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“A” de arancel, 
pero también de AOVE

Ú
ltimamente vivimos con la sensación de que 
no podemos relajarnos ni un momento, vi-
vimos a golpe de sobresalto. No hace falta 
encender el televisor para que nos bombar-
deen -por desgracia, nunca mejor dicho- con 

informaciones -y desinformaciones- en forma de alerta de 
móvil o post de Instagram. Guerra comercial, nuevo orden 
mundial o aranceles son términos que se han convertido 
en nuestra peor pesadilla y en el tema central de cualquier 
conversación. Aunque casi todos estos conceptos giran en 
torno al mismo centro gravitatorio: Donald Trump.
Este bully con nombre de pato de Disney no sólo se permite 
humillar a líderes internacionales en su Despacho Oval -qui-
zás para compensar su propio bochorno ante el hijo de Elon 
Musk-, sino que se ha propuesto gobernar mediante amena-
zas. Para Trump, cualquier asunto se convierte en una batalla 
de patio del colegio, con los mismos insultos y torpezas que 
cometería el típico abusón de instituto. ¿Lo peor de todo? 
Que tiene la sartén por el mango y no hay ningún profesor ni 
director que le vaya a aguar la fiesta.
Lo avisó y lo cumplió -con un show digno de Hollywood-: a partir del 
2 de abril comenzó a aplicar aranceles a las importaciones de pro-
ductos agrícolas al tún tún. Tratando, una vez más, a sus conciu-
dadanos como si fuesen analfabetos, porque las consecuencias 
también las están pagando ellos en forma de desabastecimiento 
de algunos productos, aumento considerable de precios en otros 
tantos y caída libre en las Bolsas mundiales. Pero oye, ¡vamos 
a hacer America great again! Y razón no le falta, va a retroceder 
varias décadas con sus políticas autárquicas y demenciales.
Sobre ellas nos habla precisamente en este número Joseph R. 
Profaci, director ejecutivo de la North American Olive Oil Asso-
ciation (NAOOA), quien prefiere huir de polémicas asegurando 
que “el futuro del AOVE en su país es verde brillante”. Lo que se 
considera emblemático de EEUU suele describirse como “tan 
americano como el apple pie”, por lo que Profaci no duda en 
augurar que  “se acerca el día en que no será extraño comprar 
un apple pie americano con una base de AOVE”. Menos mal 
que algunos construyen sobre los que otros intentan derruir.
Además, en este número tan esperado, recuperamos una de las 

secciones más icónicas -y demandadas- de Mercacei Magazine re-
uniendo alrededor de una mesa a los responsables de algunas de 
las empresas más importantes del sector: Sovena, Castillo de Ca-
nena, Oleoestepa, Muela-Olives y Luque Ecológico. En esta nueva 
edición de Los Encuentros de Mercacei abordamos algunos asun-
tos de máximo interés y actualidad: la incertidumbre ante la nueva 
etapa Trump y su amenaza -cumplida- de imponer aranceles al 
aceite de oliva, la volatilidad de precios en origen, la recuperación de 
la cuota de mercado a nivel internacional y del consumo nacional o 
las estrategias diferenciadoras y el posicionamiento de las empre-
sas y marcas españolas de aceite de oliva a nivel global.
También reconocemos el sello de máxima excelencia que su-
ponen las Denominaciones de Origen Protegidas (DOPs) y las 
Indicaciones Geográficas Protegidas (IGPs) de nuestro sector. 
Pertenecer a una de ellas garantiza que los aceites de oliva 
vírgenes extra amparados han sido producidos en una zona 
geográfica específica cumpliendo los máximos estándares 
de calidad y cuentan con unas características que los hacen 
únicos, como unas variedades de aceituna determinadas, muy 
ligadas a un territorio bien delimitado y a una tradición asentada 
en el tiempo. Y comunicarlo es parte esencial de su esencia, 
algo que ponemos en valor en este Especial DOPs e IGPs. 
Sobre excelencia charlamos también en La Entrevista con 
Luis Suárez de Lezo, presidente de la Real Academia de 
Gastronomía, quien se muestra inquebrantable a la hora de 
reivindicar que “la fuerza sensorial de los AOVEs, su versatili-
dad como un ingrediente básico culinario y sus innumerables 
usos y empleos han consolidado su presencia en la mayor 
parte de las cocinas de los buenos restaurantes españoles”.
En tiempos donde la política internacional parece una tra-
gicomedia y los mercados se tambalean al ritmo de un tuit, 
reconforta saber que aún existen sectores que apuestan por 
la excelencia, la sostenibilidad y el saber hacer. Frente al 
caos y la improvisación, el mundo del AOVE nos recuerda 
que la calidad, la tradición y la innovación pueden -y deben- 
caminar de la mano. Quizás no podamos cambiar el guión 
del espectáculo global, pero al menos podemos elegir bien 
los ingredientes con los que lo acompañamos. Y en eso, por 
suerte, seguimos siendo líderes.

Pandora Peñamil Peñafiel
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EMPOWERING
CIRCULAR
ECONOMY& INDUSTRY
Treico inicia una nueva etapa
Con este paso adelante fortalecemos nuestros pilares fundamentales de 
calidad en la fabricación, enfoque en la innovación y orientación total al cliente. 
Esta revolución en estructura y medios conlleva la adopción de nuevos valores y 
estándares de calidad. Como parte de nuestro propósito de ser pioneros en el 
sector de la maquinaria industrial, hemos hecho nuestros los principios de 
sostenibilidad y compromiso con el medioambiente y con la sociedad. 

A través de tres divisiones especializadas en sus respectivas áreas (Services, 
Environmental y Arids), desarrollamos soluciones de maquinaria industrial 
adaptadas a las necesidades de nuestros clientes:
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Aceite de oliva
Desplome de precios en todas las 
categorías en medio de un mercado 
con ausencia de operatividad. El año 
2025 comenzaba con un desplome total de 
precios y una gran volatilidad, por lo que la 
organización agraria Asaja-Jaén no dudaba 
en pedir tranquilidad en la venta de aceite de 
oliva ante “la hecatombe de precios” en el 
inicio de campaña. El gerente y portavoz de 
esta organización, Luis Carlos Valero, hacía 
un llamamiento a la “tranquilidad” ya que, a 
su juicio, no había una gran motivación para 
esta caída más allá de “la necesidad de re-
cuperar esa financiación que tiene el agricul-
tor, que necesita vender urgentemente”.
Las cotizaciones en Jaén, a la espera de que 
llegasen las ansiadas lluvias, sufrían descen-
sos brutales, con un lampante que se estable-
cía a 3.500/3.600 euros/t. -tras haberse situado 

Caída libre de las
cotizaciones en unos
mercados muy flojos

	Aceite de oliva: Desplome de precios en todas las 
categorías en medio de un mercado con ausencia  
de operatividad.

	Aceite de orujo: Estabilidad y cierta tendencia a la 
baja en las cotizaciones.

	Aceite de semillas oleaginosas: Fluctuaciones en 
ambas direcciones dependiendo de la categoría.

	Aceites y grasas para uso industrial: Gran volatilidad 
en el mercado ante la “tormenta” geopolítica.

a 4.400/4.500 euros/t. dos semanas antes-; 
el virgen, a 3.700/3.800 euros/t. -tras haber 
cotizado a 4.600/4.700 euros/t.-; el refinado, a 
3.850/3.900 euros/t. -cayendo desde los 4.550 
euros/t.-; y el AOVE, a 4.100/4.250 euros/t 
-descendiendo desde los 4.700/4.800 euros/t. 
a los que se encontraba a finales de año-. 
Llegaba el mes de febrero y el ministro Luis 
Planas aseguraba que los precios en origen 
se iban “moderando como consecuencia lógi-
ca de una mayor producción”. Con una ligera 
tendencia a la baja en todas las cotizaciones, el 
mercado se mostraba estable y poco operati-
vo, con una oferta que seguía dosificando ven-
tas y una demanda que sólo buscaba cubrirse 
a corto plazo para atender necesidades pun-
tuales. En este contexto, el lampante cotizaba 
a 3.400/3.500 euros/t.; el virgen, a 3.600/3.700 
euros/t.; el refinado, a 3.500/3.550 euros/t.; y el 
AOVE, a 3.900/4.200 euros/t.

A finales del primer timestre llegaban las an-
siadas lluvias y COAG-Andalucía realizaba 
un repaso de su impacto en el campo anda-
luz, señalando que -a pesar de las situaciones 
puntuales de daños en cultivos e infraestruc-
turas rurales- habían sido muy beneficiosas, 
dado que se partía de una situación de emer-
gencia con acuíferos sobreexplotados, por 
lo que estas lluvias estaban permitiendo la 
recarga de agua para todo el sistema hídrico.
Ante esta situación, los precios de las pla-
zas nacionales eran meramente orientativos 
debido a la escasa operatividad que regis-
traba el mercado, con una demanda prácti-
camente nula y una oferta a la expectativa 
de que hubiese movimiento e interés por 
parte de la primera. En este contexto, el lam-
pante cotizaba a 3.000 euros/t.; el virgen, a 
3.100/3.300 euros/t.; el AOVE, a 3.600/3.800 
euros/t.; y el refinado, a 3.050/3.100 euros/t.

3.725 3.544 3.294

Aceite de Oliva
Lampante, base 1º

Precios ponderados
9.000

8.000

7.000

6.000

5.000

4.000

3.000

2.000

1.000

0

€u
ro

s/
t.

Enero Febrero Marzo

20
25

20
24

8.444 8.381 8.117



A N Á L I S I S  D E  M E R C A D O

MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA10

Aceite de orujo
Estabilidad y cierta tendencia a la baja en 
las cotizaciones. ORIVA detallaba a principios 
del trimestre que la campaña de aceite de orujo 
fue especialmente positiva en el mercado inter-
no, en el que las ventas alcanzaron 27,9 millo-
nes de litros, un 45,8% más que en el periodo 
anterior. Por ello, las cotizaciones se salvaron 
de la montaña rusa que experimentaron las del 
oliva. Ambas descendieron, pero en muy menor 
medida. En este sentido, el aceite de orujo refi-
nado cedía hasta los 2.200 euros/t. tras haber 
cotizado a 2.500 euros/t. de octubre a diciembre. 
El refinable, por su parte, tras las pronunciadas 
caídas de 2024, se establecía a 1.300 euros/t., 
descendiendo un 13% con respecto a la cifra en 
la que se movía esta categoría a finales de año: 
1.500/1.600 euros/t.

	 ANDALUCÍA
JAÉN	 Lampante, base 1º	 3.500	 2.900/3.000
	 Virgen	 3.800	 Sin oper.
	 Virgen extra	 4.000/4.100	 3.800/3.900
	 Refinado	 3.600/3.650	 3.050
	
CÓRDOBA	 Lampante, base 1º	 3.500	 2.900/3.000
	 Virgen	 3.700/3.800	 Sin oper.
	 Virgen extra	 4.000/4.200	 3.600/3.900	
	 Refinado	 3.850/3.900	 3.250/3.300
	
SEVILLA	 Lampante, base 1º	 3.200	 3.000
	 Virgen	 3.700	 3.500/3.700
	 Virgen extra	 4.000/4.300	 4.000/4.500
	 Refinado	 Sin oper.	 3.150
	
GRANADA	 Lampante, base 1º	 3.500	 2.900/3.000
	 Virgen	 3.800	 Sin oper.
		
MÁLAGA	 Lampante, base 1º	 Sin oper.	 Sin oper.
	 Virgen	 Sin oper.	 Sin oper.
	 Virgen extra	 3.800/4.200	 4.000/4.100
	
	 CATALUÑA 		
LÉRIDA	 Virgen extra (DOP Garrigues)	 Sin oper.	 Sin oper.
TARRAGONA 	 Virgen extra (DOP Siurana)	 Sin oper.	 Sin oper.

	 CASTILLA-LA MANCHA 
TOLEDO	 Virgen 	 3.800/4.000	 3.200/3.400
	 Virgen extra  	 4.000/4.400	 3.700/4.200
	
	 COMUNIDAD VALENCIANA
ALICANTE	 Lampante, base 1º 	 3.900	 3.100
	 Virgen	 4.000	 3.500
	 Virgen extra	 4.100	 3.700
	 Refinado 	 4.100	 3.300
	
	 EXTREMADURA 	
BADAJOZ	 Lampante, base 1º	 3.200/3.400	 2.700/2.800
	 Virgen 	 3.500/3.700	 3.300/3.500
	 Virgen extra	 3.900/4.500	 3.700/4.100

1ª sem. Ene.

ACEITE DE OLIVA - Primer trimestre de 2025 (euros/t.)

4ª sem. Mar.

ACEITE DE ORUJO
Primer trimestre de 2025 (euros/t.)

ACEITES DE SEMILLAS - Primer trimestre de 2025 (euros/t.)

	 ANDALUCÍA
	 Refinable, base 10º	 1.500/1.600	 1.300
	 Refinado, winterizado, a granel, sobre origen 	 2.500	 2.200

1ª sem. Ene.

1ª sem. Ene.

4ª sem. Mar.

4ª sem. Mar.
	 ANDALUCÍA

	 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	 1.280/1.300	 1.270
	
	 A C E I T E  D E  S O J A
	 (Sobre origen cisternas)	
	 Crudo	 1.100	 1.190	
	 Refinado	 1.150	 1.250
	
	 A C E I T E  D E  S E M I L L A S 	
	 Refinado	 1.280/1.300	 1.270

Aceite de Oliva refinado
Precios ponderados
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ACEITES 
Y GRASAS INDUSTRIALES (euros/t.)

Primer trimestre de 2025
1ª sem. Ene. 4ª sem. Mar.

1ª sem. Ene. 4ª sem. Mar.
(Euros/kg.)

MERCADO INTERNACIONAL - Primer trimestre de 2025

ITALIA

TÚNEZ

MARRUECOS

TURQUÍA

GRECIA

SUR DE PUGLIA & CALABRIA
	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 8,50	 8,50
	 ACEITE DE OLIVA refinado	 4,20	 3,55
	 ACEITE DE OLIVA lampante	 3,25	 2,90
	 ACEITE DE ORUJO refinado	 2,75	 2,45
	 ACEITE DE GIRASOL refinado	 1,26	 1,28
	 ACEITE DE MAÍZ refinado	 1,22	 1,22
	 ACEITE DE SOJA refinado	 1,16	 1,40
	 ACEITE DE CACAHUETE refinado	 2,20	 2,10

NORTE DE PUGLIA & CALABRIA
	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 9,20/9,40	 9,00/9,10
	 ACEITE DE OLIVA virgen	 Sin oper.	 Sin oper.
	 ACEITE DE OLIVA refinado	 4,00	 3,65

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 3,20/3,60	 3,80/3,90

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 8,00/8,50	 6,25/6,50

	 ACEITE DE OLIVA refinado	 Sin oper.	 3,35/3,45

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 5,00	 4,55/4,65

Sebo fundido	 s/c	 s/c
Sebo fundido, Extra-fancy	 s/c	 s/c
Sebo fundido, Fancy	 s/c	 s/c
Aceite de coco	 2.330	 2.490
Aceite de palma	 1.740	 1.670
Aceite de palmiste	 2.560	 2.630
Aceite de maíz	 1.510	 1.530
Aceite de ricino	 1.300	 1.250
Aceite de colza	 1.280	 1.320
Aceite de pescado tipo hígado de bacalao	 4.850	 3.810

Aceite de semi-
llas oleaginosas
Fluctuaciones en am-
bas direcciones de-
pendiendo de la cate-
goría. Tras unos meses 
de alegría en los merca-
dos, los aceites de semillas 
recuperaban la volatilidad. 
Así, el girasol refinado ce-
día ligeramente hasta los 
1.270 euros/t. tras meses 
a 1.280/1.300 euros/t. El 
aceite de soja refinado, por 
su parte, se alzaba desde 
los 1.100 euros/t. hasta los 
1.190 euros/t.; y el crudo, 
desde los 1.150 euros/t. 
hasta los 1.250 euros/t.

Producción

La producción de aceite de oliva en la Unión Europea 
(UE) se ha situado en 2.082.472 toneladas en los primeros 
meses de campaña, de las que 767 t. correspondieron 
al mes de septiembre; 118.902 t. a octubre; 508.935 t. a 
noviembre; 790.324 t. a diciembre; 435.668 t. a enero; 
201.133 t. a febrero; y 26.743 t. a marzo, según los últimos 
datos de la Comisión Europea (CE).
De esta cifra total, y en cuanto a los principales países 
productores, 241.500 t. corresponden a Grecia; 1.406.913 
t. a España; 247.068 t. a Italia; y 177.000 t. a Portugal.
La Comisión prevé que la producción de aceite de 
oliva en la UE se sitúe en 2.108.791 toneladas en la 
campaña 2024/25 frente a 1.531.700 toneladas de la 
temporada anterior.
En el caso de España, Bruselas estima una producción de 
1.420.000 t. (+66,2%) y sitúa la producción de Italia en 
248.000 toneladas (-24,5%), la de Grecia en 250.000 t. 
(+42,8%); y la de Portugal en 177.000 t. (+10%).
Sobre el consumo comunitario de aceite de oliva, la 
Comisión prevé que se sitúe en 1.188.840 toneladas 
(1.242.900 t. en la campaña anterior), mientras que el 
stock final será de 371.586 toneladas (296.600 t. en la 
temporada 2023/24).

Las exportaciones de aceite de oliva y aceitunas de la UE 
suben un 41% en valor en 2024

Las exportaciones de aceitunas y aceite de oliva de la UE se incrementaron un 41% en valor, hasta 
alcanzar 7.199 millones de euros en 2024. Por su parte, las importaciones comunitarias de estos 
productos aumentaron un 43%, hasta alcanzar 1.753 millones de euros el pasado año, según el 
último informe sobre comercio agroalimentario publicado por la Comisión Europea (CE).
Las exportaciones de aceitunas y aceite de oliva de la UE registraron el segundo mayor 
aumento en comparación con 2023. El volumen exportado de aceite de oliva se elevó un 8% 
en comparación con 2023, pero se mantuvo muy por debajo de su nivel de años anteriores. Sin 
embargo, esto se vio compensado por los altos precios (+34%), lo que resultó en un valor de 
exportación récord, según el informe de la CE.
A nivel general, el Ejecutivo comunitario apunta que las exportaciones agroalimentarias de la UE 
alcanzaron un nivel récord en 2024, a pesar de los actuales retos mundiales. En concreto, las ventas al 
exterior alcanzaron 235.400 millones de euros en 2024, lo que supone un aumento interanual del 3%. 
Reino Unido siguió siendo el primer destino de las exportaciones agroalimentarias de la UE en 2024, 
con el 2 % de las exportaciones totales. Entre otras cifras significativas en 2024, las exportaciones de la 
UE aumentaron a Suiza (hasta 12.250 millones de euros, +6%) y Japón (hasta 8.335 millones de euros, 
+6%). Los preparados de cereales, los productos lácteos y el vino encabezan la lista de productos 
en cuanto a volumen, mientras que las aceitunas y los productos de cacao registraron los mayores 
aumentos de valor, debido en gran medida a las subidas de precios.

Aceites y grasas para uso industrial 
Gran volatilidad en el mercado ante la “tormenta” 
geopolítica. Los aceites y grasas para uso industrial 
experimentaron grandes fluctuaciones durante todo el trimestre, 
si bien el aceite de maíz logró una gran estabilidad (+1,3%). Por 
su parte, se incrementaron los valores del aceite de coco (6,8%), 
el de colza (3,1%) y el de palmiste (2,7%); mientras que cedieron 
el de pescado (-21%), el de palma (-4%) y el de ricino (-3,8%). 
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Estudio comparativo de los precios al consumo
de aceites en el trimestre (Enero/Marzo 2025)

E l presente estudio se ha realizado 
comparando el precio de venta al 
público de los diferentes aceites 
en establecimientos de Madrid. 

Para ello, se ha realizado un control de 
precios en grandes superficies, super-
mercados y pequeños comercios de esta 
ciudad. Una vez obtenidas las cotizacio-
nes de las diferentes clases de aceites, se 
ha realizado una media ponderada de los 
mismos. A continuación, se compara el pre-
cio medio de los diferentes aceites durante 
la segunda semana de enero de 2025 y la 
cuarta semana de marzo del mismo año. 
Los resultados obtenidos aparecen refleja-
dos en los cuadros adjuntos. Seguidamente, 
se pueden observar las diferentes tenden-
cias entre los movimientos de precios de los 
aceites de oliva vírgenes extra, así como los 
del aceite de oliva, orujo y girasol.

Aceite de oliva virgen extra
Ante la brusca caída de precios en origen, 
los lineales sufrieron descensos muy pro-
nunciados en absolutamente todos los en-
vases. El más espectacular lo protagonizó 
el cristal de 3/4 l., que cayó casi un 41%; 
seguido de la botella de 1 l., que cedió casi 
un 37%. La lata de 3 l., por su parte, ex-
perimentó una caída del 23,9%; al tiempo 
que el envase de 5 l. cayó un 20,4%; y la 
lata de este mismo tamaño se abarató un 
14% hasta ofertarse a 48,5 euros.

Aceite de oliva
Lo mismo ocurrió con el oliva, que vio re-
flejado en el PVP el descenso de los pre-
cios en origen. Los envases que más se 
abarataron fueron la lata de 5 l. y el en-
vase de 3 l., que descendieron un 33,6% 
y un 28,9%, respectivamente. También 
cedió la lata de 5 l., hasta los 32,9 euros 
(-24,7%); y la botella de 1 l., que se fijó 
a 7,1 euros a finales de marzo, un 22,8% 
menos que a principios del trimestre.

Aceite de orujo de oliva
Caídas -también muy pronunciadas- en los 
dos formatos del aceite de orujo, que vio 
cómo su botella de 1 l. descendía un 19% 
-hasta situarse a 3,7 euros-; y su envase de 
5 l. un 17%, ofertándose a 19,3 euros.

Aceite de girasol refinado
Ligerísimas caídas en comparación con el 
resto de calidades, con una botella de 1 l. 
que descendió un 4% hasta los 2,3 euros; y 
un envase de 5 l. que hizo lo propio con una 
caída del 1,5%, hasta los 12,9 euros. 

Aceite de oliva virgen extra
ENVASES Ene. 2025 Mar. 2025 Dif. Dif.

Precio medio
 (Euros)

Precio medio 
(Euros)

Euros %

Lata 5 l. 56,4 48,5 -7,9 -14,1

Envase 5 l. 50,1 39,9 -10,2 -20,4

Lata 3 l. 46,3 35,2 -11,1 -23,9

Botella 1 l. 15,7 9,9 -5,8 -36,9

Cristal 3/4 l. 13,2 7,8 -5,4 -40,9

Aceite de oliva
ENVASES Ene. 2025 Mar. 2025 Dif. Dif.

Precio medio
 (Euros)

Precio medio 
(Euros)

Euros %

Lata 5 l. 43,7 32,9 -10,8 -24,7

Envase 5 l. 41,9 27,8 -14,1 -33,6

Envase 3 l. 23,5 16,7 -6,8 -28,9

Botella 1 l. 9,2 7,1 -2,1 -22,8

Aceite de orujo de oliva
ENVASES Ene. 2025 Mar. 2025 Dif. Dif.

Precio medio
 (Euros)

Precio medio 
(Euros)

Euros %

Envase 5 l. 23,4 19,3 -4,1 -17,5

Botella 1 l. 4,6 3,7 -0,9 -19,6

* Las medias incluyen también los aceites de orujo enriquecidos.

Aceite de girasol refinado
ENVASES Ene. 2025 Mar. 2025 Dif. Dif.

Precio medio
 (Euros)

Precio medio 
(Euros)

Euros %

Envase 5 l. 13,1 12,9 -0,2 -1,5

Botella 1 l. 2,4 2,3 -0,1 -4,1

* Las medias incluyen también los aceites de girasol enriquecidos.
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Luis Suárez de Lezo
Presidente de la Real Academia de Gastronomía

[Texto: Cristina Revenga Palacios][Texto: Cristina Revenga Palacios]
[Fotos: Full González][Fotos: Full González]

Háblenos de la Real Academia de  
Gastronomía. ¿Cuáles son sus prin-
cipales funciones?
Nuestro objetivo fundacional es prote-
ger y divulgar el patrimonio cultural gas-
tronómico de España, así como ser el 
interlocutor de referencia con la Admi-
nistración General del Estado y el sec-
tor público. También con el ecosistema 
privado y la sociedad.

La Real Academia de Gastronomía 
es una institución de consulta, punto de 
encuentro de todos los implicados del 
sector gastronómico y símbolo del Pa-
trimonio Cultural Gastronómico. Debe 
ser la voz de la gastronomía española 
dentro y fuera de nuestro país.

Todo esto, trabajando siempre desde 
el planteamiento de que la gastronomía 
es una cadena de valor que se inicia en 
el producto y finaliza en la gestión del re-
siduo, contemplando en su recorrido la 
distribución, elaboración y consumo. Es 
nuestra misión defender una percepción 
de la gastronomía que va mucho más 
allá del mero consumo y que integra a 
productores, industrias de alimentación, 
investigación, restaurantes… y que está 
profundamente arraigada en la sociedad.

E n septiembre de 2023 
fue nombrado presi-
dente de la Real Aca-
demia de Gastrono-
mía. ¿Cuáles son sus 

principales objetivos al frente de esta 
institución y qué balance hace de 
este año y medio?
Ha sido un año y medio frenético, lleno de 
aprendizajes y con un balance muy positi-
vo. Desde que pusimos en marcha la nue-
va Junta Directiva de la Real Academia de 
Gastronomía y asumí la presidencia, no 
hemos parado de participar en conversa-
ciones, eventos y proyectos enfocados a 
impulsar nuestra gastronomía. 

Por ejemplo, hemos publicado junto a 
KPMG un informe en el que se ha cuan-
tificado el impacto de la gastronomía 
española, arrojando datos muy intere-
santes, tales como que genera el 27% 
del PIB y el 37% del empleo en toda su 
cadena de valor. 

Nuestro principal reto actualmen-
te es defender que la gastronomía es 
una cuestión de Estado. Tiene un po-
der transformador e integrador que va 
mucho más allá de la alimentación o 
el disfrute. Interviene en todos los ám-

bitos de nuestra vida. Y eso hay que 
visibilizarlo enérgicamente.

Además, este año tenemos entre 
nuestros objetivos seguir fortaleciendo 
vínculos promocionales a nivel interna-
cional o deslocalizar la celebración de 
los Premios Nacionales de Gastrono-
mía. Por primera vez, después de 50 
años, la gala tendrá lugar fuera de Ma-
drid, celebrando la riqueza de nuestras 
gastronomías regionales. 

L A  EN T R E V I S T A

[[ “La fuerza sensorial de 
los AOVEs, su versatilidad 

como un ingrediente 
básico culinario y sus 
innumerables usos y 

empleos han consolidado 
su presencia en la mayor 
parte de las cocinas de 

los buenos restaurantes 
españoles” ]]

En septiembre de 2023, el pleno de la Real Academia de Gastronomía elegía por unanimidad a Luis Suárez de Lezo (Madrid, 
1974) como nuevo presidente de la institución. Entusiasta de la gastronomía diversa, accesible, sostenible y de calidad, 
Suárez de Lezo asegura en esta entrevista con Mercacei Magazine que el aceite de oliva virgen extra es símbolo de la 
Dieta Mediterránea y la alimentación saludable. Además, considera que es uno de los productos que mejor ejemplifican 
la identidad gastronómica española fuera de nuestras fronteras. Suárez de Lezo fue presidente de la Academia Madrileña 
de Gastronomía durante casi ocho años, etapa en la que creó los Premios de Gastronomía de la Comunidad de Madrid, un 
evento que se ha consolidado como un referente gastronómico en la ciudad y que impulsó al sector gastronómico madrileño 
desde un punto de vista social, cultural, económico y de sostenibilidad. En su faceta profesional, dirige desde hace años la 
Asociación de Empresarios de Alcobendas (Madrid) y es especialista en la gestión de organizaciones sin ánimo de lucro y 
defensa de intereses, experiencia y conocimiento.

MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA18



L A  EN T R E V I S T A

19

“No se “No se 
entendería el entendería el 
ADN culinario ADN culinario 
de España sin de España sin 
el AOVE”el AOVE”

MERMERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA



MÁS
PERSONAL

	Una afición: 
	 La gastronomía.

	Una virtud:
	 Una gran capacidad para el disfrute.

	Plato favorito:
	 Tortilla de patata, donde un buen aceite es fundamental. 

Con huevo, sal y patata. No se necesita más.
	Aceite preferido:

	 Todos los de Grandes Pagos de Olivar.
	¿Qué comida se llevaría a una isla desierta?:

	 Un buen surtido de las maravillosas conservas que 
tenemos en nuestro país.
	Lo que más le gusta de su trabajo:

	 El privilegio de representar a la gastronomía española.
	Lo que menos:

	 Que no todo el mundo sea consciente de que la 
gastronomía debería ser una cuestión de Estado. Forma 
parte de nuestra vida, de nuestra forma de relacionarnos 
y de nuestra salud; y es fundamental para nuestra 
economía, empleo y para el turismo.
	Un sueño por cumplir:

	 Que la Real Academia sea un referente español y mundial 
en la defensa y promoción de la gastronomía española.
	Una última cena, ¿qué menú elegiría y con quién?:

	 Un buen cocido con mi familia.

Los chefs se han convertido en los 
grandes prescriptores de la gastro-
nomía española y, por ende, del acei-
te de oliva virgen extra, uno de los 
productos más representativos de la 
Marca España. ¿Cómo cree que los 
cocineros perciben dentro y fuera de 
nuestro país este producto básico de 
la Dieta Mediterránea?
El aceite de oliva virgen extra no sólo 
es uno de nuestros productos más ex-
celentes, sino que, como bien apuntas, 
es símbolo de la Dieta Mediterránea y la 
alimentación saludable. Es también uno 
de los productos que mejor ejemplifica 
la identidad gastronómica española fue-
ra de nuestras fronteras, siendo común 
a todas las culturas regionales. No se 
entendería el ADN culinario de España 
sin el AOVE.

taurantes españoles, cuyos cocineros 
son plenamente consciente de la impor-
tancia histórica que tiene en la vertebra-
ción de la cocina española. Casi todos 
los chefs de la Península Ibérica han 
crecido inmersos en la cultura del aceite 
de oliva y eso, al final, se deja notar.

¿Qué percepción tiene de la presen-
cia de este producto en los estableci-
mientos extranjeros?
En este escenario, la labor de penetra-
ción de los AOVEs españoles es más 
lenta y trabajosa por motivos obvios. 
En muchas dietas que no sean la medi-
terránea, las grasas que las estructuran 
y personalizan son distintas: mantequi-
lla, lardo de cerdo, aceites de semillas, 
etc. Esto hace que sea necesaria una 
labor de educación y formación mucho 
más profunda.

Es cierto que hemos avanzado mucho 
en estos últimos años y que poco a poco 

¿Cree que se le otorga al aceite de 
oliva virgen extra la importancia que  
merece en la cocina de los restauran-
tes españoles? 
En general, sí. Poco a poco, la fuerza 
sensorial de los AOVEs, su versatilidad 
como un ingrediente básico culinario y 
sus innumerables usos y empleos han 
consolidado su presencia en la mayor 
parte de las cocinas de los buenos res-

[[ “Poco a poco, los buenos 
AOVEs van ingresando con 
fuerza en los fogones de 
los mejores restaurantes 

internacionales” ]]

L A  EN T R E V I S T A
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los buenos AOVEs, aquellos de gran cali-
dad, van ingresando con fuerza en los fo-
gones de los mejores restaurantes inter-
nacionales. La globalización, la curiosidad 
y el mestizaje gastronómico nos sirven de 
fulcro para seguir impregnado de cultura 
oleícola a recetas tradicionales de países 
foráneos hasta ahora blindada frente a 
otros ingredientes internacionales.

¿Qué acciones cree que son necesa-
rias para que el aceite de oliva virgen 
extra pase a formar parte del día a día 
tanto de los chefs como de los con-
sumidores españoles?
La educación, la formación y la infor-
mación sobre un determinado alimento 
son elementos básicos para estimular 
y fomentar su correcto uso y consumo. 
No se puede apreciar aquello que no se 
conoce. En este sentido, a pesar de los 
esfuerzos de organismos públicos y de 
las instituciones financiadas por el pro-
pio sector, el recorrido que tienen los 
aceites de oliva vírgenes extra es aún 
muy largo. Se está perdiendo el hábito 

de consumo en los estratos más jóve-
nes de la población en Europa del Sur, 
y España no es una excepción. Esto es 
muy preocupante puesto que afecta di-
rectamente a países tradicionalmente 
productores y cuyas gastronomías loca-
les están muy infiltradas desde hace mile-
nios por los zumos de aceituna. 

A mi juicio, es necesario hacer un ma-
yor esfuerzo para llevar a cabo acciones 
formativas y didácticas de calado en to-
das las escuelas de gastronomía y hos-
telería de nuestro país, potenciar la figura 
del elaiólogo como experto en la produc-
ción de los AOVEs y la del sumiller espe-
cialista en la cata de los zumos de aceitu-
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nas frescas, que sea capaz de aconsejar 
y asesorar a los comensales sobre las 
distintas armonizaciones y fusiones en 
función de los platos ordenados. 

Es fundamental que la nutrición 
sea una asignatura obligatoria en las 
aulas de Educación Primaria y Se-
cundaria y que las nuevas genera-
ciones aprendan a comer mejor, más 
saludable, alimentos más sabrosos, y 
a valorar todo el esfuerzo que pone 
el agricultor detrás de cada uno de 
ellos. El AOVE como piedra angular 
de nuestra cocina tradicional debe de 
tener un puesto de privilegio dentro 
de todas estas acciones.

¿Qué opina sobre presentar los AO-
VEs en restaurantes con un carrito 
como el de quesos o destilados? ¿O 
quizás implementar una Carta de AO-
VEs como se hace con los vinos?
Todo dependerá del interés del restau-
rador y del nivel formativo del comensal. 
El carrito es una buena herramienta si 

el cliente se deja aconsejar y se sirve 
el AOVE al comenzar el servicio con el 
pan y sustituyendo y/o complementando 
a una buena mantequilla. Aquí es impor-
tante subrayar la necesidad de que las 
botellas de AOVE “roten” con la suficien-
te rapidez. En caso contrario, corremos 
el peligro de que algunas que permanez-
can demasiado tiempo en el carrito aca-
ben con defectos como la rancidez.

Una Carta de AOVEs también pue-
de ser un instrumento válido de cara a 
usar un determinado zumo para un pla-
to preciso, pero aquí es fundamental 
también la figura del sumiller que acon-
seje el más adecuado para armonizar 
el pase ordenado por el cliente, tenien-
do en cuenta factores gustativos/olfati-
vos, perfiles sensoriales, etc. El AOVE 
es un ingrediente, no es una bebida, 
por lo que el estudio de los maridajes 
de cada una de las variedades con 
sus respectivos índices de madurez es 
fundamental si queremos que la fusión 
plato/AOVE sea perfecta.

Recientemente, la Interprofesional 
del Aceite de Oliva Español mostró 
su “profunda” preocupación por el 
persistente incumplimiento por par-
te de algunos establecimientos de 
hostelería y restauración de la nor-
mativa que obliga a presentar los 
aceites de oliva en envases irrelle-
nables, que garanticen al 100% la 
integridad del producto y estén debi-
damente etiquetados. ¿Qué cree que  
está fallando?
El hecho de que el consumidor conoz-
ca exactamente datos tan importan-
tes como el origen, la trazabilidad y 
al productor de un AOVE es esencial 
para estimular su confianza y la cer-
tidumbre de que lo que está utilizan-
do como ingrediente es fiable. Que la 
ley que obliga a utilizar en la restau-
ración sólo y exclusivamente botellas 
de AOVE con tapón irrellenable no se 
esté cumpliendo a rajatabla tras más 
de 10 años de su promulgación, es 
verdaderamente preocupante. 

L A  EN T R E V I S T A
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El presidente de la Real 
Academia de Gastronomía, Luis 
Suárez de Lezo; junto a Cristina 
Revenga y Juan A. Peñamil, de 

Grupo Editorial Mercacei.

[[ “La sociedad 
crea, consume y 

comparte contenido 
gastronómico 

como nunca y esto 
representa una 

oportunidad para 
promocionar el aceite 
de oliva virgen extra” ]]

Nos encontramos, sin duda, ante un 
fraude al consumidor y un agravio ha-
cia tantos y tantos productores que se 
esfuerzan por crear cada año zumos 
naturales de frutos frescos de los olivos 
con una enorme calidad. No se está va-
lorando su trabajo y el empeño en hacer 
las cosas cada vez mejor. 

Asimismo, es nuestro deber como 
consumidores exigir que una botella de 
AOVE que nos sea presentada, cumpla 
estrictamente con la normativa y las re-
gulaciones vigentes en materia de cali-
dad y seguridad alimentaria.

¿Qué le falta y qué le sobra a nues-
tra gastronomía?
Me atrevería a decir que no le sobra 
nada. Pero sí me preguntas qué le falta 
diría que mano de obra y profesionaliza-
ción. Y no me refiero sólo a la sala, tam-
bién a cocina y al sector primario, que 
enfrenta un reto especialmente delicado. 

Somos una potencia mundial en tér-
minos gastronómicos y necesitamos 
profesionales que estén a la altura de 
la excelencia que exige defender ese 
título. Teniendo en cuenta que el sec-
tor es motor económico, dinamizador 
social, palanca para activar impactos 
positivos en el medio ambiente… te-
niendo en cuenta todo lo que significa, 
se antoja vital que esté comandado por 
los mejores.

¿Cree que los programas y conteni-
dos dedicados a la cocina y a la gas-
tronomía son unas buenas iniciativas 
para promocionar el aceite de oliva 
virgen extra?

Durante los últimos años hemos vivi-
do una explosión de la gastronomía. 
Hemos visto cómo las parrillas de las 
televisiones apostaban por programas 
de cocina en prime time, los medios de 
comunicación superaban el clásico for-
mato de crítica, todos teníamos la ca-
pacidad de ser prescriptores sólo con 
nuestra propia voz y un potentísimo al-
tavoz llamado redes sociales.

La sociedad crea, consume y com-
parte contenido gastronómico como 
nunca y esto representa una oportuni-
dad para promocionar el aceite de oliva 
virgen extra. Creo que es un excelente 
momento para este producto porque, 
además, tiene valores de salud asocia-
dos que conectan con los intereses y 
tendencias de hoy.

¿La actual formación en gastrono-
mía está sirviendo para sensibilizar 
a los futuros chefs sobre las pro-
piedades saludables del aceite y su 
versatilidad en la cocina profesional 
y la importancia de la sostenibilidad 
en el origen?
Esa explosión gastronómica a la que 
me refería anteriormente ha tenido su 
impacto también en el terreno formativo. 
Se ha multiplicado exponencialmente la 

oferta, que ahora atiende no sólo a ma-
terias técnicas históricamente asocia-
das a la profesión, sino que profundiza 
en habilidades complementarias. 

Campos como la gestión, el traba-
jo en equipo, la capacidad comuni-
cativa… son hoy necesarios dentro 
de los programas. Y junto a ellos, la 
anatomía del producto, entendido más 
allá de la mera materia prima. Desde 
los espacios formativos se sensibiliza 
cada vez más sobre valores sosteni-
bles y saludables, que son presente 
y futuro, y ahí el AOVE tiene mucho 
que contar. Como apuntaba anterior-
mente, hay margen a la profundidad si 
hablamos de acciones formativas en 
torno a este producto.

Si tuviera un minuto para “vender” 
el AOVE a los comensales y turis-
tas que acuden a nuestro país ¿qué 
les diría?
Que tienen la posibilidad de disfrutar 
de uno de los tesoros gastronómicos 
más importantes que tenemos a nues-
tra disposición. Y que, además de ser 
maravilloso desde el punto de vista or-
ganoléptico, es un producto saludable 
y que forma parte de nuestro entorno y 
territorio. No se lo pueden perder. 

L A  EN T R E V I S T A
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LOS ENCUENTROS DE Mercacei

EEUU Y EL EFECTO TRUMP
Comencemos por EEUU. ¿Qué es-
cenarios contempláis en el mercado 
del aceite de oliva de este país ante 
las injustas y cambiantes políticas 
arancelarias y comerciales de Do-
nald Trump, con la gran incertidum-
bre que éstas generan? ¿Cómo está 
afrontando vuestra compañía esta 
situación? ¿Estáis buscando mer-
cados internacionales alternativos? 
Si es así, ¿cuáles son?

El efecto Trump, la volatilidad en los precios 
en origen, la recuperación de los mercados 
internacionales y la cuota de consumo 
tras las dos últimas campañas, estrategias 
diferenciadoras… y otros asuntos de interés

Recuperamos una de las secciones más icónicas -y demandadas- de Mercacei Magazine reuniendo alrededor de una mesa a 
los responsables de algunas de las empresas más importantes del sector. En esta nueva edición de Los Encuentros de Mercacei 
-que recupera su tradicional formato de la mano de la Fundación Patrimonio Comunal Olivarero, que en 2025 cumple un siglo 
de vida-, conducida por Juan A. Peñamil, CEO de Grupo Editorial Mercacei, abordamos algunos asuntos de máximo interés 
y actualidad: la incertidumbre ante la nueva etapa Trump y su eterna amenaza de imponer aranceles al aceite de oliva, la 
volatilidad de precios en origen, la recuperación de la cuota de mercado a nivel internacional y del consumo nacional o las 
estrategias diferenciadoras y el posicionamiento de las empresas y marcas españolas de aceite de oliva a nivel global.

[Texto: Alfredo Briega Martín] [Fotos: Full González]

Juan Manuel Luque: Nosotros fuimos 
de las primeras empresas en estar 
certificadas para el mercado de EEUU 
y durante mucho tiempo tuvimos una 
importante presencia allí. La situación 
traumática que puede llegar ahora ya 
la sufrimos hace unos años porque, 
debido a circunstancias societarias, 
nuestro importador norteamericano 
fue adquirido por una empresa más 
grande que prescindió de los peque-
ños proveedores en favor de los gran-

des. Así que en el mercado de EEUU 
pasamos de 100 a casi nada. Lo que 
hicimos fue poner la mirada en otros 
mercados, en concreto el asiático. 
Nuestro miedo es que, si le ocurre lo 
mismo que a nosotros a otras muchas 
empresas, podemos saturar de ofer-
ta el mercado asiático. Volviendo a 
EEUU, espero que la sangre no llegue 
al río, o lo haga de una forma gradual, 
porque los primeros afectados van a 
ser los consumidores norteamerica-
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quía y Túnez. El segundo factor que 
hay que tener en cuenta es el porcen-
taje, porque el impacto a priori puede 
ser limitado en función del porcentaje, 
no sólo por el alto poder adquisitivo 
del consumidor norteamericano, sino 
porque el diferencial de precio que te-
nemos respecto al año pasado es casi 
del 50%, por lo que la bajada del pre-
cio en origen está absorbiendo parte 
de ese posible arancel. De modo que 
estaríamos en la misma situación 
que el año pasado con un arancel del 
50%. Esto evidentemente afectaría a 
las ventas, porque el 10% de nuestras 
ventas se concentran en el mercado 
americano, pero no sería una locura. 
Porque, además, el precio no es el 
único factor; también te compran por 
marca, por calidad y por afinidad.
Álvaro Olavarría: Me gustaría hacer 
una observación. Desde octubre de 
2019 y hasta marzo de 2021, fecha en 
la que se aplicaron los aranceles para 
eliminarlos temporalmente durante una 
tregua de cuatro meses hasta julio, 
cuando fueron eliminados definitiva-
mente, los grandes beneficiados fueron 
países como Túnez, Portugal y Grecia. 
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nos; no olvidemos que EEUU se ha 
convertido en el segundo consumidor 
mundial de aceite de oliva y produce 
sólo el 1% de lo que consume, más de 
300 millones de kilos. 
Álvaro Olavarría: Hay que esperar 
a ver qué ocurre. La Administración 
Trump lo que quiere es que se gene-
re valor y se envase allí. Se trata de 
compensar las balanzas comerciales, 
donde Europa registra superávit res-
pecto a EEUU. Debería prevalecer 
el sentido común para no encarecer 
un producto tan importante en el que 
no son productores, porque California 
apenas produce 10.000 ó 15.000 t. 
El peor de los escenarios sería que 
penalizasen el origen España, pero 
incluso en ese caso conviene re-
cordar que para España las expor-
taciones de aceite de oliva a EEUU 
representan escasamente el 15% del 
total, de modo que tampoco hay que 
dramatizar, aunque desde luego no 
sería nada deseable. Y, por supuesto, 
lo que haya que hacer que lo haga la 
Administración de la UE, que las ne-
gociaciones se lleven a cabo desde 
Europa y no desde España.
Francisco Vañó: Todos los aquí reu-
nidos sufrimos ya la experiencia de los 
aranceles de 2018 a 2020, hasta que 
fueron abolidos por la Administración 
Biden. El problema fue que competía-
mos en un escenario de desventaja 
patente frente a los exportadores italia-
nos y portugueses, que no tenían aran-
celes. La práctica totalidad del coste 
adicional de esos aranceles del 25% lo 
soportamos gracias a nuestras cuentas 
de resultados, muy poco fue repercuti-
do al importador. En este momento, el 
escenario es algo más optimista que 
entonces, y coincido con Álvaro en que 
la respuesta debe ser europea, porque 
es la única forma razonable de enfren-
tarnos al gigante norteamericano. Los 
aranceles representan algo terrible, la 
inflación. El consumidor norteamerica-
no se va a ver perjudicado seriamente 
porque al final eso acabará afectándo-
le. Y las administraciones norteame-
ricanas, con independencia del color 
político, están apostando por mejorar la 

salud del ciudadano medio a través de 
la alimentación, por lo que hay que es-
perar. Igual nos llevamos una sorpresa 
agradable y no nos penalizan.
Luis Ruiz Quero: Con Trump todo 
puede pasar, porque es totalmente 
imprevisible. Una vez se conozcan los 
detalles, estableceremos nuestra es-
trategia operacional en EEUU, donde 
tenemos dos fábricas, una en Nueva 
York y otra en Modesto (California), 
envasando en ambas plantas. Per-
sonalmente, no creo que esto afecte 
mucho al sector a nivel de consumo, 
porque el arancel puede suponer un 
euro, aproximadamente. En el caso 
del aceite de oliva no hay competen-
cia, por lo que la consecuencia sería 
simple y llanamente que el consumi-
dor norteamericano pagará el produc-
to más caro. Pero si sólo se aplican a 
España es un paso atrás importante, 
porque nuestro país lidera las ventas 
de aceite de oliva en EEUU. 
Rafael Muela: Lo primero que hay 
que ver es si vamos a estar todos los 
países de la UE dentro de esa impo-
sición de aranceles. Si fuese así, los 
principales beneficiados serían Tur-
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Pero España no dejó de exportar; origen 
España sí, pero la industria envasadora 
exportó las mismas cantidades de acei-
tes, aunque importados de otros oríge-
nes. Ahora, si se establecen aranceles 
marcando el origen y castigando a la 
UE, los que se van a beneficiar son nue-
vamente los productores turcos o tune-
cinos, es decir, de fuera de la UE. Pero 
nuestra industria, si sabe hacer los de-
beres, no se verá afectada. Y repito que 
lo mejor es que se imponga el sentido 
común y no se cometan barbaridades.

Iñaki Benito: ¿Y estáis notando un 
incremento de las salidas a EEUU?
Álvaro Olavarría: En nuestro caso sí, 
estamos al 300%, como una moto. 
Luis Ruiz Quero: Sí, este mes pue-
de haber algo más de salidas por este 
efecto Trump. 

A nivel de volumen, ¿qué represen-
ta el mercado de EEUU para vues-
tras compañías?
Álvaro Olavarría: Para nosotros es 
un mercado importante en cuanto a 
la actividad envasadora. El mercado 
internacional representa mínimo un 
40% y, en el caso del envasado, el 
más importante con diferencia es el 
norteamericano, con nuestra marca y 
con marcas privadas de distribuidores. 
Por tanto, cualquier decisión que se 
pueda adoptar relacionada con aran-
celes nos afectaría. 

