cubiertas en olivar   

L
a importancia de estas aplicaciones la muestra 
la nueva legislación relativa a la aplicación de 
productos fitosanitarios, tanto a nivel europeo 
(Directiva 128/2009/CE sobre uso sostenible 
de plaguicidas) como español (Real Decreto 
1311/2012 que establece el marco de actuación 

para el uso sostenible de productos fitosanitarios y Real De-
creto 1702/2011 sobre inspecciones periódicas de los equipos 
de aplicación de productos fitosanitarios), obliga al cumpli-
miento de diferentes requisitos, como la reducción de la dosis 
empleada y los de salud y seguridad y de medio ambiente. 
Centrándonos en el primer aspecto, el atomizador conven-
cional es un equipo muy utilizado por ser robusto y eficaz, 
pero, en él se requieren altas dosis para realizar aplicaciones 
que mojen homogéneamente la copa, con lo que una gran 

parte del producto se pierde por aplicación fuera de copa, 
escurrimiento desde las hojas y deriva. 
Por otra parte, en el olivar, se emplean barras pulverizadoras, 
para el control de la vegetación adventicia o las cubiertas 
vegetales cuando entran en competencia con el cultivo, que 
aplican producto de forma homogénea sobre toda la super-
ficie del suelo, incluso en aquellas zonas en las que no hay 
vegetación objetivo ya que esta se suele encontrar en con-
centrada en rodales.
Los sistemas de desbroce existentes para controlar las cu-
biertas vegetales en primavera son adaptaciones de desbro-
zadoras forestales, que aunque realizan muy bien su función 
de erradicar la flora adventicia para evitar la competencia 
por agua con el cultivo, pican demasiado los restos lo que 
acelera su degradación y por tanto disminuye su capacidad 

Los tratamientos fitosanitarios en olivar presentan una 
gran importancia para controlar, por una parte, las plagas 

y enfermedades más comunes y, por otra parte, las 
poblaciones de malas hierbas y las cubiertas vegetales 

cuando entran en competencia con el cultivo por el agua. 
Su realización no suele ser eficiente debido, 

fundamentalmente, a la falta de criterios objetivos en 
cuanto a los volúmenes de aplicación necesarios, al 

mal estado del parque de maquinaria existente y a la 
falta de adaptación de los equipos más utilizados a las 

características del olivar tradicional e intensivo. 
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de proteger al suelo frente a la acción erosiva de las 
lluvias.
De aquí surge la necesidad de desarrollar nuevos equi-
pos que se adapten a las particularidades del cultivo 
en términos, no sólo de eficacia, sino de eficiencia. Por 
ello, en el convenio de compra pública precomercial 
Mecaolivar entre el Ministerio de Economía y Compe-
titividad y la Universidad de Córdoba (grupo de  in-
vestigación  Mecanización y Tecnología Rural), con la 
orientación y apoyo económico del sector a través de 
la Interprofesional del Aceite de Oliva Español, se han 
desarrollado tres prototipos de nuevos atomizadores 
y dos de nuevas barras pulverizadoras y de desbroza-
doras, que van encaminados a reducir los costes de 
producción del olivar, tanto en tradicional como en 
intensivo, como a limitar su huella ambiental, pues se 
reducirá la contaminación por agroquímicos y se mejo-
rará la protección del suelo frente a la erosión.

Equipos de aplicación de productos 
fitosanitarios a la copa del árbol 
La aplicación de fitosanitarios a la copa de los olivos 
se realiza, habitualmente, con dos tipos de equipos: 
los pulverizadores de pistolas y los atomizadores. Los 
primeros, si bien son profusamente utilizados, presen-
tan multitud de inconvenientes respecto a los segun-
dos. El atomizador es un equipo eficaz y robusto, pero 
poco eficiente. En diferentes estudios se estima que, 

del producto aplicado por un atomizador en un trata-
miento fitosanitario, más del 50% del producto se pier-
de como consecuencia de la deriva, el escurrimiento 
desde las hojas y las aplicaciones directas al suelo o 
entre árboles. Se ha detectado, por otra parte, que el 
atomizador comercial genera importantes diferencias 
de producto depositado en las distintas partes de la 
copa, lo que hace que, ante enfermedades que se 
combaten con productos de contacto, como los fungi-
cidas cúpricos contra el repilo del olivo, existan partes 
más desprotegidas frente al agente.
Por último, pero no menos importante, hay que men-
cionar la seguridad del aplicador. Los equipos comer-
ciales actuales presentan distintos peligros que po-
drían suponer riesgos para el encargado de llevar a 
cabo el tratamiento. Entre los más importantes están la 
ausencia de sistemas que aumenten su estabilidad en 
condiciones de alta pendiente, la ausencia de válvulas 
limitadoras de presión y la falta de asideros y estribos 
bien acondicionados, de resguardo de protección del 
ventilador, de un depósito de agua limpia, etc.
Solución a los problemas planteados mediante los 
equipos desarrollados. 
Desde el grupo de investigación de la UCO se estable-
ció la necesidad de dar solución a los problemas an-
teriormente seleccionados, y se interactuó al respecto 
con fabricantes, previamente contratados mediante 
un proceso de licitación público.

Barra herbicida con mezclado de producto a tiempo real. 
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PROTOTIPOS PRECOMERCIALES MECAOLIVAR

Fabricante Tipo de Maquinaria

Atasa
Atomizador con adaptación a copa 

(2 modelos)

Atasa
Desbrozadora + Pulverizador 

Hidráulico

Osuna Sevillano
Desbrozadora + Pulverizador 

Hidráulico

Mañez y Lozano Atomizador con adaptación a copa

El atomizador es un equipo 
eficaz y robusto, pero poco 
eficiente

La calidad y la eficiencia de la aplicación se consiguen me-
diante la aproximación de los elementos de aplicación a la 
vegetación y la optimización del flujo de aire aplicado. La 
aplicación cercana a la copa consigue que la distancia de 
vuelo de las gotas sea menor, lo cual incide directamente en 
el tiempo en el que permanecen expuestas a la acción del 
viento y, por tanto, al porcentaje de producto que se pierde 
en concepto de deriva. 
Entre los equipos presentados señalar el presentado por la 
firma Atasa (Foto 1) que tiene un diseño basado en un ven-
tilador de flujo radial y seis toberas que distribuyen el flujo 
de aire y se adaptan a la forma de la copa acercándose y 
alejándose, a partir de la señal generada por seis sensores 
ultrasónicos analógicos. Cada una de las secciones de pulve-
rización, correspondiente a una tobera, presenta  3  boquillas 
de turbulencia de cono hueco y un sensor ultrasónico que 
determinará, por una parte, la distancia a la vegetación para 
una aproximación óptima y, por otra, la existencia o no de 
vegetación para pulverizar o cerrar la electroválvula corres-
pondiente. El prototipo completamente abierto alcanza una 
envergadura de 5.7 metros, lo que permite reducir conside-
rablemente la distancia de vuelo de las gotas y, por tanto, 
el tiempo de exposición de las mismas y el riesgo de deriva. 

Barras de tratamiento herbicida 
para el control de hierbas
La aplicación de productos herbicidas en el suelo de los cul-
tivos arbóreos no está exenta de controversias, pues en mu-

chas ocasiones se realizan con equipos en malas condiciones 
de regulación, calibración y mantenimiento, sobre todo en 
suelos con elevada pendiente y poco protegidos de la ero-
sión lo que ocasiona flujo de escorrentía y y transporte de 
sedimentos hasta los cauces de agua, con los consiguientes 
problemas de contaminación difusa. 
Dentro del proyecto CPP Mecaolivar se han desarrollado dos 
prototipos de barras de tratamientos, una por la empresa 
ATASA y otra por Osuna Sevillano, que tienen por objetivo:
1. Posibilidad para trabajar en parcelas de olivar tradicional 
mecanizable y en parcelas de olivar intensivo.
2. Permitir el tratamiento variable o sito-específico de las 
hierbas, aplicando herbicida sólo en aquellos lugares donde 
aparezcan las mismas.
3. El prototipo, además, de tratar en pendientes moderadas, 
debe de poder hacerlo en terrenos con desniveles compren-
didos entre el 15 y 25%.
4. En el caso de ser necesario debe permitir el trabajo conjun-
to con una desbrozadora enganchada también en el tractor.
El prototipo 1 de barra pulverizadora (Foto2) permite el tra-
bajo combinado con la desbrozadora, acoplándose a la par-
te delantera y trasera del tractor, respectivamente. 
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La barra es telescópica y se encuentra sectorizada en 
5 tramos asimétricos, cada uno de ellos gestionados 
por un sensor de detección de hierbas basado en tec-
nología NIR, que sólo aplica producto donde existe 
vegetación. Puede trabajar en olivares de muy distinto 
marco. En su posición más cerrada permite el trata-
miento con una anchura de 7 m, al extender los brazos 
la distancia aumenta hasta los 8 m y activando las bo-
quillas terminales se podría llegar hasta los 11 m.
La barra presenta un sistema de trabajo en pendiente 
mediante la posibilidad de funcionamiento en planos 
asimétricos de los dos brazos exteriores, permitiendo 
la regulación hasta en pendiente negativa, por deba-
jo de la horizontalidad. Tiene un modo de copia, con 
el apoyo de una rueda en el suelo, que mantiene el 
paralelismo con el suelo en plantaciones alomadas. El 
equipo se ha diseñado para que se realice la mezcla de 
la materia activa en tiempo real (“Sistema Dosatron”), 
para ello, dispone de un depósito de agua limpia de 
400 l y otro para contener la materia activa pura. 
El prototipo 2 de barra pulverizadora también permite 
el trabajo combinado con una desbrozadora. La ba-
rra es telescópica, pudiendo trabajar un ancho de 6,5 
m totalmente plegada, 8 m desplegada y hasta 11 m 
cuando se activan las boquillas terminales.

Equipos de control de cubiertas 
vegetales: desbrozadoras
Los condicionantes edafoclimáticos de las regiones 
donde se enclava el olivar (terrenos con elevadas 
pendientes, escasa cobertura de suelo, frecuencia 
de chubascos de gran intensidad, etc.) originan unas 
elevadas pérdidas de suelo, hasta el punto de que la 
erosión es el mayor problema medioambiental de la 
olivicultura española. 

Para luchar contra ella, se implantan cubiertas vegeta-
les entre las calles de la plantación, aunque, estas en 
primavera se han de eliminar para evitar que compitan 
por agua y nutrientes con los árboles. El método más 
utilizado es el desbroce mecánico, sin embargo estas 
máquinas que son en su mayoría adaptaciones de des-
brozadoras forestales tienen una elevada demanda 
de potencia y pican en demasía los restos vegetales 
lo que acelera su degradación y por tanto, reduce su 
capacidad de proteger al suelo de las primeras lluvias 
del otoño.
Por ello, dentro del proyecto CPP MecaOlivar se han 
desarrollado dos prototipos de desbrozadoras, una 
por la empresa ATASA y otra por Osuna Sevillano, que 
tienen por objetivo:
1. Reducir la demanda de potencia y por consiguiente 
el consumo de combustible respecto a los sistemas de 
desbroce tradicionales.
2. Permitir el desbroce de las cubiertas tanto en ban-
das, como a todo terreno, con un ancho de trabajo de 
hasta 5 metros.
3. Permitir un correcto desbroce, reduciendo el núme-
ro de cortes realizados a las hierbas, aumentando el 
tiempo de degradación de las mismas en campo res-
pecto a los sistemas tradicionales de desbroce
4. El prototipo además de desbrozar en pendientes 
moderadas, también debe de poder trabajar en terre-
nos con desniveles comprendidos entre el 15 y 25%.

Desbrozadora de Atasa.

Más del 50% del producto 
aplicado por un atomizador 
en un tratamiento 
fitosanitario se pierde
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ATASA, líder en la investigación
aplicada al olivar

ASESORES Y TÉCNICAS AGRÍCOLAS, S.A.
Pol. Ind. Oeste, Avenida de las Américas, Parc. 17/3

30820 Alcantarilla (Murcia)
Telf.: 968 89 11 11 •  www.atasa.eu

Aplicador fitosanitario optimizado para la copa del olivar.

Desbrozadora de cubiertas vegetales, 
5.1 metros de ancho de trabajo.

Equipo herbicida de pulverizacion 
selectiva mediante detectores electrónicos.

5. En el caso de ser necesario debe permitir el trabajo sola-
pado con una barra de pulverización enganchada al tractor.

Conclusiones
El desarrollo de equipos adaptados a las condiciones par-
ticulares de un cultivo tan problemático como es el olivar 
tradicional es clave en el proceso de optimización de las 
aplicaciones de fitosanitarios en materia de seguridad y sos-
tenibilidad. De ahí la importancia de los prototipos que se 
han construido en el Convenio de CPP MECAOLIVAR. Estos 
prototipos cumplen con los requisitos impuestos en materia 
de versatilidad, facilidad de transporte, capacidad de traba-
jo y seguridad del aplicador. Aunque todavía se están desa-
rrollando los ensayos de validación de las características de 
funcionamiento en condiciones reales de trabajo en campo, 

los fundamentos en los que se basan y, más aún, las primeras 
pruebas realizadas hacen augurar muy buenos resultados en 
materia de homogeneidad de la distribución y de la cober-
tura.
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Las primeras pruebas hacen 
augurar muy buenos resultados 
en materia de homogeneidad 
de la distribución de los 
fitosanitarios y de la cobertura



Olimerca.- Después de varios años de 
trabajo por parte de la UCO, ¿qué valoración 
nos hace de este proyecto?
Rafael Sánchez de Puerta.- Han bastado sólo 
dos años para que la iniciativa del Grupo de 
Mecanización y Tecnología Rural de la Universidad 
de Córdoba, con el respaldo de la Interprofesional 
del Aceite de Oliva Español, se materializase 
en la forma de Convenio de Compra Pública 
Precomercial (CPP) MECAOLIVAR, y haya dado 
sus frutos. 
Estamos hablando de equipos que tratan de ofrecer 
nuevas soluciones técnicas a la recolección, la 
aplicación de fitosanitarios y al manejo de suelos 
en el olivar español. Aunque entre las máquinas 
desarrolladas (todas ellas modelos precomerciales, 
desarrolladas en colaboración con empresas de 

maquinaria) hay soluciones tecnológicas para 
el olivar intensivo, los mayores avances se han 
logrado en los desarrollos destinados al olivar 
tradicional, el que mayor superficie ocupa en 
España. De hecho, la estrella dela jornada fueron 
dos cosechadoras adaptadas a este tipo de olivar, 
capaces de trabajar con pendientes máximas del 
17%. Ambas toman como base unos sacudidores 
de copa arrastrados. A la vez que se desplazan 
alrededor del olivo son capaces de derribar el fruto, 
hacer una pre limpieza y recogerlo, todo ello de 
forma autónoma.
Con los resultados hasta ahora alcanzados tanto 
el Magrama como la Interprofesional estamos 
muy satisfechos porque hemos llevado a cabo un 
proyecto muy complicado en un periodo muy corto 
de tiempo. 

                  Mecaolivar, un proyecto estrat  égico para el olivar español
Rafael Sánchez de Puerta, responsable de los proyectos de        investigación de la Interprofesional del Aceite de Oliva Español

El proyecto ha 
dado lugar al 
desarrollo de 
15 prototipos 
adaptados 
tanto al olivar 
tradicional como 
al intensivo

La Interprofesional del Aceite de Oliva Español se ha convertido en un 
catalizador de la investigación en múltiples campos. Una vez más se ha vuelto 
a poner de manifiesto el carácter estratégico de la labor de fomento de la I+D+i 
y su clara apuesta por la investigación en el olivar y el aceite de oliva, tal y 
como se recoge en la extensión de norma y como lo demuestra el impulso y la 
financiación de distintas líneas y grupos de investigación a las que destina el 
10% de sus presupuestos. 
En este contexto, destacar las apuestas de la Interprofesional, más si cabe en 
los tiempos en los que la disponibilidad de fondos para la investigación es muy 
reducida. Hoy traemos a estas páginas uno de los proyectos en el ámbito de la 
agronomía donde la Interprofesional ha invertido del orden del 20% del coste 
global total del proyecto: Mecaolivar.



