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Extenda organiza una cata
on line de AOVE en Francia

Extenda-Empresa Pública Andaluza de Promo-

ción Exterior ha convocado la participación de las

empresas andaluzas del sector de aceite de oliva

virgen extra en la próxima cata on line de aceite

de oliva en Francia, que tendrá lugar el próximo

17 de marzo.

Según este organismo, se trata de mercado ma-

duro en el que las oportunidades de negocio futu-

ras pasarán por atender los nichos de mercado, ha-

cer hincapié en la variedad y diferenciación del pro-

ducto, así como en el fortalecimiento de la distribu-

ción a través del comercio electrónico.

Esta cata tiene como objetivo apoyar las marcas

andaluzas de aceite de oliva virgen extra presentes

en Francia con su propia marca y que tengan impor-

tador, dando su difusión entre los prescriptores de

opinión (periodistas, bloggers gastronómicos…).

La consultora en aceite de oliva Cécile Le Galliard 

-diplomada en Cata en Aceite de Oliva por la Univer-

sidad de Jaén (UJA), formadora en cursos especiali-

zados, miembro del jurado de EVOOLEUM Awards

y compradora de aceites de oliva del Mediterráneo

para Francia- realizará la selección de cinco o seis

marcas de AOVE de distintas variedades (arbequi-

na, picual, hojiblanca, picudo y un coupage de dife-

rentes variedades) y guiará la cata on line.

Para la selección de los aceites se tendrá en cuenta

que el producto sea aceite de oliva virgen extra y la pre-

sencia en el mercado francés con marca propia.

Cata
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M E R C A D O

L
a Consejería de Agricultura, Gana-

dería, Pesca y Desarrollo Sosteni-

ble de Andalucía hizo público re-

cientemente un nuevo aforo de aceite de oliva

ajustado a la baja como consecuencia de un

otoño marcado por la escasez de lluvias y las al-

tas temperaturas, a lo que se han sumado los

daños provocados por las borrascas atlánticas

de este invierno. Si en octubre de 2020 la Junta

estimaba una producción de 1.348.000 tonela-

das, los datos mensuales y una bajada récord

del rendimiento graso en esta campaña apuntan a una producción final

de entre 1.050.000 y 1.100.000 t. de aceite de oliva.

Jaén
Semana más tranquila en cuanto a operatividad, con precios soste-

nidos y una oferta más firme. Quedan entre dos y tres semanas de

recolección en un escenario en el que el lampante cotiza a 2.350 €/t.;

el virgen, a 2.450/2.550 €/t.; el refinado, a 2.350 €/t.; y el AOVE, a

2.650/2.700 €/t.

Córdoba
Mercado con mucha firmeza, sobre todo a partir de la rectificación del

aforo de la Junta de Andalucía. La campaña se encuentra prácticamente

finalizada, así como las compras nacionales e internacionales. Se produ-

ce algún movimiento especulativo con el lampante, situándolo a

2.250/2.350 €/t. El virgen, por su parte, cotiza a 2.400/2.500 €/t.; el virgen

extra, a 2.600/2.800 €/t.; y el refinado, a 2.300 €/t.

Sevilla
Oferta escasa y firme en un mercado en el que se realizan pocas opera-

ciones. Así, el lampante se establece a 2.300/2.350 €/t.; el virgen, a

2.400/2.500 €/t.; el AOVE, a 2.650/2.900 €/t.; y el

refinado, a 2.300 €/t.

Málaga
Mercado parado, con precios estables. Algo

de retraso en las retiradas -aproximadamente

de 2 meses-, mientras que se llegan a pagar

2.750 €/t. por algunos AOVEs muy específicos.

Por otro lado, el lampante se sitúa a 2.250 €/t.;

mientras que el virgen lo hace a 2.300 €/t.

Castilla-La Mancha
Mercado prácticamente finalizado en cuanto a la recolección, al

tiempo que se confirma que han subido ligeramente los rendi-

mientos. En este sentido, el virgen cotiza a 2.400/2.500 €/t.; y el AO-

VE se incrementa hasta los 2.700/2.900 €/t.

Tarragona y Lleida
Precios meramente orientativos debido a la ausencia de operatividad

con el frutado dulce de Siurana y Les Garrigues a 2.700 €/t. y el fruta-

do intenso, a 2.800 €/t.

Extremadura
Mercado más tranquilo que la semana pasada, intentando asimilar las

subidas de precios una vez finalizada la recolección. Así, el lampante

cotiza a 2.250/2.300 €/t.; el virgen, a 2.350/2.400 €/t.; y el AOVE, a

2.500/2.800 €/t. 

Valencia
Mercado estable con una oferta muy firme y dura. Se registra muy po-

ca actividad en un contexto en el que el lampante se sitúa a 2.250 €/t.;

el virgen, a 2.350 €/t.; el AOVE, a 2.600 €/t.; y el refinado, a 2.300 €/t.

952 603 030
rm@iberiadeaceites.com

Rosa
Moliterno

Broker
Aceite de oliva a granel

Tranquilidad, escasa operatividad
y algo de especulación

A c e i t e  d e  o l i v a
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Un año más, EVOOLEUM reconocerá los

100 mejores AOVEs de esta campaña en una

competición que se ha consolidado como el

concurso privado más importante del mun-

do y el que más puntos aporta al prestigioso

ranking “The World’s Best Olive Oils”, elabo-

rado por el consultor especializado indepen-

diente Heiko Schmidt. En unas jornadas de

cata que se desarrollarán presencialmente

durante la segunda quincena de marzo en

Córdoba, siguiendo todos los protocolos de

seguridad impuestos por el COVID-19, el jura-

do de EVOOLEUM, compuesto por los 27 ca-

tadores más importantes del mundo, evalua-

rá las muestras presentadas a esta edición.

Productores y empresas elaboradoras de

virgen extra de todo el mundo podrán inscri-

birse y enviar sus AOVEs de la campaña en

curso para participar en el concurso a través

de su web www.evooleum.com, que cuenta

con versiones en español e inglés. En ella, los

interesados podrán encontrar información

detallada sobre la competición y las bases

del concurso, así como la ficha de inscrip-

ción, la composición del Panel de Cata y

el plazo de envío de muestras, que fi-

naliza el próximo 12 de marzo.

Novedades
Conviene destacar también que

los AOVEs inscritos participarán

en los Packaging EVOOLEUM

Awards -una modalidad en la

que EVOOLEUM fue pionera y

que ha inspirado a numerosos

concursos-, que premiará los mejo-

res envases según su estética y aspec-

to formal en sus diferentes categorías:

Mejor Diseño AOVE Premium, Mejor Diseño

Innovador y Mejor Diseño Gama Retail. Ade-

más, se otorgarán los Best of Class Awards

en sus múltiples categorías, a los que este

año se han incorporado dos nuevas: Mejor

Productora de AOVE del Mundo, a aquella

productora cuyo AOVE obtenga la puntua-

ción más elevada dentro del TOP100 de esta

edición; y TOP10 AOVEs más Saludables, en

base a los análisis de polifenoles totales reali-

zado por el Departamento de Química de la

Universidad de Córdoba en exclusiva para

este concurso-.

Proyección internacional sin
precedentes 
EVOOLEUM es el único concurso internacio-

nal que, además, publica una guía en inglés -

en papel y app- que se distribuye a todos los

importadores y distribuidores del mundo, a

2.000 restaurantes con estrella Michelin y a

todos los que forman parte de The World’s 50

Best Restaurants, a resorts y tiendas gourmet

especializadas. Asimismo, se encuentra dispo-

nible para todos los consumidores a través de

Amazon y de la tienda on line de EVOOLEUM.

Por ello, ningún otro concurso ofrece la

proyección internacional que otorga EVOO-

LEUM. Grupo Editorial Mercacei lanza cada

año una campaña de comunicación sin prece-

dentes que en la última edición de la Guía ha

logrado que los AOVEs del TOP100 aparecie-

sen en más de 160 medios de comunicación -

prensa escrita y on line, además de emisoras

de radio- de ámbito nacional e internacional,

con 174 millones de visualizaciones y una au-

diencia superior a 12 millones de personas.

MERCACEI SEMANAL • 22/28 FEBRERO 20216

A C T U A L I D A D  -  E V O O L E U M

Últimos días para inscribirse en EVOOLEUM, el
concurso más influyente del mundo

La sexta edición del Concurso Internacional EVOOLEUM World's TOP100 Extra Virgin Olive Oils, considerado el más in-
fluyente del mundo, afronta su recta final. En una campaña atípica y complicada debido al contexto actual, en el que se
antoja más necesaria que nunca esta herramienta de proyección mundial, esta competición ya ha recibido inscripciones
y muestras de países como España, Italia, Portugal, Estados Unidos, Marruecos, Argelia, Brasil, Israel, Túnez, Argentina,
Grecia, Croacia o Francia. ¿Todavía no has inscrito tu AOVE? Te contamos por qué deberías hacerlo ya. La recepción de
muestras finaliza próximamente.
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La Consejería de Agricultura, Ganadería, Pes-

ca y Desarrollo Sostenible de Andalucía ha

ajustado a la baja su aforo inicial de aceite de

oliva, como consecuencia de un otoño marca-

do por la escasez de lluvias y las altas tempera-

turas, a lo que se han sumado los daños provo-

cados por las borrascas atlánticas de este in-

vierno. Si en octubre del año pasado la Junta

estimaba una producción de 1.348.000 tonela-

das, los datos mensuales y una bajada récord

del rendimiento graso en esta campaña apun-

tan a una producción final de entre 1.050.000 y

1.100.000 toneladas de aceite de oliva.

Con este ajuste del aforo inicial, la Conseje-

ría ha asegurado que adecúa sus estimacio-

nes a la incidencia de los distintos factores

que condicionan la producción del aceite de

oliva, en este caso climatológicos como la fal-

ta de lluvias, las altas temperaturas del otoño

y los daños provocados en el campo por bo-

rrascas atlánticas como Filomena.

El aforo de la producción de aceite de oliva

presentado por este Departamento en el mes

de octubre de 2020 estimaba una producción

de 6.565.200 t. de aceituna de almazara y una

producción de aceite de oliva de 1.348.000 t.

Esta estimación se obtiene tras aplicar a la pro-

ducción de aceituna los rendimientos grasos

medios de las últimas campañas.

Con los datos de producción de aceite de

oliva a fecha 31 de enero publicados por la

Agencia de Información y Control Alimenta-

rios (AICA), que indican una producción de

858.000 toneladas de aceite de oliva, se hace

necesario, a su juicio, ajustar la cantidad esti-

mada a finales de la campaña.

La Consejería ha señalado que los datos pre-

sentados en octubre eran estimaciones de pro-

ducción, y, por tanto, condicionados a la evolu-

ción de la climatología en los meses siguientes.

Así, durante la primera quincena de sep-

tiembre, y sobre todo las tres primeras sema-

nas del mes de noviembre, las temperaturas

medias fueron inusualmente altas, ya que en

este último periodo se alcanzó una temperatu-

ra media de 14,95 grados, más de dos grados

de diferencia con respecto a la media histórica.

En cuanto a las precipitaciones, el déficit de

lluvia acumulada desde el 1 de septiembre hasta

el 24 de noviembre de 2020, fue de 55 litros me-

nos por m2 respecto a la media histórica.

El menor rendimiento de los últimos
25 años
La lipogénesis -producción de aceite dentro

de la aceituna- se inicia en el verano, alcanzan-

do su máximo durante los meses de octubre

y noviembre, dependiendo de la variedad y la

climatología, entre otros factores. La climato-

logía tan anormal de este otoño ha provoca-

do que la cantidad de aceite producida por ki-

logramo de aceituna -el rendimiento graso-

haya sido la menor en los últimos 25 años, se-

gún ha subrayado. En Andalucía hasta el mes

de enero incluido, el rendimiento ha sido de

un 17,7%, cuando la media de la serie histórica

disponible es de un 21%.

A todo esto hay sumar que, desde princi-

pios de año, se han sucedido una serie de

borrascas atlánticas, como la dañina Filome-

na, que ha provocado que parte de la aceitu-

na cayera al suelo. Pero, además, en algunas

zonas y debido al frío intenso, se ha helado

la aceituna, con la consiguiente pérdida en

cantidad y calidad.

A la vista del análisis de la distribución men-

sual de la producción de aceite de oliva en los

meses de febrero, marzo, abril y mayo de las

últimas campañas, y de la bajada del rendi-

miento graso de esta campaña, se estima que

la producción de aceite de oliva en Andalucía

puede situarse en la horquilla de 1.050.000-

1.100.000 toneladas de aceite de oliva.

A C T U A L I D A D  -  A f o r o

Andalucía ajusta a la baja el aforo inicial y sitúa la
producción entre 1,05-1,1 millones de t.
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ANDALUCÍA
Lampante, base 1º 2.250 2.350

Virgen 2.400/2.450 2.450/2.550
Virgen extra 2.650/2.700 2.650/2.700

Refinado 2.250/2.270 2.350

Lampante, base 1º 2.250 2.250/2.350
Virgen 2.350/2.450 2.400/2.500

Virgen extra 2.500/2.750 2.600/2.800
Refinado 2.250 2.300

Lampante, base 1º 2.200/2.300 2.300/2.350
Virgen 2.300/2.400 2.400/2.500

Virgen extra 2.600/2.700 2.650/2.900
Refinado 2.250 2.300

Lampante, base 1º 2.250 2.350
Virgen 2.400/2.450 2.450/2.550

Virgen extra 2.650/2.700 2.650/2.700

Lampante, base 1º 2.250 2.250
Virgen Sin oper. 2.300

Virgen extra 2.650/2.750 2.750

ARAGÓN
Virgen extra (DOP Bajo Aragón) Sin oper. Sin oper.