Rafael Muela: Para nosotros represen-
ta el 12% de las ventas totales. Hace 
dos años constituimos una empresa allí 
y espero que a mediados de este año 
ya estemos facturando con ella. 
Juan Manuel Luque: En nuestro caso 
llegó a suponer el 25-30% del total de 
las ventas exteriores, fue un mercado 
muy importante, y ahora apenas al-
canza un 10%. 
Francisco Vañó: En Castillo de Ca-
nena la exportación representa dos 
tercios de la facturación y, dentro de 
esos dos tercios, EEUU puede estar 
en torno al 10%. Abrir mercados es 
muy duro, por lo que si se nos cayera 
totalmente el mercado americano por 

culpa de unos aranceles salvajes del, 
por ejemplo, 100%, va a ser muy com-
plicado recuperarnos, no es tan fácil.

PRECIOS
Hablemos ahora de precios. ¿Cuáles 
consideráis que son las causas que 
explican el escenario permanente de 
alta volatilidad en los precios en ori-
gen del aceite de oliva? ¿Qué medi-
das se podrían adoptar para corregir 
esta situación? Porque entiendo que 
esto os obliga a una continua revi-
sión de vuestra política de precios… 
Por otra parte, no parece normal que 
en Italia el virgen extra en origen 
esté a 9 euros y aquí a 3,8 euros…

“Me parecen insuficientes 
los recursos que se destinan 

a la promoción y defensa 
del sector, hay que acercar 
el producto a la sociedad a 

través de la educación. A mí 
me ha sorprendido mucho el 

mantenimiento del consumo en 
los dos últimos años tras haber 

alcanzado precios máximos 
históricos; soy de los que opina 

que llegaremos antes de lo 
previsto a los 3 millones de 

toneladas de consumo”

“Creo que este 
es un sector muy 

meteorológico. Para mí 
un punto clave es contar 
con una política de agua 

seria, estructural y a 
largo plazo, algo que 

actualmente no se está 
desarrollando. Disponer 

de algún mecanismo 
que protegiera a las tres 
partes, al agricultor, a la 

industria y al consumidor, 
tendría bastante sentido” (Luis Ruiz Quero)
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“Hay que huir 
de considerar 

el producto 
como una 
commodity 
porque, si 
estamos 

en una 
commodity, el 
tema de los 

precios, que es 
absolutamente 

de locos, no 
tiene solución”

“En el asunto de 
los aranceles, 

lo que haya 
que hacer 

debe hacerlo la 
Administración 

de la UE, es 
fundamental 

que las 
negociaciones 

se lleven a cabo 
desde Europa 

y no desde 
España”

Rafael Muela: El escenario de pre-
cios que vivimos hoy responde a la ley 
de la oferta y la demanda. En el seg-
mento Premium, que representa un 
pequeño porcentaje del mercado, el 
precio no es un factor diferencial. En el 
mainstream, sin embargo, existe una 
mayor oferta y el precio baja. Hoy, las 
decisiones en las grandes almazaras 
y cooperativas se definen por el coste 
de oportunidad, por una situación cor-
toplacista de algunos que son los que 
determinan la evolución del mercado. 
Y eso hace que en los últimos tres me-
ses del año pasado hayamos sufrido 
una bajada de precio sin precedentes, 
en mi opinión gratuita y accesoria, en 
la que todo el sector pierde valor: pro-
ductores, agricultores, almazaras, en-
vasadores y distribuidores. Y eso no le 
interesa a nadie.

El precio máximo al que se optimi-
zaría la cosecha, empíricamente ha-
blando, son 6 €/kg.; a partir de ese 
precio, la pérdida de consumo será 
mayor que el precio que recibiríamos, 
por lo cual los ingresos totales empe-
zarían a decaer.

En cuanto a la diferencia entre Italia 
y España, la respuesta es fácil: esta-
mos comparando una oferta y deman-
da totalmente diferentes. En Italia el 
público demanda AOVE 100% italiano, 
que no hay, por eso lo pagan bien y 
el precio se mantiene alto. En España 

no podemos aspirar a eso porque pri-
mero deberíamos tener una situación 
de mercado similar, que implica una 
demanda superior a la oferta, algo que 
en España, hoy por hoy, no existe. Hay 
que aumentar el consumo para equili-
brar la oferta y la demanda.

Iñaki Benito: Hablando de stocks 
estratégicos, ¿creéis que es viable 
que el sector se ponga de acuerdo 
para stockar una determinada can-
tidad de producto? 
Rafael Muela: Yo me considero libe-
ral, y eso en teoría atenta, pero… igual 
tenemos que aprender del sector textil 
a la hora de manejar el stock.
Luis Ruiz Quero: Prácticamente no 
existe ningún otro producto en el que 
se den tantas oscilaciones. Creo que 
este es un sector muy meteorológico, 
el clima es un tema muy recurrente, 
ahora se están llenando los pantanos, 
pero todos sabemos que volveremos 
a un ciclo de sequía. Para mí un pun-
to clave es contar con una política de 
agua seria, estructural y a largo plazo, 
algo que actualmente no se está de-
sarrollando. En Portugal, por ejemplo, 
todo su desarrollo parte del Alqueva. 
Quizás sea un poco utópico hablar de 
un sistema de regulación de precios, 
pero para las empresas que navega-
mos en este océano es muy complica-
do moverte en estos vaivenes, subir 

de 3 a 9 euros, luego bajar a 6... Dis-
poner de algún mecanismo que pro-
tegiera a las tres partes, al agricultor, 
a la industria y al consumidor, tendría 
bastante sentido. 
Álvaro Olavarría: Lo que ocurre en 
España, que es quien marca los pre-
cios en origen, es lo que ocurre en el 
mundo. Hablamos de un mercado muy 
volátil, consustancial al propio produc-
to, una commodity, que es de lo que 
hay que huir. Porque si estamos en 
una commodity, el tema de los precios, 
que es absolutamente de locos, no tie-
ne solución. 

Respecto al Made in Italy, calculo 
que serán unas 60.000-70.000 tone-
ladas de aceite de oliva. Esas 70.000 
toneladas son las que están recibien-
do 9 euros, pero eso también pasa 
en España, donde somos capaces de 
vender a ese precio -e incluso más 
alto- determinados tipos de aceites. 
Por eso hay que dimensionar cada 
mercado. Ojalá tuviéramos nosotros 
la percepción que tiene el consumidor 
centroeuropeo y americano del aceite 
italiano, pero no lo conseguimos. Algo 
estamos haciendo mal. ¿Soluciones? 
No hay. Existe ya una ley, un Real De-

(Álvaro Olavarría)
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QUIERES PRODUCIR TU 

      P
ROPIO ACEITE DE OLIVA?

Para ver el catálogo, por favor
escanee el código QR.

www.kocamaz.com.tr

Las maquinas para extracción de aceite de oliva de la serie MN permiten
la produccion a pequeña escala con diferentes capacidades de trabajo,
desde 50 Kg/h hasta 1200 Kg/h. Kocamaz ofrece una solución integral en
extraccion, almacenamiento y envasado de aceite de oliva, tanto para uso
personal como para un proyecto de venta de aceite de oliva de calidad con
marca propia

Parque Científico Tecnológico Rabanales 21
Calle Astrónoma Cecilia Payne, nº 8. Edificio Centauro. 
Planta Baja. 14014 Córdoba. España

M: +34 609 755 880 
www.spanisholivetechnology.com

*Para obtener más información, póngase en contacto con nuestro representante de ventas en España.
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creto de autorregulación mediante el 
cual se podría aplicar una retirada obli-
gatoria del aceite de oliva con la que 
posiblemente, y a efectos numéricos, 
podríamos obtener mejores resulta-
dos de nuestras liquidaciones. Desde 
mayo de 2020, cuando el lampante 
estaba a 1,6 euros, hasta enero de 
2024, cuando ascendía a 8,2 euros, 
hemos multiplicado por cinco el precio 
en producción en origen del aceite de 
oliva. Por tanto, algo estamos hacien-
do rematadamente mal. Todavía está 
por ver la factura que nos va a pasar la 
subida de los precios de 2024.
Francisco Vañó: El concepto, como 
bien dice Álvaro, es descomoditizar el 
aceite de oliva virgen extra, eso haría 
que la volatilidad se moderase. Noso-
tros el año pasado subimos los precios 
muy poco, sólo un 7%. Estar a resguar-
do de las volatilidades de los precios es 
fundamental para consolidar mercado. 
Si algo hemos visto en estos últimos 
18 meses es que la elasticidad deman-
da-precio es mucho más rígida de lo que 
pensábamos. Y, a pesar de todo, no he-
mos aprendido, fundamentalmente por 
la enorme fragmentación que existe en 
la oferta. Yo no invierto en bolsa, pero 
los que lo hacen venden cuando el mer-
cado está subiendo y cuando comienza 
a bajar se quedan sentados. Pues aquí 
es al revés, lo que acelera el efecto per-
verso de la caída de mercado. En mi 
opinión, el gran reto al que se enfrenta 

el mercado del aceite de oliva es esta 
enorme volatilidad, que imposibilita ha-
cer un flujo de caja a 5 años.
Juan Manuel Luque: Se ha dado la 
tormenta perfecta. La causa de esa 
gran volatilidad es que había muy 
poca cantidad de producto. Si engan-
chamos un par de años de buenas 
producciones la volatilidad bajará, 
incluso con las condiciones climáti-
cas cambiantes. Y el exceso de infor-
mación en manos de operadores no 
profesionales… Estoy con Álvaro, so-
lución no hay, no le demos más vuel-
tas. Lo único que podrá compensar de 
alguna manera es tener unos enlaces 
importantes seguidos, entonces pro-
bablemente no habrá tantas subidas 

ni bajadas. Y quiero pensar que el 
incremento de los costes de produc-
ción, que han sido globales para to-
dos, hará que el suelo del aceite de 
oliva no esté tan cerca de dos euros.  
Luis Ruiz Quero: Además, el año 
pasado tuvimos que lidiar con precios 
altos y con intereses financieros igual-
mente muy altos y, a pesar de ello, 
la mayoría del sector ha funcionado 
bien. Si los precios bajan en exceso 
toda la cadena se resiente, afectando 
especialmente al eslabón inicial, el 
productor. Cuando el producto tiene 
valor toda la cadena funciona mejor, 
incluso con dificultades. 
Juan Manuel Luque: Me gustaría 
apuntar también que en el sector eco-

“No creo en el olivar 
superintensivo 

como única solución 
al problema de 
los precios. No 

podemos basar toda 
la estrategia de un 
país como España 

en las plantaciones 
superintensivas porque 

hay una enorme 
cantidad de factores 

limitantes, empezando 
por el agua”

“Si algo hemos visto en 
estos últimos 18 meses 

es que la elasticidad 
demanda-precio es mucho 

más rígida de lo que 
pensábamos. Y, a pesar de 
todo, no hemos aprendido, 
fundamentalmente por la 

enorme fragmentación que 
existe en la oferta. En mi 

opinión, el gran reto al que 
se enfrenta el mercado del 

aceite de oliva es acabar 
con esta enorme volatilidad” (Francisco Vañó)
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lógico hemos asistido este año a un in-
cremento en el diferencial. ¿Por qué? 
Entre otras razones, porque estamos 
descomoditizando el producto.
Rafael Muela: Recuerdo que un com-
prador decía que el aceite no es una 
commodity, sino un hard commodity, 
como el tomate frito (risas).

Iñaki Benito: Ahora que habláis de 
descomoditizar el producto, de po-
nerlo en valor y no banalizarlo, ¿no 
creéis que la estrategia del sector 
también debería ir más a valorizar 
las distintas categorías y que el lam-
pante y el refinado compitan con 
otros aceites vegetales de precio 
inferior, que exista una brecha más 

grande entre la categoría superior, 
el virgen extra, y la inferior, que tam-
bién puede competir muy bien con el 
orujo o los aceites de semillas? 
Francisco Vañó: Ése es el quid de 
la cuestión, en el sentido de que en 
cualquier producto siempre se pone 
en valor la categoría superior, en este 
caso los aceites de más calidad, los 
vírgenes extra. El problema es que 
determinados operadores se empe-
ñan en hacerlos competir con otras 
grasas vegetales, y eso es un error. 
Hoy en día, existe una brecha brutal 
entre el precio de los vírgenes extra 
normales del POOLred y el de los AO-
VEs Premium.
Álvaro Olavarría: En la medida en 
que el POOLred sea algo voluntario 
y responda a determinados intereses, 
está totalmente distorsionado. Habría 
que huir de indexar las operaciones a 
este o cualquier otro sistema y plata-
forma de precios en origen del aceite 
de oliva, porque no refleja en absoluto 
la realidad mientras la normativa siga 
como está. 
Juan Manuel Luque: Además de que 
es una herramienta que al final ven to-
dos nuestros importadores.
Francisco Vañó: Y los cosecheros. 
Ahora mismo beneficia, pero otras ve-
ces te penaliza. 
Rafael Muela: Es cierto que no refleja 
fielmente la realidad, pero el operador 
profesional sabe que a 3,60 euros no se 

puede encontrar un virgen extra con pa-
nel de cata en el mercado, sino que tie-
ne que pagarlo por encima de 4 euros. 
Álvaro Olavarría: La realidad es que 
cuando el consumidor está frente al li-
neal los ojos se le van detrás del precio. 
Luis Ruiz Quero: Pero eso también 
tiene que ver con la falta de conoci-
miento del producto, porque cuando 
no conoces un producto lo reduces al 
precio. Una vez lo valoras, es cuando 
estás dispuesto a pagar más por él. 
Es importante acercar la cultura del 
virgen extra a los colegios, por ejem-
plo, porque van a ser nuestros futu-
ros consumidores. Nos enfrentamos 
a muchas amenazas y yo creo que la 
escuela se hace desde abajo, al final 
uno valora lo que conoce. El aceite de 
oliva no puede bajar la guardia, creo 
que invertimos poco en promoción.

Iñaki Benito: Para cerrar este blo-
que, ¿consideráis que con el au-
mento de las plantaciones en ré-
gimen intensivo o superintensivo 
la volatilidad de precios puede ir a 
menos por aquello de una mayor 
estabilidad de las producciones y 
un menor efecto de la vecería?
Juan Manuel Luque: Estos años de 
precios tan buenos han supuesto un 
incentivo brutal al desarrollo de ese 
sector, ahí está el ejemplo de Portugal, 
cuya producción ha registrado unos ni-
veles que ni ellos mismos esperaban. 

“Es evidente que se 
ha producido una 
recuperación del 

consumo vía precio, pero 
me gustaría visualizarla 
en un contexto temporal 

más amplio, a largo 
plazo, porque tengo la 

sensación de que hemos 
llenado la alacena, así 

que quiero ser algo más 
prudente. La demanda es 
inelástica, cuando sube y 

cuando baja el precio”

“Hoy, las decisiones en 
las grandes almazaras y 

cooperativas se definen por 
el coste de oportunidad, por 
una situación cortoplacista 
de algunos que son los que 
determinan la evolución del 
mercado. Y eso hace que en 
los últimos tres meses del 

año pasado hayamos sufrido 
una bajada de precio sin 

precedentes, en mi opinión 
gratuita y accesoria, en la que 

todo el sector pierde valor” (Rafael Muela)
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Incluso en Andalucía el incremento 
de nuevas plantaciones en seto está 
siendo muy importante. Entonces va-
mos a incrementar esa masa de aceite 
ecológico, creo que la estrategia la te-
nemos todos muy clara.
Francisco Vañó: Particularmente, no 
creo en el olivar superintensivo como 
única solución al problema de los pre-
cios. No podemos basar toda la estra-
tegia de un país como España en las 
plantaciones superintensivas porque 
hay una enorme cantidad de factores 
limitantes, empezando por el agua. 
Jaén produce en un año bueno el 20% 
de la producción total de España, y el 
98% es olivar tradicional o intensivo. 
Nosotros hemos hecho plantaciones 
en superintensivo en secano con el 
IFAPA, y no hay prácticamente nada 
de producción. Con unas temperatu-
ras en verano de 42º C y una humedad 
relativa del aire del 25% es imposible 
sacar adelante un olivar superintensi-
vo. Por no hablar de que, en términos 
de sostenibilidad, un olivar tradicional 
no se puede comparar bajo ningún 
concepto con otro superintensivo a 
nivel medioambiental, de ecosistema 
y biodiversidad, y desde el punto de 
vista de la sostenibilidad social.
Luis Ruiz Quero: Eso depende de la 
política que tengas. Se trata de utilizar 
justo el agua que necesitas, ni más 
ni menos, el plan de sostenibilidad 
consiste en no destinar más recur-
sos de los que necesitas para sacar 
tu producción: abono, agua... Existe 
una visión del superintensivo basada 
en explotar cantidad, en el volumen, 
pero realmente detrás de los proyec-
tos también hay un planteamiento de 
sostenibilidad, de intentar ser eficien-
tes y eficaces en lo que se hace, con 
el mínimo de recursos, pero creo que 
ese aspecto no está bien comunicado 
al resto del sector.
Rafael Muela: Más que de biodiversi-
dad, se trata de una cuestión de ges-
tión del riesgo. Nosotros en nuestra 
zona, en Priego, tenemos un problema 
con una variedad minoritaria, el picu-
do. Pues la sequía ha hecho bueno al 
picudo. Creo que el olivar superinten-

sivo es menos sostenible porque con-
sume más recursos. 
Álvaro Olavarría: Respondiendo a tu 
pregunta, si hay agua, sí. Porque don-
de hay agua el olivar superintensivo o 
en seto funciona estupendamente y 
solucionas un problema de mano de 
obra, pero donde no hay agua y una 
orografía complicada, no es viable. 
Nosotros vamos a firmar en los próxi-
mos días un acuerdo con el IFAPA 
para crear un jardín de variedades, 
todas andaluzas por cierto, y ver su 
comportamiento en secano en la co-
marca de Estepa.

Álvaro Olavarría: Permitidme un 
par de preguntas. ¿Qué hacemos 
con el canal Horeca para poner 
orden y conseguir que se aplique 
el Real Decreto de 2013 sobre los 
envases irrellenables, con 100 mi-
llones de turistas que han visitado 
España, segunda potencia mun-
dial, en 2024? Porque no podemos 
hacerlo peor…
Francisco Vañó: Mientras no haya 
inspecciones y multas a los restau-
rantes por incumplir el Real Decreto, 
aunque sean de 100 euros, no se con-
seguirá nada.

“En este sector hay 
muchos subsectores 

y por tanto no 
hay una única 

estrategia, 
hay múltiples 
estrategias y 
posibilidades 
en función de 
si hablamos 

del sector 
ecológico, del 
Premium, de 
las DOPs…”

“Se ha dado la tormenta 
perfecta. La causa de 

esa gran volatilidad 
es que había muy 

poca cantidad 
de producto. Si 

enganchamos un par 
de años de buenas 

producciones 
la volatilidad 

bajará, incluso 
con las 

condiciones 
climáticas 
cambiantes”

(Juan Manuel Luque)
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Luis Ruiz Quero: Es muy difícil ven-
der algo cuando técnicamente es un 
producto con defecto. Tenemos que 
vender todo lo que producimos, es 
un tema de enfoque de marketing. La 
palabra defecto tiene una connotación 
negativa que penaliza la categoría. 
Rafael Muela: Siento discrepar. Creo 
que es una categoría necesaria y que 
no ha dejado de crecer incluso con 
tendencia de precios alcista, y sigue 
siendo un zumo. El aceite de oliva vir-
gen nos va a salvar de los vírgenes 
extra cojos.
ESTRATEGIAS DIFERENCIADORAS 
Y GANADORAS
Ante un mercado nacional e interna-
cional tan cambiante y con un des-
conocimiento importante por parte 
del consumidor en torno al AOVE, 
¿qué políticas comerciales creéis 
que hay que poner en marcha y cuá-
les son las estrategias ganadoras 
para revertir esta situación? 
Juan Manuel Luque: En este sector 
hay muchos subsectores y por tanto 
no hay una única estrategia, hay múl-
tiples estrategias y posibilidades en 
función de si hablamos del sector eco-
lógico, del Premium, de las DOPs... 
cada subsector tiene una estrategia 
determinada y ya somos lo suficiente-
mente maduros para saber diferenciar 
y hacia dónde hay que apuntar.
Álvaro Olavarría: En esa estrategia 
para dinamizar el sector observo una 
separación entre los que están en la 
parte de la comercialización y los que 
están exclusivamente en la parte de la 
producción, que en muchas ocasiones 
son totalmente ajenos a la realidad del 
sector y piensan que su labor termi-
na cuando entregan la aceituna a la 
almazara, no va más allá. La estrate-
gia y el enfoque, por tanto, son muy 
diferentes. Aquellos que estamos en 
toda la cadena de valor tenemos que 
defender la parte agronómica, vivimos 
del éxito de nuestros productores y 
queremos hacerlos más eficientes, 
generando el máximo valor con vistas 
a la comercialización. A mí no me in-
teresa que la materia prima en origen 
valga muy poco, sino un alto valor de 

la producción para acudir al mercado 
y comercializar el producto. Los que 
estamos en todos los eslabones, des-
de el origen hasta el punto final, la co-
mercialización, afrontamos sin duda el 
reto más difícil de todos.
Luis Ruiz Quero: Como he dicho an-
tes, en la parte de comercialización me 
parecen insuficientes los recursos que 
se destinan a la promoción y defensa 
del sector. Hay que acercar el producto 
a la sociedad a través de la educación. 
En la parte de la producción también 
hay que dotar a los agricultores de 
recursos, se necesita una política del 
agua estructural y mucho más estable 
que la actual. Y las empresas que es-
tamos en medio lo que buscamos es 
una seguridad jurídica para trabajar 
con tranquilidad y normalidad. Hay que 
darle certidumbre al producto que tra-
bajamos, a lo que vendemos.

Álvaro Olavarría: En ese sentido se-
ría muy importante armonizar las nor-
mas de calidad a nivel internacional, 
porque lo que aquí es bueno en otros 
sitios no vale.
Rafael Muela: Respecto a los paneles 
de cata, hay quien propone que un pri-
mer paso sería reducir los límites físi-
co-químicos, y no me parece mal. 

Iñaki Benito: ¿Creéis que la cata es 
la mejor forma de dar a conocer el 
producto a un consumidor que no 
está familiarizado con él?
Álvaro Olavarría: El Consejo Regula-
dor de la DOP Estepa lleva varios años 
haciendo maridajes. A nivel profesio-
nal si disfrazas el AOVE con cualquier 
otro alimento no se detectan todos sus 
matices y complejidad. Pero una cosa 
es hacerlo a nivel profesional y otra a 
nivel de consumidor. 

Francisco Vañó: Francisco Vañó: Creo que todos coin-
cidimos en la importancia de educar y 
formar al consumidor, de transmitirle 
información, de intentar que sea cons-
ciente de lo que consume. Aparte de la 
salud, hay una serie de externalidades 
positivas y complementarias a las que 
no concedemos demasiada importancia 
ni ponemos en valor: conceptos como 
trazabilidad, sostenibilidad, origen, ge-
nuinidad…

Álvaro Olavarría: Álvaro Olavarría: Tenemos que preguntar-
nos qué nivel es mayor, el del influencer o 
el del destinatario del influencer. Cuan-
do el influencer es cualitativo, habla con 
propiedad y transmite buena información, 
puede llegar a quien realmente interesa, 
y eso hay que cuidarlo muchísimo porque 
puede ser un efecto boomerang.

Juan Manuel Luque: Juan Manuel Luque: Fijaos en que un pro-
ducto como el aguacate, que es absoluta-
mente insípido, se ha puesto de moda como 
desayuno porque es una grasa saludable, y 
ahí no hemos sabido entrar nosotros. 

Rafael Muela: Rafael Muela: Si coges por ejemplo el 
anuncio de Nocilla y la sustituyes por 
el aceite de oliva quedaría perfecto, 
encajaría a la perfección. Creo que el 
problema es cómo perciben las nuevas 
generaciones la alimentación: no como 
un hecho relevante, sino como un acto 
obligatorio. Si no consideras que ese 
acto de comer muestra una parte re-
levante de tu cultura, entonces difícil-
mente te vas a preocupar de uno de los 
ingredientes. 

Luis Ruiz Quero: Luis Ruiz Quero: El éxito sería que cada 
consumidor tuviera varias botellas de 
aceite de oliva virgen extra en su casa. 
¿Se puede vivir sin virgen extra? Es un 
producto necesario. La gente cada vez 
tiene menos tiempo para cocinar y por 
eso los supermercados destinan un 
área mayor a los productos procesados. 
La venta de aceite de oliva como ingre-
diente también es muy estratégica para 
nuestro sector, pero los vaivenes de 
precios no ayudan a que se desarrolle 
y evolucione con normalidad.

InfluencersInfluencers y nuevas tendencias de consumo y nuevas tendencias de consumo
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E ste anuncio se llevó a cabo 
durante la 49ª edición de 
Winter Fancy Food, celebra-
da del 19 al 21 de enero en 
Las Vegas Convention Cen-

ter, donde alrededor de 1.100 expositores 
de todo el mundo de casi 50 categorías 
de alimentos y bebidas gourmet expusie-
ron en la feria, que recibió a 12.000 repre-
sentantes de la industria. Además de los 
fabricantes y compradores, asistieron a 
esta feria prensa, influencers, inversores 
y buscadores de tendencias.  

En esta relevante muestra, la Federa-
ción Española de Industrias de Alimenta-
ción y Bebidas (FIAB), con el apoyo del 
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tación (MAPA), organizó el Pabellón Es-
pañol, que contó con un total de 12 em-
presas del sector, entre ellas productoras 
de aceite de oliva.

Asimismo, ICEX España Exportación 
e Inversiones, a través de su campaña 
Foods & Wines from Spain, organizó un 
espacio gastronómico diseñado para po-
tenciar el valor del Pabellón Español y de 
las empresas participantes, asegurando 
una mayor visibilidad de los productos 
exhibidos. Además, este espacio contó 
con seminarios, catas, degustaciones y 
demostraciones gastronómicas lideradas 
por chefs y profesionales del sector con 

Nace Winter FancyFaire*, la nueva feria 
comercial de la SFA de productos gourmet 
que debutará en San Diego en 2026

el objetivo de atraer público al pabellón, 
destacando la calidad y las características 
únicas de los mejores productos agroali-
mentarios tales como el AOVE.

El chef Mat Schuster, de Canela Bistro 
& Wine Bar de San Francisco, fue el an-
fitrión del área gastronómica. La pasión 
de este chef por la cocina española es 
evidente en sus interpretaciones moder-
nas de platos clásicos. De esta manera, 
el producto español se acercó a los pro-
fesionales y medios de comunicación, 
y sirvió para formar a los profesionales 
estadounidenses en la calidad y aplica-
ciones de dichos productos en la restau-
ración, impulsando su origen y generan-
do pasión por nuestra gastronomía. Por 
ejemplo, dentro del programa de este 
espacio se descubrió qué es un AOVE 
de calidad, qué hace que un virgen extra 
sea bueno y cómo diferenciarlo y saber 
cuál es su valor.

Una mirada al futuro
“Al cerrar el capítulo del último Winter Fan-
cy Food Show, quiero expresar mi más 
profundo agradecimiento a nuestros crea-
tivos fabricantes de alimentos gourmet que 
mostraron una combinación inspiradora de 
innovaciones que marcaron tendencia. 
También quiero agradecer a los entusias-
tas asistentes cuya energía y compromiso 
hicieron de este show un éxito rotundo”, 
remarcó Bill Lynch, presidente de SFA. 

“Estamos entusiasmados por marcar 
el comienzo de una nueva era con Winter 
FancyFaire* en San Diego a partir de 2026. 
Sobre la base sólida del Winter Fancy Food 
Show, Winter FancyFaire* continuará con 
su legado, reuniendo a una comunidad 
dinámica de empresarios, compradores 
y líderes de opinión para dar inicio al ciclo 
anual de la industria con conexiones vibran-
tes, educación perspicaz y productos inno-
vadores durante muchos años”, resaltó.

La Specialty Food Association (SFA) anunció 

el lanzamiento de una nueva feria comercial, 

Winter FancyFaire* (WFF), que se celebrará 

en San Diego Convention Center en enero de 

2026 durante tres días, “creando un campus 

culinario de descubrimiento, conexión y 

creación de tendencias”. Con el lanzamiento 

de Winter FancyFaire*, esta asociación 

anunció la finalización de Winter Fancy Food 

Show después de 2025.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

Pabellón Español en Winter Fancy Food y área gastronómica con el chef Mat Schuster.
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La SFA desarrolla Winter FancyFaire* con la vista puesta en 
el futuro, ofreciendo a los participantes la oportunidad de ser los 
primeros en llegar al mercado y una primera mirada al futuro de 
los alimentos gourmet. La feria comercial dará la bienvenida a 
fabricantes emergentes y establecidos por igual, al tiempo que 
pondrá de relieve las tendencias clave de los consumidores y 
los productos que las satisfacen.

“La innovación es el elemento vital de la industria de los bie-
nes de consumo masivo y la misión de la SFA es ayudar a que 
esa innovación llegue al mercado. Sin embargo, reconocemos 
que la industria ha cambiado y que poner en marcha, hacer 
crecer y mantener una marca de bienes de consumo masivo es 
más difícil que nunca. Winter FancyFaire* se diseñó teniendo 
en cuenta esta realidad, ofreciendo a las marcas de todos los 
tamaños una plataforma única para conectarse con la comu-
nidad de compradores, obtener información valiosa y explorar 
oportunidades de crecimiento”, explicó el presidente de la SFA.

Tras su debut en 2026 en San Diego, WFF se trasladará a 
San Francisco en 2027. “Las dos ciudades de California, cono-
cidas por su cultura gastronómica, mejoran el valor de la feria 
para los participantes al ofrecer acceso a una gran cantidad de 
minoristas, restaurantes y proveedores”, precisó la SFA.

En concreto, la Winter FancyFaire* de 2026 se celebrará del 
11 al 13 de enero en San Diego; mientras que la edición de 
2027 tendrá lugar del 17 al 19 de enero en San Francisco.

WFF también aprovechará estas ubicaciones para ofrecer 
experiencias que sumergen a los participantes en los escena-
rios culinarios y minoristas locales. “Según un reciente Informe 
de tendencias de Freeman, los millennials y la Generación Z 
representarán el 75% de la fuerza laboral de EUU para 2030. 
Las expectativas de estas generaciones respecto a las ferias 
comerciales incluyen un descubrimiento más experiencial de 
productos; la identificación de tendencias antes de que se ge-
neralicen; la inmersión e inspiración de la cultura local; y más 
orientación y socialización en tiempo real basados ​​en datos. 
Winter FancyFaire* se ha desarrollado desde cero para cumplir 
con estas expectativas”, detalló, por su parte, Phil Robinson, 
vicepresidente senior de desarrollo de miembros de SFA.

Para reforzar aún más la centralidad de la innovación en la 
nueva feria comercial, SFA también avanzó la celebración del 
premio sofi™ 2025-26 durante WFF 2026, lo que supone “un 
cambio en el cronograma de estos reconocimientos que reco-
nocen los mejores y más innovadores productos gourmet al 
comienzo de cada nuevo año”.

Con el lanzamiento de Winter FancyFaire*, la SFA anunció la 
finalización de Winter Fancy Food Show después de 2025. Por 
su parte, Summer Fancy Food Show permanecerá sin cambios 
y la feria comercial de 2025 se llevará a cabo del 29 de junio 
al 1 de julio en el Javits Center de la ciudad de Nueva York. 

Homologados por las principales 
cooperativas olivareras

Tel. 93 207 33 11 - www.esbelt.com - esbelt@esbelt.com

Bandas transportadoras termoplásticas
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siguiente nivel!



46 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

A C T U A L I D A D  /  Ferias

Los Fancy Food Show son eventos 
muy esperados cada año por la in-
dustria de alimentos gourmet. ¿Qué 
ofrecen estas ferias a los expositores 
y visitantes? ¿Cómo les beneficia par-
ticipar en estas ferias?
Summer Fancy Food Show y la Winter 
FancyFaire* -el evento más reciente de 
la SFA y la primera feria de alimentos y 
bebidas especializados del año- ofrecen 
múltiples ventajas a los participantes: 
una red de contactos y eventos sin pre-
cedentes; un escaparate de productos 
artesanales de alta calidad en más de 
40 categorías; conferencias magistrales 
y programas educativos que invitan a la 
reflexión; y un anticipo de hacia dónde se 
dirigen las necesidades, deseos y valores 
de los consumidores. 

¿Cuál ha sido la evolución de la presencia 
de las empresas de aceite de oliva en es-
tas dos ferias en los últimos años?

El aceite de oliva español tiene una fuer-
te presencia en los salones Fancy Food, 
tanto en el Pabellón Español como en 
los estands de importadores y distribui-
dores. En el último Fancy Food Show de 
enero, más de 50 expositores mostraron 
diversas variedades de aceite de oliva 
y, dada la alineación del aceite de oliva 
con las tendencias actuales de la alimen-
tación gourmet, no nos sorprendería ver 
cifras más altas en la próxima edición de 
Summer Fancy Food Show y en futuros 
eventos.

¿Qué destacaría del aceite de oliva 
español?
Como mayor productor mundial de acei-
te de oliva, España ejerce una gran in-
fluencia en el consumo de esta popular 
categoría de alimentos gourmet. El cre-
ciente interés de los consumidores por la 
autenticidad y la narración de historias en 
sus productos crea una oportunidad para 

que los productores españoles de aceite 
de oliva comercialicen las características 
únicas y las historias de sus productos de 
alta calidad.

¿Qué papel juega el aceite de oliva en 
la cesta de compra del consumidor 
estadounidense? ¿Cree que es un 
producto cada vez más consumido en 
el país?
En una reflexión de SFA’s 2025 Trends 
Predictions-“Yes, Chef”, muchos estadou-
nidenses buscan ingredientes de calidad 
como el aceite de oliva de alta gama para 
cocinar, así como para otros usos en casa. 
Tal y como se cita en el “Estado de la In-
dustria de Alimentos Especializados de la 
SFA, Aceites y Vinagres”, se trata de una 
de las categorías de alimentos gourmet 
más vendidas entre 2023 y 2024, lo que 
refleja el aumento de la conciencia y el 
consumo de este producto entre los com-
pradores estadounidenses.

“El aceite de oliva es una de las categorías de alimentos 
gourmet más vendidas entre los compradores de EEUU”

Entrevista a Leana Salamah, vicepresidenta senior de Marketing 
y Comunicaciones de la SFA

Desde 1954 Specialty Food Association (SFA) organiza cada año, en verano y en invierno, dos ferias de gran relevancia y dimensión en EEUU dedicadas 
a la exposición de productos gourmet y delicatessen, entre ellos el aceite de oliva virgen extra. Se trata de Summer Fancy Food en Nueva York y Winter 
Fancy Food en Las Vegas, que dejará de celebrarse a partir de 2025, dando paso a Winter FancyFaire*, que debutará en San Diego en 2026 y se trasladará 
a San Francisco en 2027. Hablamos con Leana Salamah, vicepresidenta senior de Marketing y Comunicaciones de la SFA, quien nos ofrece detalles de esta 
feria totalmente renovada, así como de las tendencias de consumo de aceite de oliva en el país norteamericano.

Tel.: 954 819 064 mivico@mineralesmivico.com
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P roductores, técnicos e 
investigadores acudie-
ron a la XX Jornada de 
Campo y a la X Muestra 
Tecnológica de Olivicul-

tura, además de a un debate técnico 
que reunió a instituciones en materia de 
investigación del sector.

Para el director técnico de Opera-
ciones de EPAMIG, Trazilbo de Pau-
la, este evento supone un momento 
importante para la difusión del trabajo 
realizado durante los últimos años. “Es 
un punto de encuentro, principalmen-
te entre productores e investigadores, 
para mostrar los resultados de los pro-
yectos llevados a cabo, además de ser 
un espacio de captación de nuevas de-
mandas”, destacó.

Azeitech 2025 destaca los avances 
en el cultivo del olivo y alternativas 
sostenibles en Brasil

El evento comenzó con la presenta-
ción de la Cámara Técnica Sectorial de 
Olivicultura de Minas Gerais, liderada 
por Moacir Nascimento, presidente de 
la Asociación de Olivicultores de Con-
trafortes da Mantiqueira (Assoolive). 
En ella se resaltaron los objetivos de la 
Cámara Técnica, que busca estructurar 
políticas públicas para el desarrollo de 
la olivicultura en este Estado. 

Posteriormente, Amanda Souza, in-
vestigadora de EPAMIG, impartió la 
conferencia “Calidad química y senso-
rial del aceite de oliva”, en la que abordó 
los criterios que definen la calidad del 
aceite de oliva y la valorización del pro-
ducto nacional.

Combinando teoría y práctica, las es-
taciones de campo se centraron en téc-

nicas sostenibles para la gestión y revi-
talización del suelo del olivar, así como 
en alternativas económicas de insumos 
y estrategias para mitigar la vulnerabili-
dad del olivo.

Asimismo, el programa de este evento 
incluyó un debate técnico -promovido por 
la Empresa Brasileira de Pesquisa Agro-
pecuária (Embrapa) y Assolive-, que estu-
vo conducido por Pedro Moura, coordina-
dor del Programa Estatal de Investigación 
en Olivicultura de EPAMIG, y Humberto 
Ribeiro Bizzo, investigador de Embrapa.

En este debate se abordaron proyec-
tos de investigación en curso, además 
de iniciativas del Instituto Nacional de 
Ciencia y Tecnología de la Olivicultura y 
del Aceite de Oliva Brasileño, coordina-
dos por Embrapa en colaboración con 

La Empresa de Investigación Agrícola de Minas Gerais 

(EPAMIG) celebró el pasado 21 de febrero en el Campo 

Experimental de Maria da Fé la 5ª edición de Azeitech, 

cuyos temas centrales fueron la sostenibilidad y la 

agricultura regenerativa.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]
[Fotos: Erasmo Pereira / Ascom EPAMIG]
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EPAMIG. Según Pedro Moura, supuso 
una oportunidad estratégica para ali-
near las demandas del sector produc-
tivo con las soluciones desarrolladas 
desde el ámbito de la investigación. 

Por su parte, la X Muestra Tecnológi-
ca de Olivicultura reunió a 20 empresas 
para presentar equipos, insumos y pro-
ductos derivados de la olivicultura. Fast 
Indústria, empresa brasileña que fabrica 

equipos para extracción de aceite en el 
país, estuvo presente demostrando so-
luciones para la olivicultura. Agropixel, 
que trabaja en soluciones para la agri-
cultura de precisión, y Luxembourg, que 
opera en la comercialización y exporta-
ción de diferentes insumos agrícolas, 
estuvieron presentes por primera vez 
en el evento.

“Es un gran orgullo trabajar junto a 
EPAMIG en el desarrollo de la olivicul-
tura nacional y ver que los aceites pro-
ducidos en Maria da Fé, en la almazara 
que inauguramos en 2024, y en muchas 
otras almazaras de clientes de Manti-
queira, están recibiendo reconocimien-
tos internacionales en los premios más 
importantes del sector”, resaltó Ademir 
Silveira, ingeniero comercial y de apli-
caciones de Fast Indústria.

La exposición tecnológica también 
incluyó novedades. Así, Minas Caldei-
raria presentó un mini tanque de acero 
inoxidable desarrollado específicamen-
te para atender la demanda del proyec-

Campo Experimental 
de Maria da Fé.
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to de investigación “EPAMIG: procesos 
innovadores en las agroindustrias del 
aceite de oliva y del aguacate”.

Más allá de la extracción
Los expositores de productos rela-
cionados con la olivicultura también 
demostraron cómo la actividad puede 
ir más allá de la extracción de aceite 
de oliva, utilizando insumos derivados 
del proceso.

La farmacéutica y propietaria de la 
marca Jardim Secreto, Vânia Gonçal-
ves, se refirió a la asociación con EPA-
MIG, que va desde la recepción de 
insumos para la extracción hasta la 
participación de la marca en todas las 
ediciones del evento. “Trabajo en la pro-
ducción de cosméticos desde 2008. In-
gredientes como pulpa, semillas y flores 
forman parte de la composición de pro-
ductos como jabones, hidratantes cor-

porales, saquitos aromáticos y otros”, 
detalló Gonçalves, al tiempo que añadió 
que la actividad es una fuente importan-
te de ingresos y fortalece el turismo vin-
culado a la olivicultura.

La actividad oleícola también es obje-
to de estudios en universidades de Mi-
nas Gerais, según resaltó Ana Helena, 
estudiante de noveno año del curso de 
Ingeniería Civil de la Universidad Fede-
ral de Itajubá (UNIFEI).

“Junto con los profesores del curso, 
estamos trabajando en la adecuación 
de estudios existentes que abordan el 
aprovechamiento de residuos de extrac-
ción para la elaboración de morteros en 
la construcción civil. El objetivo es de-
sarrollar un modelo que sea económica-
mente viable y, sobre todo, ofrezca un 
destino final sostenible”, explicó.

El estudio se encuentra actualmente 
en la fase de pruebas de granulometría 
para definir el tamaño del material que 
sustituirá parcialmente a la arena en la 
producción de mortero. Las acciones se 
llevan a cabo con el apoyo de EPAMIG, 
que trabaja en el traslado de los resi-
duos de extracción a la universidad. 

Jornada de Campo.

Expositores de productos relacionados 
con el aceite de oliva.

Extracción de aceite.
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SERVICIO DE FILTRACIÓN DE ACEITE
CON EQUIPO MÓVIL EN SU ALMAZARA

Información técnica y comercial – (+34) 658 96 33 13
Multinivel Ibérica, S.L. – Paseo Delicias, 5 – 02270 Villamalea (AB)

info@vinoscandido.com    –   www.vinoscandido.com

IMPORTANCIA DE LA FILTRACIÓN EN EL AOVE2.2.
La tecnología desarrollada para el fi ltrado del aceite permite:

 Eliminar la humedad residual del AOVE, evitando que se produzcan procesos hidrolíticos que mermen sus 
propiedades organolépticas durante el periodo de almacenamiento.

 Eliminación de azúcares y sólidos en suspensión que produzcan fermentaciones que alteren las características 
fi sicoquímicas, nutricionales y sensoriales del AOVE.

Aporta una apariencia brillante al producto, mejorando el aspecto visual y aportando valor comercial al mismo.

 Reduce el tiempo del AOVE en contacto con el agua y sólidos decantados de forma natural en el depósito, 
evitando contaminaciones no deseadas.

VENTAJAS DE NUESTRO SERVICIO3.3.
 Proceso rápido, limpio y completamente llave en mano en su almazara.

 Sin necesidad de inversión en maquinaria, ni contratación de personal.

 Capacidad de fi ltración de hasta 300 Toneladas/día.

 Proceso hermético para evitar la oxidación del producto.

 Reducción de mermas de producto respecto a otros procesos de fi ltración.

 Trabajo presupuestado por litro de antemano en un servicio integral todo incluido.

SOBRE NOSOTROS – CÁNDIDO (MULTINIVEL IBÉRICA S.L.)1.1.
En Cándido (Multinivel Ibérica, S.L.) llevamos más de 20 años 
implementando, entre otros, procesos de fi ltración en la industria 
vinícola para productos y subproductos derivados de la uva (mostos, 
vinos, lías, etc.) prestando servicio a más de 1.000 bodegas en todo 
el territorio nacional y portugués, experiencia que hemos aplicado 
al sector oleícola para desarrollar un proceso adaptado a las 
particularidades y necesidades de esta industria.
Nuestro modelo está preparado para responder a las necesidades del 
productor con un servicio ágil, profesional y enfocado en maximizar 
el valor del producto desde la molturación de la aceituna hasta su 
envasado o venta a granel.
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D esde la organización 
detallaron que, con 
un total de 59 países 
visitantes, la feria, ce-
lebrada los días 11 y 

12 de marzo, fue un punto de encuentro 
clave para la internacionalización del 
sector oleícola. Empresas, distribuido-
res y expertos de todo el mundo explo-
raron nuevas oportunidades de merca-
do y establecieron conexiones estraté-
gicas en un evento “que ha reafirmado 

La WOOE cierra una edición marcada 
por la internacionalización 

y la innovación

su papel fundamental en la comerciali-
zación global del aceite de oliva”.

La WOOE 25 sirvió para enfatizar la 
necesidad de abrir y consolidar nuevos 
mercados estratégicos en Europa, pero 
también en Asia, Latinoamérica y Orien-
te Medio, promoviendo la diversificación 
como una estrategia clave ante posibles 
barreras comerciales. En cuanto a la 
presencia internacional, desde la orga-
nización subrayaron que, en el marco 
de feria, la región argentina de Men-

doza llevó a cabo una serie de visitas 
a instalaciones y empresas del sector 
oleícola con el objetivo de conocer de 
primera mano las mejores prácticas en 
producción y comercialización del acei-
te de oliva.

La CEO de Pomona Keepers, Otilia 
Romero de Condés, subrayó el papel de 
la feria en la creación de oportunidades 
en mercados emergentes, ayudando a los 
productores a reducir su dependencia de 
un único destino comercial. “La muestra 

La World Olive Oil Exhibition (WOOE) concluyó 

su edición de 2025 con cifras “que consolidan 

su posición como la feria de referencia para el 

sector del aceite de oliva a nivel mundial”, según 

destacó Pomona Keepers, entidad organizadora. 

Durante dos jornadas intensas en IFEMA Madrid, 

la feria colgó el cartel de aforo completo, 

reuniendo a más de 400 empresas representadas 

y ofreciendo una plataforma de negocio y 

promoción para productores, comercializadores 

y compradores internacionales.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]
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consolida así su posicionamiento como 
aliado del sector oleícola, insistiendo en 
la importancia del respaldo institucional 
y la cooperación entre países producto-
res para hacer frente a cualquier posible 
amenaza comercial”, afirmó.

De Condés señaló que “somos un pun-
to de encuentro clave para afrontar los 
desafíos del sector, defendiendo la aper-

tura comercial y ayudando a los produc-
tores a adaptarse a cualquier escenario”. 
En su opinión, “esta edición de la WOOE 
ha demostrado, una vez más, que el sec-
tor del aceite de oliva tiene un enorme 
potencial en los mercados internaciona-
les. La calidad y diversidad de los aceites 
presentados, junto con la gran afluencia 
de visitantes y la presencia de compra-

dores de todo el mundo, confirman que 
estamos ante un evento imprescindible 
para la comercialización y promoción del 
aceite de oliva. Nuestro compromiso es 
seguir impulsando este encuentro como 
el gran punto de referencia para el sector 
y contribuir a su crecimiento global”.

En este evento, Andalucía volvió a 
tener el mayor espacio expositivo de 
todas las Comunidades Autónomas par-
ticipantes, con un total de 387 metros 
cuadrados. De la superficie andaluza, 
90 metros cuadrados correspondieron 
al estand institucional de la Junta de 
Andalucía, espacio en el que tuvieron 
representación diez figuras de calidad 
del aceite de oliva virgen extra anda-
luz, bajo el paraguas de la marca de 
calidad agroalimentaria “Gusto del Sur”. 
En concreto, las DOPs que tuvieron pre-
sencia en el estand de la Consejería de 
Agricultura, Pesca, Agua y Desarrollo 
Rural fueron Aceite de Lucena, Baena, 
Estepa, Poniente de Granada, Montes 
de Granada, Priego de Córdoba, Sierra 
de Cazorla, Sierra de Segura y Sierra 
Mágina; así como la IGP Aceite de Jaén.

Organizadores de la WOOE.
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Al igual que en ediciones anteriores, 
el estand andaluz contó con una zona 
de showcooking donde tuvieron lugar 
degustaciones diarias elaboradas con 
AOVEs andaluces de los Consejos Re-
guladores presentes.