Olimerca.- ¿Qué inversión ha realizado 
la Interprofesional en el proyecto 
Mecaolivar? 
Rafael Sánchez de Puerta.- La Interprofesional 
del Aceite de Oliva ha apoyado a la Universidad 
de Córdoba con la aportación del 20% del coste 
global del proyecto y el resto ha procedido de 
aportaciones comunitarias en base a una línea 
de compra innovadora. Al final, hemos podido 
ayudar a las empresas a que desarrollen sus 
prototipos, que luego puedan comercializarse 
y llegar al sector. Y todo ha sido posible gracias 
a la colaboración de la UCO con el apoyo 
financiero de los fondos FEDER, a través del 
Ministerio de Economía y Competitividad. En 
total se han desarrollado 15 equipos destinados 
a mecanizar y modernizar el olivar español. 
Prototipos que se presentaron por primera vez 
a los profesionales del sector en una Jornada 

técnica sobre mecanización del olivar que se 
celebró a finales del mes de noviembre en el 
Centro IFAPA de Cabra, en la provincia de 
Córdoba y que fue organizada por el Ministerio 
de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente 
con la colaboración de la Junta de Andalucía.

Olimerca.- ¿En qué otros proyectos están 
estudiando su participación?
Rafael Sánchez de Puerta.- Desde la 
Interprofesional tenemos siempre abiertas 
diferentes líneas de investigación.  En lo que 
se refiere a la mecanización del olivar, ya se 
está estudiando abrir una segunda línea de 
Mecaolivar para abordar nuevas maquinarias 
que permitan trabajar en terrenos de altas 
pendientes, o trabajar en nuevas maquinarias 
donde se combine la vibración del olivo con el 
sacudidor de copa.

                  Mecaolivar, un proyecto estrat  égico para el olivar español
Rafael Sánchez de Puerta, responsable de los proyectos de        investigación de la Interprofesional del Aceite de Oliva Español

La Interprofesional 
se ha convertido en 
un catalizador de 
la investigación en 
múltiples campos
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EL PERSONAJE
Carmen Ortiz Rivas, nacida en la localidad almeriense de Fiñana en 1957, 
es licenciada en Psicología por la Universidad de Granada y funcionaria de 
la Diputación Provincial de Almería. Desde septiembre de 2014 ocupaba la 
presidencia del Instituto de Investigación y Formación Agraria y Pesquera de 

Andalucía (IFAPA). La consejera de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural, nombrada el pasado mes de junio, tiene una 
larga trayectoria parlamentaria, que le ha llevado a ocupar escaños en el Parlamento de Andalucía, el Congreso de los 
Diputados y el Parlamento Europeo. Asimismo, ha sido concejal en el Ayuntamiento de Almería.
Ortiz Rivas fue diputada del Parlamento de Andalucía durante cuatro legislaturas (III, IV, V y VI), del Congreso de los 
Diputados en la VIII Legislatura y europarlamentaria en marzo de 2004. En la Cámara andaluza fue secretaria primera de 
la Mesa del Parlamento y presidenta de la Comisión de Cultura, Turismo y Deporte.

“El panel test, clave para la 
mejora de la calidad de los aceites 

de oliva vírgenes”

Consejera 
de Agricultura, Pesca 

y Desarrollo Rural

Carmen Ortiz Rivas 

O
limerca.- ¿En qué 
estado ve al sector 
del olivar y el aceite 
de oliva en cuanto a 
competitividad,  inno-

vación e internacionalización?
Carmen Ortiz.- El sector del olivar y 
del aceite de oliva viene invirtiendo 
grandes esfuerzos en mejorar la com-
petitividad de las explotaciones y de 
la agroindustria asociada a la produc-
ción del aceite de oliva, incorporando 
a los procesos los últimos conocimien-
tos técnicos disponibles, y en ello es-
tán apoyados desde la Consejería de 

Hablar de aceite de oliva en Andalucía es hablar del producto 
agrario más emblemático, que en los últimos años se ha convertido 
en la bandera de esta comunidad por todo el mundo. Y es que no 
sólo hablamos de calidad, sino de producto saludable, de un cultivo 
social muy importante y que tiene a las puertas el futuro más 
prometedor. Carmen Ortiz, Consejera de Agricultura de la Junta de 
Andalucía habla con Olimerca sobre las luces y sombras de este 
sector en esta comunidad

Agricultura a través de la transferencia 
permanente desde el Instituto de For-
mación e Investigación Agraria y Pes-
quera (IFAPA).
Como resultado de estas innovaciones 
y de la mejora en la proyección co-

mercial que se ha desplegado en los 
últimos años, se ha logrado alcanzar 
niveles de exportación superiores al 
60% de la producción, así por ejemplo 
en la campaña 2013/2014 se exporta-
ron desde Andalucía más de 770.000 
toneladas de aceite. Ello da muestras 
de la proyección internacional de este 
sector, cuyo comportamiento en los 
años de crisis económica ha demos-
trado su buena salud, contribuyendo al 
mantenimiento y absorción de empleo 
procedente de otros sectores.
Sobre todo sin perder de vista que la 
gran parte se exporta a granel, la con-
solidación de la presencia en los mer-

”En las buenas 
prácticas comerciales 
deben respetarse una 
renta digna para 
los productores”
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cados externos es resultado del buen 
trabajo realizado por el sector fuera de 
nuestras fronteras. Año tras año, se ob-
serva cómo el trabajo se orienta hacia 
el aumento de la cantidad exportada 
en envases, y aunque queda aún un 
largo camino, entendemos que se está 
trabajando en la línea correcta.

Olimerca.- ¿Es posible conseguir 
equilibrar la cadena de valor del 
aceite de oliva?
C.O.- El equilibrio en la cadena de 
valor del aceite, como en cualquier 
otro producto agroalimentario, 
tiene una dependencia relativa 
de la oferta. En la campaña que 
ha terminado 2014/15, con una 
producción corta, los precios 
han sido razonables; ahora en-
tramos en una nueva cosecha 
que estará en la media y por 
desgracia ya estamos asistien-
do a ciertas caídas de precios 
que si no se frena puede volver 
a suponer pérdidas de la renta 
en el agricultor.
Pero la clave para conseguir un equi-
librio en la cadena de valor hay que 
buscarla en  la relación entre los pro-
ductores, que están muy atomizados, y 
la distribución muy concentrada.  Por 
ello, tenemos que encontrar un punto 
donde la negociación sea equilibrada 
entre las partes, en la que se reconozca 
el papel de cada eslabón. Queremos 
que en las buenas prácticas comercia-
les deben respetarse una renta digna 
para los productores, sobre todo cuan-
do es de todos conocidos los costes de 
producción.

Olimerca.-  La ley 13/2013 sobre el 
fomento de la integración coopera-
tiva ¿puede ser la solución a los pro-
blemas de comercialización y bajos 
precios que sufre tanto el sector del 
aceite como de la aceituna?
C.O.- Evidentemente,  las políticas diri-
gidas a la integración cooperativa y au-
mento de la dimensión de las empresas 
suponen un avance fundamental en el 
sector agroalimentario. En este senti-
do, esta Consejería viene trabajando 
desde hace varios años con convocato-
rias de apoyo al aumento de dimensión 
de las empresas. Concretamente, para 
el sector del olivar se han destinado en 
los últimos años más de 5,3 millones de 
euros.

Olimerca.- ¿No le parece muy exi-
gentes las condiciones que marca 
la ley para poder poner en marcha 
una entidad asociativa en el sec-
tor del aceite de oliva y de la acei-
tuna de mesa?
C.O.- Es una realidad demostrada 
que la ley marca unos requisitos 
mínimos muy exigentes y prácti-
camente inabordables por la gran 
mayoría de empresas, no sólo an-
daluzas, sino incluso de ámbito 
superior. Desde Andalucía hemos 
manifestado este aspecto en varias 
ocasiones a la administración cen-

tral; hecho que además se ve corro-
borado por la escasa aplicación que 

ha tenido la ley hasta la fecha.

Olimerca.- El Ministerio junto a la 
Interprofesional del Aceite de Oliva 
y la Junta de Andalucía están bus-
cando un método alternativo al Pa-
nel Test. ¿Cómo va este tema?
C.O.- El proyecto de conseguir un mé-
todo alternativo al panel test es bastante 
ambicioso y a su vez complejo. En prin-
cipio, desde la Consejería nos daríamos 
por satisfechos si finalmente se pudie-
sen desarrollar métodos complementa-
rios al panel test que diesen confianza a 
las decisiones que sobre la categoría de 
los aceites de oliva vírgenes toman los 
envasadores y diferentes operadores, 
con la repercusión que a su vez esto tie-
ne sobre los sistemas de control oficial 
que debe desarrollar la Administración. 
Hasta ahora se ha venido trabajando 
con diferentes grupos de investigación 
que empleaban diferentes técnicas 
científicas, a fin de evaluar la capacidad 
de las mismas. Una vez seleccionadas 
las técnicas que mejor resultado han 
dado, van a comenzar a ser testadas 
para evaluar su fiabilidad, remitiendo 
durante esta campaña a los diferentes 
grupos muestras de las cuales desco-
nocen el resultado del panel test. Espe-
ramos tener resultados satisfactorios al 
final de la misma.

”Las ayudas a la 
modernización del 
sector de la aceituna 
de mesa  ayudarán a 
evitar el abandono 
de los olivos”
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“El equilibrio en la cadena de valor 
hay que buscarlo en  la relación entre los 
productores, muy atomizados, y la 
distribución muy concentrada”

Olimerca.- Cree que la eliminación del 
panel test ayudará a mejorar la ima-
gen de calidad del aceite de oliva?
C.O.- No tengo noticias de que la eli-
minación se vaya a producir en el cor-
to plazo. Hasta ahora creo que ha sido 
al contrario, y el panel test ha sido sin 
duda clave a lo largo de los últimos 
treinta años para la mejora de la calidad 
de los aceites de oliva vírgenes, y así ha 
sido reconocido en multitud de ocasio-
nes por el propio sector. No creo que 
se pueda proceder a su eliminación, ya 
que es una de las características que 
se incluyen en la norma comercial del 
Consejo Oleícola Internacional (COI), 
que es base de la reglamentación de la 
Unión Europea. 
Su eliminación requeriría el convenci-
miento de la mayoría de los países del 
la UE y de los firmantes del acuerdo del 
COI. Sólo sería posible su sustitución 

por otras metodologías equivalentes, y 
como digo, en principio estamos lejos 
de conseguirlas.

Olimerca.- ¿Qué va a suponer el 
nuevo presupuesto del Plan de De-
sarrollo Rural aprobado el pasado 
verano por la CE?
C.O.- Como bien conoce, el pasado 
mes de agosto pasado se aprobó por 
parte de la Unión Europea el Programa 
de Desarrollo Rural de Andalucía 2014-
2020, que recoge un paquete de me-
didas de apoyo a las empresas agroa-
limentarias y, en particular al sector del 
olivar con un Subprograma específico 
de apoyo con presupuesto de 304 mi-
llones de euros.
El PDR incluye un Subprograma Temá-
tico del Olivar, que es el soporte finan-
ciero para desarrollar el Plan Director 
del Olivar, que fue aprobado en mar-

zo de 2015, y que incluye una serie de 
medidas de apoyo al sector orientadas 
a fomentar los fines sociales, la mejo-
ra de la productividad y la rentabilidad 
del sector. Este instrumento va a permi-
tir dar apoyo a productores y empresas 
para desarrollar actuaciones en moder-
nización y agroindustria, la adopción 
de prácticas más respetuosas con el 
medio ambiente, así como aquellas 
orientadas a mejorar la formación y la 
innovación en este sector.

Olimerca.- Y en el sector del acei-
te ecológico ¿qué recomendaciones 
haría para poder mejorar la comer-
cialización, siendo uno de los países 
líderes en producción?
C.O.- El sector ecológico, en el que An-
dalucía lidera la producción nacional, 
ha avanzado de forma notable en la co-
mercialización de los productos trans-
formados en los últimos años, siendo 
el aceite uno de los subsectores que 
están generando mayor valor añadido. 
No obstante, es posible incrementar su 
presencia en los mercados impulsando 
una estrategia de promoción y divul-
gación, tanto en el mercado exterior 
como en el nacional, en el que existe 
mucho margen para su desarrollo.

Determinadas variedades de olivar destinadas a producir aceituna 
de aderezo vienen teniendo dificultades en la remuneración de sus 
costes, provocado sobre todo por la falta de concentración de la 
oferta y el desajuste entre la producción y la comercialización. Para 
paliar esta situación el sector puede abordar, con el apoyo financiero 
del Plan de Desarrollo Rural (PDR), una serie de acciones entre 
las que están avanzar en el aumento de la dimensión, fomentar el 
consumo mediante acciones de promoción, y participar en los Grupos 
Operativos de Innovación para abordar la reducción de costes de 
recolección y de transformación. 

Según Carmen Ortiz, el sector no debe descuidar el desarrollo de 
nuevas estrategias de mejora de la calidad de la producción destinada 
a su comercialización, mediante la adopción de extensiones de norma 
que eliminen los frutos de peor calidad, en la búsqueda de conseguir 
una mejor remuneración acorde a la calidad comercializada y que en 
España se ha demostrado que es excelente.

Hay que hacer todos los esfuerzos posibles y al alcance de nuestra 
mano para que no se produzca el abandono del importante patrimonio 
de nuestros olivares productores de gordal y manzanilla y que debería 
ser la última solución; sólo reservada a explotaciones marginales, para 
las que no haya posibilidad de mejora con otras medidas. Las ayudas 
a la modernización podrían apoyar una estrategia de esta naturaleza, 
apostilla Carmen Ortiz.

El PDR destinará nuevas ayudas 
al sector de la aceituna de mesa 
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ENTREVISTA

“Con Dcoop nos garantizamos 
volumen, trazabilidad y calidad 

en el aceite de oliva”

David Bensadoun
Consejero Delegado de Grupo Pompeiam

28  Olimerca  4º TRIMESTRE 2015 

El Grupo Pompeiam, importador y distribuidor de aceite de oliva 
y otros aceites junto con vinagres, con sede en Baltimore, (EE.
UU) ha dado un gran paso empresarial con la firma el pasado 2 
de noviembre del acuerdo alcanzado con el Grupo Dcoop  para 
constituir una nueva sociedad gestionada por su filial Mercaoleo
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P
ara conocer más detalles 
de este acuerdo la revista 
Olimerca ha mantenido una 
entrevista con David Bensa-
doun, Consejero Delegado 

del Grupo Pompeiam.

Olimerca.- ¿Qué valoración nos ha-
ría del acuerdo alcanzado?
David Bensadoun .- Para Pompeiam 
es una gran satisfacción haber podido 
alcanzar un acuerdo con el grupo es-
pañol Dcoop, el mayor productor y la 
mayor cooperativa de aceite de oliva 
en el mundo, que nos permite garanti-
zarnos el abastecimiento adecuado del 
producto teniendo en cuenta la trazabi-
lidad y la alta calidad que buscamos.
Con esta asociación tratamos de satisfa-
cer la creciente demanda de aceites de 
oliva de alta calidad con pleno control 
de su trazabilidad desde el árbol hasta 
la botella. El acuerdo reúne las mejores 
materias primas posibles y las mejores 
instalaciones de producción y embote-
llado en el mundo, dado que la fusión 
de los activos incluye la planta de pro-
ducción ultra-moderna de Mercaóleo 
en España y las dos plantas de envasa-
do con las que contamos en Estados 
Unidos.
Además, hay otro término en el que 
coincidimos el Grupo Pompeiam y 
el Grupo DCOOP y es que com-
partimos los mismos valores y la 
pasión por trabajar directamente 
con los productores que se dedi-
can en conseguir la máxima cali-
dad de sus aceites de oliva. 