CASTILLA-LA MANCHA
Virgen 2.400/2.500 2.400/2.500

Virgen extra 2.700/2.900 2.700/2.900

Virgen extra (DOP Garrigues) frutado 2.800 2.800
Virgen extra (DOP Garrigues) dulce 2.700 2.700

Virgen extra (DOP Siurana) frutado 2.800 2.800
Virgen extra (DOP Siurana) dulce 2.700 2.700

COMUNIDAD VALENCIANA
Lampante, base 1º 2.200 2.250

Virgen 2.350 2.350
Virgen extra 2.550 2.600

Refinado 2.200 2.300

EXTREMADURA
Lampante, base 1º 2.200/2.250 2.250/2.300

Virgen 2.300/2.350 2.350/2.400
Virgen extra 2.500/2.800 2.500/2.800
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EUROS/T.
SEMANA 

22/28 febrero ‘21
(Cierre día 18 febrero ‘21)

€/t.€/t.

Aceites de oliva
EUROS/T.
SEMANA 

15/21 febrero ‘21
(Cierre día 11 febrero ‘21)

J A É N

C Ó R D O B A

S E V I L L A

T O L E D O

A L I C A N T E

B A D A J O Z

LÉRIDA

TARRAGONA

A R A G Ó N

G R A N A D A

M Á L A G A

* Estos precios son orientativos. 
Mercacei no se responsabiliza del uso que los
lectores hagan de los mismos.

Precios diarios en origen en Club Mercacei
w w w . m e r c a c e i . c o m
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Evolución mensual de los precios 

(* Media ponderada a nivel nacional).
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A C E I T E  D E  G I R A S O L
(Sobre origen a granel)

Crudo Sin oper. Sin oper.
Refinado 1.180/1.200 1.300

A C E I T E  D E  S O J A
(Sobre origen cisternas)

Crudo 940 950
Refinado 1.000 1.020

A C E I T E  D E  S E M I L L A S
Refinado 1.180/1.200 1.300

Aceites de semillas

Oleínas y Ácidos grasos

S E V I L L A

S E V I L L A ANDALUCÍA

Refinable, base 10º 850/900 900

Refinado, winterizado, a granel, sobre origen 1.300 1.300

Oleínas de aceite de girasol-soja 450/460 450/460

Oleínas de orujo 500/550 500/550

Ácidos grasos de oliva 850/890 850/890

(de refino físico)
(Estos precios se entienden sin envase sobre fábrica).

EUROS/T.
SEMANA 

15/21 febrero ‘21
(Cierre día 11 febrero ‘21)

EUROS/T.
SEMANA 

22/28 febrero ‘21
(Cierre día 18 febrero ‘21)

€/t.€/t.

Aceites de orujo

1.800

3.400

3.600

3.200

1.600

2.000

2.200

2.400

2.600

2.800

3.000

€/t. * Aceite de oliva (Virgen) 

2020

1.100

1.200

1.300

1.400

500

600

700

800

€/t. * Aceite de girasol (refinado)

900

1.000

2ª semana de
febrero

3ª semana de
febrero2ª semana de

febrero
3ª semana de

febrero
1ª semana de

febrero
4ª semana de

febrero
1ª semana de

febrero
4ª semana de

febrero

2021

3.800

4.000

1.500

1.600

l
l l l

2.313
2.371

2.389 2.422

1.889l l l
1.889
l

1.750

l
l ll

840 845
815 820

1.190

1.803

l
1.190 1.190

1.300

l

l

2020

2021
l
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SEBO FUNDIDO s/c s/c

SEBO FUNDIDO s/c s/c

SEBO FUNDIDO, Extra-fancy 690 690

SEBO FUNDIDO, Fancy 660 660

GRASA ANIMAL 3º (origen) 670 670

GRASA ANIMAL 5º (origen) 660 660

MANTECA DE CERDO 1º/3º (origen) 815 815

ACEITE DE COCO (refinado) 1.550 1.550

ACEITE DE LINAZA (refinado) 1.250 1.250

ACEITE DE MADERA 4.750 4.750

ACEITE DE RICINO 1.347 1.347

ACEITE DE PATA DE BUEY 3.977 3.977

ACEITE DE PESCADO refinado 1.250 1.250

GLICERINA BIDESTILADA 1.050 1.050

GRASA ANIMAL DE CORTEZAS

DE CERDO < 5º (destino) 680 680

Aceites y Grasas 
industriales

Características de los aceites y las grasas industriales
SEBOS FUNDIDOS nacionales son: Título 42/43º C, 3% acidez, a granel (sobre Madrid y Cataluña).
SEBOS FUNDIDOS de importación USA: Fancy y Extra-fancy, a granel, sobre Barcelona. 
GRASA ANIMAL: 10/12º de acidez, color FAC 34/36 título 39º C; humedad e impurezas, 2% base, sobre camión muelle
Barcelona.
MANTECA DE CERDO: acidez 1%, color FAC 1/3, a granel.
ACEITE DE COCO: acidez base 3%, sobre Barcelona.
ACEITE DE LINAZA refinado: 0,5º de acidez. Color Gardner 2. 4 max. Indice de yodo 182 mínimo.
ACEITE DE MADERA: sobre Barcelona.
ACEITE DE RICINO: calidad nº1, índice de yodo 80/90. Color Gardner 2/3. Sobre Barcelona.
ACEITE DE PATA DE BUEY: punto de enturbamiento 2/3ºC, sobre Barcelona.
ACEITE DE PESCADO: índice de yodo 150/160, acidez 2%, color Gardner 7/9 , sobre Vigo, envase aparte.
ACEITE DE PESCADO color oscuro: Acidez 5% / 10%, sobre Barcelona.
ACEITE DE SARDINA crudo: color anaranjado, índice de yodo 175 mínimo, acidez 5%, sobre Vigo, a granel.
ACEITE DE SARDINA neutro: índice de yodo 170/180, color amarillo, sobre camión Barcelona.
GLICERINA DESTILADA: 98% glicerol, en cisternas.
GLICERINA BIDESTILADA: 99,5% glicerol, color apha 10, sobre camión Barcelona.

EUROS/T.
SEMANA 

22/28 febrero ‘21
(Cierre día 18 febrero ‘21)

EUROS/T.
SEMANA 

15/21 febrero ‘21
(Cierre día 11 febrero ‘21)

€/t.€/t.

B A R C E L O N A
M A D R I D

*P
re

cio
s o

rie
nt

at
iv

os
.

Paraje El Alón nº5 

(Apartado de Correos nº4) 

14860 Doña Mencía (Córdoba)

Tel.: 957 767 009 /957 676 044

Movil: 686 965 465

j.morales.navas@gmail.com
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ACEITE DE OLIVA virgen extra 2,70/2,90 2,80/2,95

ACEITE DE OLIVA virgen extra 2,95/3,40 2,95/3,40

ACEITE DE OLIVA refinado 2,50/2,55 2,75/2,80

ACEITE DE OLIVA virgen extra Creta 2,85/2,88 2,85/2,88
ACEITE DE OLIVA virgen extra Peloponeso 2,75/2,80 2,80/2,85

(Precios facilitados por
Olio Officina Magazine)

ACEITE DE OLIVA virgen extra s/c s/c
ACEITE DE OLIVA refinado s/c s/c

ACEITE DE ORUJO refinado s/c s/c
ACEITE DE CACAHUETE refinado s/c s/c

ACEITE DE GIRASOL refinado s/c s/c
ACEITE DE MAÍZ refinado s/c s/c
ACEITE DE SOJA refinado s/c s/c

(Precios por cisternas completas, pago 
contado, excluidos portes e IVA en la 

C. Comercio de Imperia)

ITALIA

N O R T E  D E
P U G L I A &

C A L A B R I A

I M P E R I A

S U R  D E  
P U G L I A

TÚNEZ

MARRUECOS 

TURQUÍA

GRECIA

EUROS/KG.
SEMANA 

22/28 febrero ‘21
(Cierre día 18 febrero ‘21)

EUROS/KG.
SEMANA 

15/21 febrero ‘21
(Cierre día 11 febrero ‘21)

TIPOS DE INTERÉS INTERBANCARIO (18 de febrero de 2021)
(Los tipos de mercado)

Peseta........................166,386
Lira italiana ..............1.936,270
Escudo portugués ........200,482
Dracma griego........ .....340,750
Florín..............................2,204
Dólar..............................1,206
Dólar Canadá ..................1,530
Yen japonés. .................127,94
Corona sueca ................10,041
Corona checa................25,883
Libra esterlina..................0,859
Franco suizo....................1,080

1 semana 1 mes 2 meses 3 meses 6 meses 12 meses

Euro (euribor) ................................... -0,58 -0,58 -0,56 -0,55 -0,53 -0,50

Dólar ............................................... 0,09 0,12 0,16 0,22 0,23 0,31

Yen Japonés ..................................... -0,07 -0,06 -0,05 -0,08 -0,07 0,04

Libra Esterlina ................................... 0,03 0,03 0,04 0,04 0,04 0,08

Franco Suizo ..................................... -0,84 -0,81 -0,79 -0,76 -0,72 -0,61

Dólar Canadiense .............................. - - - - - - 

Mercado internacional

ACEITE DE OLIVA virgen extra 4,50/4,70 4,50/4,70
ACEITE DE OLIVA refinado 2,20 2,30

ACEITE DE ORUJO refinado 1,20 1,30
ACEITE DE GIRASOL refinado 1,20 1,23

ACEITE DE MAÍZ refinado 1,35 1,35
ACEITE DE SOJA refinado 1,05 1,05

ACEITE DE CACAHUETE refinado 2,34 2,36

ACEITE DE OLIVA virgen extra 4,30 4,30
ACEITE DE OLIVA virgen 2,40 2,50

ACEITE DE OLIVA refinado 2,05/2,11 2,15/2,30
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La DOP Baena ha presentado sus “Virtual

Taste” como alternativa a su ya tradicional

ciclo de formación debido a la actual situa-

ción sanitaria provocada por el COVID-19.

Con carácter excepcional -y exclusivamente

durante el tiempo que dure la limitación de

celebración de actos de formación presen-

ciales-, la entidad ofrece esta alternativa so-

bre la formación de aceites de oliva vírge-

nes a profesionales de la restauración y

alumnos de escuelas de hostelería que lleva

desarrollando desde hace casi 30 años.

“Virtual Taste” consiste en sesiones de

formación on line con una cuidada presen-

tación, que a través de una combinación

teórica y práctica permite la divulgación de

un correcto análisis sensorial del aceite de

oliva de la DOP Baena.

Estas reuniones virtuales se realizarán

desde la sede de la DOP hasta escuelas

de hostelerías y restaurantes de Castilla

y León, Galicia, Asturias y Andalucía.

El pasado 17 de febrero comenzó la pri-

mera sesión en Valladolid, donde alumnos

del IES Diego de Praves tuvieron su primera

aproximación a los aceites de oliva vírgenes

a través de los sentidos, y conocieron las ca-

racterísticas diferenciales de la DOP Baena,

sus principales variedades (picudo, picual,

hojiblanca, pajarera, chorrúo, etc,), el modo

de elaboración y la forma de apreciarlo.

La “Virtual Taste” estuvo impartida por

José Manuel Bajo, secretario general y jefe

de panel de catadores de la DOP Baena. A

“ambos lados de la cámara”, todos los asis-

tentes contaban con distintos tipos de

aceites sobre los que aprender y catar; y

bajo la regla de “vivo, fresco y sano”, atri-

butos que describen la máxima calidad de

los aceites de oliva vírgenes, se fueron tes-

teando diferentes aceites para su clasifica-

ción según las distintas calidades.

Tanto el profesorado del centro como el

alumnado valoraron de forma “muy satis-

factoria” esta experiencia.

En la actualidad, son más de 14.000 per-

sonas las que han participado en la forma-

ción impartida por el Consejo Regulador.
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M E R C A D O

M A T E R I A S  P R I M A S  PARA 

piensos
compuestos

PRECIOS
HARINAS

€/t.

Harina de soja (s. fábrica) ........................ 334

Harina de girasol (integ.) (abril)..................... 167

Harina de pescado (extra, sobre fábrica

productora, con envase. 64/65% proteínas.

Salido de fábrica en sacos paletizados

fob Hamburgo). ......................................... s/c

Dólares/t.

Harina de pescado, de Perú s/c

Harina de soja (Buenos Aires) s/c

(Precios cif Rotterdam)

CEREALES

(Estos precios son en origen) €/t.

Maíz 216

Trigo panificable 240

Trigo forrajero (puerto destino) 230

Cebada cervecera 195

Cebada dos carreras 195

Colza (puerto destino) 277

Guisantes 255

Centeno 190

Harina de girasol (pellets) 190

Harina de girasol (alto proteico) s/c  

LA BOLSA DE CHICAGO

Habas de soja: La semana cerraba a
1.382,75 centavos de dólar por bushel; la
última semana cerró a 1.353,50.

u Precios: Futuros marzo.

Harina de soja: 431,60 dólares por tonela-
da corta era el último precio de cotización
al cierre de nuestra revista, mientras que la
anterior indicaba 422,40.

u Precios: Futuros marzo.

Aceite de soja: Cerraba a 46,67 centavos
de dólar por libra, desde la última cotiza-
ción de 45,62.

u Precios: Futuros marzo.

Maíz: Terminó la semana a 552,50 centavos/
bushel, habiendo comenzado a 532,50.

u Precios: Futuros marzo.

Calidad

La DOP Baena inicia las
“Virtual Taste” por varias

ciudades españolas

RAIMON MASIP
SAN EMETERIO

Agente Comercial Colegiado

ESPECIALIZADO EN ACEITES

C/ Espronceda, nº 23 - 1º - 2ª 

43201 TARRAGONA

8E-mail: r.masip@cgac.es    

Tfno.: 977 33 09 70

Reus Fax:   977 31 12 03

Móvil: 639 026 377
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Abierto el plazo de inscripción de los cursos de la AOI
Business School para empresas oleícolas

AOI Business School, una compañía for-

mativa de Juan Vilar Consultores Estratégi-

cos, ha abierto el plazo de inscripción para

los cursos formativos que impartirá a lo lar-

go de 2021. La oferta formativa tiene como

finalidad contribuir a profesionalizar ámbitos

de gran relevancia en las empresas oleícolas,

atendiendo a peticiones de almazaras, em-

presas proveedoras y sugerencias realizadas

por profesionales del sector con inquietudes

laborales. Todos los programas formativos

cuentan con bolsa de trabajo.