Por otro lado, la Interprofesional del 
Aceite de Orujo de Oliva (ORIVA) lle-
gó a la WOOE cuando se cumplen 10 
años de su constitución y cuya labor de 
promoción e investigación ha contribui-
do  “a una positiva evolución del aceite 
de orujo de oliva en nuestro país”, se-
gún remarcó.

“La coyuntura de los últimos ejercicios 
junto a la labor de la Interprofesional, en 
representación de toda la cadena de va-
lor del producto, han impulsado avances 
significativos en el conocimiento y reco-
nocimiento del aceite de orujo de oliva en 
el mercado interno. A nivel internacional 
gozamos de una gran aceptación y nues-
tro objetivo es afianzarnos en el merca-
do interno. Si bien es cierto que queda 
mucho trabajo por hacer, los datos de 
los dos últimos años en ventas o notorie-
dad respaldan el buen momento para el 
aceite de orujo de oliva”, valoró José Luis 
Maestro Sánchez-Cano, presidente de 
ORIVA. Y es que, a nivel internacional, 
según esta organización, un año más el 

aceite de orujo de oliva mostró en la fe-
ria su fortaleza con presencia en más de 
130 países. También detalló que la cam-
paña 2023/24 fue especialmente positiva 
en el mercado interno en el que las ven-
tas alcanzaron 27,9 millones de litros, un 
45,8% más que en la campaña anterior.

Conferencias y catas
El programa de la WOOE 2025 contó 
con la participación de más de 60 po-
nentes en conferencias y catas, abor-
dando temas clave para el futuro del 

sector y despertando un gran interés 
entre los profesionales asistentes, se-
gún la entidad organizadora.

Las conferencias de la WOOE 2025 
hicieron un recorrido por temáticas 
como la situación actual del sector del 
aceite de oliva; las tendencias de con-
sumo del aceite de oliva y otras grasas, 
abordando los hábitos, preferencias y 
evolución del mercado; el impacto de los 
viajes a través de Airbnb en los paisajes 
del olivar de España; las estrategias de 
diferenciación en el mercado del aceite 

ORIVA participó un año más en la WOOE.

El estand de Andalucía albergó 
un espacio de showcookings.

Mesa de las 
nuevas estrellas 
Michelin.

Mesa sobre 
la revolución 

del olivar.

Mesa de la 
presentación 
del libro 
“Consideraciones 
sobre la búsqueda 
de ventajas 
competitivas en 
olivicultura”.

Mesa sobre 
tendencias de 

consumo.
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de oliva virgen extra; y las claves para 
potenciar el valor de los aceites de oliva 
en la restauración. También se analizó 
el papel de Alibaba.com para llevar el 
aceite de oliva español al mundo; la 
revolución del olivar, mostrando datos 
y tendencias globales; la producción 
mundial y la formación de los precios; y 
el liderazgo y desafíos de la mujer en la 
cadena de valor.

Asimismo, la gastronomía estuvo pre-
sente en una mesa redonda -moderada 
por Eva Millán, cocinera, finalista de 
MasterChef y embajadora de la WOOE- 
que contó con las nuevas estrellas Mi-
chelin Javier Jurado (Malak), Juan José 
Mesa (Radis), Ignacio Montes (Pabú) y 
Juan Carlos García (Vandelvira).

Además, se presentó el libro “Consi-
deraciones sobre la búsqueda de venta-

jas competitivas en olivicultura: El caso 
particular de la provincia de Jaén”, edi-
tado con el patrocinio de la Diputación 
de Jaén, Caja Rural de Jaén y la Univer-
sidad de Jaén. Este manual, fruto de la 
colaboración de 18 instituciones públi-
cas y empresas, examina las diferentes 
formas en las que el sector olivarero de 
Jaén puede seguir evolucionando para 
afrontar los retos del mercado interna-

El Olive Oil Bar fue uno de los 
espacios más visitados.

Cata de EVOOLEUM Awards a 
cargo de José María Penco, director 

técnico del concurso.
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cional. Entre las estrategias de diferen-
ciación, destacan iniciativas como el oli-
var ecológico, el olivar biorregenerativo, 
DOPs e IGPs y proyectos innovadores 
que permiten añadir valor a los aceites 
de oliva mediante la preservación de 
la biodiversidad y la singularización de 
su origen. Por otro lado, el documen-
to también propone la modernización 
de los sistemas de cultivo mediante la 
mejora de la tecnología aplicada a los 
olivares tradicionales, lo que permitiría a 
los productores aumentar la competitivi-
dad, reduciendo costes y maximizando 

la rentabilidad. Algunas de estas estra-
tegias incluyen la actualización de los 
sistemas de riego y la incorporación de 
maquinaria agrícola avanzada.

En la WOOE también destacó la zona 
de catas, donde se llevó a cabo una cata 
de EVOOLEUM Awards a cargo de José 
María Penco, director técnico del concur-
so, lo que supone otra acción más para po-
ner en valor a los productores de EVOO-
LEUM y fomentar la cultura del AOVE. 
Esta cata tuvo lugar bajo el título “Cata 
de los mejores AOVEs mediterráneos de 
EVOOLEUM. Campaña 2024/2025”.

A su vez, se programaron degusta-
ciones de aceite de oliva virgen extra 
de lugares tan dispares como Jordania, 
Cataluña, Valencia o las Islas Canarias. 
En ellas se pudieron catar una magnífi-
ca selección de los mejores AOVEs pro-
ducidos en la actualidad.

Por su parte, el Olive Oil Bar, uno de 
los espacios más visitados, ofreció a los 
asistentes la posibilidad de degustar más 
de 150 aceites de oliva vírgenes extra, 
permitiendo descubrir la riqueza y diversi-
dad de este producto esencial en la Dieta 
Mediterránea. En esta área tuvo especial 

Mercacei, fiel a su cita con la WOOE

Grupo Editorial Mercacei, como media partner de la feria, contó una edición más con un 
estand propio donde estuvieron presentes todas sus publicaciones.

En el Olive Oil Bar tuvo especial protagonismo el TOP10 de EVOOLEUM.
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protagonismo el TOP10 de EVOOLEUM 
a través de una barra específica.

Además, los encuentros entre pro-
ductores y compradores facilitaron la 
generación de acuerdos comerciales 

En The Olive Tree Corner se pudieron conocer diversas propuestas sobre oleoturismo.

que contribuirán a fortalecer el posicio-
namiento del aceite de oliva en el pano-
rama internacional.

Una edición más, la WOOE contó, a 
su vez, con The Olive Tree Corner, un es-

pacio de encuentro y networking centra-
do en el oleoturismo, donde se pudieron 
conocer algunas de las propuestas más 
interesantes de un sector en crecimiento.

Premios
La periodista de la Cadena SER Gema 
Molina presentó el acto oficial de inau-
guración y la entrega de premios de la 
WOOE, cuyo objetivo es poner en va-
lor a aquellos profesionales, empresas, 
proyectos y productos que a través de 
sus acciones y propuestas contribuyen 
a mejorar el sector.

Los premiados en esta edición fueron 
Carles Sumarroca, Joan Samsó y Joan 
Torrents, fundadores de Agromillora, por 

El impacto de los viajes a través de Airbnb 
en los paisajes del olivar de España
Durante la WOOE, la directora de Políticas Públicas para Airbnb España y Portugal, Sara 
Rodríguez, analizó cómo el turismo a través de Airbnb está transformando los paisa-
jes olivareros, contribuyendo a la regeneración de las zonas rurales, destacando la im-
portancia de experiencias auténticas y de calidad para los viajeros y las comunidades 
locales. Rodríguez subrayó que “el turismo a través de Airbnb está jugando un papel 
clave en la dinamización de las zonas rurales, promoviendo la dispersión del turismo 
hacia áreas menos saturadas. Este modelo no sólo beneficia a las comunidades locales, 
sino que también fomenta experiencias auténticas que enriquecen tanto a los viajeros 
como a los anfitriones, contribuyendo a la regeneración y sostenibilidad de los paisajes 
olivareros y sus alrededores”.

Y es que el oleoturismo y la apuesta por destinos rurales son dos tendencias en auge para los 
viajeros en España. Según datos internos de Airbnb, el 61% de los anuncios en nuestro país están situados en zonas rurales, el porcen-
taje más alto de la UE y, además, cerca del 68% de las noches reservadas en España por los viajeros españoles entre enero y octubre 
de 2024 tuvieron lugar en esta tipología de destinos.

Entre estos destinos rurales destacan aquellos vinculados al turismo relacionado con la producción de aceite de oliva. En este sen-
tido, según un estudio realizado por Airbnb, las áreas con DOP de aceite de oliva en España generaron casi 24 millones de euros en 
ingresos para los anfitriones y aproximadamente 123 millones de euros en gasto en comercios locales.

Por regiones, Antequera (Andalucía), Montes de Toledo (Castilla-La Mancha), Madrid, Navarra, Siurana (Cataluña), Les Garrigues 
(Cataluña) y La Alcarria (Castilla-La Mancha) son las DOPs donde los anfitriones típicos obtuvieron ingresos más altos, superando los 
4.000 euros al año. Por volumen de crecimiento, Andalucía es la Comunidad Autónoma donde más aumentó el turismo asociado a las 
regiones y DOPs del aceite, con 8 de las 9 DOPs andaluzas analizadas duplicando el número de huéspedes en un año.

Asimismo, el análisis muestra que los viajeros que eligen estas regiones son predominantemente familias españolas y realizan 
estancias promedio de cuatro días y casi cinco personas por reserva. La alta calidad de la experiencia se refleja en valoraciones de 
4,8 estrellas; y en el 80% de los anuncios la ocupación anual es inferior a 30 días, lo que indica que estos alojamientos se utilizan de 
manera ocasional o complementaria, aprovechando activos que de otra forma permanecerían sin uso.

En relación al perfil del anfitrión, el 55% son mujeres cercanas a los 50 años que perciben unos ingresos anuales de aproxima-
damente 3.100 euros. Asimismo, 8 de cada 10 anfitriones gestionan un único anuncio, lo que evidencia el impacto directo de estos 
ingresos en la economía familiar. Estos hallazgos, según Airbnb, subrayan el potencial de las regiones olivareras para ofrecer expe-
riencias turísticas de alta calidad y, al mismo tiempo, impulsar el desarrollo económico y social de las comunidades rurales.

Desde la pandemia, casi 7 de cada 10 noches reservadas en territorio nacional se han realizado fuera de grandes áreas urbanas y 
las reservas en destinos de proximidad han crecido un 27%. Además, más de 5.200 pueblos españoles han recibido reservas entre el 
primer y tercer trimestre de 2024, lo que ha impulsado la economía local y aliviado la saturación en destinos tradicionales.
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crear un cambio en la olivicultura y la 
elaiotecnia mundial que ha revoluciona-
do el panorama en el planeta (Trayecto-
ria Profesional); FOSS Iberia, por dotar 
al sector de elaboración de aceites de 
oliva de soluciones tecnológicas innova-
doras y fiables con una importante me-
jora cualitativa (Innovación Tecnológica); 
la Escuela Superior del Aceite de Oliva 
(ESAO), por ofrecer al sector una opor-
tunidad formativa, así como contenidos 
y herramientas de conocimiento comple-
tas, flexibles y adecuadas, contribuyendo 
con ello a la mejora de la formación pro-
fesional y cualificada en el sector (Sopor-
te Formativo y Optimización Profesional 
del Sector); la DOP Aceite de Madrid, por 
diferenciar y singularizar más de 20.000 

hectáreas de olivar en la Comunidad de 
Madrid (Singularización Estratégica del 
Territorio y sus AOVEs); y Oleo Pepillo, 
por ser una compañía que se ha adap-
tado estratégicamente al entorno, siendo 

capaz de crecer creando valor desde el 
origen (Innovación en el Modo de De-
sarrollo de Negocio). Finalmente, Eva 
Millán fue reconocida como Embajadora 
2025 por su gran implicación en el uso 

Estrategias de diferenciación en el mercado 
del AOVE: de la tradición a la innovación
El catedrático de Comercialización e Investigación de Mercados de la UJA y presidente de la IGP 
Aceite de Jaén, Manuel Parras, puso de manifiesto en la WOOE que en el mercado oleícola compi-
ten aceites de oliva vírgenes extra obtenidos de aceitunas procedentes de distintos tipos de olivares, 
desde los olivares tradicionales no mecanizables o de montaña hasta los olivares superintensivos o en 
seto. Obviamente, según señaló, los procedentes de estos últimos pueden ofrecerse en el mercado a 
unos precios mucho más bajos que los de los primeros cuyos costes son mucho más elevados. Parras plan-
teó las cuestiones: ¿se pude competir por algo distinto del precio? y, en este caso, ¿cómo pueden conquistar 
consumidores los AOVEs procedentes de olivares tradicionales? 

Según detalló, “en los mercados hay dos estrategias para poder competir con éxito: la estrategia de liderazgo en costes, cuya ventaja 
competitiva está en la reducción de costes en el proceso productivo y, por tanto, se pueden ofrecer los productos a precios muy competitivos 
en los mercados. Se compite vía precios. Y, por otro lado, la estrategia de diferenciación, cuya ventaja competitiva consiste en ofrecer a los 
consumidores un producto más caro, pero portador de unas características o atributos que son valorados por los consumidores. Y cuando ha-
blamos de consumidores no nos referimos a los consumidores, en general, sino a segmentos de mercado, esto es, a grupos de consumidores 
claramente definidos por sus características sociodemográficas, de estilo de vida, etc”.

Para Parras, estos atributos sobre los que basar la estrategia de diferenciación son de tres tipos: atributos intrínsecos, atributos 
extrínsecos y atributos ocultos. Los atributos intrínsecos son sabor -intenso, suave, etc.-, color -verde, amarillo-verdoso, etc., aroma, 
origen -DOP o IGP-, método de producción -ecológico, procedente de agricultura integrada, biodinámico-, cualidades nutritivas, 
variedad -picual, arbequina, hojiblanca, royal, etc.-, huella de carbono, huella hídrica, salud, olivar tradicional, etc. Por su parte, los 
atributos extrínsecos son marca, el punto de venta, el envase -vendedor silencioso-, las certificaciones -ISO, UNE, BRC, Nature Choi-
ce, IFS, etc. “El precio sería un atributo extrínseco sobre el que basar la estrategia de liderazgo en costes”, precisó.

Los atributos ocultos son el respeto por el medio ambiente, la seguridad alimentaria como un proceso y no como un resultado, la 
biodiversidad, la ética de los negocios, la creación de empleo, la contribución al desarrollo rural, el mantenimiento del paisaje y del 
patrimonio, el mantenimiento de la población en el territorio, el comercio justo, etc. “Es lo que podemos denominar un AOVE ético 
o aumentado”, aseveró.

Un ejemplo de estrategia de diferenciación es, a su juicio, la puesta en el mercado de un AOVE procedente de olivar tradicional, 
certificado mediante blockchain, un aceite de oliva virgen extra que puede adquirirse en los establecimientos de Lidl, y que es fruto 
de un proyecto enmarcado en un Grupo Operativo liderado por UPA y en el que han participado también Migasa, Izertis y la Univer-
sidad de Jaén. Este AOVE es, en su opinión, una muestra de que se puede ofrecer al mercado un producto que remunere el esfuerzo 
de los productores y en el que todos los eslabones de la cadena salgan ganando. “Un producto que es fruto de la colaboración entre 
distintos agentes de la cadena de valor del AOVE”, concluyó.

Entrega de premios de la WOOE.
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culinario del aceite de oliva, promovien-
do este producto como integrante funda-
mental de la Dieta Mediterránea.

En la WOOE también se hizo entre-
ga de los galardones al mejor trabajo fin 

de máster de las cinco promociones del 
Máster en Administración y Dirección de 
Empresas Oleícolas de la Universidad 
de Jaén (UJA).

El primer galardón fue para Marta 
Amo, por el trabajo fin de máster “Ela-
boración de Memoria GRI de la em-
presa Mengíbar, S.A. (Grupo Migasa)”, 
que fue entregado por Ana Rodríguez, 
secretaria general de Recursos Agra-
rios y Seguridad Alimentaria del Minis-
terio de Agricultura Pesca y Alimenta-
ción (MAPA). El segundo galardonado 
fue Juan Padilla, por el trabajo fin de 
máster “Estudio de los sellos de cali-
dad de AOVE geográficamente refe-
renciados desde el punto de vista del 
oferente”, que fue entregado por la vi-

cerrectora de Enseñanzas Oficiales de 
la UJA, Hikmate Abiouel. Además, se 
concedió un accésit a Pedro Martínez, 
CEO de IMS Control Industrial, por el 
trabajo fin de máster “Plan de diversi-
ficación hacia nuevas áreas de nego-
cio de IMS dentro de la oleoindustria 
en el entorno de la Península Ibérica”, 
que fue entregado por Otilia Romero 
de Condés.

Desafíos WOOE
En el marco de la feria también se cele-
bró el “Desafío WOOE Junta de Anda-
lucía”, el concurso de cocina en directo 
que premia el mejor plato, en función de 
su creatividad y empleo del aceite de 
oliva virgen extra en su elaboración. En 

Aceites de oliva: claves 
para potenciar su valor 
en la restauración

La Interprofesional del Aceite de Oliva Español or-
ganizó una mesa redonda sobre las claves para po-
tenciar el valor de los aceites de oliva en la restau-
ración. En ella participaron Primitivo Fernández, 
vocal de la Junta Directiva de la organización; 
Periko Ortega, chef del restaurante “Recomien-
do” en Córdoba; Enrique García, portavoz de la 
Organización de Consumidores y Usuarios (OCU); 
y Ana Díaz, subdirectora general de Calidad y Sos-
tenibilidad Alimentaria del MAPA.

El eje sobre el que giró la mesa redonda es la relación que existe ahora mismo entre la restauración de nuestro país y la hostelería. 
Lo primero que se constató entre la Interprofesional, la OCU y el restaurador es que, efectivamente, el cumplimiento de la norma 
que obliga a presentar aceites debidamente envasados, con tapones irrellenables y cierres inviolables y debidamente etiquetados, 
no pasa por su mejor momento, a pesar de que entró en vigor hace más de una década. Primitivo Fernández asumió que una parte 
de los profesionales pueden carecer de información necesaria para hacer una buena interpretación del Real Decreto 895/2013. Algo 
que la nueva campaña de información que ha lanzado la Interprofesional del Aceite de Oliva Español trata de solventar. La campaña 
“¿Peeerdona?” quiere acabar con cualquier duda que tanto profesionales como consumidores puedan tener. 

Por su parte, desde la OCU, Enrique García se mostró totalmente alineado con el sector de los aceites de oliva y puso el foco en 
que, con esta norma, el consumidor obtiene plenas garantías sobre el alimento que llega a su mesa y, no menos importante, se facilita 
el derecho a saber qué es lo que consumimos. 

Asimismo, Periko Ortega alabó la iniciativa de la Interprofesional de informar al sector hostelero de una norma que considera 
que también beneficia a la restauración en tanto que mejora la experiencia del cliente. El chef rebatió la opinión de aquellos que 
consideran que usar aceites de oliva en la restauración puede ser antieconómico. Aseguró que, como sus compañeros, “hace muchos 
números y la estabilidad de los aceites en la cocina y la calidad de los resultados permite que las cuentas salgan y merezca la pena 
apostar claramente por los aceites de oliva”. 

A su vez, la representante del MAPA manifestó su total compromiso con el sector a la hora de implementar esta obligación y re-
cordó que la puesta en marcha de esa norma mostró a las claras el compromiso de la Administración con el sector y la salvaguarda de 
un producto emblemático de nuestro país.

Galardones al mejor trabajo fin de máster de las 
cinco promociones del Máster en Administración y 

Dirección de Empresas Oleícolas de la UJA.



63MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

A C T U A L I D A D  /  Ferias

Víctor Comín ganó el “Desafío 
WOOE Campo y Alma 2025”.

Miguel de La Fuente ganó el “Desafío 
WOOE Junta de Andalucía”.

este caso se planteó una mazamorra, 
para la que los concursantes debían uti-
lizar AOVEs de Andalucía y vinagres de 
la DOP Montilla-Moriles.

El ganador, premiado con 1.500 euros 
y un curso de especialización en vinos y 
vinagres de la DOP Montilla-Moriles, fue 
Miguel de La Fuente, del restaurante El 
Jardín del InterContinental (Hotel Inter-
continental). El chef conquistó al jurado 
con una “Mar Mazamorra” que integra 
productos del mar y ahumados, jugando 

con texturas y sabores que sorprendie-
ron a todos los jueces.

El jurado estuvo formado por Eva 
Millán, finalista de MasterChef y emba-
jadora de la WOOE; el periodista gas-
tronómico Carmelo Aunion; José Ma-
nuel Gaztelu, miembro de la Academia 
Andaluza de Gastronomía; y Daniel La-
rios, chef ganador de la edición 2023 del 
“Desafío WOOE Junta de Andalucía”.

El segundo premio fue para Óscar 
David Victoriano, del Grupo Joshef 

Arias, con una versión de mazamorra 
de estilo latino, fusionando ingredientes 
tradicionales andaluces con matices de 
la cocina peruana.

El accésit fue para Rocío Maya, cuya 
propuesta destacó por su originalidad 
y ejecución técnica, aportando un giro 
fresco y moderno a la receta clásica de 
mazamorra cordobesa.

Por su parte, Víctor Comín, de Elianco 
Gourmet, ganó el “Desafío WOOE Cam-
po y Alma 2025” con su ensalada “Letur 

info@bombasparralamancha.com 926 58 60 72 bombasparralamancha.comMás información en

¡Contáctanos!
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es la pera”, denominada así en home-
naje a la localidad de Letur (Albacete) 
por las consecuencias de la DANA del 
pasado mes de octubre. Esta ensalada 
ha sido merecedora de los 1.500 euros 
con los que está dotado el primer premio, 
por su fusión del dulzor de la pera con el 
AOVE con DOP Campo de Montiel.

El “Desafío WOOE Campo y Alma 2025” 
también entregó dos menciones especia-

Lleva el aceite de oliva español 
al mundo con Alibaba.com
La WOOE fue testigo de la ponencia “Lleva el aceite español al 
mundo con Alibaba.com. Un diálogo entre Italia y España sobre 
las oportunidades del e-commerce B2B”, a cargo de Pol Robert, 
representante de Alibaba.com.

La feria fue el escenario perfecto para que Alibaba.com, líder 
global en comercio B2B, demostrara su papel crucial en la digi-
talización de la exportación agroalimentaria. Conectando más 
de 200.000 vendedores con 50 millones de compradores en 200 
países, la plataforma se posiciona como un aliado estratégico 
para el sector.

Digitalización y oportunidades para EspañaDigitalización y oportunidades para España
Durante su intervención, Pol Robert destacó 
la creciente importancia de la digitaliza-
ción para los proveedores en el comercio 
B2B. Según datos de Euromonitor, el 
90% de los compradores empresaria-
les comienzan sus rutas de compra con 
una búsqueda on line, lo que subraya la 
necesidad de que las empresas adopten 
estrategias digitales para captar clientes 
en el mercado global.

Sin embargo, sólo el 9% de las pymes espa-
ñolas venden on line internacionalmente, según 
cifras de ICEX España Exportaciones e Inversiones. Este 
dato revela una gran oportunidad para las empresas españolas 
que buscan expandirse mediante plataformas digitales como 
Alibaba.com.

Alibaba.comAlibaba.com y el mercado del aceite de oliva español y el mercado del aceite de oliva español
España lidera las exportaciones de aceite de oliva, llegando a 
más de 160 países. No obstante, el 81% del volumen exportado 
se concentra en sólo 10 mercados principales. Robert reveló una 
disonancia interesante al comparar estos datos con el origen de 
los compradores en la plataforma: “6 de cada 10 no coinciden. Lo 
que significa que podemos encontrar mercados y compradores 
que de otra manera no encontraríamos”.

Esto, a su juicio, evidencia una enorme oportunidad para las 
empresas españolas para diversificar sus exportaciones, acce-

diendo a nuevos mercados o reforzando su presencia 
en países con menor penetración a través de los 

canales tradicionales. Alibaba.com ofrece a 
las empresas del sector un canal efectivo 

para conectar con compradores interna-
cionales, agilizar negociaciones y am-
pliar su red de clientes.

Herramientas digitales para potenciar Herramientas digitales para potenciar 
la exportaciónla exportación

En la segunda parte de la ponencia, se 
presentaron las herramientas de Alibaba.

com para los exportadores: desde la crea-
ción de un store on line hasta herramientas 

de análisis de mercado para identificar tenden-
cias y optimizar estrategias de venta.

La sesión concluyó con una mesa redonda en la que Alibaba.
com entrevistó a dos productores de aceite de oliva que ya venden 
en la plataforma: Ursini Srl (Italia) y Emilio Vallejo (España). Ambas 
empresas compartieron su experiencia en Alibaba.com, destacan-
do los beneficios de digitalizar su estrategia de exportación y las 
oportunidades que han encontrado en nuevos mercados.

Para esta plataforma, el evento en la WOOE dejó claro que el 
futuro de la exportación pasa por la digitalización y la omnicana-
lidad, mezclando ferias y plataformas digitales. En ese sentido, 
“Alibaba.com se posiciona como un aliado clave para las empre-
sas que buscan llevar su aceite de oliva a compradores de todo el 
mundo”, resaltó.

les a Rocío Maya, del restaurante Taberna 
de Noa (Badajoz), que repite la segunda 
posición al igual que la anterior edición; y 
a Juan Manuel Muñoz, de Kiosko Kiosco 
de La Alameda de Brihuega (Guadalajara), 
que recibió el tercer premio.

El jurado estuvo formado por el pe-
riodista gastronómico Rafael de Rojas; 
la coordinadora de Industrias Agroali-
mentarias y Cooperativas de la Junta de 

Comunidades de Castilla- La Mancha, 
María José Carmona; la representan-
te de la Academia de Gastronomía de 
Castilla- La Mancha, Elisa Belmonte; y 
el chef albaceteño Javier García Albu-
guer, ganador del Desafío WOOE 2024.

El chef y presentador Juan Pozuelo 
fue nuevamente el encargado de dirigir 
ambos concursos, destacando la crea-
tividad y técnica de los participantes. 
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L a edición que rendía tri-
buto a los cocineros cre-
cidos en las corrientes 
abiertas con la revolución 
culinaria alumbrada hace 

al menos 30 años en España destacó 
sobre todo por la calidad de los conte-
nidos en sus seis escenarios, abarro-
tados en la mayoría de las ponencias. 
Una gran respuesta de asistencia en la 
edición más grande, más internacional 
-con visitantes de 63 países- y con la 
mayor presencia de cocineros de sus 
23 ediciones.

En concreto, se celebraron cerca de 
200 ponencias y mesas redondas en 
los escenarios oficiales que funcionaron 
durante tres días simultáneamente. Ade-
más, la cumbre gastronómica consolidó 
el salto hacia adelante en la internacio-
nalización iniciada el año pasado en sus 

Los aceites de oliva vírgenes extra, 
estrellas de la revolución gastronómica 
de Madrid Fusión

formatos. Grandes nombres de la coci-
na de esos últimos 30 años subieron al 
escenario del congreso, desde Ferran 
y Albert Adrià a Gastón Acurio, pa-
sando por Dabiz Muñoz o figuras 
internacionales como Massimo 
Bottura y Yoshihiro Narisawa.

Asimismo, la apuesta por el fu-
turo de la alimentación en el espa-
cio Dreams siguió catapultando la 
dimensión formativa del congreso, 
que vio también como sus escena-
rios del mundo del dulce y del vino 
resultaron un éxito.

Esta edición de Madrid Fusión, que 
llevaba el nombre de “Revolucionarios”, 
no sólo reconoció a una generación que 
revolucionó y sigue revolucionando la 
cocina, sino que fue escaparate para las 
nuevas revoluciones en marcha. Por una 
parte, la Inteligencia Artificial como he-

rramienta para diseñar alimentos, cartas 
y menús, optimizar sistemas productivos 
o gestionar un restaurante, entre otras 
cosas; y por otra, la gran revolución del 

Las cifras finales avalan el éxito de la 23ª edición de Madrid Fusión Alimentos de España, que se celebró del 27 al 29 de 

enero en IFEMA Madrid y cerró con la respuesta de congresistas (1.874), visitantes (26.104) y empresas expositoras (232) más 

importante de su historia, según detallaron sus organizadores. El AOVE fue el producto oficial de este congreso internacional 

desde la creación de esta categoría en 2021.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

Los chefs Dabiz Muñoz y 
Gastón Acurio.
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desperdicio cero (zero waste), que cen-
tró las ponencias de buena parte de los 
protagonistas de este congreso.

Entre otras actividades e iniciativas 
tuvo lugar la misión inversa Spain Food 
Nation, organizada por el Ministerio 

de Agricultura, Pesca y Alimentación 
(MAPA), en colaboración con ICEX Es-
paña Exportación e Inversiones, que 
reunió a 14 chefs internacionales de es-
tablecimientos certificados con el sello 
“Restaurants from Spain” para contribuir 

a la difusión y divulgación de los alimen-
tos y tradiciones culinarias españolas.

AOVE en Madrid Fusión
La Consejería de Agricultura, Pesca, 
Agua y Desarrollo Rural de la Junta de 

AOVEs de Andalucía con 
DOP e IGP fueron los aceites 

oficiales del congreso.

El presidente de la Junta de Andalucía, 
Juanma Moreno, y el consejero de 

Agricultura, Ramón Fernández-
Pacheco, brindaron con AOVE de la 
DOP Baena por el futuro del sector.
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Andalucía, a través de la Agencia de 
Gestión Agraria y Pesquera de Anda-
lucía (AGAPA), participó un año más 
en Madrid Fusión respaldando a los 
productos andaluces con DOP como el 
aceite de oliva virgen extra, siendo el 
producto oficial de este congreso inter-
nacional desde la creación de esta cate-
goría en 2021.

En la participación institucional de la 
Junta tuvieron una presencia destacada 

los Consejos Reguladores de algunas de 
las DOPs andaluzas, junto con empresas 
adheridas a la marca “Gusto del Sur”, 
distintivo de la Junta que en la actualidad 
aglutina a 151 empresas y 388 marcas.

Dicha participación se articuló a través 
del Espacio Gastronómico “Gusto del 
Sur”-Madrid Fusión, de 300 metros cua-
drados, donde los alimentos andaluces, 
especialmente los amparados por figu-
ras de calidad ligada al origen (DOP, IGP 

o ETG), dieron contenido a un amplio y 
variado programa de actividades de ca-
tas, presentaciones y demostraciones 
de cocina en vivo, en el que participaron 
consejos reguladores, empresas con la 
marca “Gusto del Sur” y Landaluz.

Cada día, los cocineros de dicho Es-
pacio Gastronómico realizaron tres acti-
vidades, entre las que destacaron “De-
sayuna Andalucía”, que incorporó como 
novedad la fórmula del desayuno de 

Catas, desayunos y tapas con AOVEs andaluces con distintivos de calidad.
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cuchara; “De Tapas by Gusto del Sur”; y 
“Cocinando Andalucía by Gusto del Sur”.

La Consejería de Agricultura también 
tuvo presencia en algunas de las acti-
vidades del programa oficial de Madrid 
Fusión, entre ellas una demostración 
fundamentada en los AOVEs andaluces 
con DOP en la cocina, en la que par-
ticiparon el cocinero Periko Ortega, del 
restaurante Recomiendo, así como los 
consejos reguladores de los aceites ofi-
ciales Madrid Fusión 2025. El chef co-
cinó un menú compuesto de tres platos 
usando los aceites andaluces de cali-
dad diferenciada, destacando su cali-
dad y versatilidad.

Por otro lado, empresas como Cavia-
roli estuvieron presentes en este congre-
so mostrando a los asistentes la esencia 
de su innovación gastronómica con una 
degustación exclusiva de sus productos 
estrella: las perlas de aceite de oliva, las 
esferas de aceituna esférica y las salsas 
de oliva verde. También dio a conocer 
sus últimas novedades: las pinturas de 
aceite y la pasta pura de oliva verde. 

Espacio expositivo de la DOP Priego de Córdoba para dar a conocer sus AOVEs y la importancia 
de sus olivares, así como de las posibilidades oleoturísticas de esta comarca.

Estand de Caviaroli.

La DOP Estepa llevó 
su AOVE al encuentro 

gastronómico.
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E l II Festival “Córdoba Virgen 
Extra” volvió a convertir las 
calles cordobesas en un 
punto de encuentro para la 
cultura del AOVE, con más 

de 40 puntos de venta y un amplio pro-
grama de actividades que incluyeron 
catas, talleres de cocina, showcookings 
y eventos dedicados al público infantil 
y familiar.

Representantes de la Diputación de 
Córdoba, el Ayuntamiento cordobés y 
otras entidades colaboradoras participa-

El II Festival “Córdoba Virgen Extra” se 
consolida como una cita destacada para 
los amantes del AOVE

ron en la apertura oficial de este evento, 
subrayando el compromiso conjunto para 
posicionar a Córdoba como referente 
mundial del aceite de oliva virgen extra.

Una de las actividades más esperadas 
fue la “Gran Salmorejada”, que tuvo lugar 
en la Plaza de las Tendillas, donde se pudo 
degustar el tradicional salmorejo cordobés 
elaborado con los máximos estándares de 
calidad y protagonismo del AOVE.

Asimismo, el doctor Antonio Escribano, 
reconocido especialista en nutrición y me-
dicina deportiva, fue nombrado embajador 

de la segunda edición del festival. Escriba-
no, médico y divulgador de prestigio inter-
nacional, ha dedicado gran parte de su ca-
rrera a resaltar los beneficios del AOVE en 
la alimentación saludable y el rendimiento 
deportivo. Tras recibir este reconocimien-
to, hizo referencia al maridaje entre AOVE, 
deporte y salud como “tridente imbatible”, 
al igual que la Dieta Mediterránea, a la que 
definió como “uno de los grandes alicien-
tes y ventajas que tenemos como país”. Y 
dentro de los super alimentos que confor-
man este patrón alimentario, aseguró que, 

El II Festival “Córdoba Virgen Extra”, celebrado del 31 de enero al 2 de febrero en la Plaza de las Tendillas,  concluyó con 

un “rotundo éxito”, consolidándose como una cita destacada para los amantes del aceite de oliva virgen extra y la cultura 

cordobesa. Durante los tres días de celebración del evento, más de 35.000 personas disfrutaron de un variado programa de 

actividades que puso en valor el ecosistema productivo del oro líquido de la provincia, según destacaron sus organizadores.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

Inauguración.
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sin duda, el aceite de oliva “es de los juga-
dores más importantes del equipo”. 

La jornada de clausura estuvo marcada 
por un ambiente festivo con actividades in-
teractivas como la extracción en directo de 

AOVE, catas, talleres para todas las edades 
y un desayuno molinero que reunió a cientos 
de asistentes. Uno de los momentos más 
especiales fue la entrega de premios del 
concurso infantil de dibujo “Pinta un olivo” y 

del concurso de escaparates, dos iniciativas 
que reflejan la creatividad y el compromiso 
con la cultura olivarera de Córdoba.

En el concurso de pintura infantil se es-
tablecieron dos categorías por edades, de 
5 a 8 años y de 9 a 12 años. En la primera 
categoría, el primer premio fue para Liam 
Josué Casanova, del Colegio San Rafael; 
mientras que en la segunda categoría el 
galardón fue para Paloma López Moreno, 
del Colegio Santa Victoria. El jurado de 
este concurso, que contó con el apoyo de 
El Corte Inglés, estuvo compuesto por re-
conocidos expertos en arte y cultura local.

En cuanto al concurso de escapara-
tes, que decoró más de una veintena de 
comercios de la ciudad con motivos alu-
sivos al olivo, el premio fue para “Óptica 
Croma”. El jurado destacó su creatividad, 
armonía y originalidad en la representa-
ción del espíritu del festival. “Ana Ruiz 
Pastelería” y “Librería Luque” obtuvieron, 
respectivamente, el segundo y tercer pre-
mio. Asimismo, el jurado concedió una 
mención especial a “Clan Lui”.

El doctor Antonio 
Escribano fue nombrado 
embajador de la segunda 

edición del festival.
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El evento fue organizado por el Con-
sorcio de la Gastronomía Cordobesa, 
los consejos reguladores de las DOPs 
de la provincia (Baena, Lucena, Mon-
toro-Adamuz y Priego de Córdoba), la 
Asociación Empresarial de Almazaras 
Industriales de Córdoba (ACORA), la 
Asociación Española de Municipios del 
Olivo (AEMO) y QvExtra! Internacional.

A su vez, fue apoyado por la Diputa-
ción Provincial de Córdoba -a través de 
Iprodeco- y el Ayuntamiento de Córdo-
ba. También contó con patrocinadores 
como AgroBank y colaboraron institu-
ciones como El Corte Inglés, las DOPs 
Montilla-Moriles y Los Pedroches, El 
Vacar, Hostecor y Sabor a Córdoba.

Según precisaron desde la organiza-
ción, ya están trabajando en los prepa-

Empresas participantes rativos para la próxima edición, con el 
compromiso de seguir impulsando el 
valor cultural, económico y social del 
aceite de oliva virgen extra de Córdoba. 
“Sin duda, el evento se ha consolidado y 
tiene argumentos para seguir formando 
parte de las grandes actividades en el 
calendario de la ciudad de manera con-
tinuada”, resaltaron.

Ruta Gastronómica  
Virgen Extra
Más de 25 bares, restaurantes y tabernas 
de la capital participaron del 31 de enero 
al 9 de febrero en la “Ruta Gastronómi-ca 
Virgen Extra”, un evento culinario que tuvo 
como objetivos promover la riqueza gas-
tronómica local, poner en valor al sector de 
la hostelería y realzar el papel del AOVE 
como embajador de la Marca Córdoba.

Esta iniciativa, organizada por el Con-
sorcio de la Gastronomía Cordobesa, es-
tuvo financiada por el Instituto Municipal 
de Desarrollo Económico y Empleo de 
Córdoba (IMDEEC), y fue una de las acti-
vidades paralelas del II Festival “Córdoba 
Virgen Extra”.

La ruta ofreció a los vecinos y visitan-
tes la oportunidad de disfrutar de platos 
exclusivos, diseñados especialmente 
para la ocasión con un AOVE cordobés 
como protagonista. 

Clausura del evento.

El II Festival “Córdoba Virgen 
Extra” incluyó un amplio 

programa de actividades.

Aceite Virgen de Oliva Gómez Cano
Aceites Bellido
Aceites Estrella del Guadalquivir
Aceites Oliva del Sur
Aceites Prieto Reina
Aceites Vizcántar
Alma de Cántaro
Almazaras de la Subbética
Asociación de Cesteros Tradicionales de Córdoba
Coop. La Aurora
Coop. La Unión-Los Omeya
Coop. Ntra. Sra. de Araceli
Coop. Olivarera de Lucena 
Cortijo de Suerte Alta
D3 Olivo Tecnología
Dcoop
DOP Baena
DOP Priego de Córdoba
Exp. Agrarias Las Arenosas
Gomeoliva
Los Raigones
Luque Ecológico
Manuel Molina Muñoz e Hijos
Marín Serrano
Miluma
Molino Juanito Ortiz 
Molino las Tinajas
Muela-Olives
Oleo Fuente Palmera
Oleoduernas
Peña de Baena 
Saboroliva
SCA Ntra. Sra. de la Salud
SCAO Germán Baena
SCAO Ntra. Sra. de Guadalupe
SCAO Ntra. Sra. de la Consolación 
SCAO Ntra. Sra. del Perpetuo Socorro
SCAO Virgen de la Sierra de Cabra
Sucesores de Hermanos López 
Tierra Laguna
Valdearenales
Vidaperra
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E l salón atrajo del 11 al 13 
de febrero a más de 28.000 
profesionales que recorrie-
ron los pabellones 4, 5, 6, 8 
y 9 de la institución ferial de 

Zaragoza, donde la calidad y la cantidad 
de oferta expositiva fueron las grandes 
protagonistas, un aspecto ampliamente 
resaltado por todos los visitantes.

Según destacó Feria de Zaragoza, 
desde la primera jornada, el certamen 
contó con un ambiente de negocio cons-
tante, reflejado en la intensa actividad 
dentro de los estands, donde los exposi-
tores subrayaron el papel del salón como 
espacio idóneo para hacer networking y 
potenciar sinergias dentro del sector.

En concreto, acudieron profesiona-
les de numerosos países, destacando 
la presencia de un gran porcentaje de 
la totalidad de las bodegas, almazaras 
y cerveceras de la Península Ibérica, 

OLEOMAQ-OLEOTEC, escenario de 
catas, reconocimientos y actividades 
en torno al sector oleícola

así como del sur de Francia e Italia, 
“consolidando a ENOMAQ-OLEOMAQ 
como el epicentro del sector vitivinícola, 
oleícola y cervecero del sur de Europa”, 
resaltó la institución ferial.

La apuesta por la calidad fue la máxi-
ma premisa en esta edición, un criterio 
que -según la organización- también se 
mantuvo en la parte agrícola del cer-
tamen con TECNOVID y OLEOTEC, 
aportando un alto nivel de especializa-
ción y vanguardia tecnológica.

Actividades
Las jornadas técnicas y actividades pa-
ralelas fueron otro de los grandes re-
clamos del certamen, con más de 60 
sesiones que contaron con una elevada 
participación. Por ejemplo, la tecnología 
y la sostenibilidad fueron protagonistas 
de diversas jornadas. En concreto, en 
el marco de OLEOMAQ, la Asociación 

Española de Maestros y Operarios de 
Almazara (AEMODA) organizó una char-
la sobre Inteligencia Artificial aplicada 
en las almazaras de la mano de la em-
presa IMS Control Industrial, en la que 
su gerente, Pedro Martínez, explicó las 
nuevas tecnologías que se están im-

Feria de Zaragoza clausuró el pasado 13 de febrero una nueva edición del Salón Internacional de Maquinaria, Técnicas y 

Equipos para Bodegas, Almazaras, Industria Cervecera y para la Viticultura y Olivicultura (ENOMAQ, OLEOMAQ, E-BEER, 

TECNOVID y OLEOTEC) con un balance “muy positivo”. El certamen, que se desarrolló durante tres días, incluyó un amplio 

programa de actividades con catas, reconocimientos y jornadas técnicas en torno al sector oleícola.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

El gerente de IMS Control 
Industrial, Pedro Martínez.
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plantando en el control del proceso de 
extracción de aceite y la repercusión que 
están teniendo tanto en la calidad del 
producto obtenido como en la cantidad, 
mejorando los agotamientos. Otra de las 
actividades organizadas por AEMODA 
corrió a cargo de Miguel Abad, consultor 

técnico en olivicultura y elaiotecnia, en 
la que se reunió a fabricantes de decán-
ter -GEA, Pieralisi y Manzano Flottweg- 
para que mostrasen los últimos avances 
en los sistemas de extracción de aceite y 
la aplicación de las nuevas tecnologías 
en las líneas de extracción.

Las catas también volvieron a ser un 
gran atractivo para los asistentes, quie-
nes descubrieron experiencias sensoria-
les únicas de la mano de EVOOLEUM. 
Destacó la cata “Explosión de olores y 
sabores de 4 AOVEs TOP monovarie-
tales de la Cuenca del Mediterráneo”, 

Lleno absoluto de la cata impartida por José María Penco, 
director técnico del Concurso EVOOLEUM.

Finca Trascabeza, de la variedad lecciana, fue uno de los 
AOVEs catados.

Fabricante de bombas desde 1954

Cuidando la calidad de 
su producto en cada 
etapa del proceso
• Robustas, fiables y de fácil 

mantenimiento
• Compactas
• Respetuosas con el producto 

transferido
• Higiénicas y silenciosas
• Fáciles de usar y versátiles

IntegradorAgricultura Alimentos  
y bebidas

Tratamiento 
aguas residuales

Industria Farmacéutica  
y cosmética

Industria  
minera

NUESTROS SECTORES  
DE ACTIVIDAD

Consulta nuestro  
sitio web

adv@cazauxpumps.com | www.cazaux-pumps.com
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impartida por José María Penco, director 
técnico del Concurso EVOOLEUM, que 
registró lleno absoluto; así como la cata 
organizada por AEMODA, que llevó a 
cabo Miguel Abad con variedades autóc-
tonas de la zona y en la que se pudieron 
conocer los matices de cada aceite.

Reconocimientos
Asimismo, en el salón se entregaron los 
reconocimientos del Concurso de Innova-
ciones y Mejoras Técnicas y los Premios 
ENOMAQ-OLEOMAQ-EBEER-TECNO-
VID-OLEOTEC 2025. Manuel Caravaca 
fue reconocido con el Premio Maestro de 

Almazara OLEOMAQ 2025 por su “ejem-
plar y polifacética” trayectoria profesio-
nal. Caravaca -fundador y presidente de 
AEMODA- es técnico en elaboración de 
aceites y grasas con más de 35 años de 
experiencia; co-autor de cinco libros del 
sector oleícola; formador de maestros 
de almazaras en la Universidad de Jaén 
(UJA) y en el Centro de Interpretación 
“Olivar y Aceite” de Úbeda (Jaén) y tutor 
de alumnado en prácticas de ciclos for-
mativos de formación profesional. Ase-
sora también a diversas almazaras y es 
catador desde hace 14 años en el panel 
CM Europa, acreditado por la ENAC.

Para Caravaca, este premio ha su-
puesto un reconocimiento al trabajo rea-
lizado “durante mi trayectoria profesio-
nal, en la que no he parado de formarme 
y seguir estando al día de las últimas no-
vedades que van surgiendo en el sector”, 
subrayó a Mercacei. 

“Ya en el año 2010 recibí el premio 
al Mejor Maestro de Almazara por par-
te de la Asociación Española de Muni-
cipios del Olivo (AEMO) y después de 
15 años de este premio el galardón de 
OLEOMAQ supone un reconocimiento 
a la constancia y al trabajo realizado du-
rante estos años”, añadió.

Magusa

Ifamensa
En el estand de Ifamen-
sa, los visitantes pudieron 
conocer su gama de ma-
quinaria, diseñada para 
ofrecer eficiencia, preci-
sión y fiabilidad en cada 
proceso. Desde llenadoras 
y taponadoras hasta etiquetadoras y sistemas de automatización, 
Ifamensa dio a conocer sus equipos que optimizan la producción 
y garantizan la máxima calidad. La empresa también aprovechó 
para presentar a su nuevo CCO, Agustín Martín.

Ayrtac

La compañía Ayrtac, 
que se encuentra en 
plena celebración 
de su 25º aniversa-
rio, aprovechó su 
presencia en este 
salón para exponer 
sus novedades. 

Este evento supuso la oportunidad para dar a conocer en direc-
to su amplio catálogo de botellas y soluciones de envasado para 
los sectores del licor, conserva, vino y, sobre todo, aceite.

 Además, la empresa también aprovechó para presentar un 
nuevo hito en su historia: el lanzamiento de “Destapados”, un 
videopodcast que surge con el fin de dar a conocer los secretos 
que hay tras el envasado que contará con invitados clave en este 
campo. El proyecto comenzó en abril con un primer capítulo jun-
to a Héctor Barbarin, director general del Centro Nacional de 
Tecnología y Seguridad Alimentaria (CNTA), todo un referente 
en innovación, quien habló sobre la evolución y los desafíos del 
sector alimentario.

Treico
OLEOMAQ supuso una 
oportunidad perfecta 
para presentar la nueva 
imagen y estructura cor-
porativa de Treico. En 
concreto, fue el escenario 
para la presentación de su nuevo director general, Jesús Ponce. 
Constituyó también una plataforma para estrechar relaciones con 
sus clientes y afianzar su posición en el sector a través de sus tres 
líneas de actividad: maquinaria industrial, reciclado de aguas y 
almacenamiento. Asimismo, la empresa puso en valor la relevan-
cia de los patios de limpieza en los procesos de tratamiento de la 
aceituna para garantizar un producto final de calidad, además de 
la necesidad de aprovechar la tecnología de tratamiento de las 
aguas para reducir tanto los costes como la huella ambiental.