Pompeian Group USA, con sede en Estados Unidos, es el principal importador 
y fabricante de aceite de oliva en los Estados Unidos que en los últimos años 
se ha convertido en el número uno en ventas de aceite de oliva virgen extra 
en este mercado. Un grupo pionero en importar aceite de oliva de calidad con 
destino a los consumidores americanos  y es la primera marca nacional que 
incorpora el sello de la Calidad USDA supervisado. Además, el compromiso de 
Pompeiam con la calidad se extiende a través de la Asociación  Americana del 
Aceite de Oliva (NAOOA), la certificación de la British Retail Consortium y el 
certificado de calidad otorgado por el USDA Quality Monitored Seal.

Pompeiam incluye plantas de fabricación y dos plantas industriales en 
Montebello (California, Costa Oeste) y Baltimore (Maryland, Costa Este); 
además de un olivar en el estado de California.  Mencionar así mismo 
que posee varias empresas relacionadas, entre otros productos, con el 
aceite de oliva como la filial Overseas destinada al comercio 
de aceite a granel, y la comercialización de la marca 
del distribuidor. En la actualidad la enseña 
Pompeian es líder en el segmento 
del virgen extra en Estados 
Unidos.

Quién es Grupo Pompeiam
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Antonio Luque, Director General del Grupo Dcoop

El mito del ave Fénix como elemento 
de supervivencia en el Más allá, 
donde el Fénix muere para renacer 
con toda su gloria se podría trasladar 
al Grupo Dcoop, tras sacrificar su 
marca emblemática Hojiblanca y 
ceder su planta de envasado en el 
2014 a Deoleo, y tener que renunciar 
a un proyecto que pudo ser y que 
finalmente se quedó en eso, en el 2015 
ha renacido con nuevos proyectos 
ambiciosos y de un gran futuro.

Si por algo se caracteriza la 
personalidad de Antonio Luque, 
director general del Grupo Dcoop 
es por tener siempre las ideas 
muy claras a la hora de la toma 

de decisiones. Esta cualidad le ha 
convertido en todo un referente 
estratega empresarial que en 
escasos dos años ha convertido al 
Grupo cooperativo Dcoop en un 
conglomerado de empresas de tal 
calibre que le permite negociar de tú 
a tú con los grandes de la industria 
del aceite de oliva y agroalimentaria a 
nivel mundial.

Cuando se acaba el año 2015 
Antonio Luque nos habla del 
importante acuerdo con Pompeiam 
afirmando muy satisfecho que la 
nueva sociedad que han creado 
con el Grupo Pompeiam es uno 
de los mejores acuerdos porque 

les va a permitir adentrarse en un 
mercado muy interesante como es 
el norteamericano, con importantes 
volúmenes de aceite de oliva, tanto 
a granel como envasado, lo que 
supondrá generar valor añadido 
a una parte importante de sus 
producciones.

Para Luque, el mercado de EE.UU 
está posicionado como el primer 
consumidor de aceite de oliva fuera 
del entorno comunitario con muy 
buenas expectativas de futuro. Y 
aunque en la actualidad se consumen 
del orden de 300 millones de litros de 
aceite de oliva al año, las expectativas 
futuras apuntan a que la demanda 

Grupo Dcoop, el ave “Fénix” 
del aceite de oliva cooperativo

Olimerca.- ¿Cuál es el objetivo más 
cercano?
David Bensadoun .- Queremos conver-
tirnos en la compañía líder mundial del 
comercio de aceite de oliva y el Grupo 
Dcoop es el aliado perfecto porque nos 
puede proporcionar entre un 50 y un 
70% de aceite de oliva que necesitamos, 
con el equilibrio necesario de precios y 
volúmenes para poder ser más com-
petitivos. Somos conscientes de que 
en el sector del aceite de oliva no hay 
una economía de escalas y donde en 
muchas ocasiones se pierde dinero. Por 
ello es tan importante garantizarse vo-
lúmenes, precios estables a lo largo de 
un año y calidad de cara al consumidor, 
como una estrategia de crecimiento.
Además me gustaría afirmar que estoy 
muy orgulloso de este proyecto porque 
ambos grupos coincidimos en la defen-
sa de los valores sociales.

“El mercado americano 
puede demandar 
y consumir más 
aceite de oliva que 
en la actualidad tiene el 
mercado español”

Olimerca.- ¿En qué consiste el 
acuerdo?
David Bensadoun .- El acuerdo lo sus-
cribimos en la embajada española en 
Washington (Estados Unidos) entre 
el vicepresidente primero de Dcoop, 

Francisco de Mora, y el miembro del 
consejo de dirección de Pompeian, Syl-
vain Devico. 
Pompeiam, a través del grupo de em-
presas de aceite de oliva en los Estados 
Unidos, y DCOOP, a través de su filial 
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“Pompeiam y el 
Grupo DCOOP 
compartimos los 
mismos valores y la 
pasión por trabajar 
directamente con 
los productores”

se duplique, lo que lo convertiría en 
el primer consumidor mundial, por 
encima de Italia e incluso España.

Por todo ello, el Consejero Delegado 
de Deoleo afirma que “El acuerdo 
con Pompeiam nos va a permitir en 
un plazo de 3-4 años convertirnos en 
su socio al 50%. Estamos hablando 
de ser socios de la empresa líder en 
comercialización de virgen extra 
en el mercado americano y que 
comercializa al año entre 40/45 
millones de kilos de aceite de oliva, 
y que puede llegar a 60 millones en 
un futuro cercano, en un proyecto en 
el que Dcoop va a tener mucho que 
decir”.

Las  cifras son claras: Luque afirma 
que Dcoop está preparada para 
envasar en un plazo de 4/5 años un 
volumen del orden de 150 millones de 

litros al año, frente a los 50 millones 
actuales y en esta línea vamos a seguir 
trabajando en otras oportunidades que 
los mercados nos brinden, sin olvidar 
que en la actualidad los productos 
elaborados por el grupo cooperativo 
llegan a más de 100 países. 

Dcoop, la ficha de un lider
DCOOP es el mayor grupo 
agroalimentario del sur de España, 
siendo a su vez líder mundial en 
producción de aceite, aceitunas de 
mesa y vino. Es el mayor productor 
mundial de aceite de oliva virgen 
y aceitunas de mesa, con 400.000 
hectáreas de olivar y 50 millones de 
olivos. Cuenta con una producción 
media de aceite de oliva de más 
de 250.000 toneladas. Exporta a 
más de 100 países, en muchos de 
los cuales es líder: China, Estados 

Unidos, Italia, México o Rusia y  opera 
en los sectores ganadero (porcino 
blanco, vacuno de carne, leche de 
cabra), cerealista y de suministros. Lo 
conforman más de 170 cooperativas 
de Andalucía, Castilla-La Mancha y 
Extremadura. 

DCOOP es fruto de la adhesión 
individual de cooperativas  y de 
la fusión de 11 cooperativas de 
segundo grado: Oleícola Hojiblanca 
de Málaga, Cordoliva, Acorsa, 
Agromálaga, Sumicoop, Agrocórdoba, 
Agropecuaria del Sur, Sierra Norte 
de Sevilla, Tierras Altas de Granada, 
Procasur y Baco. Ésta última es 
fruto de la reciente fusión llevada a 
cabo, habiendo sumado las mayores 
cooperativas andaluza y castellano-
manchega, líder en producción de 
vino.

Mercaóleo, vamos a llevar a cabo un in-
tercambio de acciones con una transfe-
rencia de activos entre ambas socieda-
des que posteriormente se completará 
con aportaciones de activos de ambas 
empresas. 
Además del intercambio accionarial y 
la aportación de activos, la alianza está 

abierta a crecer en el futuro para po-
tenciar este liderazgo y abordar todos 
los eslabones de la cadena: desde el 
origen, pasando por la industria, con 
una capacidad dimensionada para 
abordar todos los mercados, y el con-
sumidor, a través de marcas propias y 
externas.

Olimerca.- ¿Cuánto aceite de oliva 
moverán al año y qué calidades?
David Bensadoun .- Somos los impor-
tadores más importantes de EE.UU y en 
este contexto tenemos previsto impor-
tar del orden de 30-35.000 toneladas de 
aceite de oliva a granel, que será enva-
sado en las dos plantas industriales sitas 
en Montebello (California, Costa Oeste) 
y Baltimore (Maryland, Costa Este), bajo 
la marca Pompeiam y distribuyéndose en 
las principales cadenas de distribución 
de Estados Unidos. Además, comercia-
lizaremos bajo la MDD, donde tenemos 
una cuota del mercado del 20%.
Respecto a las calidades vamos a im-
portar tanto aceite de oliva virgen extra 
como refinado, todo en función de la de-
manda de nuestros consumidores. So-
mos conscientes de que en 10/15 años 
el mercado americano puede demandar 
y consumir más aceite de oliva que en la 
actualidad tiene el mercado español.
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Para comenzar 
este artículo 
quisiera aclarar 
que he querido 
hacer un ejercicio 
de reflexión  a 
partir de mi 
experiencia 
personal. Es 
decir, es más 
una opinión 
que un análisis 
y no pretende 
diagnosticar el 
problema, solo 
sembrar algunas 
dudas.

Raúl Peralba
www.positioning.ws 

(Posicionamiento 
Competitivo & Branding 

Estratégico)

S
egún me cuentan los ami-
gos de Olimerca sorprende y 
preocupa que el aceite de oli-
va, un producto con tanta “per-

sonalidad” y marcas con larga tradición, 
haya llegado a cotas tan altas de partici-
pación de las conocidas como MDD.

Entre el 65/70% del total del mercado 
del aceite de oliva envasado en España 
lo copan las marcas blancas o más cono-
cidas como marcas de la distribución. Es 
demasiado para un producto con tantas 
referencias que permiten crear percep-
ciones en la mente de sus clientes para 
diferenciarlo. Sobre todo si compara-
mos ese porcentaje con el alcanzado 
por otros alimentos y bebidas.

Revisando otras categorías de pro-
ductos agroalimentarios, podríamos 
decir que similares, resulta que las MDD 
son el 24,9% para cervezas, 28,7% para 
agua mineral y solo 13,3% en refrescos. 
(El líder es Coca-Cola, con un 66,8%) In-
cluso la cuota de las MDD en productos 
que suenan más a commodities, como 
el arroz y las pastas, es menor; ninguna 
de las dos llega al 55%.

 
El consumidor decide
Pero las cosas son así porque los consu-
midores lo deciden. No olvidar que “el 
mejor producto” es aquel que, con una 
calidad suficiente, es el que más gente 
considera “el mejor”. Y las empresas 

La importancia de una marca “posicionada” 
es lo que ayuda a diferenciar unas de otras 

Aceite 
de oliva: 

“Marca” 

      o MDD
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tienen dos variables para influir en la 
decisión de compra, la eficacia opera-
tiva (buen producto, precio adecuado, 
comodidad de compra) y una imagen 
diferenciada y atractiva en la mente de 
los clientes, una marca “especial”.

En España la mejora de eficacia 
operativa se sabe de qué va, pero hay 
muchos “miopes” que creen que es la 
única variable que nos hará competiti-
vos. ¡No es así! Hace falta manejar con 
mucha más inteligencia los valores in-
tangibles que dan soporte a la marca.
Falta entender su enorme peso para la 
competitividad.

Realmente el del aceite de oliva es 
un sector peculiar. De hecho nos en-
contramos con un producto que es 
la razón de ser para muchas familias 
rurales por considerarlo un alimento 
”hecho en casa”, hasta encontrarnos 
a los grandes productores que sólo se 
han preocupado por “vender ya” más 
que crear valor para el activo intangi-
ble más importante “la marca”. Como 
decía Walter Landor, pionero del dise-
ño con estrategia; “Los productos se 
construyen en las fábricas, las marcas 
se construyen en la mente”, y dada la 
situación actual parece que no se ha 
tenido  paciencia…

Si preguntáramos a los clientes en un 
supermercado sobre marcas de aceite 
de oliva, seguramente podrán mencio-
nar a las más reconocidas; pero luego 
¿por qué compran una marca u otra? 

gen de la cadena y en el segundo se 
le pueden agregar atributos más con-
cretos.

Siendo un producto que se podría 
comparar con el aceite de oliva, la 
cerveza es un caso revelador. Solo tie-
ne un porcentaje de MDD del 24,9%. 
Ahora bien, mientras muchos aceites 
son “marcas blancas”, curiosamente la  
mayoría de las cadenas tienen cervezas 
“suyas” con nombres llamativos distin-
tos del propio. Además los bebedores 
parecen tener criterios relacionados 
con “beneficios” que van más allá del 
precio.

Otro sector que también llama la 
atención por la limitada penetración de 
las MDD, 28,7%, es el del agua mineral. 
Si bien tampoco buscan posicionarse 
con percepciones diferenciadas rela-
cionadas con el producto propiamente 
dicho, sí tienen “nombres propios”, 
normalmente de su  manantial de ori-
gen que aporta cierta “personalidad”.

También llama la atención que en Ita-
lia la situación sea totalmente diferen-
te con marcas de aceite de oliva muy 
arraigadas y claramente posicionadas 
que limitan la entrada de MDD.

En mi opinión las grandes marcas 
fabricante de aceite de oliva tendrían 
que hacer un ejercicio de reflexión muy 
concienzudo sobre posicionamiento 
competitivo y branding estratégico. 
Pienso que es muy probable que des-
cubran que no es solo cuestión de pre-
cios y de quién controla el canal y segu-
ramente podrían hacer algo para que 
sus marcas tengan clientes más fieles y 
comprometidos.

Nosotros lo hemos comprobado en 
China…

Walter Landor: 
“Los productos se 
construyen en las 
fábricas, las marcas se 
construyen en la mente”

La respuesta debería estar relacionada 
con una característica concreta del pro-
ducto que las diferenciara en su mente, 
pero me temo que no es así. En la ma-
yoría de las ocasiones el precio es la ra-
zón más importante cuando las marcas 
no se “diferencian”. Esta es una de las 
razones de porqué las MDD de aceite 
de oliva controlan una cuota de merca-
do tan alta.

La marca posicionada 
es la clave
El precio es la variable más menciona-
da en todas las encuestas en las que se 
pregunta la razón principal de decidir 
por una MDD. Sin embargo en el otro 
extremo hay marcas como Coca-Cola, 
Bimbo, Campofrio o Cola-Cao que re-
sisten este embate. ¿Dónde está el se-
creto? Precisamente en que son “seres 
ideales” perfectamente “caracteriza-
dos y reconocidos”; que ocupan un lu-
gar muy claro y preferente en la mente 
de los clientes. Tienen un “posiciona-
miento” ventajoso sobre sus competi-
dores.

La importancia de una marca “posi-
cionada” es lo que ayuda a diferenciar 
unas de otras. En Marcas de Distribui-
dor hay dos clases; la Marca Blanca, que 
coincide con la del establecimiento; y 
la que tiene ”nombre propio” y distin-
to. Es el caso de Hacendado. ¿Cuánta 
gente comprará Hacendado sin saber 
que es la MDD de Mercadona? 

Creo que esa es una diferencia muy 
importante. Es decir no es lo mismo un 
tipo de MDD que el otro. En el primer 
caso la marca producto se liga a la ima-
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El aceite es un 
imprescindible 
en las cocinas 
españolas, 
un básico en 
nuestra tan 
apreciada dieta 
mediterránea. 
Solo así se 
explica que su 
consumo se 
mantenga en 
un momento 
en que los 
precios marcan 
su máximo 
histórico desde 
los alcanzados 
a comienzos de 
2006.  

Sebastián Rodríguez-Correa, 
Client Executive de Nielsen

E
l instigador de esta subida 
de precio es el aceite de oli-
va debido a causas produc-
tivas tanto en España como 

en Italia, otra de las grandes potencias 
mundiales en producción de este oro 
líquido (ambos producen el 70% del 
aceite de oliva virgen del mundo). En 
ambos paises, el calor y la falta de llu-
vias han provocado una mala cosecha 
de aceituna , a lo que se ha único en 
Italia la aparición de la bacteria llama-
da Xylella Fastidiosa, que ha echado a 
perder la mitad de la producción.