Los cursos, que tienen un número de

plazas limitadas, comenzarán a partir de

abril; y todo el equipo docente cuenta con

alto rango formativo y experiencia prácti-

ca, según sus impulsores, que han precisa-

do que una vez finalizada la actividad for-

mativa la escuela emitirá el correspondien-

te certificado académico.

En concreto, la entidad ofrece el “Título

Avanzado de Responsable de Proceso y Co-

nocimiento del Entorno para la Elaboración

de Aceite de Oliva”, dirigido principalmente

a los maestros de almazara y cuyo objetivo

es el análisis del proceso de producción de

aceite de oliva teniendo en cuenta los prin-

cipios de economía, sostenibilidad, produc-

tividad y calidad en su elaboración. Asimis-

mo, cuenta con un módulo en el que se rea-

liza el estudio de las técnicas de cultivo del

olivar empleadas y su influencia en la cali-

dad del aceite de oliva.

La duración de este curso será de 25 ho-

ras, divididas en cinco sesiones de tarde, en

modalidad presencial.

También organiza el “Programa Inicial de

Prescriptor Retail de AOVE”, dirigido a profe-

sionales con experiencia comercial en el sec-

tor oleícola o en otros sectores pero que

pretendan desarrollar sus habilidades co-

merciales en el ámbito de los aceites de oliva

con la finalidad de ampliar sus conocimien-

tos y especializarse en el ámbito del retail.

Asimismo, se dirige a graduados universita-

rios en la rama empresarial u otra relaciona-

da que quieran profundizar en esta materia

y desarrollarse profesionalmente en dicha

área. Para este último grupo de destinata-

rios existe un programa de prácticas en em-

presas oleícolas.

Este programa pretende dotar a los alum-

nos de herramientas para analizar los márge-

nes comerciales y de rentabilidad; planificar

estrategias comerciales y adaptarlas a la in-

formación que se disponga de los consumi-

dores finales; y ofrecer estrategias para defi-

nir el cliente objetivo y en base a ello elabo-

rar propuestas de valor que hagan especial

el producto ofertado.

La duración de esta actividad on line será

de cuatro meses, que se desarrollará los vier-

nes por la tarde y sábados por la mañana.

Por su parte, el programa “La innovación

en el ámbito de la olivicultura como estrate-

gia competitiva: naturaleza, estado actual y

tendencia futura” supone una oportunidad

formativa para propietarios, gestores y ase-

sores de explotaciones agrícolas de olivar,

así como gestores de almazaras, envasado-

ras y comercializadoras vinculadas al sector

oleícola.

El objetivo del curso es mostrar soluciones

innovadoras a los diferentes agentes impli-

cados en los eslabones de la cadena de valor

para que puedan adoptar una actitud proac-

tiva mediante la innovación que permita au-

mentar la rentabilidad del sector olivícola.

La duración del programa formativo será

de 25 horas repartidas en cuatro sesiones

formativas y se impartirá de forma presen-

cial en la Universidad Internacional de Anda-

lucía (UNIA).

Finalmente, el “Programa Avanzado en Pro-

cesos Productivos (PAPP)” está dirigido a pro-

fesionales que ocupan mandos intermedios

en la organización que quieran reciclar y re-

forzar sus conocimientos para dar una mayor

solvencia a su contrastada experiencia o pro-

fesionales con formación distinta a titulacio-

nes técnicas (ADE, Filosofía, Derecho, etc.),

que ostentan cargos en administración, con-

tabilidad, marketing, departamento comer-

cial o departamento jurídico, pero que dese-

en evolucionar hacia puestos de dirección ge-

neral u operativa y requieran una formación

adecuada en procesos de producción.

Este curso on line -cuya duración será de

cuatro meses y se impartirá los viernes por a

tarde y los sábados por la mañana- persigue

dotar a los profesionales de una visión global

de la gestión industrial en la organización y

de este modo dominar al menos dos de las

tres áreas requeridas (ámbito financiero, co-

mercial y productivo) en una dirección gene-

ral, gerencia, dirección operativa o cualquier

otro ámbito ejecutivo.

Además de estas actividades formativas,

esta escuela ofrece cursos personalizados

para empresas e instituciones con necesida-

des formativas específicas.

www.juanvilar.com
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análisis

automatización/electricidad

envases/envasado

BomBas

extracción

depósitos inox.

Polígono Industrial, Parcela 20
23790 PORCUNA (JAÉN)

Teléfono: 953 54 54 14  -  Fax: 953 54 66 24
www.elecmoreno.com

SISTEMAS ELÉCTRICOS MORENO, S.L.

· Automatismos y cuadros
eléctricos
· Automatización de bodega 
y trazabilidad automática 
en la almazara

C/ Huerta de Arriba, 81 • 30560 ALGUAZAS (Murcia)
Tel: 968 62 21 61 • 968 62 24 34 • Fax: 968 38 80 62
E-mail: codipack@codipack.com • www.codipack.com

Edificio GAIETA
Zorrozgoiti, 17
Tfno. 94 441 62 38
Fax: 94 442 08 62
48013 ZORROZA - BILBAO (Vizcaya)
E-mail: ventas@bombastrief.es • www.bombastrief.es

Bombas de aletas de
desplazamiento positivo para
aceites vegetales
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viveros/campo

laBoratorios

soFtware

pesaje

patio

Conjunto de Limpieza tipo
LPV 45 ton/hora, con
desfangado de fruto

Tel./Fax: 953 630 116
Móvil: 606 335 973
Barrio Colorado, 34

23220 Vilches (Jaén)
agrinaco@terra.es
www.agrinaco.es

LABORATORIO DE ANALISIS DE
PLAGUICIDAS, HERBICIDAS,ETC.

� Productos ecológicos.
� Aceites.
� Frutas y verduras.

LABORATORIOS
ENOQUISA

Laboratorio cumpliendo norma de calidad
en 17025, laboratorio acreditado por ENAC
Ctra. de Córdoba Málaga km. 47,5 • 14550 Montilla (Córdoba)

Tfno. 957-65 48 31 • Fax 957-65 17 61
email: enoquisa@enoquisa.com • www.enoquisa.com

laBoratorio
de

análisis
Fundado en 1944

Especializados en análisis
de grasas y aceites

60 años de experiencia en el sector oleícola nos avalan 

P. I. La Negrilla • C/ Laminadora, Nº 3, Puerta 51 • 41016 Sevilla
Telf. 954 57 12 21  • Fax  954 57 13 66

espejo@laboratorioespejo.com

Filtración
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A C T U A L I D A D  -  D i g i t a l i z a c i ó n

Cajamar ha impulsado Plataforma Tierra,

una nueva iniciativa para abordar el reto de la

digitalización del sector agroalimentario desti-

nada a profesionales a los que proveerá de

servicios digitales con los que mejorar el acce-

so a la información, así como su tratamiento

para una correcta toma de decisiones. En una

primera fase los servicios de la plataforma se

van a centrar en proporcionar información re-

lativa a los mercados de los diferentes pro-

ductos agroalimentarios, por sectores y sub-

sectores -entre ellos, el aceite de oliva-, ofre-

ciendo datos sobre precios, producción, exis-

tencias, exportaciones, comportamiento de

clientes y competidores. Entre otros muchos

contenidos, la plataforma también ofrecerá

estudios y análisis, así como un amplio catálo-

go de cursos o actividades formativas.

La Plataforma Tierra nace como una comu-

nidad abierta y participativa, formada por pro-

fesionales, agricultores y ganaderos, coopera-

tivas e industrias alimentarias, comercializado-

ras y empresas de distribución, industria auxi-

liar, centros de estudios, investigación e inno-

vación, y desarrolladores de tecnología que

trabajarán de manera colaborativa para desa-

rrollar nuevas herramientas que ayuden a la

toma de decisiones en beneficio común.

El ministro de Agricultura, Pesca y Alimenta-

ción, Luis Planas, aseguró el pasado 16 de fe-

brero en la presentación de esta iniciativa que

su Departamento comparte con Cajamar los

objetivos de esta herramienta colaborativa,

diseñada para generar y transferir, entre sus

usuarios, el conocimiento, experiencias, datos

y avances tecnológicos que permitan al sector

agroalimentario mejorar su competitividad y

sostenibilidad. Según señaló, esta iniciativa es-

tá en sintonía con las finalidades de la “Estra-

tegia de Digitalización del Sector Agroalimenta-

rio y Forestal, y del Medio Rural”, puesta en

marcha en 2019 para contribuir a reducir la

brecha digital, fomentar el uso de datos e im-

pulsar el desarrollo empresarial y los nuevos

modelos de negocio.

Por su parte, el presidente de Cajamar,

Eduardo Baamonde, explicó que “Cajamar ha

dado este paso consciente de los desafíos y

las oportunidades que tiene ante sí el sector

agroalimentario, obligado a evolucionar y pro-

ducir más con menos recursos para respon-

der a la demanda creciente de la población

mundial, con un modelo productivo, social y

medioambiental sostenible, y con capacidad

de generar rentabilidad para todos los eslabo-

nes de la cadena de valor y así garantizar el re-

levo generacional”.

Comunidad de Conocimiento
El director de Innovación Agroalimentaria de Ca-

jamar, Roberto García Torrente, añadió que es-

ta iniciativa de Cajamar supone crear una comu-

nidad con todos los actores del sector agroali-

mentario, que podrán participar interactiva-

mente para compartir inquietudes y dar res-

puesta a los retos presentes y futuros del sector

a través del conocimiento y la cooperación. “Es-

tamos desarrollando nuevas tecnologías y fór-

mulas de organización y de relación entre los

agentes del sector, teniendo en cuenta que la

inteligencia artificial, la sensorización, el internet

de las cosas, las tecnologías de comunicación, el

Big Data, entre otros, también están llegando a

la forma de producir los alimentos”, aseguró.

Portal digital y app
Asimismo, el director de la Plataforma Tierra, Ale-

jandro Blaas, aseguró que el portal de contenido

público cuenta con una sección para usuarios re-

gistrados con contenido personalizado y accesi-

ble vía web en el móvil y el navegador. “En una

primera fase los servicios de la Plataforma Tierra

se van a centrar en proporcionar información re-

lativa a los mercados

de los diferentes pro-

ductos agroalimenta-

rios, por sectores y

subsectores, ofrecien-

do todas las variables

de interés, entre ellas,

datos sobre precios, producción, existencias, ex-

portaciones, comportamiento de clientes y com-

petidores; la publicación de estudios y análisis

sectoriales, territoriales y transversales que per-

mitan seguir profundizando en el conocimiento

agroalimentario; la puesta en marcha de un ob-

servatorio tecnológico que recogerá las principa-

les innovaciones del sector en cada una de las fa-

ses de la cadena; y la difusión y transferencia del

conocimiento desde los centros experimentales

de la Fundación Cajamar dedicados a la agricultu-

ra intensiva y la fruticultura”.

También destacará “la formación y profe-

sionalización de los agentes del sector, con un

amplio catálogo de eventos, webinarios y cur-

sos para acercar a los usuarios las nuevas tec-

nologías, los procesos, así como los conoci-

mientos técnicos y empresariales necesarios

para una mejora continua; y la creación de

una caja de herramientas que estará a disposi-

ción de las empresas que están desarrollando

aplicaciones para conseguir una óptima toma

de decisiones que impulse la rentabilidad y la

sostenibilidad de sus actividades”.

Entre las primeras herramientas que se van

a poner en marcha, destaca una específica de

“Planes de Riego y Fertilización” para ayudar a

calcular el riego de forma dinámica y efectiva,

incluyendo alertas y notificaciones. A lo largo

del año el catálogo se ampliará con un “Con-

trol Integrado de Plagas”, un asistente para el

manejo de “Suelos”, una calculadora de la

“Huella de Carbono” de la explotación y un

“Cuaderno de Campo” integral con funciones

muy avanzadas, además de otras herramien-

tas para el análisis económico de las explota-

ciones, así como servicios de asesoramiento

financiero y de gestión de ayudas.

Nace Plataforma Tierra para fomentar la
digitalización del sector agroalimentario
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A C T U A L I D A D  -  O l i v a r  e c o l ó g i c o

El 8,4% de la superficie mundial de olivar
es de producción ecológica

Un total de 881.000 hectáreas de olivar

ecológico se registraron a nivel mundial en

2019, frente a las 872.237 ha. del año ante-

rior, lo que supone el 8,4% de la superficie to-

tal de este cultivo, según se desprende del

“Mundo de la Agricultura Orgánica”, un infor-

me publicado por el Instituto de Investiga-

ción de Agricultura Orgánica (FiBL) y la Fede-

ración Internacional de Movimientos de

Agricultura Biológica (IFOAM).

Por países, Italia cuenta con la mayor superfi-

cie de olivar ecológico (242.708 hectáreas), se-

guido de Túnez (241.152 ha.) y España (209.288

ha.). Así, casi el 70,8% de la superficie de olivar

ecológico del mundo se encuentra en Europa,

seguido por el norte de África, con el 27,6%.

En concreto, el informe destaca que en Italia el

porcentaje de superficie de olivar bajo produc-

ción ecológica es relativamente alto (21,3%); en

Túnez, el 15,8% de la superficie de olivar es ecoló-

gica; y en España supone el 8%; si bien Francia tie-

ne la mayor proporción de superficie de olivar

ecológico, con un 32,5% de la superficie total.