Magusa compartió con 
visitantes y clientes la ce-
lebración de un año es-
pecial para la empresa, ya 
que en 2025 cumple 50 
años. Con motivo de este 
aniversario, la firma catalana ha modernizado y rediseñado tanto 
su imagen corporativa como su  web. 

Cabe recordar que Magusa ofrece para el sector oleícola sis-
temas de recepción, monoblocks compactos para elaboración de 
aceite, sistemas de extracción no compactos, todo tipo de bombas 
de trasiego, depósitos de fabricación propia, filtros, embotellado-
ras, etiquetadoras y todo el material de pequeño tamaño que se 
pueda necesitar en una almazara. Además, cuenta con un servicio 
post-venta muy cualificado que permite atender cualquier impre-
visto que pueda presentarse.
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El biogás en el sector oleícolaEl biogás en el sector oleícola
En el marco de OLEOMAQ, Pieralisi organizó la jornada 
“El biogás en el sector oleícola”, que contó con la 
participación de Genia Bioenergy, una empresa española 
de referencia en el sector de energías renovables, 
participada por Repsol. La compañía ofreció a los 
asistentes formación de primer nivel sobre este tema 
emergente en el sector oleícola.

En concreto, el director general de Pieralisi España 
y Portugal, Rodrigo Jaén, destacó en su discurso de 
bienvenida la posición de liderazgo de Pieralisi a nivel 
mundial en maquinaria y tecnología para la producción 
de aceite de oliva, así como en el tratamiento de 
aguas residuales y separaciones industriales. “Nuestra 
experiencia nos posiciona a la vanguardia del biogás, un 
sector estratégico con gran potencial económico y una 
excelente alternativa para la gestión de desechos”, explicó.

Por su parte, el director territorial de desarrollo de negocio 
de Genia Bioenergy, Iván Torrijos, subrayó el prometedor futuro 
que se abre gracias a la colaboración entre ambas empresas. 
“España está a la cola de la producción de biometano en Europa y 
nuestra misión es ayudar a la industria agroalimentaria y al sector 
primario a mejorar su competitividad y sus prácticas de gestión 
de residuos para hacerlas más sostenibles”, afirmó.

A su vez, el director de producción de la cooperativa Sor 
Ángela de la Cruz, Ricardo García, resaltó la importancia de 
la colaboración entre el capital humano de la almazara y la 
experiencia de Pieralisi en maquinaria para la extracción de aceite 
de oliva. “Pieralisi ha sido un socio clave en la modernización y 
optimización de nuestros procesos. Gracias a la molturación con 
la serie Leopard DMF de Pieralisi, no sólo obtenemos aceites de 
mayor calidad, sino que hemos alcanzado una extractabilidad del 
92%, cuando lo habitual en el sector es del 86-87%”, detalló.

El delegado territorial de Genia Bioenergy en Cataluña y 
Aragón, César Casasnovas, se refirió al potencial de los residuos 
orgánicos para la generación de energía, en lugar de ser 
eliminados o desechados. “La economía circular convierte los 
residuos en un recurso útil, y el biogás representa una solución 
innovadora y sostenible para la gestión de residuos en la 
producción de aceite de oliva”, afirmó.

La producción de biogás supone un aliciente adicional a la 
producción de biometano, ya que una vez finalizado el proceso de 
digestión anaerobia, aporta un producto de alto valor añadido en 
forma de fertilizante. El responsable 
de I+D+i de Oleoestepa, Javier 
Caro, presentó el proyecto SAPAL, 
cuyo objetivo es desarrollar 
soluciones de biorremediación a 
partir del tratamiento in situ de los 
subproductos de almazara. En su 
opinión, “proyectos como SAPAL 
buscan dar respuesta a retos tan 
importantes para el sector como 

el previsible aumento de la cantidad de subproductos debido 
a los sistemas de plantación intensivos, que puede exceder la 
capacidad de recepción de la industria orujera, o la posible 
entrada en vigor de normativas relativas a los límites de nuevos 
parámetros alimentarios que podrían llevar a la industria orujera 
a desarrollar nuevas estrategias de producción”, expuso.

Por su parte, Antonio Carazo, responsable de producto 
de Pieralisi, explicó en su ponencia, basándose en un estudio 
realizado por la compañía, cómo el paté DMF procedente 
del decánter gama Leopard genera más metano que el orujo 
procedente del sistema en dos fases. La principal razón es que “su 
menor contenido en sólidos y la ausencia de piel y hueso hacen 
este sustrato más apetecible para las bacterias metanogénicas, 
que se mueven en el mismo con más facilidad y consiguen una 
mayor degradación de la materia orgánica, dando lugar a una 
mayor producción de biogás”, indicó.

Una vez presentadas durante la jornada las ventajas del 
sistema de molturación Leopard DMF para el almazarero, el 
papel de la producción de biogás en el sector primario y la 
industria transformadora, el aprovechamiento de los distintos 
subproductos del sector oleícola con fines de biorremediación y 
el mayor potencial de producción de biometano a partir del paté 
originado por la tecnología DMF, llegó el momento de evaluar la 
viabilidad económica a nivel industrial de una planta de biogás 
alimentada con paté DMF.

Finalmente, Victor Díaz, responsable de valorización de digestatos 
en Genia Bioenergy, presentó el estudio realizado junto con Pieralisi 
para medir el umbral de rentabilidad de estos proyectos. Entre 

las principales conclusiones destacó 
que los proyectos con paté permiten 
un menor dimensionamiento de 
planta. “No es tanto los ingresos 
-mayores en las plantas de alperujo- 
sino el balance entre CAPEX-OPEX 
e ingresos, que al ser menores en la 
planta de paté hacen que se cubran 
antes, siendo rentables con menor 
inversión”, precisó Díaz.
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Manuel Caravaca fue 
reconocido con el Premio 

Maestro de Almazara 
OLEOMAQ 2025.

En el salón se entregaron los reconocimientos del Concurso de 
Innovaciones y Mejoras Técnicas y los Premios OLEOMAQ-OLEOTEC 2025.

La almazara de Aceitando 
Hermonos fue galardonada 

con el Premio Excelencia 
OLEOMAQ 2025.

En su opinión, el maestro de 
almazara “tiene que ir evo-
lucionando día a día, ya 
que el sector no para 
de transformarse y 
sufrir grandes cam-
bios tecnológicos, 
por lo que la forma-
ción y el intercambio 
de información entre 
profesionales es im-
prescindible para lograr 
mejores maestros y que, 
a su vez, esa formación y 
profesionalización repercuta en 
beneficios en nuestras almazaras”.

A su vez, la almazara de Aceitando 
Hermonos, situada en Calaceite, en la tu-
rolense Comarca del Matarraña, fue galar-

Reconocimiento de Feria de Zaragoza a Grupo Editorial Mercacei.

donada con el Premio Excelencia OLEO-
MAQ 2025. La organización del certamen 
resaltó de esta almazara la creación de un 
AOVE de primera calidad protegiendo el 

entorno y haciendo sus ins-
talaciones técnicas sub-

terráneas. Con ello han 
conseguido mantener 
el paisaje de olivar y 
almendro tan típico 
de la zona. Bajo el 
mando de Saeed 
Keshavarz y Javier 

Sánchez Padrós, 
ambos maestros de 

almazara con 20 años 
de experiencia, se crean 

aceites de excelencia que 
próximamente estarán certifica-

dos por el IFS Food.
Finalmente, Feria de Zaragoza entregó 

un reconocimiento a Grupo Editorial Mer-
cacei por sus 30 años de trayectoria. 
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la tecnología de Pulsos Eléctricos (PEF)
Un número creciente de productores de aceite de oliva están reconociendo las ven-
tajas de la tecnología PEF para mejorar la extracción y el rendimiento. El productor 
de aceite de oliva de renombre mundial Acesur, con sede en Sevilla, implementó un 
sistema PEF de la empresa sueca de tecnología alimentaria OptiCept Technologies. 
Desde su instalación durante la temporada de cosecha de 2023, el molino ha visto 
mejoras significativas en la extracción, y la calidad del aceite.

¿QUÉ SON LOS PULSOS ELÉCTRICOS (PEF)?

SOBRE OPTICEPT
ACESUR - OPTIMIZANDO EL PROCESO DE EXTRACCIÓN 
DE AOVE CON OPTICEPT

MEJORAS EN EXTRACCIÓN Y CALIDAD

La galardonada empresa Acesur, con sede en Sevilla, es 

reconocida como líder mundial y un referente en el sector 

del aceite de oliva. Acesur está presente en más de 120 

mercados, gracias a la comprobada versatilidad de las 

marcas que están integradas en el grupo.

”La tecnología no solo mantuvo los altos estándares de cali-

dad de nuestros aceites de oliva, sino que también logramos 

una mejora promedio en la extracción de aceite”, dice Carlos 

Jiménez, Director de Operaciones de Acesur, y continúa:

”Tuvimos la oportunidad de alquilar un equipo, y 

realizamos pruebas durante la campaña 2023-24 con una 

línea en nuestro molino en La Roda de Andalucía. Los 

resultados fueron excelentes.”

La tecnología PEF implica la aplicación de pulsos eléctricos 

de corta duración a células biológicas. Estos pulsos de alto 

voltaje crean poros o aperturas en la membrana celular, lo 

que permite que el contenido de la célula, como por ejemplo 
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embargo, no importa cuán moderno sea si no se prepara 
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ACUDAM.

BABO STEEL.

D. ESPI.

GEA.

ISAGRI.

NOVAPET-ENVASES 
SOPLADOS.

PIERALISI.

TECNILAB.

ADHESIVAS IBI.

BERLIN PACKAGING.

DIREMA.

GLOBAL GAMAVETRO.

KOCAMAZ MAKINA.

OVELAR.

SAFI.

TODOLIVO.

AGROMILLORA.

BIB PACKAGING.

ETIQUETA DIEZ.

INDUSTRIAS DE LA ROSA.

MACHO.

P.E. LABELLERS.

SEGUÉS. DISTRIBUIDORES DE 
OFFICINE MECCANICHE TOSCANE.

TORRENT.

ALFATEK.

CANALS.

EXCELLENT CORK.

INVIA.

MANZANO FLOTTWEG.

PARCITANK.

SMURFIT WESTROCK.

VELO. VERALLIA.

AXFLOW.

CARTOBOL.

GALLARDO.

NEW HOLLAND.

PARRA.

Galería de expositores
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C on 6.482 visitantes, 161 
empresas expositoras, 22 
compradores procedentes 
de mercados clave para 
Italia –incluidos EEUU, 

Australia, Túnez y Alemania-, 20 aso-
ciaciones, entidades e instituciones y 
más de 100 eventos entre conferencias, 
talleres y paneles de cata, “el evento 
demostró ser una plataforma estraté-
gica para la promoción del sector del 
aceite de oliva, impulsando en un único 
lugar los negocios, la innovación, la cul-
tura y la investigación científica”, resal-
taron desde la organización.

El evento, celebrado en Nuova Fiera 
del Levante y organizado por Senaf, con 
el apoyo del Departamento de Agricultu-
ra, Desarrollo Rural y Medio Ambiente de 

Éxito de la primera edición de EVOLIO 
Expo, la feria internacional B2B del AOVE

la Región de Puglia, Pugliapromozione, 
la Associazione Nazionale Città dell’Olio 
y el patrocinio del Ministerio de Agricultu-
ra, Soberanía Alimentaria y Forestal (Ma-
saf), puso de relieve los desafíos y opor-
tunidades del sector del aceite de oliva, 
impulsando el diálogo entre instituciones, 
productores y compradores internaciona-
les y contribuyendo a reforzar el valor del 
aceite de oliva virgen extra como produc-
to de excelencia del Made in Italy.

“El resultado positivo de la feria de-
muestra la gran necesidad que tiene el 
sector de espacios de debate y creci-
miento, subrayando la importancia de 
invertir en calidad, sostenibilidad y va-
lorización del territorio”, afirmó Ivo Nar-
della, presidente del Gruppo Tecniche 
Nuove y de Senaf. 

Para Nardella, “el aceite de oliva vir-
gen extra no es sólo un alimento, sino 
un símbolo de nuestra cultura, nuestra 
tierra y nuestra identidad. EVOLIO Expo 
ha dado voz a esta historia, ofreciendo 
ideas y herramientas concretas para 
afrontar el futuro con conciencia y de-
terminación”.

El programa de este evento incluyó 
talleres sensoriales y catas guiadas, 
dedicadas a los aceites monovarietales 
y las excelencias italianas; talleres téc-
nicos sobre sostenibilidad e innovación 
en la cadena de suministro de la aceitu-
na, con un foco en las nuevas tecnolo-
gías para optimizar la producción y re-
ducir el impacto ambiental; y reuniones 
B2B que ofrecieron oportunidades de 
networking y expansión comercial entre 

La primera edición de EVOLIO Expo, la feria internacional B2B dedicada al aceite de oliva virgen extra celebrada en Fiera del 

Levante en Bari (Italia), concluyó con un resultado “positivo”, superando las expectativas de los organizadores. Así, este evento 

sentó las bases para nuevas oportunidades de negocio, innovación y valorización del AOVE en el panorama mundial.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]



85MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

A C T U A L I D A D  /  Ferias

productores y compradores nacionales 
e internacionales.

Mercado, oleoturismo, salud…
La feria estuvo marcada por momentos 
significativos para el futuro del AOVE 

comenzando por el evento inaugural, 
que contó con la participación de per-
sonalidades políticas a nivel nacional 
y regional, entre ellos Patrizio La Pie-
tra, subsecretario del MASAF; Donato 
Pentassuglia, consejero de Agricultura, 

Recursos Hídricos, Protección del Agua 
y Autoridad Hídrica de la Región de Pu-
glia; y Vito Leccese, alcalde de Bari.

Entre los muchos temas tratados, des-
tacó en particular el papel fundamental 
de las exportaciones como oportunidad 
de desarrollo para las empresas del sec-
tor: un canal que en los diez primeros 
meses de 2024 (+50% en valor y +6% en 
volumen, según datos del ISMEA) alcan-
zó los 2.620 millones de euros. EVOLIO 
Expo, con sus compradores, representó 
así una oportunidad única para reforzar 
la presencia del Made in Italy en los mer-
cados extranjeros. Y es que los exposi-
tores presentes, procedentes de toda 
Italia, tuvieron la oportunidad de reunirse 
directamente con compradores extranje-
ros estratégicos, creando nuevas cone-
xiones comerciales y sentando las bases 
para futuros acuerdos.

Pero el evento no fue sólo un mo-
mento para profundizar en cuestiones 
relacionadas con las tendencias del 
mercado, sino que también se debatió 

EVOLIO Expo albergó numerosos eventos entre conferencias, talleres y paneles de cata.
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sobre temas como el oleoturismo, la re-
lación entre aceite y salud, la identidad 
turística y cultural de los territorios, la 
sostenibilidad ambiental, la innovación 
tecnológica y la valorización de pro-
ductos de calidad como los aceites con 
DOP, IGP y monovarietales.

Además, también fue escenario para 
presentar anuncios importantes como el 
de la Región de Puglia, que comunicó la 
firma de las primeras convocatorias de 
licitación del Complemento de Desarro-
llo Rural (CSR) Puglia 2023-2027 des-
tinado a apoyar al sector oleícola con 
inversiones para nuevas plantaciones y 
la valorización de la producción.

En el ámbito turístico, la Dirección 
Regional de Turismo, Pugliapromozio-
ne, y la Associazione Nazionale Città 
dell‘Olio promovieron la integración 
entre el oleoturismo y el desarrollo te-
rritorial, subrayando el papel creciente 
del aceite de oliva extra virgen como 
elemento central de la oferta enogas-
tronómica italiana. Este debate desta-
có cómo la valorización del olivar y las 
tradiciones productivas pueden generar 
experiencias únicas y atractivas para 
visitantes de todo el mundo. Roberta 
Garibaldi, profesora de Gestión Tu-
rística de la Universidad de Bérgamo, 
presentó los datos del Informe sobre el 
Turismo Enogastronómico, que subra-
yan el papel creciente del oleoturismo 
como elemento central de la oferta tu-
rística italiana y, en particular, de Puglia. 
A su vez, la conferencia titulada “Aceite, 
medio ambiente, paisaje, identidad y tu-
rismo” exploró cómo el paisaje olivare-
ro, con sus olivares centenarios, repre-
senta un recurso cultural, económico y 
turístico único, capaz de generar valor 
no sólo para quienes producen, sino 
para comunidades enteras. Durante la 
charla, representantes de la industria, 
administradores locales y profesionales 
de la sostenibilidad debatieron sobre la 
importancia de preservar el paisaje oli-
varero como elemento distintivo de la 
identidad italiana y mediterránea.

En cuanto a la salud, una mesa de de-
bate impulsada por Pugliapromozione y 
la Associazione Nazionale Città dell‘Olio 
titulada “Aceite, salud y Dieta Medite-
rránea: oleoturismo” subrayó cómo el 
vínculo entre nutrición, bienestar y valo-

rización del territorio puede transformar-
se en una estrategia integrada para la 
promoción del sector. También se llevó a 
cabo la conferencia “AOVE salud: simple 
prevención”, productores de aceite de 
oliva virgen extra, científicos y asociacio-
nes de consumidores verificaron con pu-
blicaciones científicas recientes el papel 
de este producto en la prevención de las 
enfermedades más extendidas.

Este evento contó con la participa-
ción no sólo de operadores del sector, 
sino también de expertos como el cien-
tífico del Consejo Nacional de Investi-
gación de Italia (Cnr) Mario Tozzi y el 
investigador Stefano Mancuso, quienes 
abordaron temas relacionados con la 
biodiversidad, la innovación tecnológica 
y el desarrollo sostenible.

“Gracias al compromiso de toda la 
organización, con sus propias com-
petencias y su contribución operativa, 
este evento, en su año cero, ha creado 
una atención particular hacia el aceite 
de oliva virgen extra que representa 
una excelencia de nuestro territorio”, 
remarcó Gaetano Frulli, presidente 
de Nuova Fiera del Levante-EVOLIO 
Expo, quien detalló que la feria ha con-
tribuido a valorizar el producto y a todos 
los profesionales que trabajan en su 
producción. “Esta feria especializada 
representa la identidad de nuestra re-
gión y también la de la Nuova Fiera del 
Levante que promueve el AOVE como 
un elemento importante para nuestra 
economía que se debe promocionar a 
nivel mundial”, concluyó. 

Los expositores tuvieron la oportunidad de reunirse 
directamente con compradores extranjeros estratégicos.

El evento incluyó diversas conferencias y mesas 
de debate sobre oleoturismo, mercado o salud.
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C on 230 empresas exposito-
ras presentes y una super-
ficie duplicada de más de 
10.000 metros cuadrados, 
la feria contó con la presen-

cia de aproximadamente 2.000 visitantes 
entre consumidores y operadores profe-
sionales, el 13% de los cuales eran ex-
tranjeros, y 234 compradores de 34 paí-
ses -Austria, Albania, Armenia, Azerbai-
yán, Brasil, Bosnia y Herzegovina, Corea 
del Sur, Croacia, Chile, China, Colombia, 
Dinamarca, Estonia, Finlandia, Francia, 
Alemania, Japón, India, Irlanda, Israel, 
Marruecos, Países Bajos, Polonia, Rei-
no Unido, República Checa, Eslovaquia, 

SOL2EXPO debuta como evento 
independiente en el calendario de 
Veronafiere con la presencia de 
2.000 visitantes

Eslovenia, España, EEUU, Suiza, Túnez, 
Turquía, Hungría, Vietnam-, incluidos 70 
compradores seleccionados e invitados 
por Veronafiere y la Agencia ICE.

Tras la inauguración -que contó con 
la presencia del ministro de Agricultu-
ra,  Soberanía Alimentaria y Forestal, 
Francesco Lollobrigida, y el presidente 
del ICE, Matteo Zoppas-, el programa 
propuso más de 50 eventos entre confe-
rencias, showcookings, degustaciones 
y análisis en profundidad, un maratón 
formativo e informativo que interesó al 
público especializado pero también a 
los consumidores, especialmente du-
rante la primera jornada.

Para Federico Bricolo, presidente de 
Veronafiere, “con esta edición hemos 
creado un importante proyecto, reunien-
do a todo el sistema que gira en torno 
a este extraordinario producto Made in 
Italy, desde las instituciones hasta las 
asociaciones profesionales, consorcios, 
regiones y productores individuales 
que representan a todas las áreas. El 
próximo paso será promover el sector 
a través de nuestras iniciativas en el 
extranjero en Asia, América del Norte 
y del Sur, incluida la Osaka Expo en el 
mes de julio, con el objetivo de atraer 
aún más compradores internacionales a 
Verona el próximo año”.

SOL2EXPO-Full Olive Experience, el salón dedicado al mundo de la aceituna y el aceite de oliva, debutó, del 2 al 4 de marzo, 

como evento independiente en el calendario de Veronafiere tras 28 ediciones simultáneas con Vinitaly. El programa incluyó 

un maratón de más de 50 eventos entre conferencias, showcookings, catas y análisis en profundidad, de la tierra a la mesa y del 

negocio al consumidor final.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]
[Fotos: Veronafiere EnneviFoto]
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Por su parte, el director general de 
Verona SpA, Adolfo Rebughini, resal-
tó que “hemos dado un paso decisivo 
al decidir lanzar una feria enteramente 
dedicada al aceite de oliva y sus deri-
vados, una dirección que los exposito-
res nos venían solicitando desde hace 
tiempo. Con su colaboración diseña-
remos los próximos pasos para repre-

sentar a toda la cadena de suministro y 
maximizar las oportunidades que ofrece 
este evento. SOL2EXPO pretende con-
solidarse como una cita independien-
te en el calendario de Veronafiere con 
una fuerte identidad propia. Al mismo 
tiempo, a nivel internacional, estamos 
posicionándolo, manteniendo un fuerte 
vínculo con Vinitaly en muchos escena-

rios extranjeros, potenciando sinergias 
y visibilidad común. Esta visión estra-
tégica nos permite sentar bases sólidas 
para el futuro del sector oleícola, crean-
do nuevas oportunidades de negocio y 
de encuentro tanto para los operadores 
profesionales como para los consumi-
dores finales”.

Consumo en Italia
Entre las actividades que se llevaron a 
cabo en la muestra destacó la presenta-
ción de los resultados del Observatorio 
SOL2EXPO-Nomisma sobre los consu-
midores italianos. Según esta encuesta, 
en la que participó una muestra repre-
sentativa de 1.000 consumidores, los 
italianos consideran que el AOVE es su-
perior a otro tipo de aceites en términos 
de calidad (89%), relación calidad-pre-
cio (85%), sabor (85%) y beneficios 
para la salud (79%).

“Prestamos gran atención a la cali-
dad y a las propiedades organolépti-
cas”, explicó Evita Gandini, responsable 

SOL2EXPO contó con la 
presencia de 2.000 visitantes.
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de análisis de mercado de Nomisma, 
quien precisó que, cuando salen a co-
mer fuera, el 46% de los italianos presta 
siempre atención al aceite que hay en la 
mesa, al 37% le gustaría poder elegir el 
aceite en el menú y 4 de cada 10 esta-
rían interesados ​​en aprender más sobre 
las características del AOVE participan-
do en cursos de maridaje. Este interés 
se refleja también en los canales de 
compra especializados, con un 31% de 
los consumidores ya acostumbrados a 
comprar en tiendas especializadas, y un 
16% que realiza compras on line en es-
tablecimientos también especializados.

El consumidor más asiduo (que com-
pra al menos una vez al mes) es un adul-
to mayor de 45 años con hijos, vive en el 
sur y tiene un estilo de vida que combina 
la atención a la sostenibilidad, la búsque-
da hedonista del placer y una dimensión 
urbana y de conexión con el territorio. 
De hecho, la elección del producto está 
especialmente influenciada por el origen 
del aceite que, unido a la presencia de 
un sello DOP/IGP, representa el motor 
de compra para más de la mitad de los 
consumidores (54%). Así, casi 8 de cada 
10 italianos han adquirido un aceite con 
Indicación Geográfica al menos una vez 
en el último año.

A pesar de ser un bien esencial para 
el 96% de los italianos, según el Obser-
vatorio SOL2EXPO-Nomisma, los con-
sumidores demuestran tener un amplio 
margen de mejora en términos de co-
nocimiento. Sólo 2 de cada 10 italianos 
saben que la producción de aceite de 
oliva es un ejemplo de economía circu-
lar, lo que aumentaría la propensión a la 
compra en el 81% de los casos. Sólo el 
37% de los italianos conoce el valor de 
“superalimento natural” que incorpora el 

aceite de oliva virgen extra, gracias a su 
riqueza en antioxidantes, polifenoles, vi-
taminas y minerales; y aproximadamen-
te 1 de cada 2 italianos declara estar 
interesado en conocer más.

Plan Nacional del Aceite de Oliva
Asimismo, en el marco de SOL2EXPO 
-que celebrará su próxima edición del 
1 al 3 de marzo de 2026- se reunió la 
Mesa Olivícola del Ministerio de Agricul-
tura, Soberanía Alimentaria y Forestal 
(Masaf), presidida por el subsecreta-
rio de este Departamento, Patrizio La 
Pietra, junto a los representantes de 
la cadena de suministro, donde se de-
finieron las directrices del nuevo Plan 
Nacional del Aceite de Oliva. Se trata 
de un plan amplio y estructurado, dise-
ñado para garantizar no sólo recursos 
económicos, sino también herramientas 
estratégicas capaces de reforzar la pro-
ducción nacional y relanzar una cadena 
productiva estratégica para la agricultu-
ra italiana.

“Hoy en día, el verdadero desafío 
para el sector del aceite de oliva italiano 
es volver a la producción y reafirmar el 
papel de Italia como nación líder en el 
sector, sin sacrificar nunca la calidad. 
Debemos reforzar el valor económico y 
cultural de nuestro aceite de oliva virgen 
extra, garantizando un precio justo a los 
productores y a la cadena de suminis-
tro. Nuestra fuerza reside en la calidad 
y en ese terreno somos imbatibles”, de-
claró Patrizio La Pietra.

La Pietra resaltó que “el compromi-
so del Masaf y del Gobierno de Giorgia 
Meloni para promover el relanzamiento 
del sector oleícola es de 360 grados, 
como lo que se ha llevado a cabo para 
la agricultura, y contempla desde la lu-

cha contra la Xylella fastidiosa, a través 
de los fondos puestos a disposición por 
el Gobierno; la innovación como en el 
caso del decreto para la modernización 
de las almazaras; y la promoción del va-
lor de la calidad del producto italiano”.

“Estamos en el lugar adecuado para 
este paso fundamental para el sector 
porque aquí están reunidos todos los 
protagonistas de la cadena de suminis-
tro, con quienes tenemos la intención de 
debatir para desarrollar el proyecto de 
plan e identificar rápidamente un camino 
que fortalezca la competitividad del acei-
te italiano en términos económicos, pero 
también y sobre todo desde el punto de 
vista del reconocimiento de la calidad ini-
gualable de nuestra producción”, añadió.

A su juicio, “reconocer el precio justo 
para un producto de calidad es una ne-
cesidad para apoyar adecuadamente a 
nuestros olivareros y a todos los compo-
nentes de la cadena de suministro, di-
fundir el mensaje de que el aceite italia-
no es un aceite de altísima calidad es el 
primer paso fundamental para relanzar 
el sector y acompañarlo para afrontar 
los retos de un mercado internacional 
complejo, pero al mismo tiempo lleno 
de oportunidades”. 

 El programa de la feria incluyó numerosas actividades, entre ellas presentaciones y catas.

En la Mesa Olivícola se presentó el nuevo 
Plan Nacional del Aceite de Oliva.
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L a edición 2025 del Agri 
Data Green Summit Ibe-
ria de xFarm Techno-
logies reunió a casi 50 
ponentes y a más de 170 

profesionales, con representantes de 
más de 122 empresas. El objetivo de la 
jornada, que tuvo lugar en el Rafaelhote-
les Atocha, fue el debate entre reputados 
expertos y profesionales de España y 
Portugal, pero también de Italia, Suiza y 
América Latina, sobre los temas más im-
portantes para el sector agroalimentario 
ibérico y mundial, compartiendo nuevas 
ideas, conocimientos, perspectivas y ex-
periencias, y analizando cuáles son las 
principales tendencias en curso. 

En su mensaje de apertura, el CEO 
de xFarm Technologies, Matteo Vanot-
ti, se centró en la importancia de la ex-
portación agroalimentaria de España 
y Portugal, “una exportación potente 
que debe responder a una regulación 

Agri Data Green Summit Iberia debate 
en Madrid sobre el futuro de la industria 
agroalimentaria

concreta, por ejemplo, en materia 
de sostenibilidad. A través 
de la tecnología, noso-
tros queremos apoyar 
la eficiencia de las 
empresas agrícolas 
y su sostenibilidad 
medioambiental y 
económica”.

Vanotti también 
destacó que Espa-
ña es un país im-
portante para xFarm 
Technologies, donde la 
compañía tecnológica tiene 
su sede para el área ibérica, 
mantiene colaboraciones con empre-
sas, centros de investigación y univer-
sidades, y “tiene una puerta de acceso 
fundamental hacia América Latina”. Y 
es que Sudamérica es un área de gran 
interés, como demuestra el anuncio de 
que xFarm Technologies ha unido fuer-

zas con la empresa agritech brasi-
leña Checkplant.

Por su parte, Franco Di 
Giano, business mana-

ger Iberia en xFarm 
Technologies, defi-
nió este encuentro 
como “una jornada 
de innovadores, 
cuyo objetivo es 
fomentar la cultura 

y la innovación en el 
sector agroalimenta-

rio. El foco de esta cum-
bre está puesto en España 

y Portugal, que se están 
presentando como referentes en innova-
ción agroalimentaria”.

A su vez, Victoria Ruiz, responsable 
de desarrollo de ANSEMAT, definió la di-
gitalización como “un catalizador entre la 
tecnología y la sostenibilidad, ya que gran 
parte de las ambiciones y de los objeti-

Agri Data Green Summit 

Iberia regresó a Madrid el 

pasado 26 de febrero bajo el 

título “Digitalización, nuevas 
prácticas y sostenibilidad: retos 
y oportunidades para el futuro 
del sector agroalimentario 
ibérico”. La jornada, organizada 

por xFarm Technologies, reunió 

a destacados ponentes de 

España y Portugal, así como de 

Italia, Suiza y América Latina, 

que compartieron nuevas ideas, 

conocimientos, perspectivas y 

experiencias; además de analizar 

los temas más importantes para 

el sector agroalimentario ibérico 

y mundial.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

El CEO de xFarm Technologies, 
Matteo Vanotti.
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grave sequía que afectó al norte de Ita-
lia en 2022; Massimo Marino, consultor 
de sostenibilidad y descarbonización 
en dss⁺, que presentó los resultados de 
una encuesta realizada con xFarm Te-
chnologies sobre la disposición de los 
agricultores italianos a adoptar técni-
cas agronómicas sostenibles; y Marta 
Vasconcelos, profesora de la Universi-
dad Católica Portuguesa, quien habló 
sobre el desafío que supone integrar la 
innovación en las cadenas de suminis-
tro sostenibles.

Las tres mesas redondas del día 
abordaron, respectivamente, la au-
tomatización y digitalización para la 
competitividad de la agricultura ibérica; 
las nuevas prácticas y tecnologías de 
frontera para la sostenibilidad econó-
mica y medioambiental; y los nuevos 
retos y oportunidades para el sector 
agroalimentario ibérico: las tendencias 
del mercado, las incógnitas globales y 

la perspectiva de las cadenas de sumi-
nistro. Entre los ponentes de la segun-
da mesa redonda destacó Cristiano 
Premebida, profesor de la Universidad 
de Coimbra, que habló del potencial 
del uso de la Inteligencia Artificial en 
contextos de estrés hídrico y de cómo 
su grupo de investigación lleva a cabo 
proyectos de transferencia tecnoló-
gica con cooperativas, asociaciones, 
empresas y start-ups. “Estamos en-
cantados de compartir nuestros cono-
cimientos con las empresas y ofrecer 
posibles soluciones que puedan eva-
luar y, si lo consideran oportuno, imple-
mentar”, resaltó.

Además, Joan Esteve, director de la 
bodega Raimat, participó en el “Diálo-
go sobre el sector agroalimentario en 
transformación: entre el redescubri-
miento de antiguas prácticas y la in-

novación tecnológica”. A su vez, Pedro 
Leal da Costa, director de viticultura en 
Symington Family Estates, y Patricio 
Villalba, responsable de nuevos nego-
cios en Agromillora, abordaron la inno-
vación en el campo.

Entre las start-ups que participaron en 
el Agri Data Green Summit Iberia figuró 
Packtin, que transforma los subproduc-
tos de la industria agroalimentaria en 
harinas para el sector de la panificación. 

Durante la tarde se llevaron a cabo 
tres talleres en los que expertos y em-
presarios debatieron entre ellos y con el 
público sobre temas de gran interés para 
quienes trabajan a diario en el campo y, 
en general, en la industria agroalimenta-
ria de la Península Ibérica: la agricultura 
regenerativa, las nuevas tecnologías y 
las prácticas para conocer y defender el 
suelo, y el cuaderno de campo. 

Rosa Gallardo, directora de la 
Cátedra Internacional ENIA de 

Inteligencia Artificial y Agricultura 
de la UCO.

Marta Vasconcelos, profesora de la 
Universidad Católica Portuguesa.

Mesa redonda sobre nuevos retos y oportunidades 
para el sector agroalimentario ibérico.

Mesa redonda sobre nuevas prácticas y tecnologías de frontera 
para la sostenibilidad económica y medioambiental.

Mesa redonda sobre automatización y digitalización 
para la competitividad de la agricultura ibérica.
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Un bioestimulante especialmente 
diseñado para aumentar 
el rendimiento graso de tu olivar.
Alltech es una empresa líder en investigación nutrigenómica 
- ciencia que estudia el efecto que tiene la nutrición 
y bioestimulación sobre la expresión de los genes - permitiendo 
a Alltech Crop Science desarrollar soluciones que optimizan 
la salud y el redimiento de las plantas.

QUALY-SET es una solución que combina diferentes minerales 
y compuestos con un alto efecto bioestimulante, favoreciendo 
el incremento del rendimiento graso en el cultivo del olivo.

Maximiza la cantidad de polifenoles 
del aceite (antioxidantes).

Aumenta el rendimiento 
de la inversión.

Incrementa el contenido 
graso del fruto.

#MaximizaElPoderDeTuCultivo
Alltech.com/Spain 

 AlltechCropScienceSpain 
 AlltechCropScienceSpain 
 AlltechCropScienceSpain
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E n 2017 fue nombrado direc-
tor ejecutivo de la NAOOA. 
¿Cómo valora la evolución 
del consumo de aceite de 
oliva virgen extra en EEUU 

en estos años?
A lo largo de estos años, hemos visto una 
infinidad de estudios e informes que con-
firman la reputación del aceite de oliva 
como un ingrediente esencial para la sa-
lud. Por lo tanto, no sorprende que su con-
sumo siga creciendo en EEUU, ya que la 
salud es el principal factor que atrae a los 
consumidores a esta categoría.

También estamos observando un 
mayor consumo por usuario, ya que se 
empieza a apreciar que los aceites de 
oliva pueden tener diferentes caracte-
rísticas de sabor y usos, lo que le lleva a 
abastecerse de más de un tipo de acei-
te de oliva.  Esto se refleja en el hecho 
de que los aceites de oliva gourmet (con 
un precio superior a 0,75 dólares/onza) 
han sido el segmento del sector oleícola 
que más ha crecido en los últimos años.

“Se acerca el día en 
que no será extraño 
comprar un apple pie 
americano con una 
base de AOVE”

Joseph R. Profaci, director ejecutivo de la North 
American Olive Oil Association (NAOOA)

El crecimiento del sector de los AO-
VEs gourmet llevó a la NAOOA a crear 
hace tres años un programa de certifica-
ción denominado Extra Virgin Alliance. 
Además de prestar apoyo a este sector, 
nos permite aprovechar las historias de 
los productos para transmitir a los con-

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

EEUU es hoy en día el primer mercado en consumo de aceite de oliva fuera de 

la Unión Europea (UE) y en unos años podría convertirse en el mayor consumidor 

a nivel mundial. Debido a la importancia del país norteamericano para los aceites de 

oliva españoles y ante la incertidumbre instaurada en el mercado por el segundo mandato de Donald Trump, desde Mercacei 
Magazine hemos entrevistado a Joseph R. Profaci, director ejecutivo de la North American Olive Oil Association (NAOOA), la 

asociación de productores y comercializadores de aceite de oliva en Norteamérica cuya misión es promover el consumo de 

este producto, divulgando sus beneficios para la salud, su sabor y su versatilidad culinaria. Con Profaci hablamos de consumo, 

del conocimiento del consumidor estadounidense sobre el AOVE, de la presencia de este producto en tiendas y restaurantes de 

EEUU, de aranceles… y mucho más.

S“Seguimos 
enfrentándonos a 

informaciones erróneas 
sobre el aceite de 

oliva en los medios de 
comunicación debido en 
gran parte a la falta de 
comprensión por parte 

de periodistas 
e influencers”

sumidores cuáles son los factores que 
hacen que el aceite de oliva sea espe-
cial en comparación con otros aceites. 

En una anterior entrevista con Mer-
cacei en el año 2021 aseguró que 
“probablemente la gran mayoría de 
los consumidores estadounidenses 
nunca haya visto un olivo, ni siquie-
ra en televisión”. ¿Cree que continúa 
existiendo confusión en torno a este 
producto entre los consumidores es-
tadounidenses o se han producido 
avances significativos?
Parece que un productor de Netflix ha 
visto mi comentario, porque ahora hay 
una serie de televisión llamada “Mo” 
sobre un inmigrante de Oriente Medio 
cuya familia empieza a producir aceite 
de oliva en un olivar a las afueras de 
Houston (Texas).

A pesar de esto, creo que mi comen-
tario sigue siendo cierto (“Mo” no ocupa 
un puesto destacado en el ranking de 
Netflix). Seguimos enfrentándonos a 
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informaciones erróneas sobre el aceite 
de oliva en los medios de comunicación 
debido en gran parte a la falta de com-
prensión por parte de periodistas e in-
fluencers.  Y, lamentablemente, esto se 
ve agravado por miembros de nuestro 
propio sector que intentan aprovechar 
esta confusión y denigrar engañosa-

mente la categoría para promocionar 
sus propias marcas, como escribí re-
cientemente en LinkedIn. 

Hay dos cosas que espero que 
cambien esta situación. En primer 
lugar, el año pasado, la NAOOA pre-
sentó una solicitud al Departamento 
de Agricultura de EEUU para crear 
una Comisión de promoción del acei-
te de oliva, que funcionaría de forma 
similar a la Interprofesional del Aceite 
de Oliva Español. En la NAOOA lle-
vamos mucho tiempo considerando 
que la creación de una Comisión de 
promoción de este tipo es el “Santo 
Grial” para la industria estadouniden-
se del aceite de oliva.

En segundo lugar, he estado ase-
sorando un proyecto cinematográfico 
independiente cuyo guión, titulado 
“The Olive Branch”, gira en torno a la 
producción de aceite de oliva. Es una 
historia maravillosa sobre un padre 
y un hijo que se habían distanciado 
pero que sanan su relación durante 

un viaje de oleoturismo por cuatro 
países diferentes.

Los medios de comunicación populares 
pueden desempeñar un poderoso papel 
a la hora de influir y educar sobre los ali-
mentos. La película “Sideways” es un gran 
ejemplo de ello, dado el tremendo impacto 
que tuvo en la industria vinícola de Cali-
fornia y en el enoturismo. Estoy seguro 
de que “The Olive Branch” puede tener el 
mismo efecto para el aceite de oliva.

E“En la NAOOA 
consideramos 

que la creación de 
una Comisión de 

promoción del aceite 
de oliva es el “Santo 

Grial” para la industria 
de EEUU”

Expertos en análisis de
aceites y grasas

LABORATORIO AGRAMA

C A L I D A D  |  A N Á L I S I S  |  G A R A N T Í A S

AGRAMA, su proveedor clave de análisis 
para la toma de decisiones durante la 
producción y comercialización del aceite:
• Especializados en contaminantes.

La calidad y el rigor es lo 
único que no negociamos.

WWW.LABORATORIOAGRAMA.COM
agrama@laboratorioagrama.com+34 95 490 60 43 / +34 95 511 99

Único con acreditación en vigor 
para MOSH-MOAH en España.
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Si logramos encontrar inversores que 
financien la película, o incluso que se 
unan al equipo de producción, podre-
mos empezar de verdad a hacer que la 
gente entienda el aceite de oliva a tra-
vés de la magia del cine.

¿Considera que cada vez es más fácil 
encontrar establecimientos, tiendas 
o restaurantes donde se vende y co-
cina con AOVE en Norteamérica?
No cabe duda de que el uso del aceite 
de oliva se está extendiendo en res-
taurantes y tiendas de alimentación de 
todo EEUU. 

Cada vez son más los restaurantes 
que incluyen el aceite de oliva virgen 
extra como ingrediente en sus menús. 
También es cada vez mayor el número 
de restaurantes que se comprometen 
a no utilizar aceites de semillas, lo que 
beneficia indirectamente al sector del 
aceite de oliva. Incluso se han creado 
organizaciones para certificar si los pro-
ductos se elaboran sin aceites de semi-
llas y si los restaurantes no los utilizan, 
como Seed Oil Scout. 

Esto se debe a la publicidad negativa 
en EEUU en torno a los aceites de semi-
llas, a los que algunos se refieren como 
los “ocho odiosos” -maíz, girasol, algo-
dón, cártamo, semillas de uva, salvado 
de arroz, cacahuete, soja y canola-. De 
hecho, Robert F. Kennedy Jr., el nuevo 
secretario de la Administración de Salud 
y Servicios Humanos de EEUU, ha ex-
presado su sospecha de que los aceites 
de semillas son una de las razones por 
las que el país se enfrenta hoy a una 
crisis sanitaria, prestando apoyo al mo-
vimiento que se basa más en el miedo 
y en la especulación que en la ciencia.

Otra tendencia interesante que es-
tamos observando y que ampliará el 
mercado es regalar aceites de oliva 
vírgenes extra. Recientemente, es-

Por lo tanto, la NAOOA pretende re-
doblar sus esfuerzos para concienciar a 
los responsables políticos sobre la im-
portancia del aceite de oliva como un in-
grediente esencial para la salud y, dado 
que EEUU no puede satisfacer mucho 
más del 2% de la demanda, los aran-
celes al aceite de oliva contradicen la 
agenda de la Administración de “hacer 
que EEUU vuelva a ser saludable”.

¿Cómo ha sido la respuesta del país 
norteamericano a los altos precios 
del aceite de oliva registrados en 
2024? ¿Qué evolución prevé que se 
va a producir a medio y largo plazo 
en el consumo de este mercado?
Aunque los precios subieron cerca de 
un 30% en las tiendas, el volumen sólo 
bajó un 8%. Buena parte de esto se de-
bió a los dos millones de hogares que 
dejaron de comprar aceite de oliva por 
completo, pero, curiosamente, también 
observamos un aumento en el número 
de compradores de aceite de oliva entre 
los hogares con ingresos superiores a 
100.000 dólares.

En mi opinión, el hecho de que la 
disminución del volumen fuera relati-
vamente pequeña demuestra que los 
consumidores estadounidenses, en 
general, tuvieron que tomar la decisión 
consciente de cambiar a un aceite más 
saludable, aunque eso implicara pagar 
más. Y, una vez tomada esa decisión, 
en lugar de volver a un producto inferior, 
siguieron comprando si podían permitír-
selo, aunque quizás en menor cantidad 
y en envases más pequeños.

cribimos un blog sobre este tema en 
nuestra página web. En lugar de lle-
var una botella de vino a una fiesta, la 
gente acude con una botella de AOVE 
para el anfitrión. Como resultado, es-
tamos empezando a ver aceites de 
oliva en las estanterías de tiendas de 
regalos y grandes almacenes.  

La NAOOA está llevando a cabo un 
estudio en EEUU con el objetivo de 
fortalecer aún más la confianza de 
los consumidores en la autenticidad 
y la calidad del aceite de oliva. ¿Qué 
persigue este estudio?
El objetivo principal del estudio es des-
mentir las especulaciones aparecidas 
en los medios de comunicación según 
las cuales los dos años de sequía pro-
vocarían un aumento de los fraudes por 
adulteración en los estantes de los su-
permercados, erosionando aún más la 
confianza de los consumidores. 

Además, también pretendemos estu-
diar los datos recopilados para evaluar 
la calidad del aceite en el mercado y 
determinar en qué medida las malas 
cosechas recientes o los problemas en 
la cadena de suministro podrían haber 
tenido un impacto negativo. 

¿Qué escenarios baraja la NAOOA 
en el mercado nacional e internacio-
nal de aceite de oliva de EEUU ante 
la llegada de Donald Trump a la Casa 
Blanca? ¿Qué opina sobre los aran-
celes anunciados?
Nos preocupa mucho que los aranceles 
eleven los precios y hagan que el aceite 
de oliva sea inasequible para muchos 
estadounidenses. Vimos lo que ocurrió 
después de dos malas cosechas conse-
cutivas. Con un aumento del 30% en los 
precios, en 2024 dos millones menos de 
hogares estadounidenses compraron 
aceite de oliva respecto al año anterior. 
Los aranceles empeorarán la situación. 
Lo que resulta particularmente preo-
cupante es que casi todas las familias 
que dejaron de comprar aceite de oliva 
tenían ingresos inferiores a 100.000 dó-
lares al año. Las familias con bajos in-
gresos se encuentran entre las que más 
necesitan mejorar su alimentación para 
lograr mejores resultados de salud y re-
ducir los costes médicos.

C“Cada vez son más 
los restaurantes que 

incluyen el AOVE como 
ingrediente en 
sus menús”
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U“Una tendencia interesante que 
estamos observando y que ampliará 

el mercado es regalar AOVEs”

Para mí, estas cifras son un magnífico presagio del creci-
miento futuro.

La Agencia de Alimentos y Medicamentos de Estados 
Unidos (FDA, en sus siglas en inglés) ha publicado la 
norma final para actualizar la declaración de contenido 
nutricional “saludable” con el fin de ayudar a los consu-
midores a identificar los alimentos que son particular-
mente útiles como base de una dieta que sea coherente 
con las recomendaciones dietéticas. El aceite de oliva 
se encuentra entre los productos calificados para el uso 
de esta declaración. ¿Qué supone esta declaración para 
el sector del aceite de oliva?
Sinceramente, no creo que esta norma beneficie al aceite de 
oliva tanto como a otros aceites vegetales.

El aceite de oliva ya goza de una reputación de ser sa-
ludable en EEUU y los estudios demuestran que cerca del 
90% de los hogares lo considera un producto saludable. 
Esto no ocurre con productos de la competencia, como los 
aceites de semillas. 

Esta nueva norma permitirá que casi todos los aceites ha-
gan la misma afirmación de que son “saludables”, basándo-
se únicamente en que contienen menos del 20% de grasas 
saturadas, lo que da lugar a la impresión errónea de que 
todos estos aceites son igualmente saludables.

¿Cómo vislumbra el futuro del aceite de oliva virgen ex-
tra en EEUU?
El futuro es verde brillante. Lo que consideramos emblemá-
tico de EEUU suele describirse como “tan americano como 
el apple pie”. Aunque quizá nunca se haga tal afirmación con 
el aceite de oliva virgen extra, creo que se acerca el día en 
que no será extraño comprar un apple pie americano con 
una base de AOVE. 
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decir, todo el abanico de actividades de servicio al sector del 
olivar y el aceite de oliva, desde las más tradicionales a las 
más innovadoras. 

¿Se potenciará, a su vez, la presencia de empresas ex-
tranjeras?
La participación de empresas extranjeras es uno de los objeti-
vos de la feria, ya que le aporta un carácter internacional. En la 
anterior edición de 2018 participaron un total de 17 empresas de 
siete países, destacando Alemania e Italia, con cinco y seis fi r-
mas, respectivamente, aunque también participaron países como 
Portugal o Turquía. El incremento de la participación de este tipo 
de empresas es uno de los retos de esta nueva edición, que 
creemos poder alcanzar gracias al conocimiento de la feria en 
el exterior y al apoyo de redes como la Red Euromediterránea 
de Ciudades del Olivo (Recomed) para facilitar esta participación.