Este caldo de cultivo ha provocado 
que el precio del aceite subiera un 17% 
en los nueve primeros meses de 2015. 
Sin embargo, en el caso del aceite de 
oliva el incremento ha sido del 25%, de 
tal modo que un litro de este produc-
to en tienda costaba ya una media de 
3,75 euros en el mes de octubre (3,57 
euros la marca de distribución y 4,05 
euros la marca de fabricante).

En este contexto, el consumidor se 
mantiene en sus trece en su compor-
tamiento frente al lineal, hipersensible 
al precio y dispuesto a cambiar de pro-
ducto en su cesta de la compra. Con un 
aceite de oliva en máximos de precio, 
el aceite de semillas, principalmente el 
de girasol, se ha convertido en una al-

ternativa, máxime si tenemos en cuenta 
que su precio ha caído un 3% de enero 
a septiembre.

En este sentido, la industria debería 
tener como objetivo potenciar sus es-
fuerzos en prescribir y aconsejar al con-
sumidor sobre la idoneidad de utilizar 
cada tipo de aceite según cuál será su 
uso o preparación, y con ello intentar 
superar esa barrera de la hipersensibi-
lidad al precio.

Las marcas del 
fabricante caen un 10%
Este comportamiento tan infiel al pro-
ducto también se observa en las mar-
cas. El contexto actual nos depara un 
incremento en el diferencial de precio 
del aceite entre la marca del fabricante 
y del distribuidor hasta los 64 céntimos 
de euro. Esto provoca que las compras 
en el caso del primero desciendan un 
10% (oliva -15%, semillas +3%) y en el 
segundo estén más estables con un 
ligero crecimiento del 1% (oliva -2%, 
semillas +6%). 

La infidelidad del consumidor con un 
producto tan imprescindible en nues-
tras despensas como es el aceite es 
siempre un reto para el mercado, pero 
si además los precios tocan máximos 
históricos el desafío resulta aún más 
extremo. Afinar las estrategias comer-
ciales y persistir en la educación de uso 
de cada tipo de aceite se nos antojan 
retos importantes.

Recordar que el aceite de oliva re-
presenta menos del 2% en el total de 
la cesta de la compra de los españoles, 
en torno a 1.075 millones de euros de 
los 70.000 millones que se gastan  los 
españoles en alimentación al año.

El PVP del aceite de oliva subió un 25% en nueve meses

Más caro, 
más 
infieles

La industria debería 
esforzarse en 
prescribir y aconsejar 
al consumidor sobre la 
idoneidad de utilizar 
cada tipo de aceite
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Variación de precios de las MD vs las MF  

Evolución en volumen de las MD vs las MF  

Evolución en valor de las MD vs las MF  
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ENTREVISTA

“La UJA debe ser vanguardia, 
inconformista,  creativa e innovadora”

Juan Gómez Ortega
Rector de la Universidad de Jaén
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Aunque desde hace 
muchos años la 
Universidad de Jaén ha 
sido todo un referente 
por su estrecha 
vinculación con el sector 
del olivar y del aceite 
de oliva, coincidiendo 
con la incorporación de 
Juan Gómez Ortega, 
como nuevo Rector, son 
muchas las novedades y 
proyectos que se van a 
poner en marcha y que 
buscan dar un nuevo 
aire a la importante 
investigación que allí se 
realiza con una mayor 
implicación con otras 
universidades de otras 
partes del mundo.
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que se mejore y aumente la profesio-
nalización del sector. En este aspecto, 
la Universidad puede aportar un valor 
añadido importante en relación a la 
formación; y en cuanto a la generación 
del conocimiento, se trata de una de 
las misiones de la Universidad.
 Y por lo que respecta al desarrollo y 
la innovación, tenemos que tener muy 
claro, no solamente con el sector del 
olivar, sino en general, que una buena 
parte de nuestra generación de cono-
cimiento tiene que tener una vocación 
de retorno a la sociedad. Tenemos que 
estar muy atentos a cuáles son las ne-
cesidades y los problemas que, en este 
caso, el sector nos demanda, para pro-
curar que nuestro esfuerzo investigador 
al final se traduzca en un esfuerzo de in-
novación y desarrollo. Es decir, que esa 
generación del conocimiento finalmen-
te se traduzca en resultados que sean 
útiles para la sociedad y en este caso 
para el sector. 

Olimerca.-  ¿Con qué presupuestos 
cuentan en la actualidad destinados 
a la investigación?
Juan Gómez.- En estos momentos 
estamos trabajando en la elaboración 
del Plan Propio de Investigación de la 
Universidad de Jaén, que va ser distin-
to a lo que ha habido hasta ahora y va 
a tener como objetivo el procurar que 
los diferentes grupos de la universidad 
sean capaces de conseguir la financia-
ción externa. 
También tenemos claro que hay que 
cubrir las singularidades de cada grupo 
de investigación. Hay equipos que tie-
nen potencial para generar proyectos 
internacionales o europeos, de hecho 
ya lo han hecho, mientras que hay otros 
grupos que su objetivo es más modes-
to y también habrá que apoyarlos con 
las líneas que correspondan para la 
naturaleza de sus proyectos. De aquí 
a final de año, mi intención es sacar a 
la comunidad universitaria el plan en el 
que estamos trabajando para debatirlo 
y luego aprobarlo. El nuevo plan debe 
entrar en vigor en enero de 2016.
El Plan de Apoyo a Investigación que 
está vigente ha contado con un mon-
tante de 1.850.000 de euros anuales, lo 
que representa unos 460.000 euros más 
(un 33 por ciento) que el Plan anterior 
(2012-2013), que tuvo un importe de 
1.390.000 euros. 

Olimerca.-  Ante los recortes del 
gobierno, tanto económicos como 
de personal cualificado, ¿cómo está 
afrontando esta situación la UJA?
Juan Gómez.- La situación económica 
está afectando a las universidades en 
todos sus ámbitos de actividad y, muy 
especialmente, a las expectativas profe-
sionales de sus plantillas, al desarrollo 
de la investigación y al sistema de becas 
para el alumnado. Si a ello le sumamos 
las modificaciones frecuentes en mate-
ria de legislación universitaria, se está 

“El Curso de Experto 
Universitario en 
Cata de Aceite de 
Oliva Vírgenes ha 
formado más de 
300 catadores en 
todo el mundo”

O
limerca ¿Cómo valora 
la capacidad y el de-
sarrollo investigador 
de la UJA en el ámbito 
del olivar y del aceite 

de oliva?
Juan Gómez Ortega.- La Universidad 
de Jaén es referente en muchos cam-
pos de investigación en torno al olivar, 
y no sólo en nuestro ámbito más cerca-
no, también en el contexto internacio-
nal. Desde que la investigación llegó al 
sector del olivar muchos e importantes 
han sido los avances, y la creación de 
la Universidad de Jaén ha sido clave. 
Dichos avances han repercutido en la 
mejora de la vida de los ciudadanos, en 
el desarrollo social y en el crecimiento 
económico. 
De hecho, la Universidad contribuye a 
impulsar todo esto desde diferentes 
ámbitos. Desde la formación en capital 
humano, donde estamos empezando a 
ir en esa dirección. Pero es fundamental 

 “Desde la Universidad de Jaén  es necesario seguir avanzando en la 
concepción de la internacionalización de nuestra Universidad más allá de un 
concepto ligado exclusivamente a la movilidad, reforzando el establecimiento 
de alianzas estratégicas que permitan aumentar notablemente nuestra 
capacidad de colaboración con otras universidades e instituciones, en los 
diferentes ámbitos ligados al desarrollo de todas las misiones de nuestra 
Universidad, así afirma Juan Ortega.

Por ello el Rector de la UJA considera que se debe proporcionar un enfoque 
más global a la internacionalización de esta Universidad, que les permita la 
promoción de su imagen, como una institución con alcance y proyección 
internacional, aumentando la visibilidad y mejorando el posicionamiento de 
la Universidad de Jaén en el contexto internacional, con especial atención al 
latinoamericano y al europeo. 

Herramientas como las dobles titulaciones internacionales o las titulaciones 
impartidas total o parcialmente en otros idiomas, así como la consecución de 
acreditaciones de calidad internacionales deben ser un camino a consolidar 
en este proceso de internacionalización. Además, debemos mejorar nuestra 
capacidad para atraer alumnado y profesorado con talento, especialmente en 
la formación de postgrado -máster y doctorado-

En este contexto se quiere aumentar la capacidad para captar financiación en 
programas internacionales de investigación, educación superior y cooperación 
al desarrollo. 

No se puede olvidar que están apareciendo nuevos mercados, con clientes 
con diferentes expectativas, en donde la cultura del aceite tiene también 
una oportunidad. Están apareciendo nuevos productores con diferentes 
características, lo que sin duda representa siempre una oportunidad. España 
como país referente en la producción de aceite de oliva debe convertirnos en 
líderes en este sentido y ver este escenario como una oportunidad y no como 
una amenaza. En definitiva, para Juan Ortega “ la investigación, el desarrollo 
y la innovación son esenciales para el futuro desde diferentes prismas del 
sector. Desde luego, en la cuestión de la olivicultura creo que hay cosas que se 
pueden hacer importantes y por lo tanto la investigación es esencial”. 

La UJA mira al futuro con una 
gran proyección internacional
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generando un profundo desgaste en 
todos los colectivos de la Universidad. 
Además, las posibilidades y las formas 
de acceder a la financiación de la in-
vestigación también han evolucionado 
en los últimos años, exigiendo de las 
universidades nuevas estrategias para 
mantener y potenciar su actividad in-
vestigadora.
Dicho lo cual, tenemos la obligación 
y la necesidad de aprovechar los cada 
vez más estrechos márgenes que la 
autonomía universitaria nos concede, 
para hacer frente a los retos que nos 
presentan los numerosos cambios que 
se están produciendo y que se van a 
producir en torno a la educación supe-
rior. 
Ese nuevo impulso requiere, en es-
tos momentos, de una renovación de 
nuestra vocación de evolución constan-
te, que debe sustentarse en nuestras 
principales fortalezas y en el trabajo 
continuo, para superar nuestras debi-
lidades, así como regenerar también 
nuestras ilusiones, para afrontar esta 
nueva etapa, con las máximas perspec-
tivas de éxito.
La institución universitaria ha de ser pro-
activa en el diseño de una oferta que 
a los estudiantes les va demandar el 
mercado, por lo que incentivaremos el 
emprendimiento, que debe entender-
se como forma de autoempleo. Vamos 

a seguir trabajando en la generación y 
en la creación de empresas basadas en 
el conocimiento. Estamos trabajando 
en un Plan Propio de Inserción Laboral 
y Emprendimiento. Todas estas medi-
das tienen que tener un objetivo claro: 
el aumento de la tasa de empleo. Y no 
sólo hay que llevarlas a cabo; también 
hay que comprobar su efecto.
La Universidad de Jaén debe ser van-
guardia, inconformista, crítica, y an-
tes autocrítica, creativa e innovadora, 
como se espera de una institución ge-
neradora de conocimiento, y en la que 
las iniciativas más ambiciosas no sólo 
tengan perfecta cabida, sino que sean 
valoradas como les corresponde. La 
Universidad debe ser un elemento esti-
mulador y motivador de la sociedad.

Olimerca.-  ¿Cuáles serán los temas 
principales sobre los que girarán las 
distintas investigaciones en el ám-
bito del olivar y del aceite de oliva?
Juan Gómez.- De los en torno a 120 
grupos de investigación que tenemos 
en la Universidad de Jaén, 39 de ellos 
trabajan de una u otra forma, comple-
tamente o parcialmente, en temas re-
lacionados con el olivar y el aceite de 
oliva. Es decir, casi el 33 por ciento de 
los grupos están de alguna u otra ma-
nera relacionados con el sector desde 
diferentes disciplinas. Desde la agroa-

limentación, donde tenemos grupos 
líderes en esta cuestión, hasta biología, 
ciencias sociales, económicas y jurí-
dicas, tecnologías de la información y 
la comunicación, ciencias de la salud, 
recursos  naturales y medio ambiente 
o tecnologías de la producción. En de-
finitiva, abordamos casi cualquiera de 
las ramas del conocimiento enfocadas 
hacia el sector del oleícola. Por dar 
algunos datos, en cuanto a proyectos 
de investigación en los últimos diez 
años hemos desarrollado en torno a 35 
proyectos, tanto con financiación auto-
nómica, como nacional  y de la Unión 
Europea, y hemos defendido 40 tesis 
doctorales relacionadas con el aceite 
de oliva en los últimos 20 años. En este 
aspecto me gustaría hacer algo de au-
tocrítica puesto que considero que es-
tos números son mejorables y tenemos 
que trabajar en esta dirección. 

Olimerca.-  Tendrá cabida el aceite 
de oliva en los nuevos proyectos que 
se lleven a cabo dentro de la Oficina 
de proyectos Internacionales?
Juan Gómez.- Precisamente, una for-
ma de internacionalizarse es a través 
de la investigación y el aceite de oliva 
tiene mucho que decir. Hemos creado 
la Oficina de Proyectos Internaciona-
les y la estamos dotando de personal 
y de servicios, para que los grupos de 
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“En los últimos 
diez años hemos 
desarrollado en torno 
a 35 proyectos 
de investigación 
relacionados con el 
aceite de oliva”
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investigación que acudan a ella tengan 
un soporte administrativo y de aseso-
ría importante. Hemos aprobado la 
normativa de profesorado visitante y 
a corto plazo tendremos financiación 
para ello. 
Es importante que vengan profesores 
de otras universidades, tanto de Espa-
ña como del extranjero. También vamos 
a potenciar que los profesores puedan 
optar al año sabático, que puedan exi-
mirse de su actividad en esta univer-
sidad y dedicar un año a desarrollarla 
en otra universidad, para colaborar y 
generar sinergias. Si creamos la posi-
bilidad del año sabático pero ningún 
profesor se interesa por el programa y 
viaja a otra universidad, no estará fun-
cionando. No queremos sólo crear la 
posibilidad, queremos que se pongan 
en marcha, ser proactivos.

Olimerca.-  A nivel de formación 
académica dedicada al olivar y al 
aceite de oliva ¿cuáles son los cur-
sos que en estos momentos son es-
trellas por su grado de aceptación y 
demanda?
Juan Gómez.- Destacaría, sin dudarlo, 
el Máster Oficial en Olivar y Aceite de 
Oliva, que presenta como novedad dos 
especialidades (Olivicultura y Elaiotec-
nia), así como la unificación del núme-
ro de créditos para los Trabajos Fin 
de Máster, y la existencia de Prácticas 
Externas para todo el alumnado. Este 
nuevo diseño formativo, manteniendo 
sus contenidos en materia de olivar y 
aceite de oliva, pone al día al alumnado 
sobre los últimos avances del sector, y 
les facilita la adquisición de competen-
cias que le abrirá nuevos horizontes de 
cara a su integración y desarrollo en el 
mundo laboral. También resaltaría el 
Curso de Experto Universitario en Cata 
de Aceite de Oliva Vírgenes,  que a lo 
largo de 13 ediciones ha formado más 
de 300 catadores en todo el mundo.
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Fruto de largos procesos de investigación y análisis en colaboración con las más 

prestigiosas universidades de nuestro país, lanzamos al mercado el nuevo complejo 

NPK especial olivo, más preciso y más eficiente que nunca. 
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Aporta sanidad y acidifica el suelo, favoreciendo la asimilación de 
micronutrientes que mejoran la calidad y el rendimiento graso

lignosulfonato 
de zinc

carbolita

Características Agronómicas

El nuevo abono complejo especial olivo con lignosulfonato de zinc y carbolita, contiene un nitrógeno más efectivo, alta 

concentración de azufre, y una perfecta combinación de micronutrientes. Está específicamente diseñado para satisfacer las 

necesidades del olivar, garantizando al agricultor un equilibrio nutricional sin precedentes en el mercado.