Además de Italia, Túnez y España, el TOP

15 de países productores de olivar ecológico

lo completan Turquía (82.431 ha.), Grecia

(57.062 ha.), Portugal (23.122 ha.), Argentina

(6.330 ha.), Francia (5.754 ha.), Palestina

(5.154 ha.), Croacia (1.888 ha.), Chipre (1.662

ha.), Marruecos (1.284 ha.), Egipto (1.103

ha.), EEUU (628 ha.) e Israel (566 ha.).

Las cifras disponibles indican que 113.561

hectáreas se encuentran en conversión.

Tendencia al alza del sector ecológico
Estos datos estadísticos ponen de relieve, se-

gún Ecovalia, la tendencia al alza de un sector

llamado a liderar la estrategia agraria euro-

pea en la lucha contra el cambio climático.

En este sentido, el presidente de Ecovalia,

Álvaro Barrera, ha destacado que estos da-

tos “confirman el buen momento que atra-

viesa el sector, unas cifras que vienen avala-

das por el interés, cada vez mayor, de la po-

blación por los productos ecológicos”.

El crecimiento del mercado ha sido el mayor

en los últimos años, un 9,27%, hasta llegar a los

106.000 millones de euros. La superficie mun-

dial crece un 1,6% respecto al año anterior, si-

tuándose ya en 72,3 millones de hectáreas.

En clave nacional, España se encuentra en

el pódium de los países con mayor superficie

a nivel mundial y ha alcanzado ya la tercera

posición, con 2,4 millones de hectáreas, por

detrás de Australia y Argentina. Además,

nuestro país es el séptimo del mundo en

cuanto a crecimiento de superficie, con

108.441 nuevas hectáreas dedicadas a produc-

ción ecológica.

Respecto a consumo, España sigue en el Top 10

mundial, con 2.133 millones de euros, “lo que de-

muestra que los productos ecológicos están cada

vez más presentes en la cesta de los españoles”.
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Balance de la campaña 2020/21 en los
principales países productores

Los consultores y expertos internacionales del sector del aceite de oliva colaboradores de Mercacei realizan en este ar-
tículo un balance en exclusiva de la campaña de producción 2020/21, marcada por la crisis sanitaria del COVID-19, en
algunos de los principales países productores.

Italia
El escritor, periodista, oleólogo y

director de Olio Officina Luigi Ca-

ricato destaca que el balance de la

campaña 2020/21 en Italia no ha sido del todo

positivo en términos cuantitativos, aunque en

general fue satisfactorio en calidad. La caída

de la producción afecta principalmente a Pu-

glia, región que cubre entre el 40 y el 60% de la

producción nacional, según las diferentes

campañas. Este año, además del ya sistemáti-

co declive de Salento, en el sur de la región,

debido a la Xylella, el norte de Bari también ha

sufrido una producción menor a la esperada,

debido a la alternancia de producción.

Según Caricato, la tendencia negativa tam-

bién ha afectado a otra región del sur, Cala-

bria, que históricamente es la segunda re-

gión del país en producción de aceite de oli-

va; y sólo Sicilia, en el sur de Italia, registró

una tendencia positiva. Por el contrario, la

campaña funcionó muy bien para las regio-

nes centrales, especialmente para Toscana,

Umbría y Le Marche.

Hasta la fecha, los datos apuntan a una

producción de 250.000 toneladas en Italia.

“Aún no hay una cifra oficial, si bien esta can-

tidad puede ser menor pero no mayor”, se-

ñala, al tiempo que destaca el aumento del

6% en el consumo interno de aceite de oliva,

efecto indirecto de la situación sanitaria, si

bien se ha reducido en el canal Horeca.

España
En el caso de España, según el con-

sultor estratégico, analista oleícola

internacional y profesor de la Uni-

versidad de Jaén (UJA) Juan Vilar, se trata de

una campaña singular por distintas razones.

En este sentido, explica que, en compara-

ción con la campaña 2018/19, a pesar de ha-

ber sido casi igual la cantidad de fruto -tan

sólo un 4% menos que en aquella tempora-

da-, el contenido de aceite de oliva va a ser

inferior en más de un 17% debido a una im-

portante caída en los rendimientos, que po-

drían superar de media los 2,5 puntos.

Según Vilar, organolépticamente los acei-

tes han sido solventes sólo durante algo más

del primer tercio de campaña, debido a razo-

nes climáticas; sin embargo, desde el punto

de vista físico-químico se trata de aceites in-

mejorables.

En materia de precios, con una produc-

ción que supera la media -se estima una pro-

ducción final de entre 1,47 y 1,57 millones de

t. en función de la situación climatológica-, se

trata de la primera campaña en 30 años en

que los precios se han apreciado debido a la

caída del resto de producciones en grandes

países productores, con una sólida demanda

que supera a la oferta. A su juicio, esta ten-

dencia se mantendrá al menos hasta el mes

de abril, cuando se conozcan las primeras

expectativas futuras de floración y, por con-

siguiente, productivas.

Desde la Asociación Española de Munici-

pios del Olivo (AEMO), José María Penco se-

ñala que la producción en España será de al-

rededor de 1,45 millones de toneladas de

aceite de oliva debido a los bajos rendimien-

tos medios, que se están situando 2 ó 3 pun-

tos por debajo de la media.

A esto se une la confirmación de una

baja producción en la Cuenca Medi-

terránea y el buen ritmo de sali-

das en las almazaras, lo que

“nos hace pensar en una cam-

paña muy equilibrada que de-

be derivar en la fortaleza de

precios en origen, con valores

entre 2,8 y 3 euros/kg. para la

categoría virgen extra”.

Grecia
En cuanto a la situación en Gre-

cia, el bróker especializado en el

mercado griego Luigino Mazzei de-

talla que la campaña aún no ha terminado,

especialmente en Creta, donde en la provin-

cia de Heraklion y Sitia todavía restan unos

20 días de recolección.

Mazzei destaca que aunque el rendimien-

to inicial fue muy bajo en comparación con la

media habitual, ha habido una mayor pro-

ducción de aceituna respecto a lo esperado,

por lo que las previsiones totales apuntan a

un volumen de alrededor de 250.000 t., de

las cuales 90.000-100.000 se producirán en

Creta, donde la calidad será “excelente”.

Túnez
El agente comercial y bróker italia-

no Adriano Caramia afirma que

Túnez, como el resto de países

mediterráneos, ha registrado un des-

censo de la producción respecto a las estima-

ciones iniciales. Además, la caída de los rendi-

mientos “ha penalizado” la producción de acei-

te de oliva que, según los operadores loca-

les, se situará en 100.000-

120.000 t.
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La campaña partió con unos stocks de

50.000 t. de aceite viejo que, en su opi-

nión, han influido fuertemente en las cali-

dades de los primeros aceites que han sa-

lido al mercado, ya que en ocasiones se

han mezclado con la nueva producción;

pero, a medida que la campaña ha evolu-

cionado, la calidad ha mejorado tanto en

el campo como en los lotes que se han

comercializado.

Las zonas de producción con mejores co-

sechas han sido Zarzis y Kairouan (en esta úl-

tima zona casi todos los olivares son de rega-

dío) y, en términos generales, el 60% del acei-

te producido corresponde a la calidad virgen

extra, mientras que se ha producido un equi-

librio entre vírgenes y lampantes.

Este año el consumo interno se situará en

unas 20.000 t., cifra más baja en comparación

con la del año anterior, que fue de alrededor

de 70.000 t., ya que debido a los bajos precios

de la última campaña los consumidores se han

abastecido de producto.

En cuanto a la exportación, Caramia indica

que están esperando más datos del 1 de no-

viembre al 31 de enero, pero “creemos que

pueden rondar las 50.000 t.”.

Respecto a los precios, se sitúan en tor-

no a los 2,10 euros/kg. en el caso del lam-

pante y alrededor de 2,9 euros/kg. para el

virgen extra.

Marruecos
En cuanto a Marruecos,

Noureddine Ouazzani, fun-

dador y director de Agro-pôle

Olivier, señala que al inicio de la campaña

olivarera las previsiones de los operado-

res del sector oleícola marroquí mostra-

ban una producción superior al 20% res-

pecto a la temporada anterior, estimando

120.000- 140.000 t. de aceite de oliva para

este año.

Ouazzani subraya que, debido a la esca-

sez de agua de este año y a su repercusión

en el calibre del fruto, buena parte de la

producción de aceituna de mesa se desti-

nará a la elaboración de aceite de oliva,

por lo que en ese escenario la previsión se-

rá de 160.000 t. Además, este año se ha

caracterizado por un bajo rendimiento,

que se ha situado un 2,5-3% por debajo de

la campaña anterior.

Tras la recolección,

que fue muy

corta en algunas zonas de secano (me-

nos de 30 días de cosecha), las previsio-

nes actuales son del orden de las 120.000

t. de aceite de oliva. Las condiciones cli-

máticas fueron desfavorables durante la

inducción floral (falta de frío), en la flora-

ción (tormentas con granizo) y en el de-

sarrollo de los frutos (falta de precipita-

ción/sequía).

“Esta situación productiva ha permitido li-

quidar el stock de aceite de oliva a precios

atractivos y el precio actual del virgen extra

este año ha alcanzado los 3,52 euros/kg. o in-

cluso superior en algunas operaciones co-

merciales”, ha detallado.

Portugal
En Portugal -ha informado Al-

berto Serralha, CEO de Socieda-

de Agrícola Ouro Vegetal, S.A. (SAOV),

productor y consultor internacional de

aceite de oliva-, la campaña de aceite de

oliva ha presentado muchas dificultades y

desafíos. Así, las primeras semanas de co-

secha dejaron claro que los volúmenes

iban a ser muy inferiores a las estimacio-

nes presentadas.

Además, según Serralha, las abundan-

tes precipitaciones han originado infec-

ciones severas en el fruto a partir de la se-

gunda semana de noviembre, originando

un porcentaje muy elevado de lampante y

virgen. A su juicio, la calidad de los esca-

sos vírgenes extra producidos se caracte-

riza por peores características sensoriales

y químicas respecto a años anteriores. En

su opinión, es muy probable que el virgen

extra producido no alcance más del 40%

del volumen total.

Asimismo, asegura que la producción to-

tal llegará a 90.000 t., “aunque en esa cifra

se incluye una cantidad nada desprecia-

ble de aceituna española molturada en

Portugal. Descartando la aceituna que

no se produjo en Portugal, se puede

considerar una merma productiva cerca-

na al 40% en comparación con la tempora-

da anterior”, precisa.
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S
on muchos los tipos de en-

vases en los que podemos

encontrar el aceite de oli-

va virgen extra, pero no

todos son idóneos para

preservar sus características, nutrientes, aro-

mas y sabores. Porque, no lo olvidemos, el

envase tiene la función de conservar y prote-

ger las propiedades del producto sin alterar

sus cualidades organolépticas, teniendo en

cuenta los elementos que pueden acelerar

los procesos de oxidación. El aceite sufre de-

terioro por oxidación, por lo que para su

adecuada conservación es necesario preser-

varlo del oxígeno y evitar la radiación ultra-

violeta, además de conseguir envases con

cierres estancos.

¿Cuáles son dichos elementos? En primer

lugar, la luz, de ahí que los envases tengan

que ser opacos, y si no lo son, deban conser-

varse en lugares oscuros; la ventilación,

puesto que el aceite de oliva virgen extra no

puede estar en contacto directo con el aire;

la temperatura, pues los envases que contie-

nen AOVE no deben estar cerca de grandes

fuentes de calor; y, por último, conviene re-

cordar que el aceite de oliva no debe tocar

nunca ningún tipo de metal, por ejemplo el

hierro o el cobre, ya que éstos actúan como

catalizadores, incrementando su oxidación.

Además de preservar el producto del entor-

no exterior (oxígeno, luz y humedad), los enva-

ses de aceite deben cumplir una serie de funcio-

nes básicas, a saber: facilitar la distribución; cum-

plir criterios

de usabilidad

(apertura, do-

sificación, er-

gonomía) y

de contacto

alimentario;

disponer de

sistemas tam-

per-evident,

así como pre-

Hablemos de envases para aceite de oliva. De la estética del vidrio, la ligereza del PET, la opacidad y reciclabilidad de la
lata, la practicidad y facilidad de uso del bag-in-box y otros formatos alternativos... El envase óptimo no existe, todos
tienen puntos a favor y en contra, depende de las necesidades y usos de cada consumidor. Y hablemos de packaging: in-
teligente, sostenible, reutilizable… Todo lo que Vd. quería saber sobre el envasado, embalaje y embotellado del aceite
de oliva y no se atrevía a preguntar está aquí. Mejores presentaciones -y más sostenibles- donde envase y etiqueta se in-
tegran para mejorar la imagen del producto y dotarle de mayor valor.
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venir pérdidas por el tapón; soportar posibles

requerimientos mecánicos (depresiones inter-

nas) y resistir el apilado durante la distribución;

evitar fugas y roturas; o mantener al producto

remanente en buenas condiciones una vez

abierto el envase (excepto monodosis).

Son tres los principales formatos de enva-

se tradicionalmente empleados en el sector

del aceite de oliva: vidrio, lata y PET. El prime-

ro destaca por su alta reciclabilidad y su as-

pecto, que lo convierten en el formato elegi-

do para aceites Premium y con característi-

cas especiales. Además, ofrece una barrera a

los gases y puede ir coloreado con filtros de

luz ultravioleta, transmitiendo valor al pro-

ducto envasado. Sin embargo, su elevado

peso, costes logísticos -se suministran ya

pre-formados, lo que supone mayores cos-

tes en transporte- y fragilidad ante potencia-

les roturas facilitaron la implementación de

soluciones alternativas como el PET, uno de

los formatos más extendidos gracias a su  al-

ta reciclabilidad y menor huella ambiental en

comparación con los anteriores.

Otra ventaja importante de los plásticos so-

bre el resto de materiales es que se pueden

suministrar ocupando un espacio muy inferior

al volumen final del envase (pellets para inyec-

ción soplado, preformas, bolsas plegadas…).