Uno de los puntos fuertes de la Feria del Olivo de Montoro 
son las jornadas técnicas. ¿Cómo van a estar estructuradas 
en esta edición, cuáles serán los principales temas que abor-
darán y que expertos participarán?
Las jornadas técnicas se presentan de máxima actualidad. Se 
estructurarán en dos días, el primero de los cuales se dedicará 
monográfi camente a la Xylella fastidiosa y en el que estarán pre-

sentes los principales expertos en esta bacte-
ria, no solo de España, sino también de 

otros puntos como Italia.
El segundo día se centrará en 

la presentación de todos los Gru-
pos Operativos aprobados rela-
cionados con el olivar y el acei-
te, que son la vanguardia en la 
investigación y las tendencias 
tecnológicas en nuestro sector.

En el marco de la feria tam-
bién se celebrará el III Salón del 

Virgen Extra. ¿Cómo se confi gu-
rará este espacio, qué AOVEs parti-

ciparán y qué actividades incluirá?
En este salón presentaremos los 100 aceites de oliva vírgenes 
extra ganadores en el Concurso EVOOLEUM Awards, organi-
zados conjuntamente por la Asociación Española de Municipios 
(AEMO) y Grupo Editorial Mercacei. Tener al club más exclusivo 
de vírgenes extra del mundo es simplemente espectacular para 
nuestra feria. Incluirá también a los AOVEs premiados en esta 
edición de la Feria del Olivo de Montoro. Además, este salón es-
tará asistido por expertos catadores que mostrarán los zumos a 
los interesados que nos visiten. 

AUTOMATIZACIÓN INDUSTRIAL
INDUSTRIAL AUTOMATION

Úbeda - (Jaén) - España
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A travesado por el río Tié-
tar y sus afluentes, el 
Valle del Tiétar se ca-
racteriza por su biodiver-
sidad y especial micro-

clima, que propicia que crezcan en sus 
laderas especies subtropicales y cítricos, 
destacando el cultivo del olivo, la higuera 
y la viña antigua, en orden de abundan-
cia; además de toda clase de frutales 
y especies forestales, a menudo entre-
mezcladas con los propios cultivos. La 
comarca presenta una climatología di-
ferenciada y benigna, influenciada sobre 
todo por la Sierra de Gredos, que propor-
ciona protección frente a los vientos fríos 
del norte, al tiempo que actúa de pantalla 
reteniendo en el valle las masas de aire 
húmedo provenientes del suroeste. 

Las temperaturas medias anuales re-
gistradas en el Valle del Tiétar se hallan en 

Asociación Olivareros del Sur de Ávila, 
apostando por el AOVE de calidad 
diferenciada solicitando la DOP Aceite 
Valle del Tiétar

torno a los 13,5° C, con mínimas alrede-
dor de 7° C y máximas en torno a 20° C, 
y una media anual de precipitaciones de 
700 mm., valores todos ellos dentro de los 
márgenes idóneos para el desarrollo del 
olivar. La zona demarcada tiene un perio-
do libre de heladas de 300 a 350 días, una 
humedad relativa media anual del 55% y 
unos registros de insolación que superan 
las 3.000 horas anuales, por encima de las 
2.800 horas necesarias, condiciones idó-
neas para el crecimiento del olivar.

Con sede en la localidad abulense de 
San Esteban del Valle, la Asociación Oli-
vareros del Sur de Ávila se constituyó el 18 
de junio de 2020 con el principal objetivo 
de contribuir y potenciar la elaboración de 
AOVE de calidad en la comarca del Valle 
del Tiétar y promover las estructuras co-
merciales para la adecuada distribución de 
este producto, fomentando la producción 

agroalimentaria de alta calidad en dicha 
comarca. Como consecuencia de ello, la 
Asociación trabaja por lograr un incremen-
to y mejora de las rentas de los productores 
oleícolas de la comarca del sur de Ávila, 
impulsando el desarrollo socioeconómico 
de las zonas rurales para garantizar la fija-
ción de la población e intentando solventar 
el problema de la renovación generacional 
existente en la zona.

En la actualidad, la Asociación -que 
cuenta con su propia marca de AOVE, 
Aceite Valle del Tiétar- está formada por 
las siguientes almazaras del Valle del 
Tiétar: Cooperativa del Campo San Isi-
dro Labrador (Pedro Bernardo), Coope-
rativa del Campo San Isidro (Sotillo de La 
Adrada), Cooperativa San Pedro Bautis-
ta (San Esteban del Valle), Cooperativa 
del Campo La Beltraneja (Mombeltrán), 
Aceite Los Llanos de Gredos (Arenas de 

Formada por media 

docena de almazaras 

del Valle del Tiétar, la 

Asociación Olivareros 

del Sur de Ávila apuesta 

por el AOVE de calidad 

diferenciada en un 

pintoresco y singular 

entorno, al tiempo que 

lucha por contar con su 

propia DOP.
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San Pedro) y Prodetiétar Sociedad Coo-
perativa (Candeleda).

Un paisaje pintoresco y singular
Las plantaciones de los socios -aproxi-
madamente 2.000 hectáreas de olivar 
tradicional, en su mayor parte de secano 
y situadas en balcones de difícil acce-
so- se ubican al sur de la provincia de 
Ávila, a los pies de la Sierra de Gredos, 
sorteando barrancos, gargantillas y es-
carpados riscales hasta llegar al Valle 
del Tiétar. La peculiaridad de los banca-
les del Valle del Tiétar es un endemismo 
agrícola y una singularidad característica 
de la comarca con taludes verticales de 
1-2 metros de altura, recubiertos con blo-
ques de granito local. Los suelos predo-
minantes son franco-arenosos y ácidos, 
sustentándose el cultivo del olivo sobre 
suelos desarrollados sobre granitos o 
materiales arcósicos. Un paisaje pinto-
resco y singular donde la recogida de la 
aceituna se sigue realizando como anta-
ño, a manteo y vara.  

La zona de producción comprende los 
siguientes 24 municipios: Arenas de San 
Pedro, Candeleda, Casavieja, Casillas, 
Cuevas del Valle, El Arenal, El Hornillo, 
Fresnedilla, Gavilanes, Guisando, Higue-
ras de las Dueñas, Lanzahita, La Adrada, 
Mijares, Mombeltrán, Navahondilla, Pe-
dro Bernardo, Piedralaves, Poyales del 
Hoyo, Santa Cruz del Valle, San Esteban 
del Valle, Santa María del Tiétar, Sotillo de 
la Adrada y Villarejo del Valle. 

Tal y como demuestran estudios de 
registros polínicos completos de Olea eu-
ropaea realizados en el centro del valle 
como el de Lanzahíta, el olivo se empezó 
a cultivar en estas tierras en torno al año 
140 d.C., en pleno Imperio romano y bajo 
la dinastía de los Antoninos, la más lon-
geva. Los datos polínicos demuestran sin 
ningún tipo de  ambigüedad la existencia 
del cultivo del olivo entre los siglos II a VII, 
durante más de 600 años, entre los impe-
rios de Antonino Pío y Marco Aurelio.

Asimismo, existe constancia suficien-
te de la importancia de la producción de 
aceite en el siglo XVII, toda vez que su 
regulación quedó plasmada en las Orde-
nanzas de la Villa y Tierra de Mombeltrán: 
redactadas en 1611, actualizaban las 
anteriores de 1598 y 1599, que a su vez 
fueron compuestas sobre las de 1471. 

En estas ordenanzas se hace mención al 
cultivo del olivo, donde se señala la prohi-
bición de sacar de la jurisdicción “árboles 
de ningún género”. Ello podría significar 
un refuerzo de la “endogamia” varietal 
en el caso del olivo: variedades introdu-
cidas primigeniamente y no exportadas 
después podrían haber conformado un 
acervo varietal más hermético, e incluso, 
haber conducido a la generación de algu-
na variedad endémica.

La información estadística del olivar, 
en las respuestas generales del Catastro 
de Ensenada (1750-1754), arroja que se 
trataría ya de un olivar maduro con ejem-
plares de más de 400 años de edad y en 
proceso de expansión.

Entre las variedades cultivadas se en-
cuentran algunas muy extendidas como 
la cornicabra, picual o manzanilla, pero las 
predominantes son otras minoritarias y lo-
cales como redondilla, carrasqueña, ornal, 
albar, mollar, gordal, cornatilla, injerta, ma-
chuna y enagua -o “enhagua de Arenas”, 
como es popularmente conocida-, adapta-
das a las condiciones de suelo y clima del 
Valle del Tiétar y los factores culturales de 
la zona, y actualmente en fase de estudio 
y caracterización genética para determinar 
si se trata de variedades autóctonas nue-
vas o adaptadas. 

La recolección de los frutos comienza 
en octubre y se realiza en su mayor par-
te en envero. La molturación se lleva a 
cabo el mismo día de la recogida a una 
temperatura inferior a 25º C, conservan-

do así el zumo obtenido todos sus an-
tioxidantes, color y aromas característi-
cos. Su frutado verde intenso se suaviza 
en el paladar con un equilibrado amargo 
medio y un picante poco pronunciado. 
En él destacan los frutados de aceituna 
sana y fresca, hierba, hoja, manzana, al-
mendra y otras frutas.

DOP Aceite Valle del Tiétar
El otro gran reto de la Asociación Oli-
vareros del Sur de Ávila es lograr que el 
AOVE del Valle del Tiétar sea reconocido 
y cuente con su propia Denominación de 
Origen Protegida. Un ambicioso proyecto 
iniciado en junio de 2020 en el que la Aso-
ciación trabaja codo con codo con la em-
presa Global Consultoría Técnica Calidad 
Agroalimentaria, la Diputación de Ávila y el 
Instituto Tecnológico Agrario de Castilla y 
León (ITACYL) para destacar las singula-
ridades de esta tierra, de sus olivares y de 
sus vírgenes extra. Gracias al apoyo eco-
nómico de la Diputación abulense y de la 
Junta de Castilla y León, el pasado mes de 
agosto de 2024 la Asociación, después de 
redactar la memoria justificativa y el pliego 
de condiciones una vez concluida la fase 
de estudios técnicos, presentó la solicitud 
y, tras su exposición pública, se declaró la 
decisión favorable para la tramitación de la 
DOP Aceite Valle del Tiétar. 

Asociación Olivareros del Sur de Ávila
asocolivarerossuravila@gmail.com

www.olivarerossuravila.com
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B iofach no es sólo una 
feria para el comercio, 
sino también para la 
acción. Así lo demos-
traron todos los parti-

cipantes en los pabellones de exposi-
ción y en el congreso. El ambiente fue 
excelente. Casi el 80% del espacio ya 
está reservado para 2026. Fue impre-
sionante ver cómo la comunidad está 
orientada a las soluciones y es innova-
dora frente a múltiples crisis”, destacó 
Dominik Dietz, director de la feria.

Como en anteriores ediciones, y en 
paralelo a la muestra, tuvo lugar el con-
greso Biofach, que desde hace tiempo 
se ha convertido en un foro importan-
te para el sector ecológico ya que en 
él se presentan las cifras y los hechos 
más actuales sobre su desarrollo. Bajo 
el lema “Sí, lo hacemos. Cómo generar 

Biofach, la feria mundial de alimentos ecológicos que se celebró del 11 al 14 de febrero en Núremberg (Alemania), reunió a 

más de 35.000 visitantes de 140 países que visitaron a unos 2.300 expositores de 94 países para conocer su amplia oferta de 

productos ecológicos. Un año más, la feria acogió “El mundo de experiencias del aceite de oliva”, un espacio destacado para el 

AOVE ecológico y donde se reúnen expertos y representantes del sector a nivel internacional.

cambios en el segmento de la alimenta-
ción ecológica”, en la edición de 2025 
del congreso se abordaron cuestiones 
relacionadas con la transformación 

ecológica en 171 sesiones individuales. 
Siete foros diferentes cubrieron temas 
como el desarrollo del mercado, las últi-
mas tendencias o las mejores prácticas.

“El mundo de experiencias del aceite de 
oliva”, un espacio destacado en Biofach

Espacio de Andalucía en Biofach.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]
[Fotos: NürnbergMesse / Uwe Niklas / Thomas Geiger]





O L I V A R  E C O L Ó G I C O

106 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

objetivo de hacer valer los intereses de 
la producción ecológica y el valor de te-
ner un logo único para los 450 millones 
de consumidores europeos, respaldado 
por una norma pública y con un siste-
ma de control oficial. En esta feria pro-
fesional, la entidad desarrolló un amplio 
programa de actividades y reuniones 
estratégicas con agentes del sector del 
ámbito internacional.

Por su parte, CAAE aprovechó su 
presencia en esta muestra para dar a 
conocer su catálogo de servicios para 
acceder a través de las certificaciones a 
los mercados internacionales de Euro-
pa, EEUU, Japón, China, México, Perú, 
Brasil y Taiwán. 

Una plataforma para el AOVE
Una edición más, Biofach rindió home-
naje al aceite de oliva virgen extra con el 
espacio “El mundo de experiencias del 
aceite de oliva”, que se celebra desde 
2001, aunque tuvo un paréntesis debido 
a la pandemia. En esta plataforma, se-
gún precisó a Mercacei Richard Wolny, 
responsable de este área, los expositores 
de Biofach que ofrecen aceites de oliva 
pueden presentar sus productos para su 
degustación y competir en el Olive Oil 
Award. Estos aceites se exponen con una 
descripción detallada de su perfil y pue-
den catarse de manera independiente.

Además, en este espacio se celebra-
ron varias conferencias y catas guiadas 

como parte del programa. “Todos los vi-
sitantes profesionales de la feria tienen 
la oportunidad de evaluar los aceites 
de oliva vírgenes extra utilizando copas 
de cata azules codificadas y enviar sus 
valoraciones. Las puntuaciones se in-
troducen en un sistema de evaluación 
durante la feria, lo que permite premiar 
a los mejores aceites el penúltimo día 
del evento”, explicó Wolny.

Según subrayó, este año tres aceites de 
oliva españoles se clasificaron entre los 10 
mejores, mientras que otros cuatro AOVEs 
de nuestro país se situaron entre los diez 
siguientes aceites recomendados.

Así, en concreto, en los reconoci-
mientos de este año destacaron en el 
TOP10 las firmas españolas Almazara 
Deortegas, con Deortegas Hojiblanca; 
Luque Ecológico, con LUQUE Take 
a Walk On The Organic Side; y Cor-
tijo de Suerte Alta, con Marqués de 
Prado Selección Familiar. A su vez, 
entre las recomendaciones figuraron 
Pago de Peñarrubia, con Pago de 
Peñarrubia Arbequina y Pago de Pe-
ñarrubia Picual; y Bodegas Francisco 
Gómez, con Francisco Gómez Se-
rrata Gold y Coupage de Autor Pago 
Francisco Gómez. 

El 7,5% de la superficie mundial de olivar 
es de producción ecológica  

Un total de 825.896 hectáreas de olivar ecológico se registraron 
a nivel mundial en 2023, lo que supone el 7,5% de la superficie 
total de este cultivo, según se desprende del “Mundo de la 
Agricultura Orgánica”, un informe presentado por el Instituto 
de Investigación de Agricultura Orgánica (FiBL) y la Federación 
Internacional de Movimientos de Agricultura Biológica (IFOAM) 
en el marco de Biofach.

Este informe detalla que la superficie mundial de olivar ecológico 
se redujo un 3,1% en ese año (-26.752 hectáreas), si bien es un 31,7% 
superior respecto a hace diez años (+198.888 hectáreas).

Por países, España cuenta con la mayor superficie de olivar 
ecológico (292.868 hectáreas), seguido de Italia (215.791 
hectáreas), Túnez (153.233 hectáreas), Grecia (58.840 hectáreas), 
Turquía (46.525 hectáreas) y Portugal (23.825 hectáreas). Por 

continentes, Europa cuenta con 647.880 hectáreas de superficie 
de olivar ecológico, seguida de África, con 157.780 hectáreas.

El TOP 15 de países productores de olivar ecológico lo 
completan Argentina (9.897 hectáreas), Francia (6.236 hectáreas), 
Palestina (4.559 hectáreas), Marruecos (3.020 hectáreas), Chile 
(2.048 hectáreas), Croacia (1.868 hectáreas), China (1.557 
hectáreas), Chipre (1.472 hectáreas) y Egipto (1.103 hectáreas).

En concreto, el informe destaca que en Italia el porcentaje de 
superficie de olivar bajo producción ecológica es relativamente 
alto (19%); y en España supone el 11%; si bien Francia tiene la 
mayor proporción de superficie de olivar ecológico, con un 35% 
de la superficie total.

Las cifras disponibles indican que 94.717 hectáreas se encuentran 
en conversión.

Representantes de los AOVEs reconocidos 
en el Olive Oil Award de Biofach.
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CONTROLA LA ENTRADA DE ACEITUNAS 
EN TU ALMAZARA CON NUESTRA

GRAN BÁSCULA PARA 
ACEITUNAS
Aumenta la productividad y el rendimiento 
de tu almazara

CONTÁCTENOS

+351 253 606 590 | geral@barcelbal.com | www.barcelbal.com
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A l sur de Toledo, con re-
ferencias históricas que 
se remontan al siglo XI 
-como poblado vincula-
do al puerto de Alhover 

y su importancia como paso fronterizo-, 
Dehesa El Molinillo es una singular des-
pensa natural de gran pureza paisajística 
gestionada como un ecosistema agríco-
la. Perteneciente al municipio de Retuer-
ta del Bullaque, y a poca distancia del 
antiguo poblado del castillo de El Milagro 
-uno de los enclaves más importantes 
que aseguraban el control de las rutas 
que unían Toledo con Córdoba-, nos ha-
llamos ante una gran extensión de 4.200 
hectáreas que la convierte en una de las 
fincas más grandes del país. En origen 
estuvo unida a otras dos fincas similares 
que eran propiedad de Cristóbal Colón 
y Aguilera, duque de Veragua y descen-

Dehesa El Molinillo abarca 4.200 hectáreas entre Toledo y Ciudad Real, en el término municipal de Retuerta del Bullaque. En 

este entorno, al abrigo de los Montes de Toledo y el Parque Nacional de Cabañeros, los olivos de variedades como la autóctona 

cornicabra, empeltre o coratina conviven en armonía con la crianza de ganado ovino, caprino y vacuno, así como con una 

amplia variedad de fauna (ciervos, gamos, corzos, buitres o águilas). Un paraíso de biodiversidad donde también nace un 

tesoro gastronómico en forma de aceite de oliva virgen extra que en 2024 fue reconocido como el mejor del mundo, según los 

resultados del concurso EVOOLEUM Awards.

diente de Cristóbal Colón. Al ser ejecu-
tado y morir sin descendencia en 1936, 
las propiedades son heredadas por sus 
sobrinas, que las venden a compradores 
relacionados con la ganadería brava. 
El Molinillo pasa entonces a manos del 
empresario textil José Biosca -impulsor 
de la creación de la Asociación Española 
Contra el Cáncer-, quien construyó en la 
propiedad varias casas para los trabaja-
dores y recuperó la iglesia del poblado 
y otras instalaciones como la iglesia, el 
médico y hasta la oficina de correos. 

Desde 1983, la finca El Molinillo es 
propiedad de la familia Lao, que, tras 
unificar de nuevo la estructura original 
de la finca, ha trabajado desde el inicio 
en la preservación de la biodiversidad 
de la finca, así como en el desarrollo de 
producciones ligadas al territorio y enfo-
cadas a aportar valor al mismo.

Dehesa El Molinillo,  
el tesoro de los Montes de Toledo

En la actualidad, Manuel Lao Hernán-
dez, propietario de la finca, se ha centra-
do en el cuidado de su riqueza natural y el 
desarrollo agrícola de los productos que 
ofrece la dehesa. A lo largo del siglo XX 
cobraron especial protagonismo los oliva-
res, el viñedo y las colmenas para apicul-
tura, además de una vasta extensión de 
territorio dedicado al cultivo de cereales 
y leguminosas, que cubren en conjun-
to 1.800 hectáreas del total de la finca. 

[Texto: Alfredo Briega Martín]
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Todo ello configura un armonioso espacio natural dotado de una 
espectacular belleza, a muy pocos kilómetros del Parque Na-
tural de Cabañeros. La propiedad está dirigida por el ingeniero 
técnico agrícola y responsable de explotaciones agropecuarias 
Pedro Belmar, un reconocido profesional con más de 20 años 
de experiencia que se incorporó al proyecto en 2020. Alrededor, 
montes y suaves ondulaciones de terreno y, casi donde alcanza 
la vista, el embalse más grande de la provincia de Ciudad Real, 
el de la Torre de Abraham, reserva acuática alimentada por los 
ríos Bullaque y Milagro y situado en la cuenca del Guadiana.

Una singular despensa natural 
Dehesa y despensa son dos palabras que, en El Molinillo, se 
hermanan de forma natural: despensa procede del latín “dis-
pensus”, cuyo significado es “administrado o aprovisionado”. 
Cuando esta provisión proviene de la naturaleza, la vinculación 
con el concepto de dehesa es inevitable.

En un paraje de fuerte arraigo histórico, Dehesa El Molinillo ha 
conservado su paisaje prácticamente inalterado durante siglos, 
convirtiéndose, con la intervención humana, en un territorio de alto 
valor por su biodiversidad, refugio de fauna y flora típicas del pai-
saje mediterráneo. Una singular despensa natural que es posible 
gracias a la preservación de su ecosistema. 

El bosque mediterráneo -encinas, alcornoques, quejigos, 
fresnos y madroños- abraza los campos de olivos de Dehesa 
El Molinillo, que comparten este paraje idílico de 4.200 hectá-
reas -declarado zona especial para la conservación del lince 
ibérico- con viñedos, campos de cereales y explotaciones ga-
naderas de vacuno, caprino y ovino. El clima continental, con 
veranos cálidos y otoños lluviosos, garantiza las condiciones 
óptimas para el cultivo del olivo. 

De esas 4.200 ha., situadas a entre 700 y 1.300 metros de al-
titud, 230 se dedican al olivar, muchos de ellos centenarios. Los 
primeros olivos se plantaron a principios del siglo XX en un marco 
tradicional que ofrecía escaso rendimiento. Se escogió la varie-
dad reina de los Montes de Toledo, la cornicabra, una aceituna 
muy estable con alto contenido en ácido oleico, polifenoles y an-
tioxidantes, de sabor amable, con un ligero picor y notas herbales 
y de plantas aromáticas. El olivar de secano situado en la falda de 
la sierra, de 82 ha., vegeta sobre suelos muy pobres pero capa-
ces de conservar la humedad, lo que permite el cultivo ecológico 
y el mantenimiento de una cubierta vegetal. De esta parcela se 

[ Con referencias históricas que se 
remontan al siglo XI -como poblado 
vinculado al puerto de Alhover y su 
importancia como paso fronterizo-, 
Dehesa El Molinillo es una singular 
despensa natural de gran pureza 
paisajística gestionada como un 

ecosistema agrícola ]



E L  L I N E A L  /  Dehesa El Molinillo

112 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

obtiene uno de los aceites emblemáticos 
de Dehesa El Molinillo, Reserva de Familia 
Ecológico. Además, la propiedad cuenta 
con otras 70 ha. de olivares que también 
se acercan al siglo de vida, a los que se 
han sumado nuevas y modernas planta-
ciones con riego por goteo que se rigen 
igualmente por los principios del sistema 
de Producción Integrada. Además de la 
cornicabra, también se cultivan otras va-
riedades ancestrales como la empeltre 
-originaria del Valle del Ebro y presente 
también en el Bajo Aragón- y la italiana 
coratina, una apuesta personal de Dehesa 
El Molinillo que expresa notas herbáceas y 
tostadas, y que se caracteriza por un ele-
vado contenido en polifenoles.

Sólo virgen extra
La elaboración de aceite de oliva -sólo 
virgen extra- es una de las actividades 
principales de Dehesa El Molinillo, junto 

con el cultivo de cereales y leguminosas. 
La producción media de aceituna ronda 
los 500.000 kilos, de los que se obtienen 
unos 60.000 l. de AOVE debido a los 
bajos rendimientos (10-13%). En esta 
primera fase del proyecto, todos los es-
fuerzos se han centrado en la obtención 
de AOVEs de máxima calidad. Todo el 
virgen extra comercializado bajo las 
marcas Dehesa El Molinillo y Navalices 
se destina, desde 2020, al envasado. 

Partiendo del máximo respeto por la 
dehesa y el entorno donde se cultivan sus 

olivos, la empresa controla todo el 
proceso productivo, garan-

tizando la trazabilidad 

y calidad de los aceites obtenidos, que re-
velan las singularidades propias de la finca. 
Tras una cuidadosa selección de las parce-
las, los frutos son recolectados en su mo-
mento óptimo de maduración, siendo tras-
ladados en cajas perforadas y procediendo 
a la eliminación de hojas y ramas en la pro-
pia finca. Apenas unas horas después de 
su recogida, las aceitunas son molturadas 
en la almazara -muy próxima al olivar- equi-
pada con la última tecnología de extracción 
de las firmas MORI-TEM (deshojadora/ 
desramificadora, lavadora/secadora, moli-
no de cuchillas con control de temperatura, 
batidoras y decánter), Flottweg (decánter 
horizontal), Alfa Laval (centrífuga vertical) y 
Filtrox (filtro de placas y filtro de celulosas 

[ En la finca El Molinillo 
la tradición y la pasión 

se fusionan para 
ofrecer lo mejor de la 

naturaleza ]
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puras) a fin de obtener 
un zumo de aceituna 
de la más alta calidad. 
La zona de envasado 
cuenta con maquinaria de 
Ifamensa, mientras que la 
bodega dispone de depósitos de 
acero inoxidable de Parcitank y Boada.

Gama de AOVEs
La gama de AOVEs está compuesta por 
cinco monovarietales, tres de cornicabra, 
uno de empeltre y otro de coratina. Bajo la 
marca Navalices se comercializa un acei-
te de oliva virgen extra 100% cornicabra 

disponible en botella de 
cristal de 500 ml. y garra-
fa PET de 5 l. Ideal para 

su uso en cocina, en él so-
bresalen aromas maduros 

de manzana, pera, alcachofa 
y matices herbáceos. Dehesa El 

Molinillo Tradición es un monovarietal cor-
nicabra procedente de aceitunas recolec-
tadas en envero presentado en botella de 
vidrio tintado de 250 y 500 ml. Aromático, 
con picante ligero y notas herbáceas, re-
sulta perfecto para combinar con marisco, 
pan y platos con verduras. Por su parte, 
Dehesa El Molinillo Reserva de Familia 

Ecológico es otro monovarietal de corni-
cabra proveniente del olivar certificado de 
la dehesa, situado a 800 metros de altitud. 
Disponible en el mismo formato que el an-
terior, se trata de un AOVE fresco y poten-
te con notas de alcachofa, piel de plátano 
y pimienta, muy adecuado para recetas de 
crudos como ceviches o carpaccios. 

Disponible en botella de cristal tinta-
do de 250 y 500 ml., Dehesa El Molini-
llo Coratina es sin duda el AOVE más 
original de la gama. Proclamado como 
el mejor AOVE del mundo de la cam-
paña 2023/24 según los resultados del 

[ En esta primera 
fase del proyecto, 

todos los esfuerzos 
se han centrado en la 
obtención de AOVEs 
de máxima calidad ]
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concurso EVOOLEUM Awards -el más 
influyente del mundo-, este virgen extra 
de recolección temprana, muy armónico, 
elegante y persistente, y de gran comple-
jidad olfato-gustativa, exhibe un intenso 
frutado a aceituna verde y hierba fresca, 
con presencia de un gran número de des-
criptores como manzana, plátano, ana-
cardo, almendra verde y hoja de tomate, 
culminando con finos toques a vainilla y 
canela. En boca posee una entrada triun-
fal por su dulzura, fluidez y potente re-
tronasal, con un equilibrio máximo entre 
picante y amargo de intensidad media. 
Cabe destacar que este monovarietal 
manchego de coratina también encabe-
zó el TOP10 AOVEs Saludables en la 
pasada edición de EVOOLEUM Awards, 
es decir, fue el virgen extra con un mayor 
contenido de polifenoles (1.386 ppm), 

siendo el primer AOVE español en con-
seguir ambos premios en un mismo año.

 Por último, Dehesa El Molinillo Em-
peltre -integrante del TOP100 de la pa-
sada edición de EVOOLEUM Awards y 
ganador en la categoría Mejor Empel-
tre- es un virgen extra singular, suma-
mente armónico y sutil, que destaca por 
sus aromas frutales y a frutos secos, 
almendra y tomatera. Presentado en 
botella de vidrio de 500 ml., marida a la 
perfección con pan, ensaladas de rúcu-
la y postres a base de chocolate.

Los AOVEs de Dehesa El Molinillo se di-
rigen mayoritariamente al consumidor final, 
posicionado en el segmento gourmet, aun-
que también cuenta con algunos clientes 
pertenecientes al canal Horeca, sobre todo 
en alta restauración. Todos ellos se pueden 
adquirir en la tienda on line alojada en la pá-
gina web, de manera individual o en forma 
de pack. Hasta el momento, y dado que el 

proyecto se encuentra en fase de consoli-
dación y su comercialización es relativa-
mente reciente, la distribución se centra en 
el mercado nacional, si bien en los próximos 
años el objetivo es abrir mercados interna-
cionales como el de Corea del Sur.

Consciente de la importancia de una 
buena imagen para transmitir tanto la cali-
dad del producto como su origen, el territo-
rio del que procede, la marca se encuentra 
inmersa en un proceso de rebranding para 
reflejar con mayor precisión su filosofía y 
valores; de ello se encargan también sus 
redes sociales -la empresa cuenta con 
perfiles en Instagram, Facebook y Linke-
dIn-, utilizadas casi exclusivamente con 
fines informativos y divulgativos. 

Dehesa El Molinillo 
(Nortia Agricultural, S.A.)

info@dehesaelmolinillo.com 
www.dehesaelmolinillo.com

Diferentes formatos del AOVE Navalices, 
especialmente concebido para su uso en cocina.

Dehesa El 
Molinillo Empeltre 

fue reconocido 
como el Mejor 

Empeltre en 
el concurso 
EVOOLEUM 

Awards 2024.

Almazara de Dehesa El Molinillo en el término municipal de Retuerta del Bullaque (Ciudad Real). 
De izqda. a dcha., y de arriba a abajo, zona de extracción (1 y 2); sala de envasado (3); y bodega (4).

1

3

2

4

La gama de 
AOVEs Dehesa 

El Molinillo 
incluye los 

monovarietales 
de cornicabra 

-variedad 
autóctona de 

los Montes 
de Toledo-  
Tradición 
y Reserva 
de Familia 
Ecológico.

Dehesa El Molinillo 
Coratina, el mejor 

AOVE del mundo en 
la campaña 2023/24 

(EVOOLEUM 
Absolute Best) a 

juicio del jurado de 
EVOOLEUM Awards, 
también triunfó en 

las categorías Mejor 
Monovarietal, Mejor 
Mezcla de Frutado 

Verde-Maduro, 
Mejor de España 
y Mejor Coratina; 

además de encabezar 
el TOP10 AOVEs 

Saludables.



C omo líder mundial en cali-
dad y producción, España 
acumula 30 Denominacio-
nes de Origen Protegidas 
y tres IGPs de aceite de 

oliva virgen extra repartidas por todo el 
territorio nacional, contando con un ex-
tenso catálogo de AOVEs dotados de 
estos sellos de calidad. La DOP identi-
fica a aquellos aceites en los que todas 
las fases de la producción se realizan en 
una zona geográfica determinada (cul-
tivo, extracción del aceite y envasado), 
mientras que la segunda figura de cali-
dad (IGP) tan sólo requiere que una par-
te de ese ciclo tenga lugar en el territorio, 
en concreto el cultivo y la elaboración de 
los aceites, no así el envasado.

Las DOPs e IGPs de la UE represen-
tan el sistema de certificación normaliza-
do más completo y complejo del mundo 
agroalimentario, ya que certifican origen, 
materias primas, procesos y producto, y 
pueden ser consideradas una de las prin-

cipales herramientas de desarrollo de la 
competitividad en el mundo del AOVE. En 
las zonas con Denominación de Origen la 
apuesta por la calidad, la trazabilidad de 
sus producciones, la seguridad alimenta-
ria y las prácticas agrícolas respetuosas 
con el medio ambiente no sólo son habi-
tuales, sino condiciones obligatorias sine 
qua non. En la actualidad, Andalucía es la 
región que acapara más Denominaciones 
de Origen Protegidas, con un total de 12, 
por delante de Cataluña (5), Castilla-La 
Mancha (4) y Extremadura (3). 

Un AOVE con DOP garantiza que ha 
superado estrictos controles que asegu-
ran su pureza, frescura y autenticidad. 
Cada DOP tiene su propio perfil senso-
rial, lo que permite a los consumidores 
elegir un determinado aceite según sus 
gustos y necesidades. Adquirir un AOVE 
con DOP es también una garantía de 
transparencia para el consumidor, que 
conoce el origen de ese zumo y cómo 
se ha producido; al tiempo que signifi-

ca apoyar a pequeños productores que 
mantienen viva la tradición y cultura del 
olivo en España. 

En cuanto a la importancia real del sec-
tor oleícola con Denominación de Origen, 
a nivel nacional sus producciones contro-
ladas significan en torno al 20% del total, 
mientras que el producto envasado con 
DOP supone una tercera parte de todo 
el virgen extra comercializado en España 
con marca de fabricante.

Acompáñenos a un fascinante viaje por 
un mapa de aromas y sabores infinitos que 
representan lo mejor de cada territorio. 

Las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) y las Indicaciones Geográficas 

Protegidas (IGP) son sellos de calidad distintivos que cuentan con la garantía y 

protección de la Unión Europea. Pertenecer a una DOP garantiza que los aceites de 

oliva vírgenes extra amparados han sido producidos en una zona geográfica específica 

cumpliendo los máximos estándares de calidad y cuentan con unas características 

que los hacen únicos, como unas variedades de aceituna determinadas, muy ligadas 

a un territorio bien delimitado y a una tradición asentada en el tiempo. De hecho, 

el principal elemento diferenciador entre los distintos sellos es el lugar en el que se 

obtienen, elaboran o envasan esos aceites.

[Texto: Alfredo Briega Martín]

DOP e IGP, DOP e IGP, 
El sello de la 

excelencia

•	 Aceite Campo de 
Calatrava 

•	 Aceite Campo de 
Montiel 

•	 Aceite de Ibiza (IGP)
•	 Aceite de Jaén (IGP)
•	 Aceite de La Alcarria 
•	 Aceite de La Rioja 
•	 Aceite de L’Empordà 
•	 Aceite de Lucena 
•	 Aceite de Madrid 
•	 Aceite de Mallorca
•	 Aceite de Menorca 

(IGP) 
•	 Aceite de Navarra 
•	 Aceite de Terra Alta 
•	 Aceite del Baix 

Ebre-Montsià 
•	 Aceite del Bajo 

Aragón 

•	 Aceite Monterrubio 
•	 Aceite Sierra del 

Moncayo 
•	 Aceite Villuerca 

Ibores Jara 
•	 Antequera 
•	 Baena 
•	 Estepa 
•	 Gata-Hurdes 
•	 Les Garrigues 
•	 Montes de Granada 
•	 Montes de Toledo 
•	 Montoro-Adamuz 
•	 Poniente de Granada 
•	 Priego de Córdoba
•	 Sierra de Cádiz 
•	 Sierra de Cazorla 
•	 Sierra de Segura 
•	 Sierra Mágina 
•	 Siurana

•	 Aceituna Aloreña de Málaga
•	 Aceituna de Mallorca
•	 Aceituna Manzanilla y Gordal de Sevilla (IGPs)

DOPs e IGPs de aceite de DOPs e IGPs de aceite de 
oliva virgen extra de Españaoliva virgen extra de España

DOPs e IGPs de aceituna de mesa de España
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C reada el 8 de octubre de 2004 
como reconocimiento a la calidad 

del oro líquido que se producía en la 
región -Decreto 48/2010, de 17 de sep-
tiembre-, la DOP Aceite de La Rioja 
cuenta con 1.250 hectáreas y casi 600 
olivicultores inscritos, 14 plantas ela-
boradoras, 1 envasadora y 70 marcas. 
Si bien es cierto que el olivo es uno de 
los cultivos tradicionales de La Rioja, 
no empezó a salir al mercado hasta la 
creación de esta marca de calidad, ini-
ciativa promovida por los propios profe-
sionales del sector.

La producción anual de Aceite de La 
Rioja oscila entre 500.000 y 600.000 
litros y a lo largo de estos 20 años el 
sector ha experimentado una importan-
te trasformación, pasando del autocon-
sumo a la comercialización. El sector 
oleícola riojano se ha ido profesionali-
zando en estas dos décadas. El olivar 
tradicional convive con extensiones de 
olivar más modernas y sofisticadas, 
adaptadas a nuevas formas de cultivo; 
al tiempo que las almazaras han reno-
vado sus instalaciones para elaborar un 
aceite de oliva virgen extra que se co-
mercializa en vistosos formatos.

Más allá de las cifras, hablar de la 
DOP Aceite de La Rioja es hablar de ca-
lidad, salud, versatilidad, desarrollo rural 
y sostenibilidad. Los AOVEs amparados 
por esta DOP presentan aromas peculia-

DOP Aceite de La Rioja: calidad, salud, desarrollo 
rural y sostenibilidad

[[ A lo largo de estos 20 
años el sector se ha 

ido profesionalizando y 
ha experimentado una 

importante trasformación, 
pasando del autoconsumo 

a la comercialización ]]
res y diferenciales, con un picor y amar-
gor bajos y equilibrados, muy agradables 
al paladar y del gusto del consumidor. La 
diversidad es otra de las características 
que los define, con monovarietales de 
las variedades autóctonas redondilla y 
royuela, así como de arbequina, hoji-
blanca, empeltre o picual, entre otras; 
y coupages muy diferentes entre sí en 
función de las zonas de producción. Se 
trata de aceites muy versátiles en los fo-
gones, ricos en antioxidantes naturales 
como los polifenoles, Vitamina E, ácidos 
grasos monoinsaturados y carotenoides.

El Aceite de La Rioja se produce bajo 
prácticas responsables y respetuosas 
con el medio ambiente -el 33% lo hace 
siguiendo las directrices de la agricultu-
ra ecológica- y el cultivo del olivo ofrece 
una alternativa laboral a los habitantes 
de zonas rurales, favoreciendo su desa-
rrollo y la fijación de la población. 

Campañas de promoción
Si la campaña de comunicación lan-
zada en 2023 bajo el eslogan “¡Qué 
vida! Aceite de La Rioja, toma pan y 
moja” perseguía ensalzar el consumo 
de alimentos de calidad y de kilóme-
tro cero poniendo el acento en el oro 
líquido riojano, la última campaña de 
promoción de la DOP Aceite de La 
Rioja tiene el objetivo de potenciar el 
consumo de productos saludables y 
de proximidad que ayudan a prevenir 
los problemas cardiovasculares, rei-
vindicando la importancia del cuidado 
de la salud. 

Bajo el lema “De nada corazón”, la 
iniciativa, celebrada por quinto año 
consecutivo, consistió en el reparto de 
1.000 cajas de la salud el pasado 14 
de marzo, Día Europeo para la Preven-
ción del Riesgo Cardiovascular, en dife-
rentes comercios riojanos. Estas cajas 
están compuestas por una monodosis 
de Aceite de La Rioja, dos nueces de 
Pedroso y una pera de Rincón de Soto. 
Tres productos de La Rioja con DOP 
que además poseen propiedades bene-
ficiosas para el corazón, acompañados 
de dos deliciosas recetas elaboradas 
con estos ingredientes por el chef Cris-
tian Solana con el virgen extra como 
gran protagonista. 

www.aceitedelarioja.com
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Empresas

E l olivo es un cultivo de tradición mi-
lenaria que está presente en la his-

toria y el paisaje de Navarra desde hace 
2.000 años, como muestran los restos 
arqueológicos de molinos de aceite o tru-
jales en las villas romanas de Liédena, 
Cascante, Barillas, Ablitas y “Las Musas” 
de Arellano. Los olivares navarros vivie-
ron su época dorada en la primera mitad 
del siglo XX y desde 1967 sufrieron un 
acusado descenso -limitándose práctica-
mente a la autoproducción- hasta 1995, 
año en el que comenzó una reestructu-
ración de las almazaras y cooperativas 
y una profesionalización de la actividad, 
así como el auge del cultivo, con un nota-
ble incremento de las plantaciones. Más 
del 90% de los olivares cultivados en Na-
varra son de las variedades arróniz, ar-
bequina y empeltre, las amparadas por 
la DOP Aceite de Navarra, reconocida 
por la Comisión Europea y registrada por 
la UE en octubre de 2013. 

En total, son 2.680 hectáreas y 1.468 
olivicultores inscritos en la DOP, cuyos 
aceites son los producidos más al norte 
de Europa en una zona geográfica deli-
mitada que comprende un total de 135 

DOP Aceite de Navarra, apuesta por la calidad superior

[[ En total, son 2.680 
hectáreas y 1.468 

olivicultores inscritos en 
la DOP, cuyos aceites son 

los producidos más al 
norte de Europa ]]

municipios de la mitad sur de Navarra 
y combina rasgos de clima continental 
y mediterráneo, con fuertes contrastes 
térmicos, escasa pluviometría, alta inso-
lación, influencia del viento dominante 
noroeste (cierzo) y muy corto período li-
bre de heladas. Unas condiciones agrocli-
máticas que han dado lugar a la variedad 
autóctona arróniz, que, junto con empel-
tre y arbequina, con arraigo histórico en la 
Comunidad Foral, conforma el panorama 
varietal amparado por la DOP cuyo resul-
tado son sus característicos aceites.

En la actualidad, los AOVEs acogidos a 
la DOP Aceite de Navarra son elaborados 
por cinco almazaras: La Casa del Aceite, 
de Cascante; Trujal Mendía, de Arróniz; 
Agrícola La Maja, de Mendavia; Artajo, 
de Fontellas; y Urzante, de Tudela. Todos 
ellos se caracterizan por un esmerado 
proceso de elaboración, con una ausen-
cia total de residuos y unas prácticas de 
recolección y transporte muy cuidadosas 
con el fruto; además de establecer unas 
condiciones específicas de molturación y 
extracción del aceite en la almazara.

Organolépticamente, el Aceite de Na-
varra presenta un frutado de medio a in-
tenso -la DOP figura entre las cinco De-
nominaciones de aceite de España con 
el requisito de frutado más exigente-, con 
notas verdes y un amargor y picor carac-
terísticos y muy equilibrados. Su compo-
sición varietal, el grado de madurez con 
que se recoge la aceituna, la latitud y las 
condiciones climáticas de la zona son los 
factores que afectan a la composición en 
ácidos grasos del AOVE amparado por 
esta DOP. 

www.aceitenavarra.es

Detrás de estos sellos hay mucho más 
que un buen sabor y una gran calidad. 
Hay climas y paisajes únicos. 
Hay sabiduría y trabajo.

REYNO GOURMET, CALIDAD NAVARRA 

ai174291838620_Faldón Mercacei 2.pdf   1   25/03/2025   16:59:48

MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA118

Especial

DOPsDOPs



Empresas

L os restos de aceitunas hallados en el yacimiento arqueo-
lógico de Cancho Roano, todo un santuario tartésico en 

el valle del Guadiana, denotan que el olivar y su fruto eran 
importantes en la dieta y economía de los habitantes de esta 
zona 2.500 años atrás, en pleno periodo tartésico. 

Creada el 10 de mayo de 2001, la DOP Aceite Monterrubio 
acoge 16 términos municipales de La Serena, Campiña Sur y 
Siberia Extremeña, en un territorio dedicado casi en exclusiva 
al olivar tradicional en el que se cultivan las variedades corne-
zuelo y picual -ambas representan el 90%-, con una densidad 
de plantación de 130-150 olivos por hectárea. Olivares mile-
narios testigos de la tradición oleícola de la comarca desde 
época romana cuyo aceite se exportó a Roma a través de 
las calzadas que recorren La Serena y conectan con centros 
comerciales de la Bética como fueron Corduba e Hispalis.

La superficie actual de olivar inscrita en la DOP es aproxi-
madamente de 13.000 hectáreas, con una producción anual 
de entre 28 y 32 millones de kilos. Con dos almazaras inscri-
tas, Cooperativa La Unidad -que comercializa su AOVE bajo 
las marcas Oppida y La Unidad- y Cooperativa La Milagrosa 
-que lo hace bajo la enseña Aceitel-, ambas localizadas en 
Monterrubio de la Serena y herederas de una tradición oli-
varera milenaria, la recolección de los frutos se inicia a co-
mienzos de octubre y el AOVE de cosecha temprana obtenido 
-frutado y aromático, equilibrado en su amargo y picante, y 
que deja un ligero retrogusto almendrado en boca-, sólo de 
aceitunas de vuelo en su estado óptimo de maduración, des-
taca por su gran calidad y estabilidad. 

www.aceitemonterrubiodop.com

DOP Aceite Monterrubio, 
tradición olivarera milenaria

[[ La DOP Aceite Monterrubio acoge 16 
términos municipales de La Serena, 

Campiña Sur y Siberia Extremeña, en un 
territorio dedicado casi en exclusiva al 
olivar tradicional en el que se cultivan 

las variedades cornezuelo y picual ]]
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H ace casi tres décadas, en 1996, 
se constituyó la Asociación para la 

Defensa y Promoción del Aceite de Oli-
va del Bajo Aragón (ADABA). Interesa-
dos en contar con una reglamentación 
específica que protegiese y garantizase 
la calidad de su producción, y dada la 
importancia económica y social que su-
pone la producción del aceite de oliva 
en la zona del Bajo Aragón, se solicitó 
el reconocimiento de la Denominación 
de Origen Aceite del Bajo Aragón. El 
Consejo Regulador de la DOP Aceite 
del Bajo Aragón se constituyó en 2000 y 
a él pertenecen un total de 29 empresas 
inscritas, 19 de ellas certificadas. 

Ubicada en el nordeste turolense y 
el sudeste de la provincia de Zaragoza, 
un ámbito geográfico que pasa por ser 
una de las zonas productoras de aceite 
de oliva más importantes del norte de 
España, la DOP Aceite del Bajo Ara-
gón ocupa una superficie cultivada de 
22.000 hectáreas, con un total de 1.793 
agricultores inscritos, y está compuesta 
por 77 municipios enclavados en el Bajo 
Aragón turolense, zaragozano y la Co-
marca Campo de Belchite. 

El aceite de oliva es uno de los pro-
ductos más característicos del Bajo Ara-
gón. Las condiciones climáticas, por una 
parte, y las propias características de la 
variedad empeltre, por otra, dan lugar 
a un aceite de gran calidad. El 60% de 
las explotaciones agrícolas son de tipo 
familiar, con menos de 20 ha. de culti-

DOP Aceite del Bajo Aragón, 25 años protegiendo 
e impulsando el consumo de la variedad empeltre

[[ De todas las variedades 
acogidas por el Consejo 
Regulador, la empeltre 

participa en la elaboración 
de aceites protegidos en 
una proporción mínima 

del 80% ]]
vo y una gran parcelación. Las explo-
taciones familiares de secano poseen 
una superficie media inferior a 2,5 ha. 
y habitualmente están asociadas con el 
cultivo del almendro o del cereal. Las de 
regadío, con una superficie media que 
oscila de 1 a 2 ha., también suelen dedi-
carse a otros cultivos tales como el me-
locotonero tardío o el almendro. Estas 
asociaciones coinciden en gran medida 
con el área de cultivo del olivo.