NPK (S) Olivo
abono complejo

Torre Espacio, Paseo de la Castellana, 259 D. Planta 48. 28046 Madrid. 
www.fertiberia.com

Creciendo juntos.
grupofertiberia.com |

Aporta hierro en dos formas, una 
inmediatamente asimilable y otra de 

liberación más prolongada que permanece 
estable en el suelo hasta que es requerida 

por las raíces. 

Mejora la eficiencia del nitrógeno, 
obteniendo mejores resultados con un 

menor número de unidades, y es de 5 a 10 
veces más eficaz que el zinc no complejado.

con lignosulfonato y carbolita

17 8 10 (25) con boro, hierro y zinc

Boro (B)
Resulta imprescindible en suelos calizos y con pH alto

Mejora la polinización y el cuajado, favoreciendo con ello una 
mayor producción

Favorece un desarrollo equilibrado del olivar

Es un factor condicionante en la producción

Hierro (Fe)
Necesario para la activación de enzimas

Incrementa el nivel de clorofila, y por tanto la calidad y el rendimiento 
graso de la aceituna

En suelos calizos, mejora la asimilación del fosforo

Zinc (Zn)
Su aplicación con nitrógeno mejora la eficiencia del mismo

Es un factor determinante en la formación de enzimas que 
favorecen el crecimiento

Potencia el alargamiento de los entrenudos, lo que influye en la 
base de la siguiente cosecha

Nitrógeno (N)
Determinante en el crecimiento y desarrollo de la planta

Componente esencial de las proteínas, aminoácidos y enzimas 

Fósforo (P)
Su alta solubilidad en agua, del 90%, facilita su transporte hasta la
raíz de la planta, siendo el más eficaz del mercado

Favorece el desarrollo de raíces y mejora la floración y el cuajado 

Potasio (K)
Incrementa la resistencia de los cultivos al frío y a enfermedades, y 
regula los mecanismos de transpiración favoreciendo un mejor 
comportamiento del olivo en épocas de sequía

Factor de producción que potencia el rendimiento graso en las cosechas
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Los AOVE se identifican especialmente por su alto contenido en ácidos grasos monoinsaturados 

Los perfiles acídicos 
en los Aceites de oliva 
Virgen Extra
La grasa constituye uno de los ingredientes fundamentales en 
cualquier dieta equilibrada, tanto es así que aproximadamente el 
20 % de las calorías ingeridas en una dieta deben de provenir de las 
grasas aportadas con la alimentación Autores: Wenceslao Moreda Investigador del Instituto de la Grasa de 

Sevilla (CSIC) y Juana Ortega (Consultor en Olivicultura y Elaiotecnia)
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tración y en consecuencia mayor inci-
dencia en el consumo de los mismos.

La joya del AOV: 
el ácido oléico
El ácido oléico se trata de un ácido 
graso monoinsaturado, con su única 
insaturación en el carbono 9, este en 
los aceites de oliva se encuentra, en 
función de la variedad y otros aspectos 
agronómicos en proporciones entre el 
55 y el 83%.  Se le reconocen propieda-

D
esde el punto de vista 
de la aportación calórica 
todas las grasas tienen 
similares características, 
es decir cada gramo de 

cualquier grasa aportan 9 cal, en con-
secuencia se trata del componente de 
la dieta más energético.

Por ello, debemos de prever para 
una alimentación saludable la ingesta 
de grasas que aporten las calorías de 
mayor calidad nutricional a la vez que 
se acompañen de otros compuestos, 
que más allá del aporte calórico con-
lleven una serie de beneficios metabó-
licos, nutricionales y saludables.

Los filtros que nos imponemos para 
una dieta saludable nos dirigen de 
forma definitiva hacía el consumo del 
Aceite de Oliva Virgen Extra. Estos 
aceites se identifican especialmente 
por su alto contenido en ácidos gra-
sos monoinsaturados acompañados 
de compuestos antioxidantes impor-
tantes entre los que cabe destacar la 
Vitamina E y los fenoles, cuyo máximo 
exponente de reconocida actividad es 
el hidroxitirosol.

Los ácidos grasos en la aceituna se 
encuentran en forma de trigicéridos, 
siendo los ácidos grasos que quedan 
libres los que nos indican el índice de 
acidez del aceite de oliva virgen. Existe 
una acidez muy baja, pero natural, ya 
que se trata de la que procede de la 
propia naturaleza en su proceso meta-
bólico equilibrada en el entorno quí-
mico. Cuando la acidez de un aceite 
virgen tiene valores muy altos, se trata 
de una respuesta orgánica a procesos 
degenerativos.

La actual normativa COI reconoce 
los ácidos grasos como un criterio de 
pureza de los aceites de oliva virgenes, 

y establece que los ácidos grasos que 
están presentes en esta categoría de 
aceites de manera natural por orden 
decreciente en su composición son: 

• Ácido oleico
• Ácido palmítico
• Ácido linoleíco
• Ácido linolénico
• Ácido araquídico
• Ácido esteárico
• Ácido gadoleíco
• Ácido palmitoleico
• Ácido heptadecanoico
• Ácido behémico
• Ácido lignocérico
• Ácido mirístico
Hay una importante 

diferencia de concen-
tración entre ellos, por 
lo que centraremos 
nuestra exposición en 
los de mayor concen-

Glicerol Ácido graso libre

TriglicéridoFórmula del Ácido Oleico

Fórmula del Ácido Linoleico
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En los últimos años el sector productor de AOVE que había apostado por la 
recogida de la aceituna temprana, de la que se obtiene la máxima calidad, se 
había encontrado con un problema respecto a los límites del ácido linoléico 
recogidos en los reglamentos comunitarios.

Concretamente, aceites de oliva procedentes de la variedad picual, que 
contiene un alto porcentaje de ácido oleico, cuando la recogida del fruto 
es temprana, cuenta con un índice de ácido linoléico por debajo de los que 
tenía establecidos la norma COI. Esto ha provocado innumerables problemas 
dado que los aceites de mejor calidad para algunas variedades se han estado 
encontrando fuera de norma.

De  hecho, hay evidencias científicas de que cuando la aceituna es recogida y 
molturada en envero, es en éste momento de la maduración del fruto cuando 
se encuentra elaborado por el fruto todo el aceite cuando se obtiene la mayor 
calidad del mismo.

Una vez comprobado científicamente que ésta “alteración”, estaba ligada a 
procesos metabólicos naturales y no a la presencia de aceites espúrios con 
fecha 13 de octubre de 2015 y a instancias de la comisión de expertos del 
COI, la Unión Europea ha emitido el Reglamento Delegado 2015/1830 de 8 
de julio de 2015, por el que se modifica el Reglamento 2568/91 relativo a las 
características de los aceites de oliva y de los aceites de orujo de oliva y sobre 
sus métodos de análisis.

De este modo queda establecido el límite inferior de ácido linoléico en 2.5, 
que sustituye al 3.5 de la anterior reglamentación, siendo ésta una magnifica 
decisión que permite que todos los aceites tempranos, de alta calidad se 
encuentren amparados por la norma comercial de los mismos.

Esta decisión es muy importante si tenemos en cuenta que el ácido graso 
insaturado, el linoléico (18:2n-6), puede estar presente hasta en un 20% y el α-
linolénico (18:3n-3), en un máximo del 1%; mientras que el ácido graso saturado 
más abundante, el palmítico (16:0), cuenta con porcentajes entre 7,5-20%.

El ácido linoleíco se trata de un ácido graso con dos insaturaciones  que 
a su vez tiene atribuidas características cómo la reducción de la masa 
grasa, propiedades antiaterogénicas, hipolipemiantes, antidiabetogénicas e 
inmunomoduladoras, entre otras. Y su combinación con un alto porcentaje de 
ácido oleico favorece los caracteres cardiosaludables de los aceites de oliva 
virgen.

Es importante hacer la consideración de que si bien los aceites de oliva 
refinados no pierden su composición en ácidos grasos, carecen del resto de los 
componentes minoritarios de actividad antioxidante

La conclusión de que un parámetro analizado con criterios de pureza sea 
directamente responsable de la calidad de un alimento, es lo más significativo 
de éste estudio de los perfiles acídicos en el aceite de oliva.

El ácido linoléico y los AOVE tempranos

des saludables considerándolo como 
una de las grasas mejores para formar 
parte de la dieta.

Las principales propiedades de las 
grasas monoinsaturadas: 

• Ayudan a prevenir el riesgo de pa-
decer enfermedades cardiovasculares.

• Ayudan a rebajar los niveles de 
colesterol alto, especialmente en co-
lesterol LDL.

• Recomendadas en el tratamiento 
nutricional de pacientes con cáncer de 
mama.

Los aceites de oliva Virgen Extra, 
especialmente de algunas variedades 
cómo la variedad picual tiene una altí-
sima proporción de éste compuesto

Como el grado de insaturación de 
un aceite o grasa se relaciona con su 
inestabilidad oxidativa, la importancia 
cuantitativa del ácido oleico proporcio-
na al aceite de oliva propiedades im-
portantes porque este ácido graso es 
el menos oxidable dentro de los ácidos 
grasos insaturados y ello  hace que el 
aceite de oliva sea particularmente es-
table frente a otros aceites vegetales.

Cuando la acidez 
de un aceite 
virgen tiene valores 
muy altos se trata 
de una respuesta 
orgánica a procesos 
degenerativos
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Incorpora nueva tecnología de batido que mantiene la máxima calidad de la pasta

Aubocassa: nueva 
almazara para nuevos 
proyectos  

Coincidiendo con la 
celebración de la Fiesta 
de la Recolección de la 
Aceituna, Aubocassa 
ha inaugurado su 
nueva almazara que 
le permitirá obtener el 
mejor aceite de oliva 
virgen extra de su 
historia

L
a nueva almazara, integra-
da dentro de uno de los 
edificios más antiguos de la 
finca del siglo XII, permite 
extraer el aceite al mismo 

tiempo que se recogen las aceitunas, 
eliminando las esperas y los transpor-
tes habituales. El aceite se elabora 
con un proceso nuevo que modifica 
el batido de la pasta de aceituna y la 
forma de atemperarla, un sistema que 
consiste en un intercambiador de ca-
lor o frío que consigue la temperatura 
óptima en pocos segundos, acortando 
los tiempos que ésta pasa en la máqui-
na y las oxidaciones consecuentes que 
provocan la pérdida de los aromas. De 
este modo, se obtiene una pasta de 
la máxima calidad, que mantiene los 
detalles más sutiles de las aceitunas, 
representativos del paisaje donde pro-
ceden los olivos (100% arbequina).

Según afirma el Director General, 
Agustín Santolaya, “después de 20 
años desde la plantación de los olivos 
en la finca, se inicia con esta almazara 
una nueva etapa, que vendrá ligada a 

un nuevo proyecto para la empresa: el 
nuevo aceite L’Amo Aubocassa, que 
saldrá al mercado en febrero de 2016. 
Se tratará de un aceite de distinto per-
fil al de Aubocassa, hecho con aceitu-
nas procedentes de otros olivares de 
la zona y cuyo cultivo será supervisado 
por los técnicos de la empresa aunque 
no sea propietaria de las tierras. Este 
nuevo aceite rendirá homenaje al amo, 
la persona que en Mallorca, sin ser pro-
pietario, cultiva los campos, está ligado 
a la tierra y a cambio de esto disfruta 
de una buena parte de los productos 
obtenidos.

El aceite Aubocassa
La finca AUBOCASSA, una antigua he-
redad del siglo XII situada en la loca-
lidad mallorquina de Manacor, es uno 
de los pocos lugares donde el sabor 
de la Mallorca agraria ha sabido per-
durar a lo largo del tiempo. La finca, de 
24 hectáreas, posee 7.380 olivos, todos 
ellos de la variedad arbequina, que se 
adapta muy bien a terrenos pobres y se 
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Uno de los puntos clave en el momento en el 
que la aceituna entra en la almazara es la línea 
de recepción y limpieza del fruto. Por ello la 
firma Aubocassa ha apostado por los equipos 
de Asigran que dan respuesta a la demanda de 
equipos y soluciones de las pequeñas y medianas 
almazaras gracias a su fiabilidad, versatilidad  y 
eficiencia para pequeñas producciones de hasta 
8 toneladas por hora, con la misma calidad de 
trabajo de los equipos para grandes producciones. 
Es decir, equipos que cuentan con la misma 
tecnología de limpieza y lavado de aceitunas 
genuinas de la marca, especialmente adaptadas a 
las pequeñas producciones que buscan la máxima 
calidad en sus aceites.

Los modelos Aqua y Tersum, de hasta 4.000k/h 
y 8.000k/h respectivamente, son dos sistemas 
ultracompactos con opciones para adaptarlos 
completamente a los diferentes tipos de cosecha 
obteniendo de ellos el máximo rendimiento y 
calidad de trabajo.

La recepción de la 
aceituna se llama 
Asigran

Después de 20 años 
desde la plantación 
de los olivos en la 
finca, se inicia con esta 
almazara una nueva 
etapa

la considera una de las mejores para la 
obtención de aceite. De esos olivos se 
obtiene Aubocassa, un aceite suave de 
enorme intensidad frutal que está aco-
gido a la Denominación de Origen Oli 
de Mallorca y que ha recibido diversos 
reconocimientos tanto a nivel nacional 
como internacional. 
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la almazara juega un papel importante a la hora de fomentar el oleoturismo  

Valdecuevas 
implantará  las 
certificaciones 
IFS y BRC en su 
bodega y almazara
Con más de 35 años de experiencia en el 
sector agroalimentario, el grupo Valdecuevas, 
llamado desde sus orígenes Explotaciones 
Agrarias Páramo de Valdecuevas por su 
vinculación histórica con la producción del 
cereal en la región de Castilla y León, decidió 
en 2008 dar un giro empresarial plantando 
150Ha de olivar y una nueva almazara.

E
l objetivo de la empresa 
era producir y comerciali-
zar sus propios aceites, por 
lo que además de cultivar 
sus propios olivos, comen-

zaron a construir una almazara dentro de 
la finca.  Con la finalización de la cons-
trucción de la misma, el año 2012 se con-
virtió en un año clave en la historia del 
Grupo Valdecuevas ya que, después de 
un gran trabajo de campo, investigación 
y producción pudieron sacar al mercado 
su primer AOVE Pago de Valdecuevas. 
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Un año después terminarían las obras 
de construcción de su propia bodega. 

Una almazara de vanguardia
La almazara, situada en Medina de Rio-
seco, es la única de la provincia ubicada 
en el mismo olivar, lo que garantiza la 
calidad y frescura de la aceituna antes 
de su molturación

Diseñada con equipos de última tec-
nología destacar el modelo de decanter 
Hiller HS120CA  que cuenta con una 
capacidad 120 Tm/día  y que sobresale 
por sus altos rendimientos, garantía de 
capacidad real, muy poco mantenimien-
to y todo ello gracias a la tecnología ale-

Pol. Ind. Los Olivares, Ronda Los Olivares, 51-53
23009 - Jaén - Spain

Telf.: (0034) 953 281 584
administrador@centrifugacionalemana.com

En tan sólo tres 
años sus aceites han 
conseguido ya una 
Medalla de Bronce 
en los Premios 
Mario Solinas
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Para este año las previsiones de recogida en sus 150 hectáreas de olivar, en la 
que predomina la variedad arbequina, alcanzarán los 700.000 kg de aceitunas 
con las que producirán, aproximadamente 100.000 kg de aceite. Una parte de 
su cosecha es recolectada de forma manual con el objetivo de elaborar, en un 
futuro cercano, un exclusivo coupage de las variedades arbequina, manzanilla 
cacereña y picual. Las condiciones climatológicas han sido favorables durante 
todo el año, por lo que se espera volver a obtener un aceite oliva virgen 
extra de la máxima calidad, con un alto nivel aromático y buenas cualidades 
organolépticas. 