El principal inconveniente es su mayor sensibi-

lidad a agentes externos tales como la luz y el

oxígeno -lograr una barrera adecuada es posi-

ble, pero su-

pone un in-

cremento de

costes-, ade-

más de que

la resistencia

al apilamien-

to es inferior

a los enva-

ses de vidrio

y metal.

Por último, la emblemática lata

de aluminio es un envase ideal pa-

ra mantener el aceite protegido

de la luz y de los elementos exter-

nos, 100% reciclable y resistente

mecánicamente durante la distribución, de fá-

cil manejo y apilación. En contra, su huella am-

biental, considerando la cantidad de recursos

materiales y energéticos empleados en su fa-

bricación, y que no permite ver el producto

que contiene.

Para los aceites de oliva vírgenes extra y es-

peciales (Premium, ecológico, etc.), los enva-

ses de vidrio, junto con los de aluminio en ca-

so de que se requiera una mayor capacidad,

son los envases más demandados por los

consumidores. En el caso de aceites de oliva y

vírgenes -incluso virgen extra cuando son en-

vases de mayor capacidad-, los envases de

PET son los más utilizados, principalmente

por su calidad, bajo peso y manejabilidad.

Si bien el tipo de envase y material varían en

función del formato, los principales son PET

para las garrafas de 5 l. y las botellas de 1 l., con

tapón de HDPE y etiqueta de papel; vidrio para

las botellas de 500 y 750 ml., con tapón de alu-

minio y etiqueta de papel; y aluminio para las

latas de 3 l. Para el formato de un litro también

se emplea brik de cartón con tapón de HDPE.

“Actualmente el envase preferido por el

consumidor es el PET en formato de 1 l., tanto

para los aceites de oliva como para los vírge-

nes o vírgenes extra”, confirma Primitivo Fer-

nández, director de la Asociación Nacional de

Industriales Envasadores y Refinadores de

Aceites Comestibles (Anierac). “Le sigue el

formato de garrafa de PET de 5 l., que tiene la

ventaja de que pesa muy poco y permite un

transporte más fácil para las amas de casa.

Por último, el formato de vidrio cobra más

protagonismo en los AOVEs más Premium o

gourmet  y, sobre todo, en la hostelería, sien-

do los formatos más demandados el de 750

ml. en el retail y el de 500 ml. en la hostelería.

Aquí el envase forma parte de la imagen de

producto más exclusivo o esporádico, mien-

tras que el PET le reviste de un carácter mas

cotidiano”, añade.

Según Fernández, “por volumen vendrían

después las latas, aunque se dan más en zo-

nas geográficas concretas. Otros envases co-

mo mini botellitas de PET, las tarrinas, las

bolsitas o el spray tienen menos volumen,

pero cubren necesidades muy concretas de

consumo tanto fuera como dentro del ho-

gar. El auge de la hostelería les ha dado mu-

cho protagonismo últimamente”.

En efecto, en los últimos tiempos han apa-

recido formatos alternativos entre los que

destacan el bag-in-box, los dosificadores de

spray, las monodosis (envases termoforma-

dos, pequeñas botellas con cierre a rosca, bol-

sitas y sticks, incluso envases monodosis 100%

biobasados), los bricks o las bolsas tipo stand-

up. Se trata de formatos que permiten mejo-

rar la experiencia del consumidor gracias a su

portabilidad y ligereza, y que han permitido

ampliar los hábitos de consumo del aceite de

oliva y abrir nuevas oportunidades de merca-

do. En restauración encontramos envases in-

yección-soplado no rellenables, botellas de vi-

drio no rellenables y los envases con sistemas

de dosificación de spray. Por último, no hay

que olvidar los grandes contenedores para in-

dustria: barriles, bidones, jerricanes, etc.

“Si hablamos de tendencias actuales -con-

cluye el director de Anierac-, las miniaturas de

un solo uso están teniendo cierto desarrollo

en el canal de venta retail tanto para el consu-

mo en el propio hogar, en hogares con pocos

miembros, como para consumo en oficinas, al

aire libre o en otras ocasiones.

Los tapones irrellenables en la

hostelería y antigoteo para el ho-

gar, con dosificador en el caso

del vidrio, o asas ergonómicas en

las garrafas, están gozando tam-

bién de buena aceptación por

los consumidores. Por otra par-

te, la máxima personalización del

producto es un fenómeno inci-

piente en nuestro sector y ya hay

fabricantes que ofrecen un alto

grado de personalización en su

oferta que hace del proceso de

compra toda una experiencia”. 
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Expoliva: 20 ediciones de
profesionalización, diversificación, globalización,

internacionalización y consolidación
Desde que en 1983 se celebró la primera

edición de Expoliva, la evolución y tendencia

de la feria ha sido especialmente significati-

va, al acompañar al sector en su transforma-

ción, dotándolo de conocimiento, tecnolo-

gía y experiencia. Según sus organizadores,

esta cita se ha convertido en un punto de en-

cuentro bienal donde intercambiar e interac-

tuar con el resto de actores que desempe-

ñan su función en el seno de un sector cada

vez más globalizado y especializado.

Superándose cada año en número de ex-

positores, que en 2019 ascendió a más de

400, lo que comenzó siendo una exhibición

meramente local pasó luego a ser nacional

y actualmente internacional con la presen-

cia de 70 países, debido en gran parte a la

diversificación del olivo a través de los cinco

continentes.

En el año 1997 tuvieron lugar, según han

recordado sus organizadores, dos hechos

que marcaron la diferencia en relación a Ex-

poliva, pero no así la manera de concebir

esta feria. Se produjo un traslado de la sede

a Ifeja y además se registró un récord nun-

ca antes constatado, al alcanzar la cifra de

200 empresas representadas con estand.

Anteriormente jamás se habían superado

las 150 empresas.

“Del mismo modo que han cam-

biado en su origen los expositores

que cada edición han acudido y vi-

sitan Expoliva, la naturaleza profe-

sional de los participantes ha ido

evolucionando del mismo modo

que lo ha hecho el sector, especia-

lizándose y transformándose de

manera gradual”, ha destacado.

La feria sigue manteniendo su na-

turaleza y en su última edición más

del 60% de los participantes fueron

expositores de maquinaria y fitosa-

nitarios, habiendo también adquiri-

do un gran protagonismo las empresas de ser-

vicios y plantación, de dotación de planta y ele-

mentos necesarios para el inicio del cultivo,

tecnología aplicada al olivar, drones, Big Data,

servicios medioambientales, envases y packa-

ging… Todo ello,a su juicio, debido a la gran

expansión que el cultivo del olivo ha experi-

mentado durante los últimos 10 años.

Influencia de Expoliva en los cinco
continentes
Por otro lado, sus organizadores han señala-

do que “el influjo de Expoliva en el planeta

queda más que probado y constatado”. “Si

en 1983 ya hubo visitas de cuatro países de

un solo continente, su

mayor punto de infle-

xión, lo tuvo en 1999

cuando ya lo países asis-

tentes eran seis, todos

ellos procedentes del

continente africano y

europeo. Sería en 2003

cuando dicha expan-

sión se amplió al conti-

nente americano, para

desde 2011, tener pre-

sencia plena de todos y

cada uno de los continentes, incluyendo a 70

países”, han precisado.

Por lo tanto, en la actualidad Expoliva es visi-

tada por la totalidad de países que producen

aceite de oliva o aceituna de mesa en el planeta,

a la vez que, aglutina a más del 90% del consu-

mo internacional de aceite de oliva y aceituna

de mesa mundial, que ya abarca a 184 países.

“Esta feria internacional del aceite de oliva

supone todo un empuje de liquidez y solven-

cia para la economía, no sólo local sino del

entorno, y que revierte de forma directa e in-

mediata en todos y cada uno de los ámbitos

implicados”, han concluido.

www.expoliva.info
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Invertir en promoción y no consumir
aceites de oliva, la paradoja de las administraciones

públicas en el mercado oleícola
En un reciente artículo -publicado en Dia-

rio Jaén el 5 de febrero- Manuel Parras Ro-

sa, Juan Carlos Rodríguez Cohard y Juan

Ramón Lanzas Molina, profesores de la

Universidad de Jaén (UJA) y miembros de

la Cátedra Caja Rural de Jaén José Luis Gar-

cía-Lomas Hernández de Economía, Comer-

cialización y Cooperativismo Oleícola, seña-

lan que no es razonable que mientras las

administraciones públicas invierten impor-

tantes cantidades de recursos en promo-

cionar el consumo de aceites de oliva, a la

vez no obliguen en sus contratos de conce-

sión a terceros a que en la elaboración de

sus menús y en sus cocinas se utilicen los

aceites de oliva, en general, y el AOVE, en

particular; sobre todo, en aquellas regiones

eminentemente productoras como son An-

dalucía y, por supuesto, Jaén.

Continúan poniendo de manifiesto que la

mayor y mejor promoción de los aceites de

oliva que las administraciones públicas pue-

den hacer es obligar -si es posible por la Ley

de Contratos y parece que lo es- a que las

empresas concesionarias utilicen aceites de

oliva; y, si no es posible por la Ley de Contra-

tos, impulsar un cambio normativo. En todo

caso, mientras tanto podría incluirse una

cláusula donde se indique que el compromi-

so de usarlo se tendrá en cuenta como un

factor para la adjudicación.

A su juicio, el comportamiento de las ad-

ministraciones públicas constituye una para-

doja difícil de entender por dos motivos: por

el poco coste que supondría para el usuario

final que en los establecimientos de la deno-

minada “restauración colectiva, social e insti-

tucional” se utilizasen aceites de oliva, como

ha puesto de manifiesto un reciente estudio

de la Interprofesional del Aceite de Oliva Es-

pañol; y, en segundo lugar, porque lo que es-

tá en juego es mucho: la salud y la promo-

ción de una dieta saludable. “Esperemos

que en nuestros hospitales, en nuestras es-

cuelas infantiles, en nuestras universidades,

en nuestras residencias de mayores, en el

ejército y en los comedores escolares sólo se

utilicen aceites de oliva”, remarcan.

Los autores aseguran que si así lo hiciera

la Administración pública, además de ofre-

cer unos productos saludables a la pobla-

ción, podría de paso educar a los niños en

una ingesta más equilibrada y saludable,

gracias a la contribución que los aceites de

oliva tienen en la Dieta Mediterránea. “No

olvidemos que una de las causas de la ten-

dencia al descenso del consumo interno ha

sido el alejamiento de los más jóvenes del

consumo de aceites de oliva, con la preocu-

pante tendencia que eso supone como in-

dicador adelantado de reducciones futuras

cuando el recambio generacional se conso-

lide”, añaden.

Por ello, proponen impulsar un estudio se-

mejante al realizado por la Interprofesional

del Aceite de Oliva Español, que permita di-

señar estrategias para su impulso.

Durante la pandemia y el confinamiento,

según han subrayado, el hecho de comer en

casa ha supuesto aumentar el consumo de

aceites de oliva, pero conviene recordar que,

una vez superado el COVID-19, “volveremos

a la normalidad”, esto es, a comer más fuera

del hogar que en el hogar y, en consecuen-

cia, a consumir menos aceites de oliva y más

otros aceites de semillas.

El artículo finaliza señalando que sería de-

seable y oportuno que Andalucía liderase es-

te movimiento en aras del consumo de acei-

tes de oliva en general y del AOVE en particu-

lar en la restauración colectiva, mediante el

apoyo de las distintas administraciones an-

daluzas; y, además, debería persuadir a las

del resto del país acerca del referido y nece-

sario cambio de comportamiento. “Sería el

mejor apoyo de promoción a la salud y al

propio sector productor”, concluyen.
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Los master blender son altamente demandados por las empresas oleícolas, ya que en fun-
ción de su experiencia son capaces de garantizar un nivel constante de calidad y perfil orga-
noléptico de los AOVEs comercializados campaña tras campaña. Pero, ¿en qué consiste su
formación? ¿Cuál es su trabajo dentro de estas empresas? Nos adentramos en este mundo
sensorial para conocerlos en profundidad.

[Texto: Marcello Scoccia, vicepresidente y Jefe del Panel de Catade la Organización Nacio-
nal de Catadores de Aceite de Oliva de Italia (ONAOO)]

C
uando hablamos de cata-

dores de aceite de oliva,

en lo primero que pensa-

mos es en los catadores

que se reúnen en las salas

de los paneles o que forman parte de los ju-

rados de los concursos. Así pues, nuestro pri-

mer pensamiento es para aquellos que, con-

centrados dentro de su propia cabina de ca-

ta, se disponen a evaluar un aceite en el típi-

co vaso azul.

De hecho, los catadores que conforman

los distintos paneles reconocidos y reparti-

dos por todo el mundo cumplen un impor-

tante papel, ya que la valoración emitida du-

rante el panel test posee un valor comercial

fundamental y, en algunos casos, incluso le-

gal, si tenemos en cuenta que el panel test,

junto con otros parámetros analíticos, corro-

bora la calidad de los aceites.

Pero, ¿en qué consiste el proceso para con-

vertirse en catador de aceite? 

Para empezar, no se trata de una formación

breve y carente de dificultades. Asistir a un

curso técnico y superar las pruebas de apti-

tud constituyen, evidentemente, requisitos

indispensables, así como acudir a las sesiones

de cata oficiales necesarias para poder pasar

a formar parte del grupo de un panel de cata.

Sin embargo, el entrenamiento, la experien-

cia y una continua ejercitación son claves a la

hora de poder ostentar el título de catador. 

Es vital lograr dejar de lado toda subjetivi-

dad individual durante la cata para poder lle-

gar a actuar de una manera objetiva de for-

ma reiterada en el tiempo. 

Resulta especialmente interesante la labor

de los catadores que, gracias a la perseveran-

cia y el compromiso, se dedican a realizar ca-

tas en paneles a nivel mundial, pero resulta

aún más curioso y enigmático analizar la tra-

yectoria de aquellos que han conseguido con-

vertir la cata en su profesión, involucrándose

en cuerpo y alma en el mundo del AOVE. Es-

tos profesionales de la cata son altamente de-

mandados por las empresas, ya que en fun-

ción de su experiencia son capaces de garanti-

zar un nivel constante de producto en térmi-

nos de calidad y perfil sensorial. 