La aceituna empeltre es una variedad 
de olivo muy productiva, de temprana 
fructificación y de aceituna negra, au-
tóctona del Bajo Aragón. De todas las 
variedades acogidas por el Consejo Re-
gulador, la empeltre participa en la ela-
boración de aceites protegidos en una 
proporción mínima del 80%, mientras 
que la arbequina y royal nunca pueden 
superar el 20%. Con este garante, la 
DOP protege e impulsa la utilización y 
consumo de la aceituna bajoaragonesa 
por excelencia.

El aceite de oliva virgen extra con 
DOP es un aceite de textura suave y 
fluida, frutado al principio de la campa-
ña, tornándose más dulce y delicado 
según avanza la misma. Un aceite con 
matices que varían del amarillo dorado 
al oro viejo -a veces con suaves reflejos 
verdosos- y se caracteriza por su suavi-
dad, diferenciándose del resto de vírge-
nes extra del mercado.

Cada año, la DOP concede sus pre-
mios anuales al “Mejor Aceite del Bajo 
Aragón”. Son distinciones a la calidad 
que se entregan desde 1997 y que re-
conocen el aceite de oliva virgen extra 
más destacado de cuantos se embote-
llan bajo el sello de la Denominación de 
Origen Protegida. 

www.aceitedelbajoaragon.es

Galardonados en los Premios al Mejor Aceite 
del Bajo Aragón 2025: Fernando Alcober e Hijos 
(primer premio); Almazara Artal (segundo premio); y 
Apadrina un Olivo (tercer premio).
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L a Denominación de Origen Prote-
gida Antequera protege los aceites 

de oliva vírgenes extra producidos en el 
norte de la provincia de Málaga, una co-
marca que produce zumos de excelen-
te calidad. Su inicio se remonta al año 
2000, cuando Grupo Dcoop, la mayor 
agrupación de almazaras y olivareros 
de la comarca, inició los trámites para 
su constitución. 

Pionera en la provincia de Málaga, 
cuenta con unos 5.000 agricultores y 
45.606 hectáreas. Los términos munici-
pales que cubre el territorio de la DOP 
son Cañete la Real, Almargen, Teba, 
Campillos, Sierra de Yeguas, Fuente 
de Piedra, Antequera, Humilladero, Mo-
llina, Alameda, Palenciana (Córdoba), 
Cuevas Bajas, Cuevas de San Marcos, 
Villanueva de Algaidas, Archidona, Villa-
nueva del Trabuco, Villanueva del Ro-
sario y Villanueva de Tapia.

Asimismo, existen 13 almazaras ins-
critas: SCA Agrícola Nuestra Señora del 
Carmen (Cuevas de San Marcos), SCA 
San Cosme y San Damián (Almargen), 
SCA Olivarera del Trabuco (Villanueva 
del Trabuco), SCA Ntra. Sra. de Los Re-
medios (Antequera), Oleoalgaidas SCA 
(Villanueva de Algaidas), SCA Olivare-
ra La Purísima (Archidona), SCA Ntra. 
Sra. del Rosario (Humilladero), SCA Oli-
varera San Benito (Campillos), SCA La 
Purísima Concepción (Alameda), SCA 
Vega de Archidona (Arvega), SCA San 
Isidro Labrador (Palenciana), SCA San-
ta Rita (Villanueva de Tapia) y SCA Vir-
gen de las Virtudes (Fuente de Piedra). 

DOP Antequera, sabor que da vida

[[ La DOP Antequera 
protege los aceites de 

oliva vírgenes extra 
producidos en el norte de 

la provincia de Málaga, 
una comarca que produce 

zumos de excelente 
calidad ]]

Además, en la DOP están inscritas dos 
envasadoras-comercializadoras, Dcoop 
S.Coop.And. y Mercaóleo, S.L.

La variedad principal es la hojiblanca, 
que convive con otras como picual, ar-
bequina, verdial, gordalilla de Archidona 
o manzanilla. De color amarillo dorado y 
amarillo verdoso -la tonalidad depende de 
la época de recolección y de la situación 
geográfica dentro de la comarca-, los AO-
VEs de la DOP Antequera se caracterizan 
por poseer una amplia gama de aromas 
frutados de aceitunas verdes, otras fru-
tas maduras, almendra, plátano y verde 
hierba, con una intensidad media-alta. En 
boca se muestran suaves, con notas de 
amargo y picante de intensidad ligera a 
media que coexisten en perfecta armonía 
con sabores ligeramente dulces. 

Campaña de promoción
La campaña de promoción de la DOP 
Antequera se desarrollará a lo largo de 
2025 en tres ámbitos -comarcal, regio-

nal y nacional- y con ella el Consejo 
Regulador busca promocionar los vírge-
nes extra de la comarca en diferentes 
mercados potenciales. Para ello, se ha 
desarrollado una nueva imagen de la 
campaña “Sabor que da vida” que co-
munica tanto la riqueza sensorial que 
la DOP Antequera aporta a los platos 
-transformándolos en una experiencia 
vibrante y sensorial que despierta el 
paladar- como el impacto positivo que 
su producción tiene en las comunidades 
rurales de la comarca de Antequera. 

Esta campaña está destinada princi-
palmente a potenciales consumidores 
del aceite de oliva virgen extra con DOP 
Antequera a través de actuaciones que 
se dirigen directamente a ellos, tales 
como promociones en punto de venta, 
presentaciones de productos, catas y 
aportaciones de productos genéricos 
promocionales para diferentes eventos 
-gastronómicos y de relaciones públicas 
con medios de comunicación-.

www.doantequera.org
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¡Sabor que da vida!

El aceite de oliva virgen extra con
DOP Antequera da vida a tus platos y alimenta 
el corazón de los pueblos de nuestra comarca.
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S ituada al suroeste de la provin-
cia de Córdoba, en un encla-

ve geográfico único, la zona de 
producción y envasado de la 
DOP Baena está constituida 
por los terrenos ubicados en 
los términos municipales de 
Baena, Luque, Doña Men-
cía, Nueva Carteya, Zuhe-
ros, Castro del Río y Cabra, 
formando una unidad bas-
tante homogénea en cuanto 
al olivar se refiere -cultivado 
en cotas que oscilan entre 
400 y 600 metros de altitud-, y 
bien diferenciada de las demás 
zonas oleícolas. Hablamos de 
60.000 ha. de superficie de olivar y 
7.000 olivareros inscritos, con 19 al-
mazaras, 21 envasadoras y más de 35 
marcas registradas, y una producción 
de aceituna que oscila entre 150.000 
y 300.000 t. 

Las favorables características de la 
zona -suelos en su mayoría calizos, 
un clima templado continental y esca-
sa pluviometría- permiten que el olivar 
encuentre un medio óptimo para su per-
fecto desarrollo y para la producción de 
aceitunas que darán lugar a unos acei-
tes con unas características singulares 
y bien definidas.

DOP Baena, siente el origen
[[ En este enclave 

geográfico único, el olivar 
encuentra un medio 

óptimo para su perfecto 
desarrollo y para la 

producción de AOVEs 
con unas características 

singulares y bien 
definidas ]]

La Denominación de Origen Baena 
está considerada como la más pluri-
varietal de las existentes, debido a la 
confluencia en la Sierra Subbética de 
las dos variedades de olivo más abun-
dantes, picual y hojiblanca. A ellas se 
suman otras autóctonas de la comarca, 
como picudo o carrasqueño de Córdo-
ba, pajarero, chorrúo o jardúo, nevadillo 
azul, casta cabra, hendero, alameño y 

otras variedades tradicionales de me-
nor importancia cuantitativa.

La certificación “lote a lote” y el con-
trol de todos los procesos mediante un 
exhaustivo procedimiento de control y 

trazabilidad -que incluye el precintado 
y seguimiento de todas y cada una 

de las partidas desde el momen-
to de su elaboración-, junto al 

análisis sensorial realizado 
por un panel de catadores 
propio, aportan una de las 
garantías de calidad más 
solventes del sector oleí-
cola. Todos los AOVEs 
envasados con Denomi-
nación de Origen Baena 
poseen las contraetique-
tas otorgadas por el Con-

sejo Regulador tras supe-
rar los controles de calidad 

y origen.
Los aceites de oliva vírge-

nes extra de esta Denominación, 
debido a su compleja composición 

varietal, transmiten una amplísima 
gama de aromas y sabores propios de 
las aceitunas de las que provienen. De 
intenso frutado, con aromas a verde hoja 
y hierba, manzana y almendra verde, y 
ligero amargo y picante, presentan una 
intensa persistencia en boca, dejando 
un armonioso toque almendrado al final. 
Matices frutales y a plantas aromáticas, 
hortalizas y otros vegetales frescos aca-
ban por componer un flavour único. 

www.dobaena.com
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E n Extremadura, la zona geográfi-
ca acogida a la DOP Gata-Hurdes 

comprende un territorio protegido que 
incluye 84 municipios de las comar-
cas del noroeste de Cáceres: Sierra 
de Gata, Las Hurdes, Trasierra-Tierras 
de Granadilla, Valle del Ambroz, Valle 
del Jerte, La Vera y parte del Valle del 
Alagón. En un entorno idílico pero hos-
til, las plantaciones de olivar forman un 
mosaico con bosques de pinos y robles, 
frutales, prados y viñas, expresión de 
una rica biodiversidad que invita a la 
contemplación de sus magníficos pai-
sajes. La DOP cuenta con tres indus-
trias inscritas: Almazara As Pontis, en 
Eljas; Jacoliva, en Pozuelo de Zarzón; 
y Aceitunera Norte de Cáceres, S.C.L., 
en Montehermoso.

Aquí, gracias a un especial y suave 
microclima protegido de los vientos fríos 
del norte por las propias sierras, y que 
se beneficia del paso de los frentes hú-
medos que entran por el Atlántico des-
cargando lluvias, el olivo de manzanilla 
cacereña -autóctono de la provincia de 
Cáceres- ha encontrado desde hace 
siglos el medio ideal para prosperar y 
regalar un aceite de oliva virgen extra 
singular procedente de olivares tradicio-
nales de montaña en secano, todo un 

DOP Gata-Hurdes, el reino de la manzanilla cacereña

[[ La variedad manzanilla 
cacereña es la única 

con la que se elaboran 
los vírgenes extra 

certificados por la DOP 
Gata-Hurdes ]]

legado milenario y el mayor tesoro para 
los orgullosos habitantes de un territorio 
que aglutina aproximadamente un 47% 
del total del olivar de esta variedad, la 
única con la que se elaboran los vírge-
nes extra certificados por la DOP Ga-
ta-Hurdes.

Los longevos olivos de los que pro-
viene son poco vigorosos, pero con una 
elevada capacidad de enraizamiento y 
muy resistentes al frío invernal. Su al-
tura oscila entre 2 y 4 metros y sus ho-
jas, de color verde oscuro brillante, son 
pequeñas, de unos 50 mm. de longitud 
por 10 mm. de anchura. A pesar de 
cultivarse principalmente en suelos po-
bres, la entrada en producción de esta 
variedad de recolección temprana poco 
sensible a la vecería es precoz, aun-
que la productividad no es elevada. De 

bajo contenido graso, es muy apreciada 
por su alto contenido en ácidos grasos 
monoinsaturados, mayoritariamente en 
ácido oleico, dotando a sus aceites de 
gran estabilidad. 

Muy versátiles en la cocina, los vírge-
nes extra de esta DOP presentan una 
elevada complejidad aromática, carac-
terizándose por un frutado intenso que 
recuerda a fruta verde, sobre todo man-
zana y plátano. En boca suelen mos-
trarse ligeramente dulces, con un gran 
equilibrio entre amargo y picante.

Los AOVEs certificados de la DOP 
Gata-Hurdes se identifican en el punto 
de venta a través de su logotipo y con-
traetiqueta numerada, con el sello como 
garantía de su origen y calidad. 

www.dopgatahurdes.com
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La DOP Les Garrigues es la prime-
ra Denominación de Origen ali-

mentaria reconocida en el territorio 
español y la primera de aceite de oli-
va de Europa, y en 2025 se cumplen 
50 años desde su nacimiento. ¿Cómo 
surgió la Denominación y cuántas 
cooperativas y molinos forman parte 
de la DOP en la actualidad? 
La DOP surgió a partir de la inquietud de 
las gentes del territorio, que disponían 
de cosechas que no eran muy gran-
des, más bien todo lo contra-
rio, pero con una calidad 
muy elevada, y querían 
poner en valor esa ca-
lidad de los aceites de 
Les Garrigues. En la 
actualidad, la DOP 
aglutina a 21 coope-
rativas pertenecientes 
a 27 localidades debi-
do al proceso de fusión 
de algunas pequeñas con 
otras vecinas más grandes. 

¿Cuáles diría que son sus principa-
les valores? 
Nos encontramos en la cuna de la va-
riedad arbequina, aquí en Arbeca nació 
y se difundió, y supone el 90% -el 10% 
restante es verdiell, otra variedad au-
tóctona-. El clima, frío y seco, le confie-
re un especial carácter a nuestros AO-
VEs, densos, frutados y verdes. Nues-
tra misión es divulgar esos valores de 
tradición, calidad, origen y autenticidad, 
y poder llegar al consumidor para que 
pruebe y conozca nuestro producto.

Dígame, ¿en qué consiste exacta-
mente la misión del Consejo Regula-
dor y cuáles son sus herramientas y 

“Lo más importante es que 
hemos sabido evolucionar y 
adaptarnos a los cambios”

Entrevista a Enric Dalmau, 
presidente de la DOP Les Garrigues

mecanismos de control y 
certificación?

El Consejo Regulador 
de la DOP Les Garri-
gues se dedica bási-
camente a dos fun-
ciones: certificar el 
producto y promocio-

narlo. Somos también 
empresa certificadora 

acreditada por ENAC, al 
contrario que la mayoría de 

DOPs, que tienen empresas exter-
nas. La promoción, como las ventas on 
line, han cambiado mucho. Antes del 
COVID-19 podíamos hablar de un 15% 
de ventas on line y ahora estamos en 
alrededor del 60%. Hemos crecido mu-
cho en Internet y también hemos 
aumentado nuestra presen-
cia en ferias, como el re-
ciente Fórum Gastro-
nómico de A Coruña, 
donde fuimos patro-
cinadores y el aceite 
oficial del certamen. 

Desde su creación 
en 1975, la DOP Les 
Garrigues se ha conso-

lidado como referente de alta calidad 
en la elaboración de aceite de oliva 
virgen extra. ¿Qué balance haría de 
estos 50 años? ¿Cuáles han sido los 
principales retos y obstáculos a los 
que se ha tenido que enfrentar? 
Obstáculos y retos ha habido siempre, 
sobre todo en los inicios, pero creo que 
lo más importante es que hemos sabi-
do evolucionar y adaptarnos a los cam-
bios. Si estamos aquí 50 años después 
es porque nos hemos sabido adaptar, 
siempre dando valor a nuestro aceite, a 
nuestra tierra y a nuestros agricultores, 
ésa ha sido la base. Sin duda, el ma-
yor reto al que nos enfrentamos fueron 
las heladas de 2001, que nos dejaron 
prácticamente dos ó tres años sin acei-
te y sin árboles, porque muchos árboles 
se tuvieron que talar. Fue un reto muy 
importante, pero lo superamos. Desde 
hace unos años estamos aplicando los 
regadíos a precario, que nos aseguran 
excelentes producciones con un poco 
de agua, porque el olivo es un árbol muy 
agradecido. Mucha gente que tiene plan-
taciones de secano no ha podido resis-
tir el hecho de estar dos o tres años sin 
recoger prácticamente nada. Gracias al 
regadío a precario con pocos litros de 
agua hacemos mucho.

¿Y los mayores éxitos en este 
medio siglo de existencia?

El mayor éxito es seguir 
aquí 50 años después 
siendo uno de los re-
ferentes del sector, y 
nuestra evolución en 
este medio siglo. Si 

observas cómo estaban 
los molinos hace 20 años 

y ves cómo están ahora, 

[[ “Nuestra misión es 
divulgar los valores de 

tradición, calidad, origen 
y autenticidad, y poder 

llegar al consumidor para 
que pruebe y conozca 
nuestro producto” ]]
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[[ “Cumplir 50 años de vida 
no es fácil. Si estamos 

aquí es porque nos hemos 
sabido adaptar, siempre 

dando valor a nuestro 
aceite, a nuestra tierra y a 
nuestros agricultores” ]]

que no tienen nada que ver, el gran éxi-
to es que hemos sabido evolucionar y 
modernizarnos, tenemos almazaras muy 
bien preparadas para alcanzar esta cali-
dad. Y hemos dado un salto enorme en 
la comercialización, que es el gran hán-
dicap que siempre hemos tenido, porque 
puedes hacer muy bien las cosas, pero 
si luego no sabes venderlas, mal vamos. 
Muchas de nuestras cooperativas tienen 
100 años de historia y eso es también un 
éxito importante, porque significa que han 
sabido adaptarse; al margen de que mu-
chas de ellas gozan de muy buena salud 
económica y son una garantía de futuro.

Los agricultores y productores de la 
DOP Les Garrigues han hecho de la 
variedad arbequina y su AOVE una 
forma de vida. ¿Cómo definiría los 
AOVEs amparados bajo este sello de 
calidad? ¿Cuáles diría que son sus 
principales elementos diferenciales y 
ventajas competitivas en el mercado? 
La variedad, que antes sólo existía 
aquí y ahora está extendida por todo 
el mundo, es determinante. Pero cuan-
do pruebas arbequinos de Andalucía 
o Portugal, y los comparas con los de 
aquí, te das cuenta de que son diferen-
tes. En ello influye el clima, la tierra, el 
suelo… aquí son densos, es donde más 
polifenoles producen los arbequinos, el 
doble que los de otras denominaciones 

vecinas. Cada vez se producen AOVEs 
más verdes y frutados, aquí la aceituna 
madura muy tarde y se recoge práctica-
mente toda verde, dando lugar a aceites 
extraordinarios. Y el mercado demanda 
cada vez más este tipo de aceites. De 
ahí que en 10 años se haya adelantado 
la cosecha al menos 15 días. 

Hábleme de las actividades y campa-
ñas de promoción que lleva a cabo la 
DOP para poner en valor la excelen-
cia de sus AOVEs. 
Realizamos muchas actividades de pro-
moción, por ejemplo en colegios de Llei-
da, donde organizamos los desayunos 
saludables con AOVE y fruta para educar 
a los jóvenes consumidores. También te-
nemos un convenio de colaboración con 
la Asociación Española contra el Cáncer 
y un programa de cinco años -junto con el 
resto de DOPs de Cataluña- con el Hos-
pital Sant Pau de Barcelona relacionado 
con la fertilidad en las mujeres de más de 
40 años, que está demostrando que con 
el consumo de virgen extra y frutos secos 
se producen muchos menos rechazos en 
los embarazos. Y también patrocinamos 
deportes como el baloncesto, el tenis de 
mesa o el hockey sobre patines, donde in-
tentamos explicar y difundir las bondades 
saludables de nuestro producto, que es 
un superalimento. Cuesta mucho, sobre 
todo en las grandes ciudades, pero tene-
mos que estar ahí para que la gente esté 
cada vez más informada y sepa lo que es 
un aceite de oliva virgen extra.

¿Y en qué proyectos de I+D+i partici-
pa y/o colabora la DOP?
Hemos participado en varios proyectos, 
siempre colaborando en estudios con 
médicos, como el relacionado con el 
cáncer de mama, con el doctor Eduard 
Escrich; el colesterol, con la doctora 
María Isabel Covas; o la Dieta Medite-
rránea, con el doctor Ramón Estruch.

La DOP Les Garrigues ha iniciado las 
celebraciones de su 50º aniversario 
presentando la nueva imagen crea-

da para conmemorar esta efeméride. 
¿Qué otras iniciativas está previsto 
que se desarrollen a lo largo del año?
Estamos muy ilusionados, porque cum-
plir 50 años no es fácil. La presentación 
del logo del 50º aniversario se hizo en la 
Feria de Les Borges Blanques y el acto 
central tendrá lugar el 3 de junio en la  
Llotja de Lleida, donde esperamos contar 
con la asistencia de representantes tanto 
del Gobierno central como de la Gene-
ralitat, de los agricultores… va a ser una 
fiesta, un reconocimiento a la labor de la 
DOP y al trabajo de los agricultores que 
han hecho posible cumplir estos 50 años. 
Además, durante el año celebraremos di-
ferentes actos, coincidiendo con el hecho 
de que Cataluña es la Región Mundial de 
la Gastronomía en 2025. Tenemos que 
dar valor a nuestra DOP, a nuestros acei-
tes, y la forma de conseguirlo es logrando 
que la gente nos conozca y pruebe nues-
tros productos. Así, estaremos en la Feria 
de San Miguel junto con otras DOPs, con 
un evento importante que estamos prepa-
rando con cocineros, y en otros actos en 
diferentes lugares de la zona. 

www.olidoplesgarrigues.com

Unión Europea
Fondo Europeo Agrícola 
de Desarrollo Rural:
Europa invierte en las zonas rurales

Con la colaboración de: Actuación del Programa de desarrollo rural de Cataluña 2014-2022 cofinanciada por:
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L os Montes de Toledo, cadena mon-
tañosa situada en el centro de la 

Península Ibérica, constituye una zona 
de gran valor ecológico y paisajístico. 
En sus límites se encuentra el Parque 
Natural de Cabañeros, la más represen-
tativa muestra del bosque mediterráneo 
ibérico, donde los olivos centenarios 
conviven con especies amenazadas 
como el lince y el águila real. Tradicio-
nalmente, los aceites de oliva produci-
dos aquí han sido muy valorados por su 
extraordinaria calidad.

La zona de producción ocupa las co-
marcas del sudoeste de la provincia de 
Toledo y noroeste de Ciudad Real, inclu-
yendo 106 municipios de la primera y 22 
de la segunda, ocupando una superficie 
de 13.831 km2, de los que 9.187 corres-
ponden a la provincia de Toledo y 4.644 
a la de Ciudad Real. Con 30 empresas 
inscritas y más de 10.000 agricultores, 
el volumen medio anual comercializado 
asciende a 700.000 l. -la exportación re-
presenta el 30%-. La reina y protagonis-
ta absoluta es la variedad cornicabra, 
con una producción media anual de 135 
millones de kilos de aceituna y 25 millo-
nes de litros de aceite obtenidos de esta 
variedad autóctona. 

Desde el año 2000 estos aceites 
cuentan con el reconocimiento de la 
Unión Europea como Denominación de 

DOP Montes de Toledo, una joya gastronómica en la 
tierra de las tres culturas

[[ Tradicionalmente, 
los aceites de oliva 

producidos aquí han sido 
muy valorados por su 

extraordinaria calidad ]]

Origen Protegida, por lo que a su tradi-
cional notoriedad se une un sistema de 
certificación de producto que garantiza 
que los aceites amparados son genuinos 
de la zona y cumplen los más altos es-
tándares de calidad. 

Durante el ejercicio 2003 se obtuvo la 
acreditación por parte de ENAC como 
entidad certificadora para la certifica-
ción de aceite de oliva virgen según lo 
establecido en el Pliego de Condiciones 
del AOVE de la Denominación de Ori-
gen Montes de Toledo, siendo el primer 
Consejo Regulador español en obtener 
dicha acreditación. Ese mismo año se 
produjo el reconocimiento por parte del 
COI del panel de catadores de la Fun-
dación CRDOP Montes de Toledo; ade-
más de estar autorizado como laborato-
rio oficial para realizar la comprobación 
de las características organolépticas de 
los aceites de oliva vírgenes. 

En 2025, la DOP Montes de Toledo 
celebra su XXV aniversario: 25 años en-

tregada a “prestigiar en todo el mundo 
el aceite de oliva virgen producido en 
el área geográfica de la Denominación 
de Origen Protegida, en las provincias 
de Ciudad Real y Toledo”, tal y como se 
puede leer en sus estatutos. Para ello, 
la Fundación ha venido desarrollando 
desde su creación una intensa acti-
vidad de promoción de los productos 
amparados por la DOP, habiendo con-
seguido posicionarlos a nivel nacional e 
internacional como referente de calidad 
en el mercado mundial del aceite de 
oliva. Asimismo, la Fundación también 
ha mostrado desde sus inicios una pre-
ocupación constante por la formación 
de todos los actores que intervienen 
en la producción de los AOVEs de la 
DOP, realizando numerosas acciones 
formativas relativas al cultivo del olivo, 
la elaboración del AOVE, el análisis 
sensorial, la gestión de la calidad y la 
comercialización. Entre ellas destacan 
varias ediciones del “Foro de la calidad 
del AOVE Montes de Toledo” y el últi-
mo y más ambicioso proyecto, llevado a 
cabo en colaboración con la Fundación 
Eurocaja Rural: “Aula Virgen Extra”, un 
programa de formación de alto nivel im-
partido por los más prestigiosos profe-
sionales del sector. 

www.domontesdetoledo.com
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L a influencia del marco geográfico 
en el que se cultiva la aceituna, uni-

da a la acción del hombre -que ha ido 
seleccionando a lo largo de la historia 
un conjunto de variedades que han con-
vertido a la DOP Poniente de Granada 
en un auténtico reservorio de biodiver-
sidad oleícola-, es lo que diferencia a 
los AOVEs amparados bajo esta De-
nominación. Si bien están reconocidas 
en el Reglamento europeo hasta seis 
variedades diferentes -hojiblanca, pi-
cual, picudo, lucio, nevadillo de Alhama 
y loaime-, se han descrito más de una 
veintena, muchas de ellas en riesgo de 
desaparición. Una selección realizada 
en función de su resistencia al frío y a 
la sequía, que dota a los aceites de una 
gran complejidad de matices en sus 
aromas y sabores dado que cada tipo 
de aceituna aporta unas notas sensoria-
les diferentes al resto.

DOP Poniente de Granada, un auténtico reservorio 
de biodiversidad

A lo largo de la campaña 2024/25 se 
está desarrollando el proyecto FENOLI-
VA, en el que colaboran las DOPs Po-
niente de Granada, Estepa, Sierra Mági-
na y Sierra de Segura, la Universidad de 
Jaén y el Campus de Excelencia Inter-
nacional Agroalimentario (ceiA3). Se tra-
ta de un proyecto innovador que busca 
establecer el perfil físico-químico y sen-
sorial de los aceites de oliva y su evo-
lución con el índice de madurez en las 
DOPs, centrándose en la composición 
de componentes menores beneficiosos 
para la salud tales como los compuestos 
fenólicos y tocoferoles, mejorando su ex-
tractabilidad mediante innovaciones en 
el proceso de elaboración que incremen-
tarán la calidad y características diferen-
ciadoras del producto, adecuándose a 
las demandas del sector.

Durante este estudio, cuyos resulta-
dos preliminares se presentarán en Ex-

poliva 2025, se están caracterizado las 
variedades más singulares de cada área 
geográfica, prestando especial atención 
a su composición fenólica, donde la com-
ponente varietal y geográfica tiene un 
peso importante. 

www.doponientedegranada.com
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P ara hacerse una idea de la remota 
tradición olivarera de la Sierra de 

Cádiz basta destacar que el nombre de 
su capital, Olvera, procede del término 
“olivera”. Igualmente, diversas obras del 
siglo XVIII, como las de Madoz o Igartu-
buru, hablan de la calidad de los aceites 
de oliva de la comarca. Se trata asimis-
mo de una zona de gran interés turístico 
por sus bellísimos pueblos blancos y 
riqueza gastronómica, con el aceite de 
oliva como gran protagonista, junto con 
chacinas, quesos, miel, mermeladas o 
la repostería tradicional.

Limitando con Sevilla, encajada entre 
las sierras de Lijar y Algodonales, y con 
el Parque Natural Sierra de Grazalema 
al suroeste, la Sierra de Cádiz es una 
zona olivarera muy tradicional, la más 
representativa de la provincia gadita-
na, y está condicionada por su altitud 
(1.800 metros), que marca su clima, 
mucho más frío que la costa y con una 
pluviometría cercana a los 600 mm.

DOP Sierra de Cádiz, tradición e identidad propia
La zona de producción amparada por 

la DOP Sierra de Cádiz, en la que predo-
minan las explotaciones pequeñas, con 
olivos tradicionales y de montaña, abarca 
12 términos municipales: ocho de la pro-
vincia de Cádiz (Alcalá del Valle, Algodo-
nales, El Gastor, Olvera, Puerto Serrano, 
Setenil de las Bodegas, Torrealhámique y 
Zahara de la Sierra) y cuatro de la provin-
cia de Sevilla (Algámitas, Coripe, Pruna y 
Villanueva de San Juan). La producción 
de aceite de oliva de la comarca, en torno 
a 5.000 t., supone el 85% de toda la pro-
vincia de Cádiz. El conjunto de la denomi-
nación alcanza unas 20.000 ha. de olivar, 
siendo Pruna y Olvera los municipios con 
mayor superficie.

La DOP ampara exclusivamente 
AOVEs de las variedades alameño de 
Montilla, arbequina, hojiblanca, manza-
nilla, picual, verdial de Cádiz y verdial 
de Huévar, así como la lechín de Se-
villa, considerada la principal de la De-
nominación. Este cultivar sirve de base 

para los aceites de oliva protegidos por 
la Denominación, resultado de la mez-
cla con el resto de variedades, lo que 
les confiere una personalidad propia y 
totalmente diferenciada del resto. 

www.dopsierradecadiz.com
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A dquirir un frasco de aceitunas de 
las variedades manzanilla o gor-

dal de Sevilla certificadas por IGP es 
elegir más que un alimento: es adqui-
rir una parte de la historia y cultura de 
Sevilla. El sello IGP representa una 
garantía firme de autenticidad, calidad 
y tradición. Desde la meticulosa reco-
lección manual en los campos sevi-
llanos hasta el cuidadoso proceso de 
envasado, que conserva intactos su 
frescura y sabor únicos, estas aceitu-
nas encarnan el esfuerzo y dedicación 
de generaciones de agricultores. Cada 
frasco portador de este sello cuenta 
una historia de respeto hacia un lega-
do centenario expresado en el sabor 
inconfundible de cada aceituna.

Además, optar por productos con IGP 
implica una elección consciente que 
apoya la economía local y fomenta prác-
ticas agrícolas sostenibles, esenciales 

IGPs Aceituna Manzanilla y Aceituna Gordal de 
Sevilla: saborea la esencia de una tradición viva

para preservar la biodiversidad y el pai-
saje característico de los olivares sevi-
llanos. Por ello, examinar las etiquetas 
no sólo supone una acción de consumo 
responsable, sino una contribución ac-
tiva a la sostenibilidad medioambiental 
y económica de la región. Es también 
una forma de acercarse emocionalmen-
te a la tierra y a las tradiciones culinarias 
que convierten a las aceitunas sevilla-
nas en referentes gastronómicos.

Dentro de las acciones de promoción 
desarrolladas por el Consejo Regulador 
de las IGPs Aceituna Manzanilla y Aceitu-
na Gordal de Sevilla destaca una de sus 
últimas campañas publicitarias, el proyec-
to didáctico para niños “Las aventuras de 
Gordalete y Manzanilla: el misterio de las 
aceitunas”, un precioso cuento ilustrado 
dirigido a los más pequeños protagoniza-
do por estos entrañables personajes que 
en 2023 obtuvo el Segundo Premio en el 

XXI Concurso Nacional AEMO a la Difu-
sión de la Cultura del Olivo. 

www.igpmanzanillaygordaldesevilla.org
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L a provincia de Jaén 
está considerada 

la capital mundial del 
aceite de oliva al ser 
el territorio que más 
AOVE produce del 
mundo. La IGP Aceite 
de Jaén, la primera indi-
cación de aceite de oliva 
virgen extra reconocida en 
España por la UE, agrupa bajo 
un mismo distintivo de calidad todo el 
AOVE de la provincia jiennense, cuyos 
parámetros y características organo-
lépticas y sensoriales están marcadas 
y recogidas en una estricta normativa 
que cada campaña certifica Certióleo, 
limitada a aquellos vírgenes extra pro-
cedentes de aceitunas recolectadas an-
tes del 31 de diciembre.

La IGP Aceite de Jaén comprende 
los 97 municipios que conforman la pro-
vincia de Jaén y cuenta con más de 60 
entidades inscritas y más de 70 marcas 
amparadas. Aunque la variedad picual 
representa el 90% de la producción, sus 
magníficos aceites también se elaboran 
a partir de otras variedades como ar-
bequina, picudo, royal de Cazorla, ho-
jiblanca, manzanillo de Jaén y carras-
queño de Alcaudete.

El principal objetivo de esta IGP es 
poner en valor la excelencia del aceite 
de oliva de Jaén en mercados de gran 
importancia para la industria del AOVE, 

IGP Aceite de Jaén, el sabor de lo auténtico

[[ El principal objetivo de 
esta IGP es poner en valor 

la excelencia del AOVE 
de Jaén, trasladando la 

esencia del incomparable 
mar de olivos jiennense al 

resto del mundo ]]

trasladando la esencia 
del incomparable mar 
de olivos jiennense 
al resto del mundo. 
Además, este sello 
diferenciador prote-
ge a los consumido-

res del fraude, reco-
nociendo la labor de los 

productores y almazaras 
que respetan el origen de las 

materias primas y operan de acuerdo 
con estrictas regulaciones para obtener 
un virgen extra de calidad.

La labor de la IGP consiste en la pro-
moción, formación y divulgación de los 
aceites de oliva de calidad y la marca 
“Aceite de Jaén”. Para ello, la IGP lleva 
a cabo más de medio centenar de ac-
ciones de promoción a nivel nacional y 
está presente en las mejores ferias na-
cionales e internacionales, siempre con 
sus AOVEs certificados. La IGP Aceite 
de Jaén colabora con numerosas enti-
dades como Hosteltur Jaén, con la cam-
paña de envases irrellenables, con los 
restaurantes “Buena Mesa España” o 
con la Academia Andaluza de Gastrono-
mía y Turismo (AAGT); así como con Le 
Cordon Bleu -en la formación en AOVE 
de futuros cocineros-, con el Centro de 
Interpretación Olivar y Aceite de la pro-
vincia de Jaén y con “Degusta Jaén”, la 
marca de calidad de productos agroali-
mentarios de esta provincia andaluza. 

Y lo que es un beneficio para los 
productores también representa un 
estímulo para los consumidores. Para 
las empresas y marcas inscritas en el 
Consejo Regulador, portar la marca 
IGP Aceite de Jaén significa disponer 
de una potente herramienta diferen-
ciadora para darse a conocer tanto 
a nivel nacional como internacional; 
mientras que el consumidor es cons-
ciente del origen y calidad del produc-
to que está adquiriendo gracias a este 
sello identificativo.

El objetivo final no es otro que el au-
mento de la venta de aceites envasados 
de calidad de Jaén, lo que repercute de 
forma positiva en la renta de los agricul-
tores, cooperativas, almazaras y empre-
sas implicadas en el proceso de produc-
ción y envasado del oro líquido. 

www.igpaceitedejaen.com

©Jesús Mendoza
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E l Valle del Queiles, al sur de 
Navarra y muy cercano a la 
frontera de Aragón, ha esta-
do vinculado al cultivo de la 
vid y el olivo desde tiempos 

que se remontan hasta el Imperio Roma-
no. Durante la Edad Media, ambos cul-
tivos continuaron vigentes en esta zona 
convirtiéndose en los más extendidos de 
todo el valle, siendo practicado también 
por los monjes que habitaron en las aba-
días del Císter que se construyeron en 
este territorio: Tulebras, Fitero y Veruela. 

Por aquí pasa el segundo río más 
caudaloso de la Península Ibérica, el 

En el Valle del Queiles, entre cordilleras, ríos y 

monasterios cistercienses, donde se cultivaron los 

primeros olivares de la región y existe una larga 

tradición en la producción de aceite de oliva, el 

pago de Hacienda Queiles, a pocos kilómetros 

de Tudela, confiere a sus aceites -una producción 

ecológica 100% certificada- características 

propias y muy definidas, determinadas 

principalmente por la climatología y edafología 

de este pequeño valle al sur de Navarra. 

Ebro, que acoge en su cauce las aguas 
del río Queiles, nacido a los pies del 
Moncayo -la cumbre más elevada de la 
Cordillera Ibérica-. El pago de Hacienda 
Queiles forma parte de las antiguas tie-
rras que pertenecieron al monasterio de 
Tulebras, primera abadía femenina de 
la orden del Císter en España (siglo XII).

Su olivar, asentado en suelos pedre-
goso-calizos, se beneficia de una parti-
cular climatología de fuertes contrastes, 
con temperaturas extremas en invierno 
y verano, y escasa pluviometría. Este cli-
ma continental extremo, determinado por 
las casi perpetuas nieves de la Sierra del 

Moncayo y también por el fuerte viento 
del norte con nombre propio, el cierzo, 
propicia el saneamiento natural del olivar. 
Unas características que imprimen carác-
ter singular al pago de Hacienda Queiles 
y le permiten producir AOVEs Premium 
de características y personalidad únicas.

De las 60 hectáreas que conforman 
el pago de Hacienda Queiles, un 92% 

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Hacienda Queiles, 
tradición y excelencia al servicio de 
la elaboración de AOVEs Premium

E M P R E S A S  /  Hacienda Queiles
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corresponde a la variedad arbequina y 
el 8% restante a la arróniz, constituyen-
do la mayor extensión dedicada a esta 
variedad autóctona que debe su nom-
bre a una antigua villa y municipio del 
norte de Navarra.

Filosofía de excelencia y 
producción ecológica certificada
Desde su creación en 1998, Hacienda 
Queiles siempre ha mantenido la mis-
ma filosofía de excelencia en la ela-
boración de aceites de oliva vírgenes 
extra Premium que instaurara su fun-
dador, Alfredo Barral, auténtico pione-
ro de los AOVEs de pago. En junio de 
2021 la empresa pasó a formar parte 
de la Familia Cirsus-Bodegas y Viñe-
dos, que ha perpetuado -y exaltado- 
el importante legado recibido gracias 
a una cultura familiar que prioriza el 
trabajo en equipo. Sus actuales pro-
pietarios, Alejandro Gómez Sigala, su 
esposa Letizia Mangione y su hijo Ale-
jandro Alberto, han logrado posicionar 
todos los productos de alta calidad que 
elaboran bajo el paraguas de sus em-
presas, Bodega Pago de Cirsus, Bode-
gas Irache, Bodegas Zifar y la almaza-
ra Hacienda Queiles, conformando la 
“Familia Cirsus”. 

La producción del pago de Hacien-
da Queiles es 100% ecológica y cer-
tificada, eliminando cualquier traza de 
residuos químicos. Ejemplos de ello 
son la instalación de trampas caseras 

para el conteo de vuelos de moscas, 
que logran captarlas y mantener los 
olivos sanos y libres de cualquier tipo 
de sustancia química; o la plantación 
de cubiertas vegetales entre las líneas 
de las viñas utilizando leguminosas 
y gramíneas que mejoran la calidad 
del suelo y fomentan la biodiversidad, 
prácticas que reducen la necesidad 
de tratamientos químicos, alineándose 

con el objetivo de reducirlos al 1% en 
los próximos dos años.

La vanguardista -y absolutamente 
pionera- almazara, de inspiración bru-
talista y con un concepto arquitectóni-
co innovador más próximo a las bode-
gas de vino, alberga maquinaria y equi-
pos de alta tecnología, así como un 
molino de piedra, cuya infraestructura 
y distribución se diseñó pensando en 

CCreada en 1998, 
Hacienda Queiles 

siempre ha 
mantenido la misma 

filosofía de excelencia 
instaurada desde 

su fundación

La climatología 
y edafología 
del Valle del 

Queiles definen 
la personalidad 

única e irrepetible 
de los AOVEs 

producidos en 
este pago.

E M P R E S A S  /  Hacienda Queiles
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la mayor eficiencia productiva 
para elaborar cuidados AOVEs 
Premium de producción limita-
da. La corta distancia del olivar 
a la almazara permite molturar 
el fruto en menos de dos horas 
desde su recogida, realizada 
justo antes del envero.

   
Calidad Premium y 
elegante diseño 
La gama de AOVEs ecoló-
gicos de pago de Hacienda 
Queiles está formada por 
Abbae, Alhema y Ánfora de 
Queiles. El primero, emblema 
de la almazara, es un mono-
varietal de arbequina presen-
tado en botella de vidrio de 
250 y 500 ml. que destaca por 
su frescura e intensidad aro-
mática, elegancia y equilibrio. 
Con una imagen renovada el 
pasado año, Abbae de Quei-
les mantiene el diseño de su 
singular botella y presenta una 
etiqueta renovada y más esti-
lizada que busca transmitir so-
briedad, elegancia y la calidad Premium 
de su contenido.

Alhema de Queiles, por su parte, es 
un fresco y fragante coupage de arbe-
quina (85-90%) y arróniz (10-15%) ple-
no de personalidad, ligeramente pican-
te y con un toque amargo, que presenta 
un nuevo diseño moderno y rompedor, 
destacando por su fácil lectura y llamati-
va presentación en lata de 500 ml., 1 y 3 
l., y conservando su característico color 

naranja. Finalmente, Ánfora de Queiles 
es un AOVE 100% arróniz presenta-
do en botella de vidrio de 250 ml. que 
cuenta también con una versión trufa-
da, en este caso elaborado a partir de 
olivas ecológicas arbequinas y con tru-
fas (tartufo bianco pregati) provenientes 
de Azienda Fortunati (Perugia, Umbria, 
Italia). Al tratarse de una producción li-
mitada, la mayor parte de ésta se diri-
ge al mercado nacional, de ahí que la 

exportación no supere el 5% del total, 
principalmente destinada a los merca-
dos europeos. 

Disponibles en su tienda on line, así 
como en diferentes marketplaces de 
productos gourmet de alta calidad, y en 
tiendas y establecimientos físicos como 
La Comunal -la tienda de la Fundación 
Patrimonio Comunal Olivarero- o el es-
pacio Gourmet Experience de El Corte 
Inglés, los AOVEs de Hacienda Queiles 

La vanguardista almazara de Hacienda 
Queiles, con un concepto arquitectónico 
innovador más próximo a las bodegas de 

vino, incluye maquinaria de alta tecnología 
y un molino de piedra.

Gama de AOVEs ecológicos 
de Hacienda Queiles.

La calidad Premium de Abbae de Queiles ha sido reconocida con algunos de los más 
importantes galardones nacionales e internacionales, como el Premio Alimentos de 
España (2012 y 2017) y el Premio Mario Solinas del COI (2012, 2013 y 2014).
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EEn la vanguardista 
almazara, con 
un concepto 

arquitectónico 
innovador más 
próximo a las 

bodegas de vino, se 
elaboran cuidados 
AOVEs Premium de 
producción limitada

están dirigidos a consumidores que no 
sólo buscan un producto de alta calidad, 
sino también una experiencia de com-
pra Premium: son los denominados ex-
periencialistas, en constante búsqueda 

de nuevas experiencias de degustación 
únicas y memorables. 

A lo largo de su historia, los AOVEs de 
Hacienda Queiles han sido reconocidos 
con numerosos galardones a nivel na-
cional e internacional, destacando los lo-
grados por Abbae de Queiles, entre ellos 
el Premio Mario Solinas del Consejo 
Oleícola Internacional en los años 2012, 
2013 y 2014, en la categoría Frutado Ma-
duro; y los Premios Alimentos de España 
2012 y 2017, al Mejor AOVE Ecológico 
de la campaña 2011/12 y al Mejor AOVE 
en la categoría Frutado Maduro de la 
campaña 2016/17, respectivamente.

La empresa participa en algunas fe-
rias gourmet de ámbito internacional, 
como SIAL Paris, y próximamente con-

tará con un estand propio de la “Familia 
Cirsus” en el Salón Gourmets que se 
celebrará en Madrid en abril de 2025.

Completa oferta oleoturística
Desde hace un par de años Hacienda 
Queiles dispone de una completa oferta 
oleoturística que incluye visitas guiadas 
para particulares y grupos al olivar y a 
las instalaciones de la almazara -con 
cita previa-, donde el visitante puede 
sumergirse en la cultura del virgen extra 
y conocer la historia de la marca y su fi-
losofía, así como el proceso de elabora-
ción del AOVE; además de disfrutar de 
degustaciones de todos sus productos 
con panes artesanales realizadas en un 
elegante, diáfano y práctico espacio ha-
bilitado para catas.

Finalmente, cabe destacar que Ha-
cienda Queiles pertenece a la Asociación 
Grandes Pagos del Olivar -en 2025 se 
cumplen 20 años desde su fundación-, 
que reúne a siete selectos productores 
de AOVE de pago que cada año presen-
tan conjuntamente sus exclusivos zumos 
de aceituna. Procedentes de diferentes 
zonas olivareras españolas, estas firmas 
comparten un rasgo común: los AOVEs 
deben estar producidos en un pago, un 
terruño delimitado que aporta singulari-
dad al aceite de oliva virgen extra obte-
nido donde los olivos están sometidos a 
un estricto control, reproduciendo en el 
olivar el concepto de château  tan habi-
tual en la cultura del vino. 

Hacienda Queiles, S.L.
contacto@haciendaqueiles.com

www.haciendaqueiles.com

La oferta 
oleoturística 
de Hacienda 

Queiles permite 
realizar visitas 

guiadas al pago 
y a la almazara, 
así como catas 
de sus AOVEs.
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E l AOVE contribuye a las pro-
piedades saludables y nu-
tricionales de la Dieta Medi-
terránea, que fue inscrita en 
2013 en la Lista Representa-

tiva del Patrimonio Cultural Inmaterial de 
la Humanidad por la UNESCO. Su com-
posición de ácidos grasos, principalmente 
compuesta por ácidos grasos monoinsa-
turados, así como una miríada de com-
ponentes menores, son los principales 
responsables de las propiedades saluda-
bles del AOVE, especialmente en lo que 
respecta a enfermedades cardiovascula-

res, inflamación, cáncer y un aumento ge-
neral en la esperanza de vida (Francisco 
et al., 2019). Entre ellos, los compuestos 
fenólicos del AOVE, que incluyen tanto 
compuestos con estructuras secoiridoides 
como tocoferoles (vitamina E), exhiben 
potentes propiedades antioxidantes rela-
cionadas con los beneficios mencionados 
anteriormente para la salud humana. 

Ambos componentes también son 
responsables de la calidad del AOVE en 
términos de vida útil, principalmente re-
lacionada con la alteración debido a la 
susceptibilidad a la degradación oxidativa 

(Mateos et al., 2003). Además, se produ-
ce un efecto sinérgico entre los compues-
tos fenólicos secoiridoideos y la vitamina 
E en relación con las propiedades antioxi-
dantes del AOVE (Baldioli et al., 1996).

Los compuestos fenólicos también 
desempeñan un papel importante en el 
perfil sensorial del AOVE. Las propie-
dades organolépticas son el resultado 
de una combinación de sabor, olor y 
respuestas químicas producidas por 
diferentes compuestos. Entre ellos, la 
intensidad del amargor y picante, ca-
racterísticas del AOVE, se ha asocia-

Mejora del contenido y perfil 
fenólico del aceite de oliva virgen 
extra mediante mejora genética 
(Phenolive)

Los compuestos fenólicos son componentes clave para la calidad del aceite de oliva virgen extra en términos de calidad 

nutricional, sensorial y comercial. El objetivo general de este proyecto es desarrollar herramientas de ayuda para los programas 

de mejora de olivo con el fin de obtener nuevas variedades que produzcan AOVE de alta calidad, con una composición fenólica 

mejorada en cuanto a compuestos fenólicos tanto con estructuras secoiridoideas como tocoferoles (vitamina E). 

Por Lorenzo León 1, Belén Román 1, Hande Yılmaz-Düzyaman 1, Araceli Sánchez 2, Juan Cano 

2, Raúl de la Rosa 3, Carlos Sanz 4, Ana Gracia Pérez 4, María Rosario Sánchez 4, Pilar Luaces 4, 
Francisco Luque 5 y Aureliano Bombarely 6

1 IFAPA Centro Alameda del Obispo (Córdoba) / lorenzo.leon@juntadeandalucia.es
2 IFAPA Centro Venta del Llano, Mengíbar (Jaén)
3 Instituto de Agricultura Sostenible (IAS-CSIC), Córdoba 
4 Instituto de la Grasa (IG-CSIC), Sevilla
5 Instituto Universitario de Investigación en Olivar y Aceites de Oliva (INUO), Jaén 
6 Instituto de Biología Molecular y Celular de Plantas (IBMCP), Valencia
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do con varios compuestos fenólicos 
(Campestre et al., 2017). No obstante, 
a pesar de su gran importancia, la de-
terminación de compuestos fenólicos 
en programas de mejora de olivo no se 
suele realizar hasta las últimas etapas 

de los mismos debido a que sus proce-
dimientos de determinación son largos, 
complejos y caros.