Sara Brezmes, relaciones públicas de la almazara, ha destacado que “en la 
campaña de este año se espera recoger una aceituna de excelentes cualidades 
gracias al clima – caluroso durante el verano y acompañado de contrastes 
térmicos entre la noche y el día al final del ciclo –, lo que ha favorecido la 
maduración y el rendimiento graso del producto”.

En tan sólo tres años sus aceites han conseguido el reconocimiento a su 
calidad, destacando la Medalla de Bronce en los Premios Mario Solinas y la 
Medalla de Oro en los Premios CINVE 2015. Estos galardones y premios están 
siendo claves para su gran acogida y consolidación en mercados exteriores  
tan importantes como EEUU, Japón y el resto de Europa.

Buen año en producción y calidad Su objetivo es 
consolidarse 
en mercados tan 
importantes como 
EEUU, Japón y el 
resto de Europa

permite situar a Valdecuevas, en uno de 
los referentes de este modelo vacacio-
nal de la provincia de Valladolid.

De cara al futuro el Grupo Valdecue-
vas tiene previsto aumentar la produc-
ción con la intención de convertirse en 
una empresa de referencia en el sector, 
además de implantar las certificaciones 
IFS y BRC en su bodega y almazara. 

A nivel internacional, la empresa 
quiere continuar su apertura exterior y 
consolidarse en mercados tan importan-
tes en el sector como EEUU, Japón y el 
resto de Europa. En este camino hacia la 
consolidación exterior, los premios y re-
conocimientos en mercados internacio-
nales juegan un papel clave, puesto que 
son la llave para introducir el producto 
en dichos países, ya que suponen una 
garantía de calidad para los consumido-
res finales. 

mana en constante innovación, lo que le 
permite reducir los tiempos de elabora-
ción y realizar un mayor control sobre el 
proceso de producción, mejorando con 
ello la calidad final del producto. Ade-
más, la almazara cumple con la norma 
IFS (International Food Standard) que 

garantiza la seguridad y calidad alimen-
taria, en la que ha obtenido una valora-
ción Higher Level, la máxima puntuación 
existente.  

Todo ello, sin olvidarnos del impor-
tante papel que la almazara juega a la 
hora de fomentar el oleoturismo y que 
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El sector exportador de aceituna de mesa vive momentos 
agridulces. Con los últimos datos de la Dirección General de 
Aduanas aportados por Asemesa, correspondientes al periodo 
enero/octubre de 2015, se puede observar que, aunque a nivel 
global hay un descenso de las salidas de tan sólo el 2,03%, el 
comportamiento de los mercados es muy desigual. Por áreas 
geográficas, destacar la caída de las ventas a los países de 
Europa del Este y Balcánicos  en un 33,02%, seguido de los 
países del centro y Sudamérica con un recorte del 26%; mientras 
que las exportaciones a Norteamérica han subido un 21%

Mientras que Norteamérica incrementa 
sus compras un 21%

Los países del Este 
recortan un 33% 

sus importaciones
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cuenta que el año anterior, esta zona 
había registrado un crecimiento atí-
pico del 122,32%, debido a las malas 
cosechas de Argentina y Venezuela. 
Cierran el ranking por áreas geográfi-
cas “Otros”, cuyas ventas se han cifra-
do en 15.330 toneladas, un 3,16% más 
que en el mismo periodo del ejercicio 
anterior.

D
e enero a octubre de 
2015 el total de aceituna 
de mesa comercializada 
se ha cifrado en 291.775 
toneladas, de las cua-

les 123.409 toneladas corresponden a 
la Unión Europea, lo que supone un 
descenso del 2,27% respecto al mismo 
periodo de 2014 y suma el 42,3% del 
total de ventas. Esta leve caída se pro-
duce tras un 2014 en ascenso, ya que 
de enero a octubre de 2014 las ventas 
crecieron casi un 12%.

El siguiente destino en importan-
cia es Norteamérica, con una cuota 
de mercado del 29,6%, cuyas ventas 
han aumentado un 20,99%, el mayor 
crecimiento de exportaciones a nivel 
mundial. De hecho, Estados Unidos si-
gue siendo el país del mundo que más 
aceituna de mesa española compra, 
con un 25,4% del total, seguido a mu-
chísima distancia de Italia, que repre-
senta sólo  el 9,7%.

Tras Norteamérica se sitúan los paí-
ses árabes, con 27.061 toneladas mé-
tricas y un descenso del 2,01%; tras 
los países de Europa del Este y Balcá-
nicos, con 19.852 toneladas métricas, 
seguidos de los de América Central y 
del Sur, que han registrado una caída 
del 29,59%, aunque hay que tener en 

Norteamérica 
recupera los 
volúmenes de 
importación, tras la 
caída en el 2014

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

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

PRINCIPALES PAÍSES IMPORTADORES DE ACEITUNAS 
enero-octubre (peso neto escurrido)

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

Otros países destacados
Tras Estados Unidos e Italia, Alema-
nia se coloca en tercera posición 
como importador de aceituna de 
mesa española, acumulando el 7,8% 
del total de las ventas y escalando 
tres posiciones respecto al año pa-
sado. Le sigue Francia, con el 7,5% 
de las ventas (un porcentaje idéntico 

al de 2014); tras ella se sitúa 
Arabia Saudí con el 5,3%, y 
Brasil, con el mismo porcen-
taje y una significativa caída 
respecto al año anterior, en 
que se situaba en tercera 
posición como país importa-
dor. La siguiente posición la 
ocupa Rusia, con el 4,7% del 
total y también en claro des-
censo respecto a 2014, en 
que contaba con un 7% del 
total comercializado.

El ranking de los diez prin-
cipales importadores de acei-
tuna de mesa española se 
completa con Portugal (4,6% 
del total); Reino Unido (4,1%) 
y Canadá (2,6%). 
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Homologado por un organismo notificador 

IMS Pesaje 
presenta su Sistema 
de pesaje automático 
para aceituna 
La firma jienense IMS 
Pesaje acaba de implantar 
en dos almazaras de Jaén 
(Aceites La Purísima  
-Jimena- y Cooperativa 
Nuestra Señora de la 
Misericordia -Torreperogil-)  
un sistema de pesaje 
automático para aceituna 
homologado y certificado 
por un organismo 
notificador (LEM).

S
egún ha comunicado la em-
presa: “Estas dos fábricas 
son las primeras en el mun-
do en implantar este siste-
ma para que sus cosecheros 

puedan tener una total confianza de 
que sus pesos están verificados y así ser 
los primeros en cumplir la ley vigente y 
obtener el “Módulo F”, de verificación 
del producto”.

Módulo F
Lo que IMS ha conseguido al implantar 
el “Modulo F” es poder homologar las 
básculas existentes en las almazaras, 
sin tener que hacer grandes y costosos 
cambios, para ello ha tenido que ho-
mologar por una parte su electrónica y 

por otra, adaptar las básculas que los 
clientes poseen en sus instalaciones 
para el  cumplimento de la  normativa 
recogida en el  RD 889/2006.

Y todo esto a su vez, ha sido verifica-
do por un organismo notificador (LEM) 
acreditado para pesaje autómatico el 
cual ha sido realizado en las instalacio-
nes del cliente con masas calibradas y 
producto como exige la norma.

En concreto, estos sistemas están 
ligados a unos equipos electrónicos e 
informáticos para poder realizar y or-
ganizar la entrada del producto en las 
fábricas y así comenzar el primer paso 
de la trazabilidad. 

Con la implantación de un sistema 
de pesaje automático para aceituna 

homologado y certificado, IMS Pesaje 
puede afirmar que satisface la petición 
de la organización agraria UPA realiza-
da al Ministerio de Industria, en la que 
señalaba que ninguno de los sistemas 
de pesaje automáticos estaban homo-
logados y que por lo tanto no se veri-
ficaban ni precintaban por parte de or-
ganismos certificados. 

Por parte de IMS Pesaje esta de-
manda ha sido satisfecha, gracias al 
exhaustivo trabajo de un gran equipo 
de ingeniería, con una dilatada expe-
riencia en el sector oleícola y del pesaje 
en general, ya que los sistemas de pe-
saje que suministra cumplen con los re-
quisitos obligados por el Real Decreto 
889/2006. 
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Cuenta con unas instalaciones de 5.000 metros cuadrados y 11 millones de facturación

Aceites Sandúa: éxito   basado en la 
investigación de aceites  saludables
Aceites Sandúa, ubicada en Ablitas (Navarra), cumple 40 años 
de experiencia  en la comercialización de aceites, en los que ha 
ido evolucionando hasta centrarse en el desarrollo de aceites de 
diseño saludables, sobre todo especiales para freír. En la actualidad, 
la compañía cuenta con unas instalaciones de 5.000 metros 
cuadrados, veinte empleados, factura 11 millones de euros y se 
encuentra entre las veinte empresas más importantes de España en 
el sector del aceite
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Cuenta con unas instalaciones de 5.000 metros cuadrados y 11 millones de facturación

Aceites Sandúa: éxito   basado en la 
investigación de aceites  saludables

H
an pasado cuarenta 
años desde la creación 
de Aceites Sandúa, en 
los que la empresa ha 
pasado de contar con 

unas instalaciones de 500 metros cua-
drados a los 5.000 actuales y de dar tra-
bajo a tres personas a una plantilla de 
veinte empleados junto a otros veinte 
empleos indirectos.  De su producción, 
un 60% corresponde a aceites vegeta-
les, especialmente de girasol, mien-
tras que el 40% restante corresponde 
a aceites de oliva, sobre todo a aceite 
de oliva refinado; sin olvidar que año 
tras año la empresa está registrando 
un incremento importante de las sali-
das de AOVE.

En la actualidad la empresa comer-
cializa sus aceites bajo las marcas San-
dúa, Sandusol, Maritxalar, Capricho 
Navarro, Mendianike y Soliterra, ade-
más de la marca de distribución. Aun-
que la firma se ha centrado en el desa-
rrollo de aceites saludables especiales 
para freír, hay una clara apuesta por los 
aceites de oliva y virgen extra, uno de 
sus motores para la exportación.

Proyección internacional
La compañía está posicionada como 
una de las 20 empresas españolas más 

Aceites Sandúa se creó en 1975, de la mano del matrimonio formado 
por Lorenzo Sandúa y Merche Escribano. Sus fundadores llevaban más 
de catorce años dedicándose a la venta de aceite. Tras unos años de 
implantación sobre todo local, a mediados los años 90, Laura y José Luis 
Sandúa decidieron dar un giro a la empresa y pasó de unas instalaciones 
de 500 metros cuadrados hasta los casi 5.000 actuales. 

En 2007, la empresa llevó a cabo una reforma completa de sus 
instalaciones, con nueva maquinaria y un laboratorio propio, en la que se 
invirtió más de un millón de euros. En 2014, Sandúa volvió a hacer una 
inversión muy importante en maquinaria, que alcanzó los 500.000 euros 
y que estuvo motivada por el incremento de las ventas en el mercado 
exterior y por la implantación de normas internacionales de calidad.

La historia de Aceites Sandúa

De su producción, un 
60% corresponde a 
aceites vegetales, 
especialmente de 
girasol, mientras que 
el 40% restante 
corresponde a aceites 
de oliva

importantes del sector, con unas ven-
tas que se sitúan en los 9 millones de 
litros de aceite y una facturación pre-
vista para 2015 de más de 11 millones 
de euros.  De esta cifra, el 25% proce-
de de la exportación y de ella, el 70% 
de los aceites que Sandúa exporta son 
virgen extra; un 15% son “blended” 
y el 15% restante son aceites vegeta-
les, como el de girasol y los especiales 
para freír.

Sus productos se distri-
buyen en prácticamente 
toda Europa: Francia, 
Irlanda, Reino Unido, 

Alemania, Países Bajos, Portugal, Sue-
cia, Polonia, Eslovaquia, Serbia, Islan-
dia y Rusia. En Asia, está presente en 
China, Emiratos Árabes Unidos, Japón 
e India, y también vende su aceite en 
Australia. 

En el mercado americano, los acei-
tes Sandúa se venden en Ecuador, Mia-
mi y Colombia, y el objetivo de la em-
presa para el próximo año es afianzarse 
en esta zona. Para ello, está trabajando 
activamente para expandirse en Méxi-
co y Colombia y ha firmado acuerdos 
de colaboración con dos empresas de 
estos países, que ya han iniciado el 
trabajo comercial. Al mismo tiempo, la 
empresa está llevando a cabo reunio-
nes de trabajo con las empresas en 
destino.
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Como explica Laura Sandúa, 
gerente de la empresa desde 
1997 e hija de los fundadores, 
“Sandúa dispone de un 
laboratorio para realizar análisis 
físico-químicos que está 
equipado con una moderna 
tecnología y que se emplea para 
realizar pruebas de resistencias 
de los aceites así como para 
investigar nuevos aceites para 
freír”.

En este laboratorio se 
desarrollan y aprueban nuevos 
productos especiales que 
aguanten altas temperaturas; 
reduzcan los malos olores y 
humos y mantengan la calidad 
y buen estado del producto frito 
durante más tiempo. 

Esta línea de trabajo dio 
comienzo en el año 2000, cuando 
Aceites Sandúa lanzó el primer 
aceite de este tipo a partir de un 
proyecto llevado a cabo junto 
con la Universidad Pública de 
Navarra.

La compañía tiene un 
compromiso con el desarrollo de 
productos saludables, por lo que 
ninguno de sus aceites contiene 
aceites de palma o coco (ricas 
en ácidos grasos saturados) 
ni potencialmente alérgenos, 
como el de soja y cacahuete. 
En su lugar, se emplean otras 
variedades con alto contenido en 
ácidos grasos monoinsaturados 
y poliinsaturados, que ayudan a 
controlar el nivel de colesterol.  
El pasado mes de noviembre, ha 
lanzado un nuevo formato del 
aceite especial para freír con 
alto contenido en ácido oleico, 
dirigido al consumidor final.

Investigación 
en alimentos 
saludables

Sala de catas 
y atención el cliente
Sandúa realiza además una puesta por 
el asesoramiento al cliente, “sobre ti-
pos de aceites a utilizar, modo de uso, 
momento de compra, reservas de con-
tratos, etc.” afirma Laura Sandúa. Por 
ello, desde 2011 incluye en sus instala-
ciones una sala de catas “destinada a 

Desarrollan nuevos productos especiales 
que aguanten altas temperaturas, reduzcan los 
malos olores y humos y mantengan la calidad 
y buen estado del producto frito durante 
más tiempo
impartir talleres de formación sobre el 
buen uso del aceite, saber apreciar sus 
cualidades (sabor, aroma), formas idó-
neas de utilización, etc., dirigidos tanto 
a nuestro personal como a  los clien-
tes, y, todo ello, de manera gratuita” 
añade la gerente, que forma parte del 
panel de cata del Gobierno de Nava-
rra. Desde su apertura, la sala de catas 
organiza sesiones mensuales de cata 
con clientes, personal de la empresa, 
colegios, etc.

Aceites Sandúa cuenta actualmente 
con dos sistemas de calidad de recono-
cimiento mundial, IFS y BRC, que ha re-
novado en 2015. Para su cumplimiento, 
el año pasado, la empresa realizó nuevas 
inversiones y renovó maquinaria. Ade-
más, desde el pasado mes de marzo, 
la empresa posee un certificado Kosher 
para el mercado judío, que aglutina el 5% 
de sus ventas, asegurando así un control 
exhaustivo de la calidad del producto y 
de los procesos de producción. 
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como novedad, se han PREMIADO los aceites de las DOP de Montes de Granada y Lucena 

Dcoop premia 
el esfuerzo de sus 
socios cooperativistas
Un año más el Grupo 
Dcoop ha hecho 
entrega de sus XIX 
Premios a la Calidad 
correspondientes 
a 2015 con los que 
distingue a las 
almazaras del grupo 
y a sus olivareros por 
haber obtenido los 
mejores aceites del 
año en su categoría

• Premio Alcuza 2015: Premio a la Calidad del Aceite de Oliva (Mejor 
Bodega) de la Campaña: SCA Olivarera Nuestra Sra. del Rosario de 
Humilladero (Málaga)

• Premio al Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra de la Campaña: SCA La 
Purísima Concepción de Alameda (Málaga)

• Premio al Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra Ecológico: SCA Nuestra 
Sra. de la Fuensanta de Alcaudete (Jaén)

• Premio al Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra de la DO Montoro-
Adamuz: SCA Nuestra Madre del Sol de Adamuz (Córdoba), comercializado 
por Dcoop 

• Premio al Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra de la DO Antequera: 
	 SCA Oleoalgaidas de Villanueva de Algaidas (Málaga), , comercializado por 

Dcoop
• Premio al Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra de la DO Lucena: SCA 

Olivarera Jesús Nazareno de Aguilar de la Frontera (Córdoba), comercializado 
por Dcoop 

• Premio al Mejor Aceite de Oliva Virgen Extra de la DO Montes de 
Granada: SCA San Isidro de Deifontes (Granada), comercializado por Dcoop.