Se puede definir al master blender como

aquel profesional que elige y selecciona la

materia prima basándose en las característi-

cas sensoriales necesarias para garantizar un

producto final con un nivel de calidad cons-

tante a lo largo del tiempo. Por tanto, su tra-

bajo se centra en reconocer la calidad inme-

diata del aceite, entre otras cosas. Lo que

nunca debe olvidar es que, tras su envasado,

el producto debe mantener todas sus carac-

terísticas intactas hasta el final de su vida útil. 

¿Cómo trabaja un catador dentro de una

empresa?

Existen tres conceptos clave que definen es-

ta profesión: imaginación, creatividad y ca-

pacidad de réplica. 

Cuando un catador elige las materias pri-

mas que van a componer el blend, debe pro-

yectar cuál será el resultado final. Una vez

seleccionadas las variedades, éstas deberán

mezclarse de manera precisa para conseguir
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un producto de calidad que satisfaga el gus-

to del consumidor final. Por último, no pode-

mos olvidar la capacidad de réplica, ya que

una vez que se ha obtenido un producto de

éxito en el mercado, debe ser capaz de man-

tener el perfil de la manera más constante

posible para que el consumidor pueda en-

contrarlo cada vez que decida comprar ese

mismo producto. 

El master blender no sigue ninguna receta

preestablecida donde cultivares, variedades

y orígenes se encuentren definidos y perma-

nezcan siempre idénticos, sino que aplica su

propia receta de forma dinámica, al igual

que lo es la campaña de cada AOVE, que

nunca es igual a la anterior. Atravesarán

años más secos, en los que los aceites pro-

ducidos presentarán una amargura más in-

tensa, y otros muy lluviosos, en los que se

obtendrán aceites de escaso aroma y mayor

dulzor. En este sentido, el master blender

debe ser un profesional creativo, siempre ac-

tivo y atento a la realidad del mercado.

¿Cuántos catadores viven de forma ab-

soluta la degustación del virgen extra? No

muchos, si bien se trata de una figura clave

para las empresas oleícolas. ¿Es posible

que en el futuro este trabajo pueda ser

sustituido por otros métodos? Tal vez se

lleguen a identificar los defectos del aceite

mediante otros medios, pero la creatividad

y la capacidad de los master blenders nun-

ca podrán ser reemplazadas. 
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Más del 60% de los italianos compra
AOVE porque lo considera saludable

Nuevos programas
de apoyo al sector
oleícola italianoDos tercios de los italianos cree que el aceite

de oliva virgen extra es un producto bueno y

de calidad y más del 60% lo compra porque lo

considera saludable. Entre los criterios de selec-

ción para los más jóvenes destaca el territorio y

la tipología del cultivo, mientras que los mayo-

res de 40 años están muy ligados a las grandes

marcas italianas, según la Asociación Italiana de

la Industria del Aceite de Oliva (Assitol).

En el debate titulado “Aceite de oliva virgen

extra: el renacimiento del consumo”, celebrado

en el marco de Olio Officina Festival, se analizó

la profunda transformación que ha experi-

mentado el virgen extra, desde su nacimiento

como clasificación de producto en 1960 hasta

la actualidad en Italia y en el extranjero. Así, el

consumo de AOVE se ha duplicado en el mun-

do en las últimas décadas y, según Assitol, el

mercado italiano en 2020 -a pesar de verse

afectado por la pandemia- ha mostrado un in-

cremento de alrededor del 6% debido al creci-

miento de las ventas en los minoristas.

“Es verdaderamente un renacimiento en el

consumo. El aceite de oliva virgen extra ha vis-

to varias veces modificada su percepción por

parte del consumidor, hoy sigue cambiando y,

junto con una nueva imagen, este producto de-

be ser redescubierto”, señaló Anna Cane, presi-

denta del grupo de aceite de oliva de Assitol.

El aceite de oliva virgen extra de los primeros

tiempos era un producto utilizado principalmen-

te en el campo, en las zonas de producción.

“Basta pensar en los recetarios de los años 70

que hablaban genéricamente del aceite de oliva

muchas veces como alternativa a otros aceites.

A partir de los años 80, la situación cambia rápi-

damente gracias a las grandes marcas italianas,

que apuestan por este producto. Paralelamen-

te, se multiplican los estudios que certifican las

propiedades saludables del AOVE y desde los

años 90 el virgen extra despega y comienza a di-

ferenciarse”, explicó Cane.

Según señaló, “en el lineal se puede en-

contrar aceite 100% italiano, comunitario,

con DOP/IGP, orgánico, filtrado, sin filtrar o

sostenible. Los consumidores han evolucio-

nado, buscan un producto de calidad y leen

las etiquetas, teniendo en cuenta lo que bus-

can. No están vinculados a un solo producto,

sino que fluctúan de un tipo a otro”.

“El aceite de oliva virgen extra ha entrado en

el programa de bienestar italiano y está desti-

nado a permanecer allí en el futuro, no sólo en

Italia. En Estados Unidos, los grandes compra-

dores de aceite de oliva son sobre todo los mi-

llennials, que consumen AOVE cada día. Es una

buena noticia, ya que quienes consumen este

producto cuando son jóvenes hacen una elec-

ción de alimentos saludables y esto nos da es-

peranza para el futuro”, consideró Cane.

Por su parte, Elisabetta Bernardi, especialis-

ta en Ciencia de los Alimentos, resaltó que “el

virgen extra es capaz de proteger nuestro or-

ganismo de muchas patologías. No es casuali-

dad que la Dieta Mediterránea sea el patrón

alimentario por excelencia; lo que marca la di-

ferencia es el papel preventivo del aceite”.

A su juicio, “es importante consumir dos

cucharadas de virgen extra crudo en la dieta

diaria para sumar a lo que se suele utilizar pa-

ra cocinar los alimentos”.

Asimismo, Bernardi aseguró que el COVID-

19 también ha cambiado la forma de percibir

la alimentación. “En un momento tan difícil, el

miedo a enfermar nos ha llevado a comer

más sano, lo que explica el regreso a la Dieta

Mediterránea y sus beneficios para la salud. El

aceite de oliva virgen extra encaja en este es-

quema. El AOVE tiene poderosas virtudes an-

tiinflamatorias. Además, dependiendo de la

edad, contribuye de manera diferente a nues-

tra salud. Para los niños, por ejemplo, el con-

sumo es fundamental para el desarrollo neu-

rológico y óseo. A ellos también les recomien-

do un snack a base de pan y aceite”, detalló.

“Los buenos hábitos adquiridos en la in-

fancia se conservan a lo largo de la vida. La

educación alimentaria en la escuela debe ser

objeto de proyectos específicos, con miras a

la prevención”, concluyó.

El Gobierno italiano ha firmado un Decreto

del Ministerio de Política Agrícola sobre dispo-

siciones nacionales relativas a los programas

de apoyo al aceite de oliva y las aceitunas de

mesa que se iniciarán el próximo 1 de abril y fi-

nalizarán el 31 de diciembre de 2022, y que con-

tarán con un presupuesto total de 69,2 millo-

nes de euros, de los que 34,59 millones son de

contribución comunitaria.

Al menos el 20% de este límite máximo se

puede utilizar para mejorar el impacto am-

biental del cultivo del olivo; el 30% para mejo-

rar la calidad de la producción; y el 15% para el

sistema de trazabilidad, certificación y protec-

ción de la calidad del aceite de oliva y las acei-

tunas de mesa, en particular el control de los

aceites vendidos a los consumidores finales.

Por intervenciones de mejora del impacto am-

biental del olivar, este Decreto se refiere a las ope-

raciones de mantenimiento de olivares con alto

valor ambiental y paisajístico y en riesgo de aban-

dono, ubicados mayoritariamente en zonas con

una difícil situación orográfica; y al desarrollo de

buenas prácticas agrícolas para el olivar en base a

criterios ambientales adaptados a las condiciones

locales, así como su difusión y seguimiento.

Las acciones para mejorar la competitividad

del olivar a través de la modernización estarán

dirigidas a la innovación de los sistemas de rie-

go y técnicas de cultivo con la introducción de

sistemas digitalizados; la sustitución de olivos

improductivos por nuevos; y la formación de

los productores en nuevas técnicas de cultivo.

En cuanto a la calidad de la producción, las

intervenciones tendrán como objetivo la me-

jora de las condiciones de cultivo; y el esta-

blecimiento y mejora de laboratorios para el

análisis de las características organolépticas

y físico-químicas de los AOVEs.

Finalmente, se financiarán otras acciones

como el diseño, implementación y gestión de

sistemas de control por el cumplimiento de los

estándares de autenticidad del aceite de oliva.
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Athena International Olive Oil Competition 2021
se celebrará del 10 al 12 de mayo en Lesbos 

La sexta edición de Athena International

Olive Oil Competition (ATHIOOC 2021) ten-

drá lugar en la isla griega de Lesbos del 10 al

12 de mayo, según ha anunciado la empresa

organizadora Vinetum, que espera que más

de 500 muestras de aceite de oliva virgen ex-

tra de todo el mundo sean evaluadas por un

jurado internacional integrado por 25 exper-

tos internacionales procedentes de Argenti-

na, Brasil, Croacia, España, Estados Unidos,

Francia, Grecia, Italia, Israel, Marruecos, Por-

tugal, Reino Unido, Túnez y Turquía.

Este concurso se organiza cada año en

una región productora de aceite de oliva di-

ferente. La isla de Lesbos, la tercera más

grande de Grecia, fue elegida por su larga

tradición de producción de aceite de oliva.

Con más de 11 millones de olivos, representa

alrededor del 20% de la pro-

ducción total de aceite de

oliva del país. Además, sus

aceites de oliva, elaborados

con las variedades locales

kolovi y adramitini, están

considerados entre los me-

jores del país heleno, según

sus organizadores.

Las catas tendrán lugar

en la sala principal del Mu-

seo de la Producción de Aceite de Oliva In-

dustrial de Lesbos, restaurado gracias a los

esfuerzos de la Fundación Cultural Piraeus

Bank Group.

“Así como los corredores de fondo aspi-

ran a participar en la clásica carrera de ma-

ratón o los grandes actores sueñan con ac-

tuar en el antiguo teatro de Epidauro, los

apasionados olivareros de todo el mundo

se sienten atraídos por la idea de presentar

sus aceites en la cuna de aceite de oliva”,

ha subrayado la directora de ATHIOOC, Ma-

ria Katsouli.

A pesar de la incertidumbre derivada de la

pandemia, y a diferencia de la opción elegida

por otras competiciones internacionales, los

organizadores han precisado que el certa-

men se llevará a cabo de forma presencial y

no de forma virtual y en remoto con el uso

de ordenadores.
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P A I S A J E S  D E L  O L I V O

PAISAJES DEL

OLIVO
El olivo alrededor del mundo:
un viaje sorprendente
¿Olivos en Hawái? Claro. Y también en Australia, Canadá,
Alemania o Japón. Acompáñenos en este maravilloso pa-
seo por algunos de sus más sugerentes emplazamientos…

E
n la actualidad, el olivo está

presente en 67 países de los

cinco continentes, de forma

profesional e industrial, aun

cuando de manera más

amateur lo podemos encontrar además en

lugares como Reino Unido, Alemania o Cana-

dá. Por lo tanto, de un modo u otro, los más

de 11,5 millones de hectáreas de olivar que cu-

bren el planeta se extienden por todos aque-

llos rincones que la orografía, climatología y

edafología así lo permiten. A continuación,

nos adentraremos en algunos de aquellos lu-

gares en los que, ya sea por su idiosincrasia,

circunstancias o simplemente por su empla-

zamiento, la presencia del olivo se hace cuan-

to menos interesante, exótica y sugerente. 

La isla de Santa Helena, en Australia, se encuentra

en Moreton Bay, a 5 km. de la desembocadura del

río Brisbane y unos 8 km. al noreste de Manly. La is-

la, de 166 hectáreas, posee una historia fascinante. 

Su época más significativa fue cuando fun-

cionó como una prisión colonial de gran seguri-

dad, desde 1867 y reservada para reclusos de

alta duración. Los presos tenían que cultivar y

obtener sus propios alimentos, vendiendo pro-

ductos para comprar bienes y equipos. Sor-

prendentemente, uno de sus productos más

populares era el aceite de oliva virgen extra ob-

tenido por ellos mismos a partir de olivos explo-

tados y cultivados en la prisión. Todo lo que les

sobraba se exportaba directamente a Italia.

En la década de 1920 se decidió transformar

la prisión en una granja; de hecho, existe una va-

riedad de olivo denominada helena, muy similar

a la frantoio, que aún conserva el recuerdo de la

prisión. Su aceite, especialmente sabroso por su

textura y sabor, obtuvo el primer premio agríco-

la internacional de Australia. A día de hoy, los oli-

vos todavía siguen dando frutos en la isla, en re-

cuerdo de aquellos cautivos olivicultores. 

Por su parte, Maui pertenece al archipiéla-

go de las islas Hawái (EEUU). Con una super-

ficie total de 1.880 km2 y una población de

120.000 habitantes, es la segunda isla en ta-

maño del archipiélago y es conocida por la

fertilidad de sus tierras. 