Las actividades contempladas en este 
proyecto permitirán incrementar el cono-
cimiento sobre herencia de caracteres 

de interés relacionados con la calidad 
del AOVE, así como desarrollar proce-
dimientos de evaluación y herramientas 
de mejora; además de seleccionar nue-
vas variedades de interés para el sector. 
Para ello, se llevará a cabo un completo 
proceso de evaluación para determinar 
el efecto genético y ambiental sobre el 
contenido y la composición fenólica del 
AOVE. Estas evaluaciones servirán de 
punto de partida para desarrollar herra-
mientas de selección asistida por marca-
dores que contemplen el control genético 
y metabólico de dichos compuestos en 
olivo. Phenolive es un proyecto articu-
lado y coordinado entre diferentes ins-
tituciones que permite la aproximación 
multidisciplinar necesaria para alcanzar 
el objetivo final propuesto (Figura 1).

Subproyecto 1: Influencia del 
genotipo y el ambiente en 
el contenido y composición 
fenólica en olivo 
En este subproyecto se estudian desde 
diferentes enfoques experimentales la 
contribución relativa de la varianza ge-
nética y ambiental, así como la interac-
ción genotipo x ambiente (G x A) en la 
determinación del contenido y perfil de 
la fracción fenólica. 

Para ello, se analiza la variabilidad 
genética de los compuestos fenólicos 

Figura 1. Esquema de trabajo del proyecto Phenolive.
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a partir de una muestra representativa 
de la diversidad del Banco Mundial de 
Germoplasma de Olivo (Belaj et al., 
2022). Los resultados obtenidos indi-
can una amplia variabilidad para estos 
compuestos en olivo, con valores de 
contenido total en fruto desde 4.390 a 
26.231 mg./kg. (Figura 2).

Por otro lado, la interacción genotipo 
x ambiente se estudia a partir de dife-
rentes experimentos considerando una 
serie de genotipos comunes evaluados 
bajo diferentes condiciones ambienta-
les. Entre ellos podemos destacar dos 
grupos de ensayos. En primer lugar, un 
grupo de ensayos de variedades culti-
vadas en seto de alta densidad que se 
están evaluando bajo diferentes condi-
ciones agroclimáticas para estudiar el 
efecto del genotipo, del ambiente y su 
interacción en la composición fenólica 
(Figura 3). Asimismo, en colaboración 
con agricultores y empresas del sector 
se está haciendo un estudio exhausti-
vo del efecto del ambiente en la com-
posición fenólica de dos de las varie-
dades más ampliamente difundidas 
como son picual y arbequina. Ello nos 
permite disponer de un amplio mues-
treo de estas variedades en múltiples 
condiciones edafoclimáticas de nues-
tra región (Figura 4).

En el marco de las actividades del 
proyecto también se está estudiando el 
uso potencial de la espectroscopia de 
infrarrojo cercano (NIRS) para el aná-
lisis de estos componentes del AOVE 
(Figura 5). Los modelos obtenidos me-
diante regresión PLS utilizando datos 
espectroscópicos muestran resultados 
muy prometedores para determinar es-
tos caracteres del AOVE, permitiendo 
simplificar su determinación, en particu-
lar en programas de mejora.

Los resultados obtenidos de todos 
estos ensayos nos permitirán profundi-
zar en el conocimiento de la herencia 
de estos componentes en olivo y dise-
ñar estrategias precisas que permitan 
incorporar la evaluación fenólica de for-
ma rutinaria en los programas de mejo-
ra de olivo. Estas evaluaciones servirán 
también como punto de partida para 
desarrollar herramientas de selección 
asistida por marcadores para compues-

tos fenólicos en olivo, que se llevarán a 
cabo de forma coordinada con los de-
más subproyectos de esta propuesta.

Subproyecto 2: 
Caracterización molecular y 
fisiológica de la síntesis de 
compuestos fenólicos en olivo 
A pesar de la importancia que tiene la 
fracción fenólica para la calidad del acei-
te de oliva, aún es escaso el conocimien-
to sobre los genes y enzimas implicados 
en los diferentes procesos metabólicos 
que determinan la biosíntesis de sus 
precursores en la aceituna que son, por 
último, los responsables de las diferen-
cias que se encuentran en los aceites de 
las diferentes variedades de olivo. Los 
datos sobre las propiedades cinéticas y 
los mecanismos reguladores de genes y 
enzimas relacionados con la síntesis de 
glucósidos fenólicos y tocoferoles permi-
tirían establecer estrategias de control 

Figura 3. Vista de uno de los ensayos comparativos de variedades cultivadas en seto de alta densidad.

[[ Los compuestos 
fenólicos del AOVE 
exhiben potentes 

propiedades 
antioxidantes 

relacionadas con sus 
beneficios saludables 

y desempeñan un 
papel importante en 
el perfil sensorial del 
mismo; al tiempo que 
son responsables de 

la calidad del AOVE en 
términos de vida útil ]]

Figura 2. Contenido medio en compuestos fenólicos en fruto en 76 variedades de olivo analizadas.
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Figura 4. Localización de ensayos de seguimiento de composición 
fenólica en picual y arbequina.

para optimizar la calidad del aceite, tanto desde el punto 
de vista agronómico como mediante programas de mejora. 
Aprovechando las herramientas genómicas desarrolladas en 
un proyecto anterior (AGL2015-67652-R), podremos identifi-
car genes que se expresan diferencialmente en variedades 
de olivo y etapas de maduración con contenidos fenólicos 
muy diversos. También se pretende identificar genes candi-
datos clave para esta síntesis. 

Por último, este proyecto propone profundizar en el es-
tudio de las rutas metabólicas relacionadas con la síntesis 
de glucósidos fenólicos y tocoferoles con un doble propó-
sito. Primero, contribuir a la identificación de marcadores 
moleculares para su uso en programas de mejora del olivo. 
Y segundo, investigar los cambios en niveles de expresión 
de los genes clave en esta síntesis, responsables de las 
diferencias en contenidos y perfiles fenólicos como conse-
cuencia de la interacción del genotipo y las diferentes con-
diciones agroclimáticas.

Subproyecto 3: Estudio genómico y 
transcriptómico para identificar marcadores 
moleculares y variantes génicas claves en el 
contenido y composición fenólica del AOVE 
La selección asistida por marcadores para la mejora genética 
del olivo es un objetivo principal para lograr que este proceso 
sea más eficiente y requiera menos tiempo. El grupo respon-
sable del Subproyecto 3 lideró con anterioridad un consorcio 
que ha proporcionado recientemente la base de datos más 
completa del genoma del olivo, OliveTreeDB (https://geno-
maolivar.dipujaen.es/db/index.php). Esta base de datos se 
mejorará en el presente proyecto para incluir tres genomas 
ensamblados correspondientes a dos variedades de olivo 
cultivadas relevantes, así como un auténtico genoma de olivo 
silvestre. En este sentido, disponemos actualmente de un nue-
vo ensamblaje de los genomas de las variedades arbequina 
y picual de altísima calidad que servirá como referencia para 
los demás estudios. Se obtendrá un pangenoma del olivo y 
se han secuenciado 33 nuevas variedades. Los nuevos geno-
mas secuenciados, unidos a los genomas de 50 variedades 

WWW.ENVASADODEACEITE.COM
Polígono Industrial La Papelera, 

C/ Viena Nave 2 - Mengíbar (Jaén)

   606 853 698

Andaluza
deEnvasado

ENVASADORES DE ACEITE
DE OLIVA CON 20 AÑOS

DE EXPERIENCIA 

El envasado de su producto es el proceso
final y el más delicado. De su buen
acabado dependerá el resultado final e
incrementará las ventas. Confíe en
nosotros para el envasado de su
producto y únase a los numerosos
clientes satisfechos con nuestro trabajo.

ESPECIALISTAS EN
MONODOSIS

Desde 10 ml hasta 5 l
3 líneas de envasado

Grandes Exportaciones  
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-ya presentes en la base de datos Olive-
TreeDB-, se utilizarán para el análisis de 
asociación del genoma completo (GWAS) 
del contenido y composición fenólica del 
aceite. Este enfoque producirá una serie 
de marcadores genéticos moleculares 
asociados. Los datos cuantitativos de los 
compuestos fenólicos presentes en los 
frutos y el aceite requerido para realizar 
el GWAS están siendo generados en 
el Subproyecto 2. 

El análisis GWAS se completará con 
datos transcriptómicos de diferentes te-
jidos, órganos, etapas de desarrollo y 
respuesta al estrés obtenidos por expe-
rimentos anteriores de RNAseq. En este 
sentido, son especialmente interesantes 
los perfiles de expresión de diferentes 
grupos de genes durante el desarrollo 
del fruto. A modo de ejemplo, en la Fi-
gura 6 se presenta el perfil de expresión 
de dos genes que codifican enzimas de 
interés identificadas en el Subproyecto 2. 

Finalmente, se utilizará el análisis 
de una progenie de un cruce genético 
que está realizando el Subproyecto 1 
y el contenido y composición fenólica 

determinados en el Subproyecto 2 para 
confirmar los marcadores obtenidos en 
el GWAS. Los resultados de este pro-

yecto serán rápidamente transferidos a 
la mejora genética del olivo por parte de 
los investigadores del Subproyecto 1. 

Figura 5. Análisis de aceite mediante espectroscopia de infrarrojo cercano (NIRS).

Figura 6. Perfil de expresión de los genes polifenol oxidasa 1 (OePPO1) y tirosina decarboxilasa 2 (TDC-2) 
en picual durante el desarrollo del fruto.

[[ Los nuevos genomas 
secuenciados, unidos 

a los de 50 variedades, 
se utilizarán para el 

análisis de asociación 
del genoma completo 

del contenido y 
composición fenólica 

del aceite ]]
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Q ué es Oleaconsult?
Oleaconsult tiene su sede 
en Évora, pero desarrolla 
su actividad en todo Por-
tugal, teniendo presen-

cia de forma más continua en la región 
del Alentejo; si bien también llevamos 
a cabo proyectos en otros países y 
zonas olivareras. 

Después de varios años trabajando 
en empresas del sector y acompañan-
do proyectos en distintas zonas, surge 
la oportunidad de crear la empresa 
aprovechando nuestra experiencia con 
un amplio abanico de realidades, des-
de el olivar tradicional a modelos más 
modernos como el sistema intensivo 
o en seto, ya sea en producción con-
vencional, integrada o en ecológico. 
Intentamos adaptarnos a las distintas 
realidades y a la idiosincrasia de cada 
zona o finca.

Nos gusta trabajar aplicando el mo-
delo “llave en mano”, organizando y 
gestionando todas las fases de un pro-
yecto, desde el estudio técnico-econó-
mico previo relacionado con la viabili-
dad de la plantación, pasando por la 
fase de instalación del cultivo y termi-
nando con el seguimiento técnico del 
mismo. Se trata de un trabajo minucio-

so que requiere gran dedicación, con 
el fin de ofrecer a nuestros clientes un 
proyecto de plantación completamente 
contrastado, perfectamente ejecutado 
y con una longevidad técnico-econó-
mica garantizada. 

Para llevar a cabo estas obras, conta-
mos con una sólida red de colaborado-
res con la que venimos trabajando des-
de hace muchos años. Esto nos permite 
ejecutar de manera ejemplar y a tiempo 
cualquier fase del proceso: construcción 
de presas, embalses y pozos, prepara-
ción de suelo, instalación del sistema 
de riego, plantación -ya sea de forma 

mecanizada o manual-… así como el 
suministro de todo el material necesario 
para una plantación (tutores, protecto-
res, plantas, espalderas, etc.). 

¿Cuáles son los principales proyec-
tos a los que se dedica la empresa? 
Además de la gestión diaria de las fin-
cas de nuestros clientes, nos encar-
gamos de la implantación de nuevos 
proyectos, de todos ellos aprendemos 
y crecemos en conocimiento y valor. In-
tentamos que esa sea nuestra imagen 
de marca: poder transmitir el know-how 
que hemos ido adquiriendo y agregar 
valor a cada proyecto con el que cola-
boramos. Entre ellos me gustaría des-
tacar Esporão ecológico, en el que ofre-
cemos asesoramiento técnico a la red 
de productores que cultivan en ecológi-
co y que forman parte del proyecto de 
aceite de oliva orgánico de la empresa 
Herdade do Esporão; y Apadrinha uma 
oliveira (Apadrina un olivo), en el que 
Oleaconsult lleva a cabo un trabajo de 
seguimiento y revitalización de olivares 
ancestrales y tradicionales en la zona 
centro de Portugal, específicamente 
en Abrantes, en colaboración con una 
asociación local que es la promotora 
y dinamizadora del proyecto. Además, 

[[ “Nuestra imagen 
de marca es poder 
transmitir el know-
how que hemos ido 

adquiriendo a lo largo 
de los últimos 20 años 
y agregar valor a cada 

proyecto con el que 
colaboramos” ]]

“La nueva realidad de 
la olivicultura abre 
todo un mundo de 
oportunidades para 
las nuevas variedades”

Entrevista a Filipe Mestre, director general 
de Oleaconsult Olivicultura e Serviços, Lda.

Oleaconsult nace en 2010 con el propósito de ofrecer servicios 

de asesoramiento técnico, tanto en olivicultura como en la 

obtención y comercialización del producto final, el aceite de 

oliva. Hablamos con su director general, Filipe Mestre, acerca de sus 

proyectos y de los servicios que ofrece la empresa, así como de las nuevas 

variedades adaptadas al olivar en seto.
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tenemos proyectos en grandes fincas 
de olivar en seto, un tipo de olivicultura 
que, debido a su naturaleza y tamaño, 
requiere una metodología de trabajo 
muy especial, particularmente exigente 
y profesional. Finalmente, disponemos 

de fincas experimentales propias bajo 
un amplio abanico de características, 
condiciones y modelos: olivar tradicio-
nal, intensivo y en seto. La experiencia 
acumulada durante los últimos 20 años 
nos permite mejorar sustancialmente 

la información técnica proporcionada 
a nuestros clientes, aportando conoci-
miento técnico, productos y recursos 
perfectamente contrastados.

En los últimos años hemos sido tes-
tigos del constante desarrollo de 
programas de mejora genética con el 
objetivo de crear nuevas variedades 
adaptadas al olivar en seto. ¿Cómo 
habéis seguido esta evolución? 
¿Con qué variedades has tenido con-
tacto y cuáles son las características 
más destacables?
Conozco y trabajo con Agromillora des-
de hace más de 15 años y, sin duda, la 

[[ “Tenemos nueva 
genética a nuestra 

disposición, sólo hay 
que ponerla en valor y 

extraer sus beneficios” ]]
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innovación es la imagen de marca de 
esta empresa. La cercanía con el ámbi-
to académico y la investigación, el desa-
rrollo de nuevos modelos agronómicos y 
el querer hacer más y mejor forman par-
te del ADN de Agromillora. Esta forma 
de trabajar sigue estando muy presente 
hoy en día, no sólo con el desarrollo del 
olivar en seto, sino también con múlti-
plos acuerdos en programas de mejora 
genética para la obtención de nuevas 
variedades de olivo. Nuestra filosofía es 
que la clave para ser más eficiente resi-
de en la genética, en el manejo y en los 
modelos agronómicos en seto, siempre 
y cuando existan condiciones para ello. 

En los inicios, la variedad más planta-
da era arbequina, llegando a ser adelan-
tada por arbosana durante estos últimos 
años. Acabábamos de empezar con la 
revolución del olivar en seto y el sector 
ya se estaba dando cuenta de la impor-
tancia de la renovación varietal. Gracias 
a un intenso trabajo en programas de 
mejora genética, hemos ido teniendo 
a nuestra disposición un conjunto de 
variedades con características diferen-
ciadas y adaptadas para el modelo en 
seto. Esto nos ha permitido desarrollar 
un trabajo, en campo y almazara, de 
acuerdo con las características espe-
cíficas y deseadas para cada proyecto. 

De las distintas variedades que han 
ido surgiendo destacamos las desa-

tra disposición, sólo hay que ponerla en 
valor y extraer sus beneficios. 

Oleaconsult ofrece servicios de con-
sultoría a muchos agricultores, des-
de la producción hasta la comercia-
lización del aceite de oliva. ¿Cuáles 
son las principales preocupaciones 
de los productores y comercializado-
res del sector?
Los productores buscan comercializar 
un producto con características homogé-
neas y adecuado al mercado que han ido 
construyendo y en el que operan. En ge-
neral, buscan en el aceite un producto de 
calidad, con características químicas y 
organolépticas diferenciadas y estables.

Sea por conocimiento técnico, cultu-
ral o simplemente curiosidad, el nuevo 
consumidor está demandando aceites 
verdes, de cosechas más tempranas, 
que le puedan garantizar aceites de 
más calidad, con características orga-
nolépticas más intensas en frutado, 
amargo y picante. Una nueva realidad 
que abre todo un mundo de oportunida-

rrolladas por la Universidad de Bari, 
coriana y lecciana. Debemos entender 
el tipo de proyecto y si optamos por 
un perfil más conservador o clásico 
podemos utilizar variedades como ar-
bequina y arbosana, por ejemplo. Por 
el contrario, si el proyecto tiene carac-
terísticas innovadoras y el propietario 
tiene intención de comercializar su 
propio aceite, debemos apostar por va-
riedades como coriana y lecciana, que 
nos garantizan productos con caracte-
rísticas organolépticas muy distintas y 
apreciadas en el mercado. 

Cada una de las variedades que te-
nemos a nuestra disposición presenta 
determinadas características para la 
obtención de un aceite de oliva virgen 
extra más o menos diferenciado. Nos 
corresponde a nosotros, técnicos y agri-
cultores, elegir, de acuerdo con las ca-
racterísticas de cada zona y proyecto, la 
variedad que mejor se adapte, siempre 
con el objetivo de obtener el mejor re-
sultado de las ventajas de cada una de 
ellas. Tenemos nueva genética a nues-

[[ “El comportamiento de 
lecciana, que presenta 

características muy 
interesantes para la 

obtención de un AOVE 
diferenciado, estable 
y de alta calidad, es 
antagónico respecto 
a lo que en principio 

pensaríamos sobre una 
variedad de olivar 

en seto” ]]
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productividad muy diferenciadas y expre-
sa todas sus potencialidades en buenas 
condiciones de suelo, agua y clima.

En nuestra finca experimental de 
Montemor-o-Novo tenemos una plan-
tación de esta variedad, cultivada en 
marzo de 2022. Con sólo 19 meses 
de vida pudimos obtener una primera 
cosecha en 2023, con una productivi-
dad media de 4.500 kg./ha., que nos ha 
permitido conocer algunas característi-
cas de la variedad, ya sea en su com-
portamiento agronómico o respecto a 
las características organolépticas del 
aceite obtenido (Figura 1). 

Las constantes lluvias desde la se-
gunda semana de octubre hasta des-
pués de la cosecha han culminado en 
un año donde los rendimientos han 
bajado 3-4 puntos porcentuales con 
respecto a la media de campañas an-
teriores. Aún así, y con un otoño más 
húmedo de lo habitual, hemos obteni-
do un rendimiento neto en aceite del 
16%, lo que nos hace creer en las po-
tencialidades de la variedad y pensar 
que lo mejor está por venir. Sin duda, 
obtener un aceite verde y con rendi-
mientos elevados supone una ventaja 
competitiva y un mejor posicionamien-
to en el mercado. 

¿Cómo vislumbras la evolución del 
sector olivarero en los próximos años? 
¿Crees que seguirá siendo rentable? 

¿Y cuáles son en tu opinión las precau-
ciones/preocupaciones que debe tener 
un agricultor/inversor que desea llevar 
a cabo una inversión en este sector?
El olivo es una especie perfectamen-
te adaptada al clima mediterráneo y la 
cultura del aceite de oliva está estable-
cida en los hábitos y costumbres de su 
población. A nivel mundial, logramos 
producir aceituna en 64 países y con-
sumir aceite en 180. Este patrimonio 
viene siendo valorizado año tras año, 
a la vez que el aceite de oliva es ob-
jeto de descubrimientos científicos 
relacionados con sus efectos benefi-
ciosos para la salud humana. Como 
parte esencial de la apreciada Dieta 
Mediterránea, este noble producto no 
deja de sorprender y conquistar nue-
vos y diversos mercados. Por todas 
estas razones, creo que en los próxi-
mos años la evolución del sector será 
muy positiva, siguiendo el camino del 
desarrollo científico y de la mano del 
conocimiento ancestral ya adquirido.

Cuando un nuevo operador desea 
iniciar un proyecto en este sector y nos 
busca, intentamos comprender qué le 
motiva a realizar una inversión de esta 
naturaleza para poder asesorarle de la 
manera más adecuada. Es interesante 
comprobar cómo las nuevas varieda-
des y los nuevos modelos agronómicos 
permiten reducir el “payback period” en 
este cultivo y aumentar la rentabilidad 

con respecto a otros. Reducir los perio-
dos improductivos y contar con ingre-
sos en el segundo año de plantación 
supone un atractivo interés en este 
sector del agribusiness. En definitiva, 
para que la inversión tenga el retorno 
esperado es fundamental un segui-
miento cercano de todo el proyecto, 
abarcando la componente agronómica, 
económica y financiera. 

 Figura 1. Resultados obtenidos por la variedad coriana en la finca de Oleaconsult en Montemor-o-Novo (cosecha 2023/24).

Características del fruto

Fecha Peso (100 frutos) Rendimiento 
Graso (%)

Rendimiento Graso sobre 
Seco (%)

20/09/2023 (muestra) 140 gr. 20,7 43,9

4/10/2023 (muestra) 150 gr. 21,3 42,3

17/10/2023 (muestra) 160 gr. 21,4 45,6

24/10/2023 (Cosecha)
Acidez: 0,2

Rendimiento Industrial: 
16.0%

- -
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E res conocido como el chef 
del AOVE, ¿cómo y cuándo 
nació tu pasión por el acei-
te de oliva virgen extra?
Yo estudié en Málaga, en 

la Escuela de Hostelería La Cónsula, 
allí la formación sobre el aceite de oliva 
era muy básica: nos explicaban su pro-
cedencia, la molturación, las fases del 
proceso de elaboración, etc. Pero poco 
más. Siempre he tenido mucha curiosi-
dad por aprender cosas nuevas y, fruto 
del azar, coincidí con Paco Lorenzo Ta-
pia, que me inculcó el “gusanillo” de co-
cinar con AOVE. También coincidí con 
José Antonio Amérigo, presidente de la 
Sociedad Andaluza del Oleocanthal. A 
partir de ahí empecé a crear mi propia 
línea, una apuesta disruptiva con la que 
llevo ya más de 17 años. 

Lo cierto es que no existen muchos 
chefs especializados en un produc-
to básico de la Dieta Mediterránea 
como el AOVE…
Bueno, hay chefs como Alberto Moya, 
Paco Roncero o Firo Vázquez que han 
roto una lanza por el AOVE y han sido 
mis predecesores. Aunque me he fijado 
mucho en ellos, siempre he intentado ir 
un poco más allá, basando mi cocina úni-
ca y exclusivamente en el uso de AOVEs. 
No he utilizado ningún tipo de grasa de 
semillas, ni mantequilla… nada de eso. 

¿Qué crees que le falta al consumi-
dor para que realmente conozca el 
AOVE, apreciando sus valores y dife-
rencias, y luego pueda exigirlo en las 
cocinas y restaurantes? 
En mi opinión, lo principal es que al 
consumidor le falta información y, sobre 
todo, una información que le llegue, que 
sea llana y con un lenguaje no tan téc-
nico. Muchas veces nosotros mismos 
hablamos de una manera muy técnica 
y puede ocurrir que quien está enfren-
te no se acabe de enterar, por lo que 
esa información no llega lo suficiente. Y 
faltan más personas que, desde nues-

tra posición de chefs, hagan esta labor 
de divulgación sobre las propiedades y 
bondades del virgen extra. 

En este punto, ¿qué virtudes tiene el 
aceite de oliva virgen extra respecto a 
otras grasas que se usan comúnmen-
te en la cocina y qué valores aporta? 
Me gusta mucho la palabra armonización, 
creemos que el aceite es infinito, pero 
desgraciadamente no lo es, tiene una 
duración limitada. A mí me gusta mucho 
compararlo con las estaciones del año. 
Dentro del amplio recetario que tenemos, 
una misma receta elaborada en primave-
ra no tiene nada que ver si la hiciésemos 
en otoño, invierno o verano. Creo que el 
problema es que muchos cocineros se 
pierden esta gran “paleta de colores” que 
aportan todas las variedades existentes. 

¿Y consideras que se la pierden por 
falta de conocimientos acerca de los 
productos de temporada? 
No, los cocineros sabemos de tempo-
ralidad del producto, lo que no sabe-
mos es de aceites. Ése es el problema, 
que no se ha hablado de aceite. Creo 
que el productor debería invertir y enfo-
carse más en prescriptores del produc-
to como nosotros. 

Recientemente tuviste la oportuni-
dad de catar y probar algunos acei-

A“Al consumidor le falta 
información, sobre 

todo una información 
que le llegue, que sea 
llana y con un lenguaje 
no tan técnico. Y faltan 
más chefs que lleven 
a cabo esta labor de 
divulgación sobre las 

propiedades y bondades 
del virgen extra”

“Los cocineros sabemos 
de temporalidad del 
producto, pero no 
de aceites”

Entrevista a Daniel García Peinado, el chef del AOVE

Miguel Abad, consultor técnico en olivicultura y elaiotecnia, 

catador de aceite de oliva y embajador del Club Lecciana, charla 

con Daniel García Peinado, el chef del AOVE y propietario 

del restaurante Bienfrito, que en esta entrevista se declara un 

enamorado de la variedad lecciana.
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tes de la variedad lecciana, ¿cuáles 
fueron tus impresiones? 
A mí me han encantado, la percepción 
sensorial que pueda tener un cocine-
ro quizás es distinta a la de un profe-
sional de la cata, pero sí he probado 
muchísimos aceites. Lo que veo en 
lecciana es una mezcla entre el fru-

tado de arbequina y la intensidad de 
picual o cornicabra… Es un AOVE que 
posee una complejidad muy especial y 
te da mucho juego. Ojalá tuviera estos 
aceites todos los días en el restauran-
te para poder jugar, porque si trabajas 
con arbequina tienes que buscar ali-
mentos que combinen con su madu-

rez, con picual tienes que rebajar la 
intensidad o cocinarlo de una manera 
u otra… pero con este tipo de aceites 
no es necesario. 

A nivel sensorial, ¿cómo crees que 
su uso en cocina puede sorprender 
en mayor medida al cliente?
En elaboraciones de pastelería y en 
frío, porque es donde mejor se expresa 
el aceite. Tienes que elegir ingredientes 
afines a esos picantes, frutados y amar-
gos, a esa cantidad de polifenoles que 
tiene, y jugar con su complejidad. 

M“Muchos cocineros 
se pierden la gran 

paleta de colores que 
aportan todas las 

variedades de 
virgen extra”

El consultor y embajador 
del Club Lecciana Miguel 

Abad junto a Daniel García 
Peinado, el chef del AOVE.

TECNOLOGÍA DE VANGUARDIA 
PARA RENTABILIZAR TU SUBRPODUCTO

www.huesoaceituna.com
636 458 165

MÁS INFORMACIÓN
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En efecto, el AOVE de 
lecciana destaca por 
su elevado nivel de po-
lifenoles, con lo que ello 
representa desde el punto 
de vista de la salud. ¿Cómo 
aprovechas eso en cocina?
Se trata de adaptarlo al rece-
tario y saber que los polifenoles 
son volátiles y que a ciertas tempe-
raturas pueden evaporarse. También 
hay elaboraciones donde se expresan 
muy bien, como puede ser un arroz, 
un risotto, un guiso… si hay una tem-
peratura residual de unos 40º C es 
donde esos polifenoles contribuyen a 
la fragancia que notamos a la hora de 
degustar el plato.
 
En el mundo del vino existe una cul-
tura muy arraigada en la descripción 
de los diferentes caldos cuando se 
sirven en mesa. Sin embargo, echo en 
falta esa descripción del uso en pla-
tos, de acompañamiento, en el mundo 
del aceite. ¿Crees que el consumidor 
es consciente de que ese potencial 
fenólico es bueno para la salud, lo ex-
plicáis cuando se presenta el plato?
Yo sí lo explico. Es verdad que cada vez 
más sommeliers se están especializan-
do en el aceite, ya que al final tienen 
muy desarrollado el aspecto sensorial. 
Cuando el AOVE llega a mesa hay que 
explicarlo, igual que se hace con una 

determinada carne en la que hablamos 
de su procedencia y tiempo de madura-
ción, por ejemplo. Eso mismo también 
tendríamos que hacerlo con el aceite de 
oliva virgen extra y sus características.

Cuéntame, ¿cómo gestionas en coci-
na el uso que le das a los diferentes 
AOVEs y sus combinaciones? 
Es muy sencillo. Por muy bueno que sea 
el aceite, puede llegar de muchas formas 
debido a problemas en la conservación, 
el transporte, etc. Lo que hago es dife-
renciar entre el defecto y la virtud. Enton-
ces busco en la memoria gastronómica a 
qué me recuerda ese virgen extra. Tam-
bién son muy útiles las notas de cata que 
envía el productor, ya que te sirven como 
guía. En función de eso vas jugando: por 
ejemplo, si quieres potenciar el picante 
añades un jengibre; si lo quieres rebajar, 
usas una manzana madura. Aquí ya de-
pende de las características que desees 
mostrar o no en tus platos. 

Es evidente que las variedades tradi-
cionales son mucho más conocidas, 
todos sabéis cómo es un arbequino, 
un picual… ¿qué papel crees que 
puede desempeñar en la cocina una 
variedad nueva como lecciana? 
A mí lecciana me ha roto la cabeza. 
Está claro que con las nuevas varie-
dades se abre una nueva paleta y que 
disponer de una todoterreno que sirve 
para frío, caliente, postres, incluso en 
coupages dentro de la misma elabora-
ción, es algo fantástico.  

Para terminar, ¿qué consejo le darías 
a los chefs y a aquellas personas que 
empiezan su carrera en el mundo de 
la cocina y los AOVEs?
Que tengan curiosidad, que prueben, 
jueguen y experimenten. Es un produc-
to Marca España, hay variedades por 
doquier a nivel nacional para jugar con 
ellas, la paleta es amplísima y debe-
mos aprovecharlo. 

L“El AOVE de lecciana 
posee una complejidad 

muy especial y te da 
mucho juego; a mí una 

variedad tan versátil 
y todoterreno como 
lecciana me ha roto 

la cabeza”
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E l olivar de montaña pre-
senta una serie de particu-
laridades que condicionan 
tanto el manejo agronómico 
como la calidad del fruto. 

En la Sierra Sur de Jaén, los olivares de 
más de 1.000 metros de altitud crecen 
sobre suelos pedregosos, con pendien-
tes pronunciadas que dificultan la me-
canización y obligan a una recolección 
selectiva. Este manejo, más artesanal 
y exigente, se traduce en una materia 
prima de calidad superior.

Las condiciones climáticas, con 
mayores oscilaciones térmicas entre 
el día y la noche, ralentizan la madu-

ración del fruto y favorecen una ma-
yor concentración de polifenoles. Es-
tos compuestos antioxidantes no sólo 
aportan estabilidad al aceite obtenido, 
sino que también potencian su perfil 
organoléptico, dotándolo de una mar-
cada intensidad en frutado, amargo 
y picante.

Los socios de la SCA Sierra de la 
Pandera, nacida a finales de octubre 
de 2004 como resultado de la fusión de 
las cooperativas San Juan Bautista y 
Nuestra Señora del Rosario de Los Vi-
llares, han sabido adaptar sus prácticas 
agrícolas para optimizar la producción 
en un entorno exigente. La recolección 

en verde, realizada en el momento ópti-
mo de maduración, permite obtener un 
aceite con un perfil sensorial más fresco 
y complejo.

El equipo técnico, encabezado por 
Antonio Araque, maestro de almazara 
y responsable de Calidad con amplia 
experiencia en la molturación de AO-
VEs de montaña, trabaja con tecnolo-
gía de vanguardia para garantizar la 
máxima calidad en cada lote. Moltu-
ración inmediata tras la recolección, 
extracción en frío y almacenamiento 
bajo atmósfera inerte son claves en la 
conservación del frescor y la estabili-
dad del producto final.

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Jabalcuz, 
AOVE con carácter de 

olivares de montaña en 
la Sierra Sur de Jaén

En Los Villares (Jaén), en plena Sierra Sur, la tradición olivarera se une a las condiciones únicas del olivar de montaña para dar lugar a un 

virgen extra con una identidad diferenciada definido por su territorio. Jabalcuz es el resultado del esfuerzo de los socios agricultores de 

la SCA Sierra de la Pandera, quienes han sabido interpretar las particularidades de un entorno donde la altitud, la orografía y el clima 

imprimen su carácter en cada cosecha.
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verde y hierba fresca; y aromas de mon-
te bajo, con matices de romero, tomillo 
y hoja de olivo. Dotado de un amargor y 
picor perfectamente estructurados, que 
reflejan su alta concentración en polife-
noles y su recolección temprana, este 
perfil organoléptico diferenciado lo sitúa 
como un zumo de alta gama, con una 
personalidad reconocible en cata y una 
excelente versatilidad gastronómica.

La gama de vírgenes extra está com-
puesta, en primer lugar, por Jabalcuz 
Gran Selección, el mejor zumo de cada 
cosecha, un virgen extra Premium ca-
racterizado por su gran armonía, ele-
gancia y persistencia, presentado en 
botella de vidrio de 100, 250 y 500 ml. 
pintada en negro brillante, serigrafiada 
en oro con estuche individual. Jabalcuz 
Cosecha Temprana, por su parte, es un 
zumo obtenido de aceitunas verdes se-
leccionadas en el mes de octubre, rico 
en polifenoles y antioxidantes naturales, 
disponible en botella de cristal pintada 
en blanco de 500 ml. y PET de 1 y 2 l. Fi-
nalmente, Jabalcuz Clásico es otro mo-

Tecnología de vanguardia
Si nos detenemos en las instalaciones 
de la almazara -que en breve serán 
modernizadas- , el patio de recepción 
-donde las aceitunas se clasifican se-
gún sean de vuelo o de suelo- cuenta 
con 10 tolvas de recepción y 16 tolvas 
de almacenamiento de Indaisa Calero, 
nueve equipos compactos de limpieza y 
pesaje de la misma firma con una capa-
cidad de 40 t./hora y otra línea de pesa-
je de Asigran (80 t./hora).

La sala de molturación consta de 
ocho molinos de 40 CV y cinco  bombas 
de 200 t./día, todo ello de Calderería 
Manzano, así como de cinco termoba-
tidoras, tres de Manzano con capacidad 
para 12 t. y otras dos de Alfa Laval (8 t.). 
La zona de extracción dispone de cinco 
líneas, cuatro de GEA Westfalia Sepa-
rator -tres del modelo 535 con una ca-
pacidad de 200 t./día y otra del modelo 
458 con una capacidad de 90 t./día- y 
otra de Vitone -modelo V7, 200 t./día-; 
así como de ocho centrífugas verticales, 
cuatro de GEA Westfalia Separator -mo-

delos OSD 20 y OSD 50- y otras cuatro 
de Alfa Laval -modelo 506-.

La bodega cuenta con 50 depósitos 
de 100 t. y cinco depósitos de 63 t. de 
capacidad, todos de Calderería Bujalan-
ce. La zona de envasado, por su par-
te, está equipada con cuatro depósitos 
inertizados con nitrógeno de Calderería 
Bujalance -dos de 6.000 kilos y otros 
dos de 10.000 kg.-; una envasadora 
Almatic de dos grifos (1.000-1.200 l./
hora); un filtro de tierras de Zenitram 
(4.000 kg./hora) y otro de placas de Sfo-
ggia de 700 kg./hora -distribuido en Es-
paña por Maquivi-; y un equipo NIR de 
Tecnilab (T-38 Olive Analyzer).

Un virgen extra con 
identidad propia
El carácter de su AOVE 100% picual, 
comercializado bajo la marca Jabalcuz, 
se expresa en su perfil sensorial, re-
sultado directo del entorno y el manejo 
del fruto. Hablamos de un virgen extra 
caracterizado por su frutado verde in-
tenso, con notas de tomatera, almendra 

LLos socios de la 
SCA Sierra de 

la Pandera han 
sabido adaptar sus 
prácticas agrícolas 
para optimizar la 
producción en un 
entorno exigente

El olivar de montaña representa singularidad y diferenciación.
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novarietal picual de montaña equilibra-
do y de fuerte personalidad, procedente 
de aceitunas cultivadas en la Sierra de 
la Pandera y recolectadas en noviembre y 
diciembre, presentado en botella de vidrio 
de 500 ml., PET de 1, 2 y 5 l., y tarrina 
monodosis de 14 ml. Todos ellos se pue-
den adquirir en forma de pack de regalo, 
pudiendo acompañarse de la mermelada 
o jalea de AOVE Jabalcuz Premium.

El esfuerzo por mantener un estándar 
de calidad elevado mediante la gestión 

internacionales, en los que Jabalcuz ha 
sido premiado en diversas ediciones 

consolidando su prestigio dentro del 
sector y destacando su especifi-

cidad dentro del segmento de 
aceites de montaña. Estos re-
conocimientos han facilitado 
su posicionamiento tanto en 
el mercado nacional como 
en el de exportación, donde 
los consumidores valoran 
cada vez más la diferencia-

ción de los AOVEs producidos 
en entornos singulares.
Asimismo, los AOVEs Jabal-

cuz -de la mano de la Diputación 
de Jaén- también están presentes en 

destacados eventos a nivel regional, na-
cional e internacional como la Fiesta del 
Primer Aceite de Jaén, la gala de la Guía 
Michelin, San Sebastian Gastronomika, 
Madrid Fusión, World Olive Oil Exhibition 
(WOOE), Alimentaria Barcelona o The 
World’s 50 Best Restaurants. 

agronómica y la excelencia en el proce-
so de elaboración ha sido reconocido en 
prestigiosos certámenes nacionales e 

EEl equipo técnico 
encabezado por 
Antonio Araque 

trabaja con tecnología 
de vanguardia para 

garantizar la máxima 
calidad en cada lote

El maestro de almazara y responsable de 
Calidad de la SCA Sierra de la Pandera, 

Antonio Araque (izqda.), junto al presidente 
de la cooperativa, Antonio Cabrera (dcha.), 

con el trofeo “Jaén Selección 2025” 
entregado en Fitur.
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campaña. Su carácter no es sólo una 
palabra impresa en su etiqueta: es el 
reflejo de su origen y de un proceso 
de producción pensado para preser-
var la singularidad de su aceite. Y es 
que cada vez que se abre una bote-
lla de Jabalcuz se accede a un AOVE 

con personalidad propia, definido por 
la Sierra Sur de Jaén y su tradición 
olivarera. Un virgen extra que no sólo 
destaca en cata, sino que reivindica 
el valor del olivar de montaña como 
un modelo productivo con futuro en el 
sector del AOVE de calidad.

Compromiso con la 
sostenibilidad y el futuro 
del olivar de montaña
La producción en zonas de sierra supo-
ne un reto adicional en términos de sos-
tenibilidad y eficiencia. En este sentido, 
la SCA Sierra de la Pandera ha imple-

De izqda. a dcha., el AOVE Jabalcuz en la Fiesta del Primer Aceite de Jaén (campaña 2024/25) en Andújar (1) y Sabadell (2); en la gala de la Guía 
Michelin de la campaña 2023/24 celebrada en Murcia (3); y en el acto de entrega de los Premios “Jaén Selección 2025” en la feria Fitur (4 y 5).

1

3

2

4 5

Jabalcuz Gran Selección, el 
AOVE Premium de la SCA 

Sierra de la Pandera.

Jabalcuz Cosecha Temprana 
es un monovarietal picual 

obtenido de aceitunas verdes 
seleccionadas en octubre.

Botella de vidrio 
de 500 ml., tarrina 

monodosis de 14 ml. 
y garrafa PET de 5 l. 
de Jabalcuz Clásico.

C O O P E R A T I V A S  /  SCA Sierra de la Pandera
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SCA Sierra de la Pandera en cifras

•	•	 Año de constitución: Año de constitución: 2004

•	•	 Producción media anual de aceite de oliva (últimas 5 campañas):Producción media anual de aceite de oliva (últimas 5 campañas): 

3.740.000 kg. (90% granel y 10% envasado)

Aceite de oliva virgen extra (Aceite de oliva virgen extra (1.400.000 kg.): 37,4%

Aceite de oliva virgen Aceite de oliva virgen (1.300.000 kg.): 34,8%

Aceite de oliva lampante Aceite de oliva lampante (1.040.000 kg.): 27,8%

•	•	 Producción media anual de aceituna (últimas 5 campañas):Producción media anual de aceituna (últimas 5 campañas): 

17.000.000 kg.

•	•	 Variedad de aceituna: Variedad de aceituna: Picual 

•	•	 Marcas de aceite de oliva: Marcas de aceite de oliva: Jabalcuz

mentado prácticas que garantizan la conservación del olivar 
de montaña y la optimización de los recursos naturales. Entre 
ellas destacan la gestión eficiente del agua, adaptada a un 
ecosistema de pluviometría reducida; la adopción de prácticas 
de agricultura sostenible, promoviendo la biodiversidad y el 
mantenimiento del suelo; o la reutilización y valorización de 
los subproductos del olivar, reduciendo el impacto ambiental 
y mejorando la circularidad del modelo productivo. Todo ello 
con un objetivo prioritario: demostrar que, contrariamente a lo 
que proclaman algunas voces, el olivar de montaña tiene un 
futuro esperanzador. 

S. Coop. And. Sierra de la Pandera 
info@aovejabalcuz.com
www.aovejabalcuz.com
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MEDICIÓN EN CONTINUO
Aceituna entera sobre Cinta Transportadora

GRASA, HUMEDAD Y ACIDEZ

Análisis completamente automático

Sin necesidad de tomar muestras

Sin necesidad de molturación

Sin atención humana

Analiza la descarga completa

Soluciones Integrales de Laboratorio S.L.

P. Ind La Llave, C/ Cereal, 34-36 Nave 1
19170 El Casar (Guadalajara)

Telf: +34 949 335 460
www.tecnilab.es
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C on suelos y climas idea-
les para la producción de 
aceites de alta calidad, 
Uruguay está aprove-
chando su potencial no 

sólo con vistas al mercado interno, sino 
también para la exportación y el desa-
rrollo del oleoturismo, que se perfila 
como un nuevo atractivo para visitantes 
locales y extranjeros.

Según recoge el Anuario OPYPA pu-
blicado por la Oficina de Planificación y 
Política Agropecuaria (OPYPA) del Minis-
terio de Ganadería, Agricultura y Pesca, 
las perspectivas para la próxima campa-
ña oleícola 2024/25 en Uruguay son opti-
mistas si se mantienen unas condiciones 
climáticas favorables, con una floración 
adecuada y un cuajado del fruto prome-
tedor. En la campaña 2023/24 la cosecha 
se vio afectada por el impacto del déficit 
hídrico severo que sufrió el país en 2023, 
con una fuerte reducción del volumen 
producido respecto a la temporada prece-
dente (2022/23), en la que se obtuvieron 
2.047 toneladas de aceite de oliva, cifra 
que se aproxima al récord de producción 
registrado en la campaña 2018/19.

Tal y como se detalla en este informe 
-cuyo análisis del sector olivícola ha sido 
realizado por la economista técnica de la 
OPYPA María Noel Ackermann-, la pro-
ducción de aceite de oliva en Uruguay 
presenta vaivenes propios de la vecería 
del cultivo, a lo que se suman los desafíos 

climáticos y económicos. De acuerdo con 
el último censo de productores de olivos 
realizado por la Oficina de Estadísticas 
Agropecuarias (DIEA) del Ministerio de 
Ganadería, Agricultura y Pesca, en 2023 
se contabilizaron 208 explotaciones de 
olivos, de las cuales 161 son productivas 
y 47 no productivas. La superficie total de 
olivar asciende a 7.044 hectáreas, de las 
que 5.927 ha. corresponden a explota-
ciones productivas, con un total de 5.638 
ha. efectivas en producción. Geográfica-
mente, el 80% de la superficie de olivar se 
encuentra en la zona este del país, mien-
tras que un 12% está ubicado en la zona 
centro y litoral sur, y el restante 8% en la 
zona norte.

Potencial de desarrollo
El informe también precisa que los aceites 
de oliva nacionales han logrado consoli-
dar su posición en el mercado interior y en 
la actualidad la producción local abastece 
alrededor de la mitad del consumo nacio-
nal. En concreto, la estimación del consu-
mo de aceite de oliva y orujo de oliva en 
Uruguay se ha situado en un promedio de 
alrededor de 1.800 toneladas en los últi-
mos tres años, lo que supone algo más 
de medio litro per cápita. Los cambios en 
el comportamiento de los consumidores, 
orientados hacia alimentos más saluda-
bles, naturales, seguros y de alta calidad, 
otorgan posibilidades de un mayor desa-
rrollo del sector en el futuro.

Este informe resalta que el crecimien-
to proyectado de la producción local de 
aceite de oliva -respaldado por la entra-
da en su máximo potencial de las explo-
taciones jóvenes en los próximos años-, 
junto con el aumento del consumo de 
productos saludables, posiciona al sec-
tor como una actividad agropecuaria con 
potencial de desarrollo. 

Asimismo, también considera necesa-
rio continuar promoviendo y trabajando 
en el conocimiento del aceite de oliva 
entre los consumidores, destacando sus 
beneficios para la salud y su versatilidad 
en diversos usos, desde la gastronomía 
hasta las aplicaciones en la cosmética y 
la industria alimentaria, farmacéutica y 
energética.

El pasado mes de noviembre Mercacei visitó Uruguay para comprobar 

in situ el feliz momento que vive el sector olivícola en este país 

sudamericano, un cultivo que en los últimos 20 años -a partir de la 

década de 2000- ha experimentado un creciente dinamismo gracias al 

empeño por elaborar vírgenes extra de alta calidad destinados tanto al 

mercado interior como exterior. 

[Texto: Alfredo Briega Martín y 
Cristina Revenga Palacios]

La Edad de Oro de la 
olivicultura uruguaya

De izqda. a dcha., Gonzalo Aguirre, presidente de 
ASOLUR; Eduardo Sanguinetti, ministro de Turismo 
de Uruguay; y Juan A. Peñamil, CEO de Grupo 
Editorial Mercacei.
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Encuentro en la sede de 
Uruguay XXI
En su viaje por las fértiles tierras urugua-
yas, Juan A. Peñamil, CEO de Grupo 
Editorial Mercacei, mantuvo un encuentro 
con los responsables de Uruguay XXI en 
la sede de esta agencia estatal que tra-
baja para potenciar la capacidad exporta-
dora y la competitividad de las empresas 
uruguayas, así como para promover el 
país como un destino atractivo para las in-
versiones productivas e impulsar la marca 
Uruguay en el mundo. En ella, Peñamil 
ponderó las tres décadas que Grupo Edi-
torial Mercacei lleva como testigo privile-
giado de la transformación de un sector 

en constante evolución, siempre con la 
misión de generar valor a sus lectores y 
anunciantes, y con la profesionalidad, el 
rigor, la objetividad, la calidad y la honesti-
dad por banderas. Además de repasar los 
principales hitos del Grupo en sus 30 años 
de actividad, el CEO de Grupo Editorial 
Mercacei resumió estas tres vertiginosas 
décadas en materia de olivicultura y elaio-
tecnia, variedades, calidad, salud, packa-
ging, oleoturismo, sostenibilidad y medio 
ambiente, etc.