Relación de premiados

E
l acto, que tuvo lugar el pa-
sado mes de octubre en el 
Salón de los Mosaicos del 
Alcázar de los Reyes Cris-
tianos de Córdoba, estuvo 

presido por la consejera de Agricultura, 
Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de 
Andalucía, Carmen Ortiz, quien fue la 
encargada de hacer entrega de los ga-
lardones a los presidentes de las coo-
perativas premiadas. Además, acompa-
ñando a los doscientos cooperativistas 
que se han dado cita, entre otras autori-
dades han asistido la alcaldesa de  Cór-
doba, Isabel Ambrosio; el subdelegado 
del Gobierno, Juan José Primo; y el pre-
sidente de la Diputación, Antonio Ruiz.

Este año, por primera vez, tales ga-
lardones han resultado ser las obras ar-
tísticas seleccionadas en el I Concurso 
de Ideas para los Premios Dcoop a la 
Calidad, que se fallaron el pasado mes 
de julio. 

Récord de muestras 
presentadas a concurso
En total han sido 2.860 las muestras de la 
pasada campaña de entre las que, como 
cada año, se ha seleccionado el aceite de 
oliva virgen extra que ha obtenido la me-
jor puntuación, así como la bodega clasi-
ficada con la mejor media de calidad de 
sus aceites. Como novedad, se han reco-

nocido los mejores aceites de las DOP de 
Montes de Granada y Lucena (Córdoba) 
con lo que suman cuatro las categorías 
orientadas a reconocer la calidad de los 
aceites de oliva con un diferencial geo-
gráfico, junto con Montoro-Adamuz y 
Antequera. Asimismo, Dcoop ha premia-
do la calidad del mejor aceite de oliva 
virgen de producción ecológica.
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Para dar una mayor oportunidad a las empresas 

El pabellón 
Multiple Foods de 
Alimentaria sabrá 
a Aceite de Oliva
Alimentaria calienta 
los motores de su 
próxima edición, que 
tendrá lugar del 25 al 
28 de abril de 2016 en 
el recinto Gran Vía de 
Fira de Barcelona. El 
Salón Internacional 
de la Alimentación y 
Bebidas prepara su 
cuarenta aniversario 
con una profunda 
reconceptualización 
de su oferta 
expositiva

A
sí, junto a sectores loco-
motora como Intervin, 
Interlact y Restaurama 
y salones de larga tradi-
ción y trayectoria como 

Interlact, Alimentaria 2016 proyecta 
Multiple Foods para dar cabida a em-
presas multiproducto, del sector del 
dulce, conservas, aceites, participa-
ciones internacionales y autonómicas, 
además de acoger alimentos propios 
de la Dieta Mediterránea y de carácter 
funcional, ecológico, orgánico y Pre-
mium.
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lazos. La demanda de espacios crece, 
la participación de empresas también, 
y se disparan las visitas a la feria aumen-
tando el interés de los compradores in-
ternacionales por Alimentaria.

En el caso del sector del aceite de 
oliva Alimentaria debe de ser el punto 
de encuentro y de negocio donde es-
tén presentes tanto las grandes como 
las pequeñas firmas demostrando que 
somos los líderes en producción de ca-
lidad y en comercialización

Por todo ello, Gonzalo Guillén anima 
a la participación de todas las almazaras 
españolas y de otros países a participar 
en un espacio único y el más idóneo 
para dar a conocer su empresa, alma-
zara o marca, para iniciar contactos con 
potenciales clientes a nivel nacional e 
internacional, o para establecer alian-
zas o reuniones con empresas de otros 
sectores que pueden resultar interesan-
tes de cara a iniciar o incrementar sus 
ventas. 

las empresas como los visitantes profe-
sionales. Es una feria diferente. Ofrece 
el atractivo de la dieta mediterránea, 
la experiencia gastronómica, Innoval, 
multitud de actividades vinculadas a la 
alimentación, tendencias y un envidia-
ble trabajo de atracción de los principa-
les compradores de alimentos de todos 
los rincones del planeta.  Todo esto es 
posible gracias a la colaboración de la 
FIAB con la que se organizan los en-
cuentros con compradores donde la 
participación es enorme y extremada-
mente positiva”.

Así el Comité Organizador de Ali-
mentaria está preparando acciones de 
todo tipo incluyendo la gran “Barra de 
aceites de oliva virgen extra” junto con 
diversas catas organolépticas, charlas, 
invitación a compradores de primer ni-
vel de las principales cadenas de super-
mercados a nivel mundial, presencia de 
los mejores chefs y show-cooking, etc.

Centro de negocios
A pesar de que la crisis económica  ha 
pasado factura a todas las ferias a ni-
vel mundial, de una u otra manera en 
los principales países; sin embargo, se-
gún Guillén, claramente, la tendencia 
ha cambiado y las grandes ferias de 
alimentación vuelven a ser un centro 
atractivo para el encuentro entre in-
dustrias y distribución, para presentar 
innovaciones, dar a conocer nuevos 
productos o diseños, y para estrechar 

Multiple Foods 
será un espacio único 
en innovación

En palabras de Gonzalo Guillén, 
miembro del Comité Organizador de 
Alimentaria, “la decisión de dar en-
trada a los mejores aceites de oliva 
en este pabellón es porque Multiple 
Foods será un espacio más atractivo, 
que ofrece a través de las empresas 
participantes una mayor variedad de 
oferta de productos, con el objetivo de 
atraer a un mayor número de visitantes 
a sus estands.

“Hemos querido romper con el tra-
dicional espacio de Olivaria en Alimen-
taria porque en la actualidad, muchas 
de las principales empresas aceiteras 
han ampliado su portfolio de produc-
tos alimentarios y ya no son sólo aceite 
de aceite de oliva. Ahora además pro-
ducen o distribuyen productos como 
vinagres, aceites de semillas, salsas, 
aceitunas, etc. Por tanto, en su mayoría, 
las empresas aceiteras se encontraban 
mejor representadas en pabellones 
que no fuesen muy específicos de un 
solo producto, apostilla Guillén.

Novedades de Alimentaria
Según afirma Gonzalo Guillén, “Como 
ha quedado demostrado a lo largo de 
sus 40 ediciones, Alimentaria cada año 
es una nueva experiencia, tanto para 

Las empresas 
que acudan a 
Alimentaria 
contarán con una 
gran plataforma 
para llegar a sus 
potenciales clientes
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Los aceites Melgarejo Cosecha Propia y Verde Salud, Premios Alcuza 2015 

La DOP Sierra Mágina  celebra la Fiesta
del Olivar y premia sus   mejores aceites

El Consejo Regulador de la DOP Sierra Mágina ha celebrado la 
Fiesta del Olivar y del Aceite de Oliva Virgen Extra, donde se 
entregaron sus premios anuales. Estos galardones, según fuentes 
de la DOP, “reconocen el esfuerzo de los productores, almazaras y 
marcas inscritas en esta Denominación de Origen como estrategia 
diferenciadora para alcanzar la máxima calidad”.

E
n la XVI edición de la Fiesta 
del Olivar, los distinguidos 
con el Premio Alcuza 2015 
a los mejores aceites de la 
campaña 2014/15 fueron 

los vírgenes extra Melgarejo Cosecha 
Propia y Verde Salud. El Premio Lechu-
za a las mejores bodegas recayó en la 
SCA Cristo de la Misericordia de Jódar 
(bodega grande) y su marca ‘La Quinta 
Esencia’, y la almazara Nuestra Sra. de 

la Esperanza de Mancha Real (bodega 
pequeña), con su marca ‘Conde de Ar-
gillo’. 

Además, en bodegas pequeñas, se 
otorgó un primer accésit a Monva de 
Mancha Real, que embotella las marcas 
‘Dominus’ y ‘Valle Mágina’. En bodegas 
grandes, el primer áccesit fue para la 
cooperativa Nuestra Sra. de los Reme-
dios de Jimena, que embotella bajo la 
marca ‘Oro de Cánava’, y el segundo 

accésit para la cooperativa Santa Isabel 
de Torres, cuya marca es ‘Señorío de 
Camarasa’. 

El galardón a la comercialización 
volvió a recaer en la empresa Aceites 
Andaluces Sierra Mágina de Bedmar, 
con sus marcas ‘Magnasur’, ‘Oro de 
Magnasur’ y ‘Sunteroliva’. Finalmente, 
el premio Tesoro de Mágina se entregó 
a Francisco Martínez Lanzas, quien fue 
durante más de cuarenta años adminis-
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Los aceites Melgarejo Cosecha Propia y Verde Salud, Premios Alcuza 2015 

La DOP Sierra Mágina  celebra la Fiesta
del Olivar y premia sus   mejores aceites

• Premio Alcuza 2015: Melgarejo Cosecha Propia (Aceites Campoliva S.L. 
/ Pegalajar) y Verde Salud (Trujal de Mágina / Cambil).

• Premio Lechuza: SCA Cristo de la Misericordia de Jódar (La Quinta 
Esencia) y la almazara Nuestra Sra. de la Esperanza de Mancha Real 
(Conde de Argillo). 

• Primer accésit bodegas pequeñas: Monva de Mancha Real (Dominus 
y Valle Mágina) en la categoría de bodegas pequeñas

• Primer accésit en bodegas grandes: Cooperativa Nuestra Sra. de los 
Remedios de Jimena (Oro de Cánava)

• Segundo accésit en bodegas grandes: Cooperativa Santa Isabel de 
Torres (Señorío de Camarasa). 

• Premio a la Comercialización: Aceites Andaluces Sierra Mágina de 
Bedmar (Magnasur, Oro de Magnasur y Sunteroliva)

• Premio Tesoro de Mágina: Francisco Martínez Lanzas

Los premiadosSierra Mágina 
ampara una superficie 
de 60.000 hectáreas 
de olivar, con unos 
13.000 olivareros 
censados
trativo de la cooperativa de Bedmar. 
Este galardón distingue a una persona 
del municipio donde se celebra esta 
fiesta que haya tenido una vinculación 
especial con el aceite de oliva. 

Garante de un sector clave 
en la provincia de Jaén
El evento tuvo lugar en la sede del Con-
sejo Regulador, ubicada en Bedmar, en 
el corazón del Parque Natural de esta 
comarca jiennense. El acto fue presen-
tado por Asensio López y participaron 
Francisco Reyes, presidente de la Di-
putación de Jaén; Juan Balbín, dele-
gado territorial de Agricultura y Medio 
Ambiente; Rafael de la Cruz, presiden-
te del Consejo Regulador de la DOP 
Sierra Mágina; Juan Francisco Serrano, 
alcalde de Bedmar, y Lorenzo Herrera, 
presidente de la SCA Bedmarense.

Rafael de la Cruz desatacó que 
“estos galardones anuales tienen un 
significado especial, puesto que en 
este 2015 se cumplen veinte años des-
de el reconocimiento provisional de 
esta Denominación de Origen por la 
Consejería de Agricultura de la Junta 
de Andalucía”. De la Cruz invitó a los 
productores, las almazaras y las marcas 
inscritas “a celebrar de manera conjun-
ta la labor desarrollada, los resultados 
obtenidos y los logros alcanzados du-
rante este periodo”. Asimismo, recordó 
que la DOP representa “la apuesta de 
Sierra Mágina por la calidad y por ren-
tabilizar el aceite de esta tierra”. 

Por su parte, Francisco Reyes recor-
dó los inicios de esta DOP y enfatizó 

“su papel como garante de la calidad 
y su compromiso con un sector clave 
para la provincia de Jaén”.

Trabajando desde 1995
El Consejo Regulador de la Denomina-
ción de Origen Sierra Mágina fue reco-
nocido en 1995. Ampara una superficie 
de 60.000 hectáreas de olivar, con unos 
13.000 olivareros censados en 15 térmi-
nos municipales, que producen princi-

palmente aceite de oliva de la variedad 
picual. 

La DOP Sierra Mágina cuenta con 50 
marcas de aceite de oliva 100% virgen 
extra amparadas por su certificación, 
que han obtenido los galardones más 
prestigiosos a la calidad de sus aceites, 
tanto nacionales como internacionales. 
Sus aceites son muy frutados, con picor y 
amargor equilibrados, destacando notas 
de tomate, higuera y verde hierba.
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Finca la Pontezuela consigue el primer premio 

La DOP Montes de 
Toledo entrega los 
Premios Cornicabra

A finales del mes de septiembre, la Fundación Consejo Regulador 
de la Denominación de Origen de Aceite Montes de Toledo entregó 
sus tradicionales Premios Cornicabra. El primer premio fue a parar a 
Finca La Pontezuela, de Los Navalmorales (Toledo), que comercializa 
todo su producto bajo la marca ‘5 Elementos’. El accésit recayó 
en Casas de Hualdo, de El Carpio de Tajo (Toledo) y Morlin, de 
Nambroca (Toledo)

L
a DOP Montes de Toledo 
es la más antigua de las 
localizadas en Castilla-La 
Mancha. A la entrega de 
sus premios, que van por la 

decimotercera edición, asistió el Conse-
jero de Agricultura, Medio Ambiente y 
Desarrollo Rural de Castilla-La Mancha, 
Francisco Martínez Arroyo, que destacó 
la importancia del olivar y “concreta-
mente de la aceituna cornicabra, una 
variedad característica que da un acei-

te de gran prestigio dentro y fuera de 
nuestras fronteras”. Estuvo acompaña-
do en el acto por Andrés Gómez Mora, 
Presidente de la Fundación C.R.D.O. 
Montes de Toledo y el resto de su pa-
tronato.

Panel de catadores 
La DOP destaca que el panel de catado-
res de los Montes de Toledo está com-
puesto por una veintena de personas 
que han sido entrenadas por el jefe de 

panel durante un periodo de tiempo que 
en algunos casos supera los diez años y 
han sido elegidos mediante un riguroso 
proceso de selección, para pasar poste-
riormente a ser formados y entrenados 
en el reconocimiento y cuantificación de 
los atributos del aceite de oliva. 

Todo ello cumple el objetivo de ar-
monizar los criterios de valoración y que 
los resultados obtenidos en los análisis 
sean estadísticamente válidos. Montes 
de Toledo “es el único Consejo Regu-
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• Primer premio: Finca La Pontezuela
La empresa cuenta con una almazara con una línea 
de molturación, que procesa aceites de las variedades 
cornicabra, picual y hojiblanca con una producción media 
de 75.000 kilos.
En cuanto a su perfil organoléptico, es un frutado verde 
con aroma de manzana, hierba fresca, kiwi y almendra. Un 
aceite fragante y equilibrado, con amable entrada en boca y 
valores medios de amargo y picante.

• Accésit: Casas de Hualdo
Su almazara dispone de una línea de molturación para 
producir una media de 500.000 kilos de aceite de las 
variedades: cornicabra, arbequina, picual y manzanilla.
Respecto al perfil organoléptico, es un frutado verde 
intenso con aroma de manzana, hierba, tomate y otras 
frutas frescas. Aceite fragante y equilibrado con valores 
medios de amargo y picante.