Encontrar en un clima subtropical destina-

do a aguacates, papayas y demás frutas exóti-

cas un terreno apto para el olivar no resulta

fácil debido a la climatología, pues se necesi-

tan bajas y elevadas temperaturas, al mismo

tiempo que la permanente humedad hawaia-

na perjudica a los olivos. No obstante, en la

franja que va desde Upper Olinda hasta Ka-

maole en Keokea, en la isla de Maui, se daban

las condiciones perfectas. Así, desde 2008 ha-

bitan esta zona más de 10.000 olivos de un so-

lo pie de las variedades arbosana, cerasuola y

picholine, en marcos de plantación habitual-

mente de 6 x 3 metros, algunos de secano y

otros de riego en apoyo, con objeto de dar so-

porte al cultivo en los terrenos más áridos.  En

2015 se obtuvieron los primeros AOVEs pro-

ducidos en Hawái, aceites verdes, picantes,

frutados y con un sabor robusto y complejo. 
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La complejidad y robustez de estos zumos

se debe, sobre todo, a un clima seco o semi-

desértico, tierras volcánicas y una altitud que

oscila entre 500 y 1.100 metros sobre el nivel

del mar. El resultado son unos vírgenes extra

que constituyen todo un oriundo placer culi-

nario, extraídos de forma tradicional, al igual

que la recogida de los frutos, lo que les apor-

ta un plus de diferenciación.   

AOVes únicos en el mundo
Salt Spring (Canadá), en el Estrecho de Geor-

gia, es una de las islas del Golfo entre la Co-

lumbia Británica continental y la isla de Van-

couver. Desde 2001, tras diversos fracasos y

pruebas con diferentes variedades, se culti-

van aceitunas frantoio y leccino dedicadas, en

principio, a aceituna de mesa, si bien su uso se

ha extendido de forma gradual a la elabora-

ción de aceite de oliva -la primera plantación

fue de 30 ha. y un millar de olivos-. Actual-

mente, dicha explotación cuenta con 2.500

plantas y una superficie de 75 ha., además de

su propia almazara situada por encima del

paralelo 46 -exactamente a 48º47”-, la más al

norte del planeta y superando la barrera de

los 46º”, a algo más de 3.000 km. de Alaska. 

Se trata del único lugar en Canadá que disfru-

ta de un clima mediterráneo, con más sol y me-

nos lluvia que las áreas circundantes, obtenién-

dose unos aceites de oliva vírgenes extra con

un toque a tomate, aromas a higuera y hierba

recién cortada, textura potente y una sensa-

ción retronasal y en boca que los hacen únicos

en el mundo, gracias a sus especiales atributos. 

Viajemos ahora a Shodoshima, una isla del

mar interior de Japón que cuenta con una su-

perficie de 154 km2 y en la que residen alrede-

dor de 35.000 personas. El clima es cálido y

templado, con precipitaciones significativas. In-

cluso en el mes más seco del año suele llover, y

esa humedad de corte mediterráneo ha hecho

que reciba el sobrenombre de la Isla del Olivo. 

El olivo recaló en Shodoshima procedente

de EEUU, en primera instancia, y después des-

de Europa, en la primera década de 1900. De

ahí las diversas variedades existentes con dis-

tintos orígenes (arbequina, frantoio, nevadillo,

manzanilla, mission y lucca). El promotor de las

primeras explotaciones fue el Ministerio de

Agricultura y Comercio de Japón, en aras de

producir su propio aceite de oliva virgen extra.

Unos zumos a los que el clima mediterráneo

impostado de la isla les confiere notas dulces,

con tenues reminiscencias en cuanto a aromas

y sabor a huerta primaveral, con matices de al-

mendra inmadura, y una firmeza en el paladar

que los hace ciertamente excepcionales. Cabe

destacar que la isla cuenta con un parque te-

mático dedicado íntegramente al olivo, a la

aceituna y al aceite de oliva. 

La isla Mauricio, sinónimo de lujo, descanso y

exotismo, es un país soberano de unos 180 kiló-

metros de costa ubicado en el Océano Índico

con algo más de un millón de habitantes resi-

diendo en su paradisíaco entorno. Uno de los

parajes más recónditos, salvajes y  exóticos es

la reserva Bras d’Eau, un emplazamiento de la

costa este de algo menos de 500 ha., una au-

téntica selva indígena cubierta de olivos silves-

tres (acebuches) y ébanos, a los que acompa-

ñan esporádicamente otras especies exóticas

como eucaliptos, araucarias, etc. Ya en el siglo

XV, los habitantes de la isla usaban el aceite ex-

traído del fruto de estos acebuches milenarios

de la subespecie africana como inestimable

mercancía intercambiada con visitantes, turis-

tas, transeúntes, marineros y todos aquellos

que visitaban la isla por su situación geográfica

y posición estratégica en relación a las rutas

marítimas internacionales. El AOVE obtenido,

elaborado en la isla mediante métodos tradicio-

nales, casi rudimentarios, es aromático, picante

y con alguna nota amarga, con reminiscencias

salvajes y exóticas a hierbabuena, tomillo y fru-

tos rojos  que lo hacen exquisito y único.

La Isla de Oxney (Reino Unido), localizada al

sur del país, en el condado de Kent, es un em-

plazamiento cuyo nombre -adoptado durante

el siglo XVI- ha pasado a ser un simple apodo

con el transcurso del tiempo, pues en la actua-

lidad no es más que un promontorio en tierra

firme que ya no está rodeado de agua. En di-

cho entorno, uno de los lugares más secos y

cálidos del Reino Unido, en 2002 la familia

Davy -tras disfrutar de su luna de miel en Italia

y empaparse de su cultura y filosofía de vida-

hizo realidad su sueño de plantar olivos. Tres

años después ya disponía de 2 ha. de olivar,

unos 200 árboles en total, principalmente de

las variedades frantoio y leccino, produciendo

una sabrosa aceituna de mesa y un aceite de

oliva de armónico equilibrio, con toques a ca-

nela y hierba fresca conferidos por la exclusiva

brisa que le aporta la constante pugna entre el

Mar del Norte y el Océano Atlántico dispután-

dose el viejo Canal de la Mancha.

Finalmente, en la región de Rheinland (Ale-

mania), dividida a ambos lados del Rhin, con

un clima nórdico atenuado por el efecto del

curso del río, desde 2005 -y gracias a la iniciati-

va de los hermanos Becker, dueños del vivero

Stommelner Heinz Becker- forman parte del

entorno natural en la Bahía de Colonia unos

220 olivos de secano y un solo pie a 3,5 x 4 m.

distribuidos en algo más 1,5 ha.; casi todos ellos

de la variedad leccino importada de Italia. Sus

frutos regalan un extraordinario AOVE de in-

tenso frutado, con generosas reminiscencias a

alcachofa, alloza y tomate inmaduro, estructu-

rado y aterciopelado en boca. Un ejemplo más

de que el olivo arraiga no sólo en su hábitat co-

mún, sino también en aquellas zonas bendeci-

das por exclusivos microclimas por los inson-

dables caprichos de la Madre Naturaleza.

P A I S A J E S  D E L  O L I V O
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Andalucía pide que el Nutri-Score valore el
carácter saludable del aceite de oliva

La Consejería de Agricultura, Ganadería, Pes-

ca y Desarrollo Sostenible de la Junta de Anda-

lucía ha comunicado al Consejo de Gobierno

que ha solicitado al Gobierno de España un tra-

tamiento singular y específico en la escala Nu-

tri-Score para el aceite de oliva y otros produc-

tos, como los derivados del cerdo ibérico, por

su demostrado valor saludable.

La Junta de Andalucía ha considerado nece-

saria una revisión del sistema que utiliza Nutri-

Score para la categorización de algunos alimen-

tos como el aceite de oliva, que debería contar

con un reconocimiento del máximo nivel de ca-

lidad nutricional en esta escala (“A”, de color

verde oscuro) y, sin embargo, está incluido en

el nivel intermedio (“C”, de color amarillo). Esta

disparidad en la categorización se debería, a su

juicio, a que el algoritmo empleado por este sis-

tema contempla actualmente como paráme-

tro principal el aporte calórico de los alimentos,

sin tener en cuenta los beneficios -demostra-

dos científicamente- que supone el consumo

de aceite de oliva.

La petición de Agricultura, a la que se suma

también la Consejería de Salud y Familias, res-

ponde a que actualmente el Ministerio de Con-

sumo está tramitando el proyecto de Real De-

creto por el que se implementara la escala Nu-

tri-Score en España. Su objetivo es facilitar a los

consumidores información clara sobre la cali-

dad nutricional de los alimentos para que pue-

dan elegir la opción más saludable. Para ello,

se propone la inclusión en la parte frontal de

los envases alimentarios del logotipo de este

sistema, que consta de cinco colores (de verde

oscuro a naranja oscuro) asociados a cinco le-

tras (de la “A” a la “E”).

Este método simplificado de identificación

de los productos se basa en la presencia de de-

terminados nutrientes por cada 100 gramos

de alimento. Entre los componentes menos

favorables desde el punto de vista nutricional,

Nutri-Score contempla las calorías, los azúca-

res, los ácidos grasos saturados y el sodio; y en-

tre los nutrientes considerados más favorables

se encuentran, por ejemplo, las proteínas, la fi-

bra alimentaria o el porcentaje de frutas, hor-

talizas, legumbres y frutos secos.

Contemplar los beneficios del consumo
Según la Consejería, existen evidencias cientí-

ficas, avaladas por numerosos estudios e in-

vestigaciones, que caracterizan al aceite de

oliva virgen como la mejor grasa que puede

consumir el ser humano por sus efectos so-

bre la salud. De hecho, su composición de áci-

dos grasos y la presencia de polifenoles ha-

cen que este alimento sea el único que cuen-

ta con tres alegaciones saludables refrenda-

das por la Autoridad Europea de Seguridad

Alimentaria (EFSA, por sus siglas en inglés).

Estas cualidades se corresponden con su

contribución a la disminución del riesgo de

enfermedades cardiovasculares, a la reduc-

ción del estrés oxidativo y a estar considera-

do como una fuente de Vitamina D.

Científicos de toda España
rechazan su implantación
Asimismo, más de 60 investigadores de uni-

versidades, institutos de investigación, del

CSIC y de centros hospitalarios de toda Espa-

ña han mostrado su preocupación por la im-

plantación “precipitada” de este sistema de

etiquetado de los alimentos.

En los últimos días han mostrado su descon-

tento con este hecho instituciones y grupos de

expertos, sobre todo por la falta de reconoci-

miento del aceite de oliva virgen como alimen-

to saludable. Pero la opinión de este grupo de

reconocidos expertos va mas allá, porque con-

sidera que con la implantación del Nutri-Score

se está obviando un debate sobre qué se le de-

be exigir a un etiquetado que informe y garan-

tice la salud de los consumidores, según ha in-

formado el Instituto Maimónides de Investiga-

ción Biomédica de Córdoba (IMIBIC).

Para estos investigadores, esta herramien-

ta no ha demostrado de forma fehaciente y

con garantía científica que sea beneficiosa

para la salud pública, ya que no existen evi-

dencias de que reduzca el riesgo de sufrir las

enfermedades que trata de prevenir.

A su juicio, esta evidencia debe basarse en

ensayos clínicos, de forma similar a lo hecho

con las vacunas del COVID-19 o con la Dieta

Mediterránea en el mundialmente reconocido

estudio PREDIMED. 

Asimismo, creen que el Nutri-Score “elude

algunos problemas graves de nuestros cre-

cientes hábitos alimentarios, saltándose evi-

dencias científicamente probadas. Valga de

ejemplo la tolerancia que se tiene con alimen-

tos con azúcares añadidos, algunos de ellos

como la fructosa que generan adicción y ac-

túan en el sistema nervioso estimulando el

consumo, el abuso y generando dependen-

cia. No se explica que algunos de estos pro-

ductos estén calificados como B, saludables”.

Además, en su opinión, esta herramienta

no tiene en cuenta la principal preocupación

mundial sobre la alimentación: su influencia

sobre el calentamiento global, actualmente

responsable de mas del 20% de la producción

de gases de efecto invernadero. 

Finalmente, la polémica del aceite de oliva

virgen no se ha cerrado convenientemente, a

pesar del anuncio de que dicho producto que-

da fuera del Nutri-Score. Dos tercios de nues-

tro aceite virgen se consume fuera de España,

una gran parte en la Unión Europea. Pues

bien, allí persistirá el punto C en el aceite de

oliva virgen, equiparándolo al aceite de colza

o de nueces, lo que puede suponer un daño

para la exportación que tendrá consecuencias

imprevisibles en la supervivencia de la Dieta

Mediterránea y en nuestra economía.

Estos científicos y catedráticos han conside-

rado que existen argumentos suficientes para

exigir enérgicamente que se reconozca al acei-

te de oliva virgen su liderazgo como la grasa

alimentaria mas saludable. Por todo ello, han

solicitado abrir un debate transparente antes

de tomar decisiones precipitadas de difícil justi-

ficación científica y saludable.
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La AICA ha realizado 595
inspecciones en el sector del aceite
de oliva desde su creación

Desde el comienzo de su actividad inspec-

tora y hasta el 31 de diciembre de 2020, la

Agencia de Información y Control Alimenta-

rios (AICA) ha realizado un total de 4.584 ins-

pecciones de oficio, de las que 595 corres-

ponden al sector del aceite de oliva, según

se desprende de la "Memoria anual de activi-

dades de 2020" de este organismo.

Estás inspecciones han dado lugar a 2.474

infracciones con sanción impuestas por el

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-

ción (MAPA) por un total de 11.858.185 eu-

ros. Los sectores con mayor número de in-

cumplimientos han sido el sector de frutas y

hortalizas (985), el lácteo (325), el vitivinícola

(261) y el oleícola (201).

Desde la creación de la AICA, el motivo más

frecuente de sanción es el incumplimiento de

los plazos de pago (51,7%). Y si atendemos al

tipo de operador, el 44,2 % de las sanciones

han recaído en la distribución comercial mayo-

rista, seguida de la industria, con el 35,4 %.

En este periodo la Agencia ha recibido 358

denuncias: 138 relativas al sector lácteo, 97 a

frutas y hortalizas, 45 del sector vitivinícola y

39 del oleícola.

A lo largo de 2020, la Agencia realizó 320

inspecciones de oficio, lo que supuso contro-

lar 734 relaciones comerciales entre opera-

dores de la cadena alimentaria y la imposi-

ción por parte del MAPA de 580 sanciones

por 879.000 euros. Del total de inspeccio-

nes, 168 se realizaron en el sector lácteo, 100

en el vitivinícola, 24 en el ámbito de las frutas

y hortalizas y 16 en el del aceite de oliva.

Por su parte, de las 580 sanciones, 342 tu-

vieron como causa el incumplimiento de los

plazos de pago; 129 se impusieron por no in-

cluir en los contratos toda la información pre-

ceptiva; y 89 por no existir contrato. En los

tres casos el comercio mayorista (en origen y

destino) resultó el más sancionado, por de-

lante de la industria y a mucha distancia del

comercio minorista y de los productores.

Por otro lado, en 2020 se presentaron 65 de-

nuncias, el 44% de ellas procedentes de organi-

zaciones sectoriales y el 40% de productores.

La directora de la AICA, Gema Hernández,

facilitó esta información al consejo asesor de

la Agencia, reunido para conocer el resulta-

do final de un ejercicio marcado por el esta-

do de alarma y la pandemia del COVID-19; así

como por la aprobación en febrero del Real

Decreto ley 5/2020 que modificaba la Ley de

la Cadena Alimentaria, lo que supuso tener

que adaptar la actividad diseñada a princi-

pios de año a las nuevas circunstancias.

En este sentido, Hernández destacó que

2020 supuso un trabajo intenso de reprogra-

mación de inspecciones y de investigación de

las denuncias y alertas que se presentaron por

posibles incumplimientos de la Ley de la Cade-

na Alimentaria.

Calidad diferenciada e
información de mercados
En lo referente a los controles oficiales a las

Denominaciones de Origen Protegidas y a las

Indicaciones Geográficas Protegidas de ámbi-

to supraautonómico que han elegido a la AI-

CA como organismo de control y certificación,

se realizaron un total de 126 auditorías (85 a

productores y 41 a operadores certificados).

A su vez, la AICA, que inicia e instruye el

procedimiento sancionador en caso de in-

cumplimientos a la ley 6/2015 de DOPs e IGPs

de ámbito territorial supra-autonómico ante

las denuncias presentadas por los consejos

reguladores, ha incoado 22 expedientes en

2020 (266 desde 2014).

Como gestora de los sistemas de informa-

ción de mercados de los sectores oleícola

(SIMO) y vitivinícola (Infovi), la Agencia reci-

bió en el pasado ejercicio 62.083 declaracio-

nes de operadores del sector del aceite de

oliva y la aceituna de mesa y 44.916 declara-

ciones de operadores del sector del vino. De

ellas se han derivado más de 1.000 informes.

EEUU considera
“innecesario” en
este momento
revisar los
aranceles por el
caso Airbus

La Oficina del Registro Federal estadouni-

dense publicó el pasado 12 de febrero un aviso

de la Oficina del Representante Comercial de

EEUU (USTR, por sus siglas en inglés) en el que

señala que es "innecesario" en este momento

revisar las acciones impuestas en el marco de

la disputa por el caso Airbus. En la actualidad,

el país norteamericano aplica un gravamen del

25% que perjudica a los productos agroalimen-

tarios españoles y, particularmente, a las acei-

tunas y al aceite de oliva español.

“El Representante Comercial de Estados

Unidos, junto con la industria afectada, ha

acordado que es innecesario en este mo-

mento revisar la acción de la investigación

que involucra la aplicación de los derechos de

EEUU en la disputa de la Organización Mun-

dial de Comercio (OMC) sobre los subsidios

para grandes aeronaves civiles por determi-

nados Estados Miembros actuales o anterio-

res de la Unión Europea", detalla el aviso.

Tras este anuncio, la consejera de Agricul-

tura, Ganadería, Pesca y Desarrollo Sosteni-

ble, Carmen Crespo, ha pedido el esfuerzo

de todos mediante “un trabajo proactivo pa-

ra revertir la situación de los aranceles al

aceite de oliva y la aceituna de mesa” y ha

calificado el mantenimiento de estos arance-

les como una “pésima noticia, ya que están

lastrando las posibilidades del aceite de oliva

y la aceituna” en el mercado norteamerica-

no, uno de los destinos más importantes de

los productos agroalimentarios. 

Desde la Asociación Agraria Jóvenes Agri-

cultores (Asaja) de Jaén han lamentado que

“el sector olivarero, eje de la economía jien-

nense, padece desde que se impusieron los

aranceles las consecuencias de un conflicto

aeronáutico al que es ajeno, y que ni Europa ni

el Gobierno español han sabido solucionar”.
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GEA Westfalia Separator Ibérica dispone de un
catálogo de maquinaria de segunda mano 
adquirido a los clientes que han instalado 

nuestros equipos. Si este perfil de maquinaria de
varias marcas se ajusta a sus necesidades, no 

duden en solicitarnos más información.

oliveoil.wsib@gea.com / Tel.: 953 792 480

SE BUSCA
Socio/comercial con amplia experiencia para la

zona de Jaén/Granada para empresa en expansión
dedicada a la integración de líneas completas de

embotellado y envasado -así como de maquinaria
de final de línea- para los sectores de alimentación,

bebidas, química, farmacia y cosmética.
Se requiere ser autonomo o con empresa propia. 

Teléfono: 661 500 154

La Consejería de Agricultura, Ganadería, Pes-

ca y Desarrollo Sostenible de Andalucía ofrece

desde el 14 de febrero más de 14.000 servicios

de asesoramiento técnico gratuito a agriculto-

res y ganaderos andaluces para la gestión de

sus explotaciones. Un total de nueve entidades

han sido seleccionadas para desarrollar esta la-

bor, una vez resuelta la convocatoria publicada

el pasado septiembre, que cuenta con un pre-

supuesto de 6 millones de euros, de los cuales

1,7 millones van destinados específicamente a

atender explotaciones del olivar.

La titular del ramo, Carmen Crespo, ha resal-

tado la importancia de “estar al lado de los tra-

bajadores del campo de Andalucía en un tiem-

po de incertidumbre como el actual” y ha la-

mentado que los cambios en la Política Agraria

Común (PAC) se hayan iniciado en el período

transitorio (2021-2022) “de forma brusca, en lu-

gar de una manera más paulatina como solici-

tamos desde Andalucía. Que nuestros agricul-

tores y ganaderos estén bien informados es

clave en estos momentos”, ha apuntado la

consejera, al tiempo que ha hecho hincapié en

el beneficio que supondrá la activación de este

servicio de asesoramiento.

Así, COAG, UPA, Cooperativas Agro-alimen-

tarias de Andalucía, Agama, Federación de

Arroceros de Sevilla, Surveco Veterinarios, Aso-

ciación de Agricultura Sostenible de la Comarca

de Baena, Galpagro y Basallen serán las entida-

des encargadas de asesorar a los productores

andaluces sobre asuntos como las buenas

prácticas agrarias y medioambientales, las obli-

gaciones derivadas de la directiva marco de

aguas, la gestión integrada de plagas, medidas

del Programa de Desarrollo Rural (PDR) 2014-

2020 o cuestiones relacionadas con la seguri-

dad laboral, entre otros aspectos.

Se trata de la primera vez que se convoca es-

ta línea de ayudas en el marco del PDR 2014-

2020 y los interesados podrán presentar desde

el 15 de febrero la petición de participación a

través del servicio de “Solicitud de servicios de

asesoramiento”, disponible en la Ventanilla

Electrónica de la Administración de la Junta de

Andalucía, contando con un mes -o hasta que

se alcance el máximo de asesoramientos ofer-

tados- para hacerlo. Si lo prefieren, también po-

drán gestionarlo en las Oficinas Comarcales

Agrarias o acudiendo directamente a cualquie-

ra de las entidades seleccionadas para ofrecer

el servicio. Las solicitudes se atenderán por ri-

guroso orden de presentación.

En total, las nueve empresas ofertan 14.150

servicios de asesoramiento en todas las pro-

vincias andaluzas que comprenden cuestiones

tanto relativas a la actividad agraria en general

como al sector del olivar en particular. 

www.juntadeandalucia.es

SE VENDEN
Depósitos usados de acero inoxidable para aceite

de oliva, de 20.000 a 50.000 kg.

Teléfono: 625 683 192

SE VENDE
Laboratorio completo compuesto de medidor de
grasa AUTELEC modelo MG 707, y su homogenei-
zador de muestras con accesorios accesorios. En

perfecto estado de funcionamiento.

Teléfono: 680 714 391

SE VENDE
Diverso material de laboratorio.

Más información: 618 753 164  (Pilar)

C o n v o c a t o r i a s

SE BUSCA
Almazara provincia Tarragona busca maestro de
almazara para integrarse en el equipo de molino.

Trabajo para todo el año, incorporación 
immediata. Maquinaria GEA-Westfalia Separator. 

Mínima experiencia 5 años en puesto similar.
Más información: 630 825 235

SE VENDE
Mayor exposición de maquinaria usada de 

Andalucía para patios de recepción de aceitunas
(cintas transportadoras, limpiadoras, lavadoras,
pesadoras, etc.), de distintas marcas y tamaños.

Interesados, llamar al 957 600 150
www.treico.com

VENDEMOS

Decánters y centrífugas de varias marcas de se-
gundo uso y en buen estado de  funcionamiento.

Más información: 639 662 170

VENDEMOS

Decánters usados de distintas marcas en buen 
estado de funcionamiento.

Más información: 630 900 805

A N U N C I O S  B R E V E S

SE VENDEN
Limpiadoras y lavadoras usadas de distintas 

marcas, así como cintas transportadoras usadas
de diferentes medidas.

Interesados, llamar a: 958 405 042 / 958 405 074

SE VENDE
Autelec MG 707 revisada por la casa con todos
sus accesorios, un filtro ecológico de filtración 
directa de ZENITRAM FE-1500 prácticamente

nuevo y un filtro de papel.  

Más información: 958 463 046

Andalucía ofrece más de 14.000 servicios de
asesoramiento gratuito a agricultores andaluces

SE VENDEN

Decánters de 2º uso reparados y sin reparar.

Teléfono: 680 690 618
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Más información sobre los próximos
eventos del sector oleícola y olivarero en:

www.mercacei.com

www.mercacei.com,
unanueva forma de

comunicar
¡ Más de 31.000.000

de visitas al año!

A g e n d a

¶ Marzo 2021

F Del 1 de marzo al 23 de abril
CURSO DE EXPERTO EN REDES 
SOCIALES Y COMERCIO 
ELECTRÓNICO APLICADO AL 
SECTOR OLEÍCOLA
Baeza (Jaén)
www.unia.es  

F Del 4 al 25 de marzo
V FERIA DEL OLIVAR Y DEL ACEITE 
ECOLÓGICO
On line
ctaex@ctaex.com
www.ctaex.com

F Del 9 al 12 de marzo
FOODEX JAPAN
Tokio (Japón)
foodexinternational@convention.jma.or.jp 
www.jma.or.jp/foodex/en/

F Del 19 al 21 de marzo
CURSO INTENSIVO PARA 
CATADORES DE AOVE
Brescia (Italia)
www.leonedorointernational.com

F Del 23 al 25 de marzo
CONGRESO EN RED DE 
OLIVICULTURA, FRUTICULTURA Y 
CITRICULTURA DE LA SOCIEDAD 
ESPAÑOLA DE CIENCIAS 
HORTÍCOLAS (SECH)
On line
sech@sech.info 
www.sech.info

¶ Abril 2021

F Del 7 al 8 de abril
LUXE PACK SHANGHAI
Shanghai (China)
Maria.VERIGINA@infopro-digital.com
www.luxepackshanghai.com

F Del 10 al 12 de abril
PITTI TASTE
Florencia (Italia)
direzione.commerciale@pittimmagine.com
www.taste.pittimmagine.com

F Del 12 al 16 de abril
PRODEXPO
Moscú (Rusia)
centr@expocentr.ru
www.prod-expo.ru/en

A G E N D A

Un año más, el Área de Ingeniería-AOVE
de Intercoop Consultoría y la Escuela de
Negocios Agroalimentarios (ESNEA) organi-
zan en cooperativas y almazaras privadas
un paquete formativo sobre poda y nutri-
ción, plagas y enfermedades y calidad en
campo y almazara.

Los tres programas -que ya se han reali-
zado con anterioridad- son fruto de las in-
quietudes de las almazaras privadas y co-
operativas para rentabilizar la actividad
oleícola y obtener AOVEs de calidad, se-
gún los organizadores de estas activida-
des formativas.

La formación en poda y nutrición se impar-
te únicamente durante este mes de febrero y
principios de marzo e incluye sesiones teóri-
cas y prácticas realizadas en campo.
Este programa formativo, según estas
entidades, es fundamental para el per-
sonal agricultor ya que contribuye no-
tablemente al aumento de la producti-
vidad, la disminución de la vecería y,
en definitiva, al incremento de la ren-
tabilidad del olivar.

A continuación, en los meses de
marzo y abril, se impartirá la forma-
ción en plagas y enfermedades desde
la perspectiva de la Gestión Integrada
de Plagas y aportando además el pun-
to de vista ecológico para su lucha. En
estas sesiones, además de tratar las
plagas más comunes en el olivar, tam-
bién se repasarán aspectos relativos a
sostenibilidad ambiental y uso sosteni-

ble de productos fitosanitarios. En este caso,
el formato del curso se llevará a cabo de ma-
nera presencial, con todas las medidas de se-
guridad pertinentes, o de forma on line en
función de la situación del COVID-19.

Por último, se realizará el programa de ca-
lidad en campo y almazara, con el objetivo
de proporcionar una visión realista y actual
de los procesos a desarrollar para conseguir
una materia prima óptima y, en consecuen-
cia, un AOVE de calidad. Esta formación in-
cluye una cata para que los asistentes puedan
comprobar de primera mano el efecto de las
buenas prácticas en la calidad del AOVE, así
como los principales defectos procedentes de
la materia prima.

www.esnea.es

Intercoop Consultoría y ESNEA inician su actividad
formativa dirigida a los olivareros
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