• Accésit: Morlin
Cuenta con una almazara con dos líneas de molturación, 
para una producción media anual de 150.000 kilos de aceite 
de las variedades cornicabra, picual y arbequina.
Su perfil organoléptico es de frutado verde intenso de gran 
frescura. Destacan aromas de manzana junto a otras frutas 
cítricas y aguacate. Su agradable paso de boca junto a un 
picante y amargo de intensidad moderada le proporcionan 
un notable equilibrio.
Los mejores aceites se seleccionan para su envasado con 
las marcas “Sierra de Nambroca” y “Toletum”, amparadas 
por la D.O.P. Montes de Toledo.

Los premiados

Pieralisi España ha sido el patrocinador de los Premios 
Cornicabra y especialmente del premio “Maestro 
Molinero 2014”, que ha sido otorgado a Esteban 
Gómez-Arevalillo Martín, encargado de la elaboración 
del aceite en Finca La Pontezuela.

Según fuentes de la empresa, “todos los premiados 
utilizan en su almazara maquinaria Pieralisi, lo que 
pone en valor una vez más su garantía de calidad”. En 
la entrega de premios estuvieron presentes Vicente 
Sanz, director comercial para España y Portugal; Raúl 
Maroto, delegado comercial de la Zona Centro, y 
Giuseppe Parma, director general de Pieralisi España, 
que entregó el premio “Maestro Molinero 2014”.

Premio Maestro 
Molinero, patrocinado 
por Pieralisi

lador español que cuenta con un panel 
de catadores reconocido por el Consejo 
Oleícola Internacional (COI), autorizado 
por el MARM y la Consejería de Agricul-
tura de Castilla La Mancha y acreditado 
por ENAC, lo que aporta mayor credi-
bilidad a las certificaciones realizadas”, 
añade la DOP. 

Producción certificada
La DOP Los Montes de Toledo cuenta 
con más de ocho mil agricultores y trein-
ta y seis almazaras, que deben cumplir 
con los requisitos establecidos el plie-
go de condiciones que regula todas las 
etapas de producción, desde las condi-
ciones del suelo en el que se asienta el 
olivar; la recolección y el transporte de 
la aceituna; hasta la obtención del acei-
te, su almacenamiento y envasado. 

La certificación la realiza la Fundación 
C.R.D.O. Montes de Toledo, cumplien-
do la norma internacional UNE-EN-ISO 

45011 tras una exhaustiva auditoría de 
los procesos e instalaciones, así como 
del sistema de autocontrol de cada 
empresa suministradora, que incluye 
la toma de muestras para su posterior 
análisis. Además, el organismo de con-
trol realiza auditorías periódicas y tiene 
establecido un plan de vigilancia que 
abarca todas las etapas de la vida co-
mercial de los aceites, incluyendo toma 
de muestras para su control. Además, 
todos los aceites certificados son some-
tidos a ensayo por el laboratorio de aná-
lisis organoléptico de la Fundación para 
comprobar que están libres de defectos 
y que se adecuan al perfil.

El laboratorio, siguiendo la norma 
UNE-EN ISO/IEC 17025, analiza cada 
muestra a ciegas usando un equipo de 
expertos catadores; para pasar poste-
riormente al tratamiento estadístico de 
los datos que dará lugar al informe de 
resultados.

Una campaña con poca 
producción

La pasada campaña vino marcada, 
según fuentes de la DOP, “por las con-
diciones climatológicas extremas que 
provocaron la menor cosecha de los úl-
timos años, como en el resto de España. 
Una ola de calor que coincidió con los 
delicados momentos de la floración del 
olivo provocó que el fruto no llegase a 
cuajar, lo que, unido a la fuerte sequía 
hizo que finalmente se alcanzase solo un 
30% de la producción media”.

Ante esta reducción de la producción, 
“se ha hecho más necesaria que nunca 
una rigurosa selección de los aceites por 
parte de los productores para conse-
guir que aquellos que se comercializan 
bajo el marchamo de la Denominación 
de Origen sigan siendo los mejores de 
entre los producidos en la zona y cum-
pliendo los más estrictos estándares de 
calidad”, añaden.
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La más antigua de España  

La DOP Les Garrigues 
celebra sus 40 años 
de existencia
La DOP Les Garrigues, Denominación de Origen alimentaria más 
antigua de España, ha conmemorado su 40 Aniversario durante 
este otoño. El primer acto de celebración tuvo lugar en La Llotja de 
Lleida y reunió a los máximos representantes de la Administración, 
tanto actual como de los últimos 40 años, así como a los principales 
agentes del sector agrario
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La más antigua de España  

La DOP Les Garrigues 
celebra sus 40 años 
de existencia

Su trayectoria tiene un antes 
y un después en las heladas 
de 2001, que dañaron el 70% 
de la producción del año

L
a jornada de celebración 
del 40 Aniversario de la 
DOP Les Garrigues contó 
con el apoyo de la Genera-
litat de Catalunya y la Dipu-

tación de Lleida, y en su transcurso se 
reconoció la labor de varias personas, 
entidades y autoridades que han parti-
cipado de manera activa en la historia 
de la Denominación de Origen: 

Pere Bofías, presidente del Consejo 
Regulador Provisional; Ramon Flix, pre-
sidente, y el resto de los miembros del 
Primer Consejo Regulador electo de la 
DOP; Francisco Esquerda, presidente 
de la Plataforma en Defensa de les Te-
rres d’Olivera; Josep Grau, ex consejero 
de Agricultura; la Diputación de Lleida y 
la Generalitat de Catalunya. La ceremo-
nia se ha cerrado con un homenaje a las 
23 cooperativas/operadoras inscritas en 
la DOP.

La Denominación de Origen 
más antigua de España 
La DOP Les Garrigues, que reúne la co-
marca de Les Garrigues y el sur del Se-
grià y del Urgell, es, además de la De-
nominación de Origen alimentaria más 
antigua de España, la primera DO de 
aceite virgen extra reconocida en nues-
tro país (1975), que fue certificada por la 
Unión Europea como Denominación de 
Origen Protegida en 1986.

La tradición de la producción de 
aceite en esta comarca procede de la 
Edad Media. Sus orígenes están en Ma-
llorca, desde donde, según la tradición, 
el Rey Jaime I la trasladó a Cataluña. 
Uno de sus súbditos feudales, el señor 
de Arbeca, implantó el cultivo de la va-
riedad arbequina, impresionado por sus 
propiedades y la calidad de su aceite. 
Posteriormente, el gobernador de Llei-
da, el Conde de Bessacourt, promovió 
el cultivo de esta variedad de aceitunas, 
especialmente en la zona de Les Garri-
gues. 

En cuanto a la historia de la Deno-
minación de Origen, ésta trabajó en sus 
primeros años para mejorar la calidad 
del aceite y divulgar sus propiedades, 
siendo pionera en promoción del aceite 
virgen extra con certificación de origen 
y calidad. Su trayectoria tiene un antes y 
un después en las heladas de 2001, que 
dañaron el 70% de la producción del 
año y provocaron que 37.000 hectáreas 
de olivo arbequina dejaran de produ-
cir. El 90% de la producción se perdió, 

Actualmente, la DOP sigue activa en cuanto a reivindicaciones para mejorar la 
calidad, producción y comercialización de sus aceites. En los últimos años, ha 
reclamado más superficie de regadío en su zona de producción para garantizar 
la viabilidad de muchas de sus explotaciones, que no pueden competir con las 
explotaciones súper intensivas. 

Fuentes de la entidad explican que “a pesar de la proximidad geográfica 
con el canal Segarra-Garrigues, la zona de producción de la DOP cuenta 
con menos de un 10% de superficie de regadío en aquellas zonas donde se 
pudieron convertir las fincas al riego, hace 20 años”. La mejora que el regadío 
ha supuesto para muchas explotaciones de olivos “es más que evidente: 
aunque en los últimos 15 años se ha producido el abandono de muchas 
fincas en las comarcas de la DOP Garrigues, la producción que se registra 
en las explotaciones con riego han conseguido que el total de producción 
se mantenga. Hace 20 años, durante la campaña del 95/96, la producción de 
aceite fue de 3.576.000 kilos, mientras que la de la campaña 2013/14 fue de 
3.617.000 kilos: con un aumento del riego, la producción también se vería 
aumentada”.

Reivindicaciones actuales: 
incrementar la superficie de regadío

y las plantaciones nuevas resultaron las 
más afectadas: se perdieron todos los 
olivos de menos de 4 años y el 80% de 
las cooperativas cerró con importantes 
pérdidas, poniendo en peligro la super-
vivencia de muchas familias. La Federa-
ción de Cooperativas estimó las pérdi-
das entre 32 y 33 millones de euros, con 
8.000 profesionales afectados.

Tras estos acontecimientos, con el 
objetivo de defender el sector y man-

tener las familias arraigadas al territorio, 
nació la Plataforma en Defensa de les 
Terres d’Olivera, con una fuerte impli-
cación por parte de la DOP y un desta-
cado apoyo del sector agrario. Gracias 
a la sensibilidad de personas e institu-
ciones, como el entonces Consejero de 
Agricultura Josep Grau, los agricultores 
de la zona lograron un plan de ayudas 
que garantizaba la supervivencia de sus 
explotaciones.
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Madrid Fusión
Del 25 al 27 de enero – IFEMA (Madrid)

Web: http://www.madridfusion.net/

UN AÑO MÁS, LLEGA A LA CAPITAL MADRID FUSIÓN, cuyos 
objetivos son mostrar la vanguardia culinaria, propiciar 
el acercamiento de las cocinas del mundo, fomentar 
el debate y la reflexión acerca de la gastronomía y los 
múltiples ámbitos vinculados a ella (enología, industria 
alimentaria, innovación tecnológica, investigación científica 
y nuevos modelos de negocio). El encuentro contará con 
demostraciones en vivo de los cocineros más relevantes 
del panorama internacional, presentaciones de las técnicas 
gastronómicas más revolucionarias, debates, etc.

Agroexpo
Del 28 al 31 de enero – Don Benito (Badajoz)

Web: http://www.feval.com/

LA INSTUCIÓN FERIAL DE EXTREMADURA ORGANIZA 

AGROEXPO EL PRÓXIMO FEBRERO, en la que se ha 
reforzado la presencia de empresas y asistentes 
portugueses. Una de las novedades de la nueva edición 
será la reducción del número de jornadas técnicas y 
ponencias, con la posibilidad de adelantar la mayoría 
de ellas a los días previos y el objetivo de evitar que se 
solapen. Se trata de un importante escaparate para el 
sector agrario de toda la región, que va por su XXVIII 
edición.

Gulfood
Del 8 al 12 de febrero – Dubai

Web: http://www.gulfood.com/

DUBAI SERÁ LA CAPITAL MUNDIAL DE LA INDUSTRIA 

ALIMENTARIA EN EL MES DE FEBRERO, en que se celebrará 
Gulfood en el World Trade Center. El encuentro cubrirá 
los sectores de alimentación y bebidas, restauración y 
cafeterías, foodservice y maquinaria para la industria 
de bebidas y contará con más de cinco mil expositores. 
En 2015, la feria contó con cerca de 85.000 asistentes 
profesionales procedentes de 156 países.

Biofach 2016
Del 10 al 13 de febrero – Nuremberg (Alemania)

Web: https://www.biofach.de

BIOFACH 2016 PRESENTARÁ EN NUREMEBERG una amplia 
diversidad de alimentos biológicos, expuestos bajo 

criterios estrictos de admisión y certificaciones rigurosas. 
Además de un salón profesional, Biofach constituye 
una plataforma de intercambio para todo el sector de 
producción biológica y en él se presentarán las últimas 
novedades y tendencias de esta categoría, que cada vez 
cuenta con mayor demanda.

Sol D´Oro
Del 14 al 20 de febrero – Verona (Italia)

Web: http://www.solagrifood.com/

LA COMPETICIÓN SOL D’ORO PARA EL HEMISFERIO 

NORTE tendrá lugar en Verona, del 14 al 20 de febrero. 
Su objetivo es poner en conocimiento de operadores y 
consumidores los mejores aceites de oliva de esta parte 
del mundo. El concurso contará con un jurado acreditado 
para las siguientes categorías: Virgen Extra, Monovarietal 
y Orgánico. A su vez, la categoría Virgen Extra está 
subdividida en frutado suave, medio e intenso. Cada 
compañía puede participar con un máximo de tres marcas 
en cada categoría.

Sima-Simagena
Del 26 de febrero al 2 de marzo – París (Francia)

Web: https://en.simaonline.com/

LA PRÓXIMA EDICIÓN DE SIMA, EL SALÓN MUNDIAL DE 

PROVEEDORES DE AGRICULTURA y ganadería será la 
número 77 y se desarrollará en el recinto ferial parisino 
Nord Villepinte. En 2015, el encuentro contó con la 
participación de 1.740 empresas de 40 países, cerca de 
240.000 asistentes profesionales de 142 países y celebró 
130 conferencias, talleres prácticos, foros y eventos, en los 
que se presentaron 600 nuevos productos. Bajo la etiqueta 
“Innovation First », presentada por primera vez el año 
pasado, la innovación será el eje del próximo SIMA.
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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 / 
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8
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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
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FABRICANTE

CASTY
PRODUCTO

Casty
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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”
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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
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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
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 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.

inforetail / 

CHINACHINACHINACHINACHINACHINACHINA
Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la Walmart se hace con el control de la 
web china Yihaodianweb china Yihaodianweb china Yihaodianweb china Yihaodianweb china Yihaodian
La multinacional estadounidense Walmart aumen-La multinacional estadounidense Walmart aumen-
ta su participación en el portal chino de comercio ta su participación en el portal chino de comercio 
electrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capital. electrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capital. electrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capielectrónico Yihaodian, hasta el 51% de su capi
El acuerdo está destinado a fortalecer la presencia El acuerdo está destinado a fortalecer la presencia 
del gigante mundial en el creciente mercado elec-del gigante mundial en el creciente mercado elec-
trónico de China. La fi rma asiática tiene uno de los trónico de China. La fi rma asiática tiene uno de los 
portales más populares del país para la compra por portales más populares del país para la compra por 
internet de alimentos, cosméticos y electrónica.internet de alimentos, cosméticos y electrónica.

HUNGRIAHUNGRIA
Bondulle adquiere activos de Kelet-Bondulle adquiere activos de Kelet-Bondulle adquiere activos de Kelet-Bondulle adquiere activos de Kelet-Bondulle adquiere activos de Kelet-Bondulle adquiere activos de KelBondulle adquiere activos de KelBondulle adquiere activos de KelBondulle adquiere activos de Kelet-Bondulle adquiere activos de Kelet-Bondulle adquiere activos de Kelet-
Foods en HungríaFoods en HungríaFoods en HungrFoods en HungrFoods en HungrFoods en HungríaFoods en HungríaFoods en Hungría
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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
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facturación superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% más que en 2010.
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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
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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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6 REVISTAS IMPRESAS + NEWSLETTER DIARIO
SUSCRÍBASE AHORA POR SÓLO 130 € AL AÑO
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www.pieralisi.com

SEDE CENTRAL
C/ Burtina, 10, PLAZA

50197 ZARAGOZA (España/Spain)
Tel. +34 976 466 020 - Fax +34 976 732 816

Fax sección técnica y post-venta: +34 976 515 330
e-mail: info.spain@pieralisi.com

DELEGACIÓN SUR
Parque Tecnológico y Científico Geolit
Avda. de la Innovación, manzana 41

23620 MENGÍBAR (Jaén)
Tels. +34 953 284 023 - +34 953 280 866

Fax +34 953 281 715  /  e-mail: jaen@pieralisi.com

El sistema de lavado automático
Mister CIP está ahora integrado
en el panel de control con PLC

www.pieralisi.com

SEDE CENTRAL
Polígono Industrial PLAZA.

C/ Burtina, 10
50197 ZARAGOZA (España)

info.spain@pieralisi.com

DELEGACIÓN SUR
Parque Tecnológico y Científico Geolit
Avda. de la Innovación, manzana 41
23620 MENGÍBAR, Jaén (España)

jaen@pieralisi.com

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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