Asimismo, Peñamil tuvo la oportu-
nidad de conocer en primera persona 
la singularidad de varios proyectos de 
almazaras boutique -con tiendas y res-

taurantes temáticos- que han hecho de 
la apuesta por la excelencia su principal 
seña de identidad, en una estrategia en 
la que la sostenibilidad, la economía cir-
cular y el oleoturismo juegan un papel 
fundamental. 

En este amplio Especial dedicado al 
país charrúa ofrecemos también las cla-
ves del II Congreso Latinoamericano de 
Aceite de Oliva, CLAO 2024, organizado 
por el Departamento de Ciencia y Tec-
nología de Alimentos de la Facultad de 
Química de la Universidad de la Repúbli-
ca (Uruguay) y la Universidade Federal 
de Ciências da Saúde de Porto Alegre 
(Brasil), que tuvo lugar los pasados 8 y 
9 de noviembre en Montevideo; e inclui-
mos la crónica del acto de entrega de los 
Premios a la Calidad Mario Solinas en el 
Hemisferio Sur -que por primera vez se 
celebró en Uruguay-, además de una en-
trevista con el actual presidente de la Aso-
ciación Olivícola Uruguaya (ASOLUR), 
Gonzalo Aguirre. 

Juan A. Peñamil, CEO de Grupo Editorial Mercacei (en el centro), durante el encuentro mantenido con 
los responsables de Uruguay XXI en la sede de esta agencia estatal.
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Uruguay se 
convierte en 
epicentro olivícola 
con el Segundo 
Congreso 
Latinoamericano 
de Aceite 
de Oliva

El Departamento de Ciencia y Tecnología de Alimentos de Facultad de Química de la Universidad de la República (Uruguay) junto 

con la Universidade Federal de Ciências da Saúde de Porto Alegre (Brasil) organizó los días 8 y 9 de noviembre en Montevideo el 

Segundo Congreso Latinoamericano de Aceite de Oliva (CLAO 2024). A este encuentro asistieron 170 participantes provenientes 

de Argentina, Brasil, Chile, Perú y Uruguay, demostrando el gran interés de la temática generado en la región. 

Por Dra. Ana Claudia Ellis, integrante del Comité Científico; y Dra. Adriana Gámbaro, presidenta del Comité 
Científico de CLAO 2024

E n el acto de apertura los inte-
grantes del Comité Organizador 
de CLAO 2024 Adriana Gámba-

ro -presidenta-, así como Ana Claudia 
Ellis y Juliano Garavaglia, ofrecieron 
unas breves palabras de bienvenida a 
todos los asistentes y a las autoridades 
presentes. A continuación intervino Jai-
me Lillo, director ejecutivo del Consejo 
Oleícola Internacional (COI), quien fe-
licitó a los organizadores por la amplia 
e interesante temática abordada en el 
congreso y destacó la necesidad de 
realizar este tipo de actividades en el 
Hemisferio Sur. Para finalizar, valoró la 
buena calidad de los aceites catados en 
su viaje a Uruguay.

Posteriormente, Eduardo Sangui-
netti, ministro de Turismo del Uruguay, 
se refirió a la importancia de producir 
aceite de oliva virgen extra de calidad, 
ya que el país, al tener una producción 
pequeña, apuesta por la calidad como 
la única forma de poder posicionarse 
en el mercado, lo que supone un gran 

desafío para el sector. Además, destacó 
el desarrollo de la olivicultura en todo el 
país y el crecimiento del oleoturismo, 
permitiendo promover aún más el cono-
cimiento sobre el buen AOVE. 

Por su parte, Gonzalo Aguirre, pre-
sidente de la Asociación Olivícola Uru-
guaya (ASOLUR), coincidió en la nece-
sidad de producir AOVE de muy buena 
calidad y en la creación de vínculos, 
por lo que abogó por sumar esfuerzos 
con las asociaciones olivícolas de los 
países de la región. También mencionó 
los grandes desafíos que está sufrien-
do el sector debido al cambio climáti-
co o las fluctuaciones en los precios, y 
consideró que se debe apostar por una 
olivicultura sostenible con un triple im-
pacto: económico, social y ambiental. 
Para concluir el acto de apertura, Álvaro 
Mombrú, decano de la Facultad de Quí-
mica de la Universidad de la República, 
resaltó la importancia de organizar este 
tipo de eventos, que abarcan diversos 
temas relacionados con el aceite de oli-

va, y remarcó el interés de muchos par-
ticipantes por este encuentro.

El programa académico contó con 
conferenciantes de reconocida trayec-
toria a nivel nacional e internacional, 
donde se expusieron temas relaciona-
dos con la olivicultura en las áreas de 
agronomía, tecnología, calidad, sani-
dad, subproductos y salud. 

Además, se realizaron cuatro me-
sas redondas, donde se abordaron las 
siguientes temáticas: “Variedades de 
aceituna y su adaptación a las condicio-
nes regionales”, “Legislación y fiscaliza-
ción”, “Realidad del mercado del aceite 
de oliva en la región” y “Oleoturismo”. 

Agronomía
La conferencia inaugural, “Aceites de 
oliva, medio ambiente y energía. Ha-
cia una fuerte sinergia”, corrió a cargo 
de Sebastián Sánchez Villasclaras, de 
la Universidad de Jaén (UJA), quien 
abordó diversos asuntos tales como el 
cambio climático, sus consecuencias y 

Acto de inauguración del 
congreso. De izda a dcha: Adriana 

Gámbaro, Ana Claudia Ellis, 
Juliano Garavaglia, Jaime Lillo, 
Eduardo Sanguinetti, Gonzalo 

Aguirre y Álvaro Mombrú.

Congreso Latinoamericano
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cómo deberíamos adaptarnos al mismo. 
También hizo énfasis en los subproduc-
tos generados durante la producción 
del aceite de oliva: “La hoja es el prin-
cipal subproducto del olivo generado al 

producir el aceite de oliva, que puede 
llegar a alcanzar un precio de 250-300 
euros/tonelada”. Además, aseguró que 
“la composición de la hoja del olivo es 
diferente cuando ésta se muestrea es-

tando en la almazara durante el período 
de cosecha, que cuando se encuentra 
en el árbol. También depende de la va-
riedad del olivo”. Para terminar, destacó 
las importantes propiedades químicas 
-por ejemplo, antioxidantes- que tienen 
las hojas de olivo, en mayor cantidad 
que el propio AOVE.

Tras la conferencia inaugural con-
tinuaron las demás ponencias e inter-
venciones del área temática agronómi-
ca. En concreto, Mercedes Arias, de la 
Facultad de Agronomía de la Universi-
dad de la República (UdelaR); y André 
Goezler, director Operacional y Maestro 
de Almazara de Estâncias das Olivei-
ras (Brasil), abordaron los “Problemas 
de polinización en Brasil y Uruguay”. 
Durante su intervención, Arias explicó 
la teoría del queso suizo y el cuajado 
del olivo. Respecto a la nube polínica, 
subrayó que la distribución de cultiva-
res y la sincronización de floraciones 
interacciona con la dirección del viento 
y que el aislamiento del predio afecta a 

Jaime Lillo, Eduardo 
Sanguinetti, Gonzalo 

Aguirre y Álvaro Mombrú.

Congreso Latinoamericano
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la concentración de polen en el aire. So-
bre el polen compatible, la presencia de 
cultivares compatibles y su distribución 
en el lote o predio son determinantes en 
el cuajado y, por todo ello, volviendo a 
la teoría del queso suizo y cuajado del 
olivo, abordó cuáles son las etapas que 
se pueden manejar en las plantaciones 
uruguayas. A su vez, Goezler compartió 
los resultados obtenidos en su planta-
ción de Estâncias das Oliveiras y expli-
có que, después de ese primer experi-
mento iniciado en 2018 utilizando seis 
colmenas en el olivar de 1,5 hectáreas, 
se constató un aumento de polinización. 

La siguiente conferencia se centró en 
la “Obtención de la Indicación Geográ-
fica para los aceites de oliva vírgenes 
extra de la provincia de Mendoza (Ar-
gentina)” a cargo de Verónica Araniti, 
de la Facultad de Ciencias Agrarias de 
la Universidad Nacional de Cuyo (Men-
doza). Araniti explicó que la Indicación 
Geográfica para el AOVE de Mendoza 
es un sello de calidad vinculado al ori-

Conferencia de André Goezler, director 
Operacional y Maestro de Almazara de 

Estâncias das Oliveiras (Brasil).

Mesa redonda sobre variedades de 
olivos y su adaptación a las condiciones 
de la región. Intervención de Pierluigi 

Pierantozzi (INTA, Argentina).

gen que avala no sólo el proceso pro-
ductivo, sino también la riqueza huma-
na, agroecológica, territorial, cultural, la 
historia y las variedades específicas de 
aceitunas que se utilizan en su obten-
ción. Para obtener este sello, el virgen 
extra debe ser obtenido con aceitunas 
producidas, procesadas y fraccionadas 
en Mendoza, en un blend con una pro-
porción variable, comprendida entre un 
20 y 50% de la variedad arauco. Por 
otro lado, los blends con variedad arau-
co tienen mayor contenido de compues-
tos fenólicos y afirmó que hay relación 
entre el contenido de compuestos fenó-
licos y la calidad sensorial de ese acei-
te. Ese sello o etiqueta es elaborada, 
controlada y provista por el organismo 
certificador, tiene validez mundial y es-
trictas medidas de seguridad, además 
de incluir un holograma, cinta holográ-
fica y un código QR. Este sello sólo se 
consigue con productos de calidad Pre-
mium y sólo en 2024 se certificaron 23 
empresas con 30 marcas comerciales.

La siguiente conferencia fue imparti-
da por Jorge Astudillo Gálvez, consultor 
de Olivicultura & Elaiotecnia en Susttex 
Consultores (Chile), bajo el título “Ob-
tención de Denominación de Origen Va-
lle del Huasco, Chile”. Astudillo explicó 
que algunos olivos del Valle del Huasco 
son tan antiguos que han dado origen 
a una tradición de cultivo y elaboración 
de aceite que es única en el mundo. Se 
trata de uno de los motivos que les ha 
permitido obtener una Denominación 
de Origen que diferencia al aceite pro-
veniente de esta zona de los aceites 
de oliva de otros lugares del planeta. 
En 2020 fue la primera certificación de 
aceites de oliva del Valle del Huasco 
con DO. Los aceites que cumplan con 
la norma de certificación exhibirán en 
sus etiquetas la denominación “Valle del 
Huasco” unida a “Denominación de Ori-
gen” y este año cuatro almazaras fueron 
certificadas con este sello. Además, la 
normativa de la DO exige que el aceite 
de oliva virgen extra de calidad proceda 

Congreso Latinoamericano
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del Valle del Huasco, con al menos un 10% de variedad sevi-
llana en su composición, la cual se introdujo en la zona norte 
de Chile hace más de 400 años.

Para finalizar, recordó que el proceso se inició en 2007, si 
bien en 2018 el Instituto de la Propiedad Intelectual (INAPI) 
otorgó la DO al aceite de oliva del Valle del Huasco, siendo 
la primera para el aceite de oliva chileno y la primera también 
en toda América, además de ser el primer producto chileno 
certificado en calidad y origen de su producción. Por lo tanto, 
la sevillana “tipo huasco” es una variedad única, diferente a 
otras y propia del territorio.

Posteriormente, Luiz Fernando de Oliveira da Silva, de la 
Empresa de Pesquisa Agropecuária de Minas Gerais (EPA-
MIG, Brasil), ofreció una interesante conferencia sobre “Oli-
vicultura de montaña”. Durante la misma, De Oliveira habló 
sobre la Fazenda TUIUVA, que es donde se encuentran los 
olivares a mayor altura de Brasil (1.905 m.), los cuales fue-
ron plantados en enero de 2020. Abordó los problemas que 
tuvieron que hacer frente tales como la topografía acciden-
tada, el coste elevado de la producción, la alta humedad en 
el período de cosecha y los pocos cultivares en esa región.

Posteriormente, se llevó a cabo la primera mesa redonda 
sobre “Variedades de olivos y su adaptación a las condicio-
nes de la región” -coordinada por Luis Mattos, del Laborato-
rio Tecnológico del Uruguay (LATU)-, en la que participaron 
Luiz Fernando de Oliveira (EPAMIG, Brasil), Rogerio Oliveira 
(EMBRAPA, Brasil), Pierluigi Pierantozzi (INTA, Argentina) y 
Paula Conde (INIA, Uruguay). Los investigadores brasileños 
manifestaron que “se necesita una diversificación varietal del 
olivar actual, así como una mejora genética para los nue-
vos retos, ya que los datos de ensayos de variedades en 
Andalucía no son concluyentes para otros ambientes, por lo 
que existe una necesidad de experimentación local, siendo 
fundamental la colaboración de instituciones públicas y pri-
vadas”. Por su parte, Pierantozzi precisó que en Argentina 
el 97% del olivar es de regadío. Sobre la necesidad de frío 
por variedad, consideró necesario realizar un screening más 
exhaustivo, para lo que existe un programa de mejora ins-
titucional que busca realizar una preselección con el fin de 
obtener adaptabilidad a sistemas de alta densidad. Según 
precisó, esto conlleva un alto rendimiento graso 48-55% en 
peso seco, buen rendimiento industrial 14-18%, un conte-
nido medio de ácido oleico de 60-65% en San Juan, y un 
contenido fenólico medio de 150-350 ppm. Por último, Pau-
la Conde concluyó que, en regiones con climas húmedos, 
los cultivares con mejor comportamiento productivo corres-
ponden a las variedades arbequina, picual y frantoio frente 
a la manzanilla sevillana, leccino y barnea. Detalló que los 
rendimientos promedios registrados superan las 8 tonela-
das/ha. de fruta, los rendimientos en aceite (base fresca) se 
sitúan entre el 12 y el 18% según el cultivar y, por último, 
que frantoio presenta falta de acumulación de frío invernal 
en el norte del país. Por otro lado, manifestó que también es 
importante la comparación de cultivares según la susceptibi-
lidad a la antracnosis, ya sea con el estudio de mecanismos 
de defensa a través del grosor de la cutícula, el contenido de 
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Delegaciones: Andalucía - Castilla La Mancha - Cataluña.

 √ Atención postventa cuidada
 √ Calibraciones listas para su uso
 √ Calidad, equipos NIR fabricados en Alemania
 √ Rentabilidad, rápido retorno de inversión.
 √ Experiencia, más de 300 instalaciones exitosas en 

España y Portugal.

Fiabilidad y experiencia en tecnología NIR
aplicada a las Almazaras desde 1993.

SpectraAlyzer 2.0 Olive 
Analizadores de sobremesa “TODO en UNO”
Miden: Aceituna Entera + Orujo/Alperujo + 
            Aceite de Oliva + Hoja/Suelo de Olivar

Sistema NIR-Almazara de Polytec
Analizador de proceso “TODO en UNO”,
sin tener que coger muestras en porciones.
Miden: Todas las Aceitunas de cada lote,
             Orujo/Alperujo 24/7 y AOVE 24/7

• Multiplexado, NIR capaz de conectar con
       6 analizadores a la salida de limpiadora,
       pesadora y decanter.
• Conectividad con software de báscula sin 

que intervenga el basculista.
• Software de comando y actuación sobre la
       maquinaria: batidoras, decanter, bombas,
       caudalímetros, válvulas, etc.
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polifenoles en fruto y el análisis minera-
lógico en dos índices de madurez. A su 
vez, comentó que se ha realizado una 
nueva introducción de aproximadamen-
te 15 cultivares del INTA de San Juan, 
para ampliar el banco de germoplasma 
del INIA, en busca de aquellos que se 
adapten a sus condiciones edafoclimáti-
cas; y que continúa la prospección y ca-
racterización de olivos con potencial de 
adaptación a las condiciones de cultivo 
nacionales y con baja susceptibilidad a 
Colletotrichum spp.

La primera jornada terminó con una 
interesante conferencia sobre “Tenden-
cias en etiquetado de aceite de oliva” por 
parte de Mónica Bauzá, de la Universi-
dad Nacional de Cuyo (Argentina), quien 
resaltó cuál es el objetivo del rótulo para 
no confundir al consumidor brindándole 
información que no sabe interpretar.

Tecnología
La segunda jornada comenzó abordan-
do el área tecnológica con la “Aplicación 
de enzimas en la extracción de aceite 
de oliva” a cargo de Miguel Amarillo, de 
la Facultad de Química de la Universi-
dad de la República (Uruguay); y Lour-
des Toujas, de la Sede Mendoza de la 
Universidad Católica de Cuyo (Argenti-
na). Amarillo destacó que la utilización 
de enzimas rompe la estructura vegetal 
favoreciendo la liberación del aceite, lo 
cual se hace más evidente en pastas de 
aceitunas con muy bajo índice de ma-
durez (IM) llamadas “pastas difíciles”, 
y que los rendimientos con agregado 
de enzimas aumentaron hasta un 20% 
respecto al “control” para IM bajos (infe-
riores a 2,5) para la variedad arbequina. 
Toujas coincidió con esta exposición y 
además añadió que se puede estable-
cer que la dosificación de enzimas reco-
mendada por obtener extracciones del 
90% superiores es de 200 ppm. a 250 
ppm. para arbequina y empeltre, prin-
cipalmente, si bien en empeltre el IM 
era elevado (superior a 5,0) y la enzima 
ayudó a romper estructuras en la pasta 
facilitando la extracción, por lo que la 
dosis de enzima a utilizar depende de la 
variedad y del IM, entre otras variables. 

La segunda mesa redonda, coordina-
da por Miguel Amarillo, abordó la temá-
tica “Legislación y fiscalización” y contó 

con la participación de Alinne Barcellos 
Bernd (MAPA, Brasil), Rogerio Olivei-
ra (EMBRAPA, Brasil), Pedro Friedrich 
(LATU, Uruguay) y Lourdes Toujas, de 
la Universidad Católica de Cuyo (Ar-
gentina). Los diferentes integrantes de 
esta mesa expusieron las normativas 
existentes en sus países respecto a las 
importaciones y el fraude y todos coinci-
dieron en que son necesarios más con-
troles y análisis para asegurar que los 
aceites importados sean realmente AO-
VEs. También se estableció un debate 
enriquecedor con el público presente, 
ya que la misma problemática se pre-
senta en los tres países.

Salud y consumo
A continuación, Beatriz Sánchez-Cal-
vo, de la Escuela de Nutrición de la 
Universidad de la República (Uruguay), 
impartió la conferencia “Novedades en 
aceite de oliva y sus derivados para 
promover la salud”. Durante la misma, 
Sánchez-Calvo mencionó que existen 
otros componentes endógenos del 
AOVE como los ácidos grasos nitra-
dos, con actividad citoprotectora, con 
la ventaja además de que los polifeno-
les presentes favorecen la nitración vs 
la oxidación. Por lo tanto, el aumento 
del consumo de AOVE disminuye el 
peso corporal y los depósitos de lípidos 

Conferencia de Lyris Monasterio, gerente 
de Pro Olivo. En esta mesa participaron 

Juliano Garavaglia, Ana Beloto, María Noel 
Ackerman y Mónica Bauzá.

Conferencia de la sommelier Ana Beloto (Brasil) 
en el marco de la mesa redonda sobre la realidad 

del mercado de aceite de oliva en la región. 

Congreso Latinoamericano
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en el hígado, protegiendo de la forma-
ción del hígado graso no alcohólico y 
del nitrito, y aumenta los niveles de áci-
do nitro-oleico en plasma, induciendo 
la expresión de enzimas antioxidantes 
como la HO-1. Para finalizar enfatizó 
que parte de los beneficios otorgados 
por el consumo de AOVE puede deber-

se a la formación de estas moléculas 
con acción antiinflamatoria, antioxidan-
te y citoprotectora.

La tercera mesa redonda -coordinada 
por Juliano Garavaglia- sobre la “Reali-
dad del mercado de aceite de oliva en la 
región” contó con la participación de la 
sommelier Ana Beloto, de Brasil; María 

Noel Ackerman, del Ministerio de Gana-
dería, Agricultura y Pesca de Uruguay; 
Mónica Bauzá, de la Universidad Nacio-
nal de Cuyo (Argentina); y Lyris Marlene 
Monasterio Muñoz, de la Asociación de 
Procesadores y Exportadores de Aceitu-
na y Aceite de Oliva de Perú (Pro Olivo). 
Las integrantes de esta mesa redonda 

Natalia Martínez, de la Facultad de Química de la Universidad de la 
República (Uruguay), ofreció una conferencia sobre “Aplicación de 

oleogeles de aceite de oliva en panificados”.

Mesa sobre oleoturismo. Conferencia de Alejandra Cabrera, del 
Ministerio de Turismo de Uruguay.

Congreso Latinoamericano
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coincidieron en que hay que producir 
AOVE de calidad y en avanzar en el sec-
tor todo lo necesario con nuevas prácti-
cas en las explotaciones dirigidas a redu-
cir las emisiones o aumentar la absorción 
de carbono (sostenibilidad). Además, 
consideraron que es un sector joven que 
continúa en una fase de consolidación 
tanto en términos de producción como 
en su participación en el mercado do-
méstico, así como de cambios e innova-
ciones desde la tecnología de extracción 
hasta el propio envase final del producto, 
apostando por adoptar acciones tecnoló-
gicas ante el cambio climático. Por otro 
lado, se indicó que el consumidor está in-
teresado en vivir experiencias, así como 
en consumir productos gourmet y salu-
dables, pero no encuentra la solución 
porque considera que el AOVE es caro. 
Para ello, creen que se necesitan políti-
cas de educación, divulgación y puesta 
en valor del producto con propuestas 
formativas y de difusión a consumidores 
a través de radio, televisión, redes socia-
les y medios de comunicación en gene-
ral. También apuntaron que existe en el 
consumidor un mayor interés por la infor-
mación sobre el origen y la procedencia 
del producto. A su juicio, los cambios en 
el comportamiento de los consumidores 
orientados a alimentos más saludables, 
naturales, seguros y de alta calidad, otor-
gan posibilidades de un mayor desarro-
llo del sector a futuro, a lo que se unen 
sinergias y complementariedades tanto 
con otras actividades agropecuarias 
(fundamentalmente ganadería o fores-
tación) como turísticas y gastronómicas.  

Subproductos
La siguiente conferencia abordó la te-
mática relacionada con los subproduc-
tos y se tituló “Compuestos beneficiosos 
para la salud extraídos del alperujo”. En 
ella Blanca Gómez-Guerrero, de LATU 
(Uruguay) y Ignacio Vieitez, de la Fa-
cultad de Química de la Universidad de 
la República (Uruguay), coincidieron en 
que “la industria del aceite de oliva es 
consciente de la necesidad de eliminar 
los residuos medioambientalmente no-
civos y, por tanto, está evolucionando 
para lograr el aprovechamiento integral 
de cada uno de ellos. Además, la obten-
ción de compuestos naturales a partir 

de subproductos de la industria agro-
alimentaria, como el alperujo, supone 
una prometedora opción para el con-
sumidor, el sector industrial y el medio 
ambiente, ya que contiene compuestos 
antioxidantes y fibra de aplicación e in-
terés para múltiples usos (alimentos en-
riquecidos, cosméticos, complementos 
alimenticios, aditivos…). Aún queda por 
explorar métodos para comercializar 
este subproducto, como su incorpora-
ción en suplementos o productos agrí-
colas, lo que podría aumentar su valor 
económico y aplicación”.

Posteriormente, tuvo lugar la confe-
rencia, “Desarrollo de infusiones con 
hojas de olivo”, impartida por la som-
melier Natalia Hodos, de la Facultad de 
Química de la Universidad de la Repú-
blica (Uruguay), quien resaltó que se 
ha reportado que los beneficios para la 
salud proporcionados por la infusión de 
hojas de olivo pueden ser incluso supe-

riores al del aceite de oliva y que, ade-
más, presentan mayores efectos benefi-
ciosos a largo plazo que el consumo de 
té verde. El equipo de investigación tra-
bajó con la variedad arbequina variando 
el tamaño de partícula, la temperatura 
y el tiempo de infusión, pero dejando 
fija la relación peso hoja/agua en 1,5 
g. en 100 ml., ya que es importante el 
tratamiento que se le dé a la hoja para 
la extracción de los compuestos bioacti-
vos. Como un compromiso entre el perfil 
sensorial y los beneficios para la salud 
de las infusiones de hojas de olivo, se 
sugirió elaborar infusiones con hojas 
molidas, con agua a 95°C, infusionadas 
durante 3-5 minutos. 

Nutrición y gastronomía
A su vez, Natalia Martínez, de la Facul-
tad de Química de la Universidad de la 
República (Uruguay), ofreció una con-
ferencia sobre “Aplicación de oleogeles 

Mesa redonda sobre la realidad del mercado 
de aceite de oliva en la región. Conferencia 

de la sommelier Ana Beloto (Brasil).

Exposición y degustación de AOVEs de la región.

Homenaje a Mónica Bauzá (Argentina). Homenaje a José 
Villamil (Uruguay).

Congreso Latinoamericano
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de aceite de oliva en panificados”, en 
la que explicó que, según recomenda-
ciones de la Organización Mundial de 
la Salud (OMS), los ácidos grasos sa-
turados en la dieta deben de ser sus-
tituidos con ácidos grasos poliinsatura-
dos o monoinsaturados provenientes 
de fuentes vegetales. Así, los oleogeles 
de aceites vegetales surgen como una 
posible alternativa al uso de materiales 
grasos tradicionales o materiales gra-
sos modificados. La oleogelación no 
implica ningún efecto significativo en la 
composición del aceite utilizado. Como 
una aplicación de oleogeles de AOVE 
en panificados planteó la elaboración de 
croissant criollo utilizando oleogeles de 
aceite de oliva virgen extra estructura-
dos con una mezcla de ceras de abeja/
carnauba como sustituto de manteca. 
Así, resultó que el uso de oleogeles de 
AOVE estructurados con cera de abeja/
carnauba en la relación 90/10 como in-
grediente en la elaboración de croissant 
criollo, generó un producto con propie-

dades sensoriales mejoradas (mayor 
esponjosidad y menor recubrimiento bu-
cal) respecto a las del producto control 
(manteca), lo que sugiere su posible uti-
lización como sustituto de la manteca.

Posteriormente, Isabel Kasper Ma-
chado, del Departamento de Nutrição 
de la Universidade Federal de Ciências 
da Saúde de Porto Alegre (UFCSPA, 
Brasil) presentó “El aceite de oliva en la 
gastronomía latinoamericana”. Kasper 
habló sobre el uso del AOVE tanto en la 
preparación de los platos como en la ar-
monización de los mismos, para lo cual 
es importante conocer las característi-
cas sensoriales del virgen extra a utilizar 
en cada caso. Según estudios publica-
dos, debido a la composición de lípidos 
y los compuestos bioactivos, al cocinar 
con AOVE éste tarda más en alcanzar 
el punto de humo y tiene la posibilidad 
de producir menos radicales libres, los 
compuestos bioactivos tenderían a mi-
grar a los alimentos, los alimentos se 
conservarían mejor y ciertas técnicas 

preservan más compuestos bioactivos, 
lo que derriba un montón de “mitos” es-
tablecidos. Respecto a la armonización, 
ocurre al mismo tiempo en boca, a dife-
rencia del vino, generalmente se hace 
por concordancia, es decir, el resultado 
debe ser armonioso, sin predominio de 
la comida, ni el AOVE en el sabor final 
del plato y se debe de identificar la in-
tensidad del virgen extra -leve, media 
e intensa- para saber cuándo aplicarlo. 
Como ejemplos de armonización sugirió 
que con tomates confitados utilizar la 
variedad arbequina; con pollo especia-
do, picual; y con verduras asadas, un 
blend de arbequina y arbosana.

Oleoturismo
La sesión de clausura fue la cuarta 
mesa redonda coordinada por Adriana 
Gámbaro, la cual abordó la temática 
de “Oleoturismo” y contó con la partici-
pación de André Goezler, director ope-
racional y maestro de almazara de la 
finca Estâncias das Oliveiras (Brasil); 

Congreso Latinoamericano
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Alejandra Cabrera, del Ministerio de Tu-
rismo (Uruguay); María Isabel Hagg, de 
la Universidad Nacional del Sur (Argen-
tina); y Jorge Astudillo Gálvez, asesor 
de Olivicultura & Elaiotecnia en Susttex 
Consultores (Chile). Los participantes 
en esta mesa redonda coincidieron en 
que además de los olivos, el oleoturismo 
está vinculado a otra serie de recursos 
como el suelo, el agua, el paisaje y a 
un estilo de vida, fruto de una determi-
nada cultura y costumbres. A su juicio, 
los pilares para el oleoturismo deben 
ser: aceite de calidad con producción de 
AOVEs premiados, experiencias exclu-
sivas y auténticas, almuerzos y cenas 
temáticas, picnics con música en vivo al 
atardecer en un entorno acogedor, rutas 
en bicicleta, cabalgatas y alojamientos 
en la propia finca, acompañando al eno-
turismo que ya está consolidado. En su 
opinión, las oportunidades que brinda el 
oleoturismo son fortalecer la imagen del 
AOVE; sensibilizar o formar al consumi-
dor; aumentar la venta directa en origen; 
dar a conocer todos los productos que 
la finca realiza como cremas, jabones, 
condimentos...; llegar a nuevos clientes 

sensibles al valor tangible e intangible; 
y el posicionamiento de destinos fuer-
temente articulados por la producción 
olivícola y en regiones sin desarrollo tu-
rístico. El oleoturismo ha surgido como 
una forma de promocionar el patrimonio 
oleícola, en un momento en que el turis-
mo tiende a promover servicios cada vez 
más personalizados y con valor añadido 
en la experiencia, posee un enorme po-
tencial para establecerse entre las nue-
vas tendencias turísticas y para aquellos 
turistas que buscan dar un paso más 
allá en sus viajes. Y es que los turistas 
actuales que se desplazan por un inte-
rés gastronómico realizando oleoturismo 
están cada vez más interesados en los 
recursos y patrimonios que les propor-
cionan las experiencias, las emociones y 
el aprendizaje. El oleoturismo va a lograr 
una mayor fidelización de los consumi-
dores de aceite de oliva y de una marca 
específica. Para finalizar, el oleoturismo 
combina las actividades de recreación 
y formación relacionadas con el AOVE, 
por lo que los recorridos, el alojamien-
to, las compras, así como las jornadas 
deportivas como el senderismo, cabal-

gatas, rutas en bicicletas y montañismo, 
están orientadas a conocer este pro-
ducto y difundir su utilidad, motivando el 
ecoturismo y el disfrute de la naturaleza.

Por otro lado, durante el congreso, se 
homenajeó a la Dra. Mónica Bauzá (Ar-
gentina) y al MSc. Ing. Agr. José Villamil 
(Uruguay) en reconocimiento por sus va-
liosas contribuciones a la olivicultura de 
la región y sus aportaciones al desarrollo 
de la investigación en el olivar y el AOVE, 
siendo pioneros en sus respectivos países. 
A ambos se les entregó una placa conme-
morativa que agradecieron al sector.

Actividades paralelas
Además de las conferencias y mesas 
redondas, se habilitó un área donde se 
presentaron 38 trabajos científicos en 
formato de póster y otro espacio donde 
estuvieron ubicados los patrocinadores 
y sponsors del congreso, al tiempo que 
se realizó una exposición y degustación 
de AOVEs de la región.

El tercer Congreso Latinoamericano 
de Aceite de Oliva (CLAO 2026) tendrá 
lugar en la ciudad de Porto Alegre (Bra-
sil). Allí les esperamos. 

Galería de expositoresGalería de expositores

Olivo Noble.

Smart Analysis. Arvipo y Filtrox. Fast. Sinfonía.

Berlin Packaging. Jomi Representaciones.

Congreso Latinoamericano
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Uruguay, sede por primera vez de los Premios 
a la Calidad Mario Solinas en el Hemisferio Sur

El auditorio del Laboratorio Tecnológico de Uruguay (LATU) en Montevideo acogió el 7 de noviembre la ceremonia de los Premios 

a la Calidad Mario Solinas, donde se entregaron los premios a los AOVEs ganadores y finalistas de la primera edición del Hemisferio 

Sur. El CEO de Grupo Editorial Mercacei, Juan A. Peñamil, participó en este evento otorgando los reconocimientos a los finalistas.

E n total, participaron en el concur-
so un total de 26 aceites de oliva 
vírgenes extra de cuatro países: 

Argentina, Australia, Brasil y Uruguay. 
Entre los aceites ganadores, los uru-
guayos Colinas de Garzón y Pique Roto 
obtuvieron el primer premio en las cate-
gorías verde intenso y maduro, respec-
tivamente; mientras que el argentino 
Isanbaz IVC (Obra Don Bosco) ganó en 
la categoría verde medio, y el brasileño 
Estância das Oliveiras se llevó el reco-
nocimiento en la categoría verde ligero.

La ceremonia fue inaugurada por el 
director ejecutivo del COI, Jaime Lillo; 
la jefa de la Unidad de Normalización 
e Investigación de este organismo, 
Mercedes Fernández; el presidente 
de ASOLUR, Gonzalo Aguirre; y el di-
rector del LATU, Ruperto Long. El COI 
destacó la importancia de promover 
la producción de aceites de oliva vír-
genes extra de alta calidad y subrayó 
su compromiso con el fomento de un 
sector oleícola sostenible a nivel mun-
dial. Por ello, este organismo lanzó los 
Premios de Calidad Mario Solinas en el 
Hemisferio Sur, con el objetivo de dar 
cabida a diferentes períodos de cose-
cha entre hemisferios.

Los representantes del COI aplaudie-
ron la dedicación de Uruguay al desa-
rrollo de su sector oleícola y alentaron 
a otros países del Hemisferio Sur a 
adherirse al Convenio Internacional y 
unirse al organismo para promover la 
producción de aceite de oliva de alta 
calidad, proteger a los consumidores y 
evitar barreras comerciales. Mercedes 
Fernández también detalló el proceso 
técnico, las reglas y las categorías del 

concurso; y presentó la composición del 
jurado internacional de esta primera edi-
ción del Hemisferio Sur.

La promotora de que Uruguay haya 
sido el escenario elegido para la pri-
mera ceremonia de los Premios a la 
Calidad Mario Solinas Hemisferio Sur 
fue ASOLUR a través de su presiden-
te, Gonzalo Aguirre, que contó con 
la colaboración de la mesa olivícola 
de Uruguay.

Inauguración del acto de 
entrega de premios.

Premio Mario Solinas
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En este sentido, Aguirre resaltó en 
declaraciones a Mercacei “el importante 
apoyo que tuvimos a través de la mesa 
olivícola, donde participan instituciones 
y organismos del Estado como los mi-
nisterios de Industria, Agricultura y Tu-
rismo; Uruguay XXI; así como el LATU, 
el instituto que se encarga del control de 
la calidad y que es fundamental para el 
manejo de las muestras; o la Facultad 
de Química, que fue donde se realizó 
el concurso y donde está el único panel 
sensorial COI de Uruguay”.

Para el presidente de ASOLUR, este 
premio ha sido un hito en la región y, es-
pecialmente, para Uruguay. “Se trata de 
un evento especial en el Hemisferio Sur 
y en nuestro país, lo que dimensiona y da 
notoriedad a la región y a Uruguay en par-
ticular, que apunta al aceite de calidad”, 
subrayó, al tiempo que consideró que la 
gran ventaja de este evento es que “per-
mite jugar con los aceites nuevos”.

Al respecto, Aguirre valoró la impor-
tancia de haber conseguido cuatro AO-
VEs premiados y algunos finalistas a pe-
sar de haber tenido una cosecha compli-
cada, lo que responde “al gran esfuerzo 
realizado por los productores”.

También destacó la importante par-
ticipación tanto de Uruguay, como de 

Brasil y Argentina, y apuntó que “la idea 
es que este concurso permanezca en 
la región y se vuelva a llevar a cabo en 
Uruguay o Argentina, lo que enriquece 
al sector y potencia también el mundo 
del aceite de oliva con un terroir diferen-
te y variedades adaptadas a diversos 
ambientes y AOVEs con notas senso-
riales particulares”.

“El gran desafío es seguir poten-
ciando y haciendo conocer este con-

curso entre los productores. Este año 
no hubo participación de Chile y Perú, 
pero la idea es que en la próxima edi-
ción lo hagan, y de igual manera apun-
tar también a Sudáfrica, Nueva Zelan-
da y Australia, país este último que 
tuvo un participante. La idea es que 
haya más participación de estos paí-
ses y podamos tener un Mario Solinas 
Hemisferio Sur a la altura y con gran 
notoriedad y relevancia”, concluyó. 

Juan A. Peñamil 
otorgó los 

reconocimientos a 
los finalistas.

Gonzalo Aguirre, 
presidente de ASOLUR.

Premio Mario Solinas
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Explanada, 15 • Úbeda
Tel: 953 793 307
administracion@agrooleum.net

www.agrooleum.com

La razón de ser de 
nuestra Ingeniería: 

el olivar, su riego, las 
almazaras, el aceite 

y la utilización de los 
subproductos
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Entrevista a Gonzalo Aguirre, presidente de ASOLUR

Las Asociación Olivícola Uruguaya (ASOLUR) fue fundada en el año 2004 para responder a la creciente importancia que empezó 

a tener el cultivo del olivo en este país del Cono Sur americano. Su creación respondió a la necesidad de compartir experiencias y 

conocimientos en un sector que, si bien ya existía desde hacía tiempo en Uruguay, resultaba novedoso en cuanto a los conceptos 

de plantación modernos. Hoy en día, el sector del olivar y del aceite de oliva de Uruguay ha alcanzado un importante desarrollo, 

convirtiéndose en una actividad consolidada reconocida por su calidad, tal y como destaca Gonzalo Aguirre, presidente de ASOLUR, 

en esta entrevista con Mercacei Magazine, donde aborda su evolución y retos. 

“El sector del aceite de 
oliva en Uruguay ha 
pasado de ser una 
industria emergente a  
una actividad consolidada y 
reconocida por su calidad”

Entrevista

H a logrado ASOLUR cumplir 
los objetivos planteados 
cuando se constituyó?

ASOLUR tiene como objetivos aumen-
tar la productividad, mejorar la calidad 
de los aceites, impulsar la competitivi-
dad del sector, desarrollar nuevos pro-
ductos, promocionar el consumo de 
los aceites de oliva de calidad por la 
evidencia en los beneficios que brinda 
para la salud, difundir la producción na-
cional caracterizada por su alta calidad 
y la defensa del consumidor mediante 
la correcta comercialización del mismo.

A estos efectos, desde hace más de 
10 años, se formó la Mesa Olivícola, 
en la que se trabaja en conjunto con el 
Ministerio de Ganadería Agricultura y 
Pesca (MGAP), el Ministerio de Indus-
tria, Energía y Minería (MIEM), el Minis-
terio de Turismo (MINTUR), el Ministe-
rio de Relaciones Exteriores (MRREE), 
Uruguay XXI, el Instituto Nacional de 
Investigación Agropecuaria (INIA), la 
Facultad de Agronomía, la Facultad de 
Química y el Laboratorio Tecnológico 
del Uruguay (LATU), entre otras institu-
ciones oficiales, con las cuales se están 

implementando acciones dirigidas a lo-
grar estos objetivos.

¿Quién integra en la actualidad ASOLUR?
Es la única asociación gremial del sec-
tor. Sus más de 70 socios representan 
el 80% de la producción uruguaya y 
engloban a toda la cadena productiva 
olivícola: productores, almazaras, vive-
ros, profesionales técnicos y proveedo-
res, demostrando el alto grado de inte-
gración existente.

¿Cuál ha sido la evolución del sector 
del aceite de oliva en Uruguay desde 
que se creó la asociación?
El sector del aceite de oliva en Uruguay 
ha mostrado un crecimiento significativo 
desde el año 2000 hasta 2015 aproxi-
madamente, cuando comenzaron a 
consolidarse proyectos de inversión y 
se intensificaron los esfuerzos por de-
sarrollar este sector agrícola.

La producción pasó de ser incipiente 
a consolidarse, con un enfoque en acei-
tes de oliva vírgenes extra de alta cali-
dad, lo que posicionó a Uruguay en el 
segmento Premium del mercado.

Uruguay comenzó a ganar recono-
cimiento en el mercado internacional, 
participando en concursos y obtenien-
do premios por la calidad de su aceite; 
y la industria se benefició de programas 
de capacitación técnica, tecnologías 
modernas y la incorporación de prácti-
cas agrícolas sostenibles.

Tras la iniciativa y acciones realiza-
das por ASOLUR, en el año 2009 Uru-
guay ingresó como país observador al 
Consejo Oleícola Internacional (COI), 
único organismo internacional dedica-
do al aceite de oliva y a las aceitunas 
de mesa, y desde agosto del 2013 es 
miembro efectivo.

A partir del año 2013, el sector oliví-
cola de Uruguay representado por ASO-
LUR es seleccionado como una de las 
cadenas productivas para ser apoyadas 
por el Gobierno. Es ahí cuando se crea 
la mesa nacional de trabajo olivícola 
que permitió, no sólo afianzar las rela-
ciones entre el sector público y privado, 
sino que además generó el “Plan es-
tratégico para el sector olivícola”. Este 
trabajo fue realizado por el catedrático 
y experto internacional Manuel Parras 
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Rosa, de la Universidad de Jaén, junto a 
referentes olivícolas nacionales, permi-
tiendo contar con las acciones en aras 
de ser implementadas por el sector.

Desde entonces, y dando segui-
miento a las líneas del Plan estratégico 
elaborado, ASOLUR ha realizado múl-
tiples acciones tales como el fortaleci-
miento institucional; la participación en 
el COI; el seminario de elaiotecnia; los 
cursos de poda; el taller y capacitación 
en Buenas Prácticas Agrícolas; el taller 
de Manejo Integrado de Plagas (MIP); 
la elaboración de la primera versión del 
Manual de Buenas Prácticas Agrícolas 
y Cuaderno de Campo; la publicación 
del libro “Olivos y aceites de oliva del 

Uruguay”, una herramienta fundamental 
para la difusión interna e internacional 
del AOVE uruguayo; la participación en 
misiones comerciales a diferentes ferias 
internacionales; impulsar el cumplimien-
to de una correcta comercialización en 
defensa del consumidor; y la promoción 
del sector olivícola y sus productos me-
diante acciones a nivel escolar, culina-
rio, de la salud y agroturismo.

Uruguay exporta principalmente a 
Brasil, Estados Unidos y Europa. Ade-
más, el sector desarrolló estrategias de 
diferenciación basadas en la calidad, la 
trazabilidad y el énfasis en el aceite de 
oliva extra virgen.

El mercado interno también creció, 
con un aumento en el consumo per cá-
pita y la mayor disponibilidad de produc-
tos locales.

A su vez, Uruguay está dando pa-
sos hacia el desarrollo de un turismo 
de alto nivel, con un fuerte enfoque en 
el turismo gastronómico y rural. Estos 
sectores ofrecen una gran oportunidad 
para destacar la riqueza cultural y na-

tural del país, potenciando áreas como 
la olivicultura y el mundo del aceite de 
oliva, que tienen un gran potencial para 
convertirse en ejes fundamentales de 
esta estrategia. La clave para avanzar 
en esta dirección radica en la comple-
mentariedad entre sectores, integran-
do la olivicultura con el enoturismo, 
la gastronomía y la hotelería. Estas 
sinergias permiten crear experiencias 
turísticas únicas que combinan paisa-
jes, sabores y tradiciones, atrayendo a 
visitantes interesados en la alta calidad 
y la autenticidad.

Además, el trabajo conjunto con la 
Administración pública local en el medio 
rural, así como la colaboración con cá-
maras empresariales y organizaciones 
privadas, es crucial para el desarrollo 
sostenible de estas iniciativas. Este 
enfoque colaborativo permite fortalecer 
las infraestructuras, diversificar la oferta 
turística y garantizar que los beneficios 
lleguen a las comunidades locales.

Uruguay tiene la oportunidad de posi-
cionarse como un destino referente en 

Gonzalo Aguirre en el acto 
del lanzamiento nacional 

de la cosecha de aceituna.

U“Uruguay ha logrado 
posicionarse como uno 
de los productores de 

aceite de oliva de 
alta calidad”
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E“El gran reto es 
encontrar estabilidad en 
la producción y lidiar con 
el problema del cambio 

climático”

turismo rural y gastronómico, ofreciendo 
experiencias auténticas y de alto valor, 
mientras se impulsa el desarrollo de 
sectores clave como el aceite de oliva y 
los vinos de alta calidad.

También se espera que el sector 
continúe desarrollándose con un enfo-
que en la sostenibilidad y la calidad. El 
sector del aceite de oliva en Uruguay ha 
pasado de ser una industria emergente 
a una actividad consolidada reconocida 
por su calidad.

¿Qué destacaría de los aceites de oli-
va vírgenes extra uruguayos? ¿Cuá-
les son sus particularidades?
Las condiciones climáticas que se dan 
en Uruguay nos condicionan a realizar 
cosechas tempranas, generando AO-
VEs de alta calidad. Esto nos favore-
ce en varios sentidos, ya que, debido 
a nuestros volúmenes de producción 
relativamente pequeños, si nos compa-
ramos con grandes productores como 
España e Italia, nos hace enfocarnos en 

producir AOVEs de alta gama. La prio-
ridad es la calidad, lo que nos permite 
posicionarnos en el mundo.

¿Qué requisitos de control y tra-
zabilidad establece ASOLUR para 
sus asociados?
ASOLUR no tiene requisitos de control y 
trazabilidad para sus asociados pero sí 
estimula a que se utilice el “Manual de 
Buenas Prácticas Agrícolas” y el “Cua-
derno de Campo”. Dicho manual tiene 
como objetivo aunar pautas de manejo 
y trabajo dentro del sector, alineándose 
claramente con la trazabilidad y la trans-
parencia del proceso que aseguren un 

producto inocuo y con altos estándares 
de calidad.

¿Cómo cree que han avanzado las 
almazaras y empresas uruguayas en 
materia de nuevas tecnologías y opti-
mización de recursos?
Desde el inicio, las almazaras se instala-
ron con tecnología de última generación, 
siempre apostando por un AOVE de alta 
calidad para poder ser reconocido tanto 
en la región como a nivel mundial.

¿A qué retos se enfrenta el sector 
oleícola uruguayo y qué le distin-
gue de otros países productores del 
Cono Sur americano?
El gran reto es encontrar estabilidad en 
la producción y lidiar con el problema 
del cambio climático. Estamos trabajan-
do hacia una olivicultura sostenible.

Cada región tiene sus particularida-
des, en cada zona las variedades se 
comportan de diferentes maneras, y es 
ahí donde nos diferenciamos.
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U“Uruguay tiene la 
oportunidad de 

posicionarse como 
un destino referente 
en turismo rural y 

gastronómico”

¿Cómo valora la evolución del consu-
mo del aceite de oliva virgen extra en 
Uruguay? ¿Cuál es la percepción del 
consumidor sobre este producto?
Estamos convencidos de que hay un 
crecimiento importante del consumo 
de los aceites de oliva vírgenes extra. 
Uruguay se ha situado en un promedio 
de alrededor de 1.600 toneladas en los 
últimos tres años, lo que supone algo 
más de medio litro per cápita debido a 
una valoración importante de los AO-
VEs nacionales.

Uruguay ha demostrado su idonei-
dad para la producción de aceite de oli-
va. Dadas sus características de país 
agroindustrial con una fuerte vocación 
por el respeto a la naturaleza, ha lo-
grado posicionarse tanto a nivel local 
como a nivel internacional como uno 
de los productores de aceite de oliva 
de alta calidad.

¿Qué nuevos objetivos se plantea 
ASOLUR a corto y medio plazo?
ASOLUR plantea diversos objetivos 
a corto y medio plazo. En concreto, la 
alianza estratégica con Brasil, estable-
ciendo acuerdos que beneficien a am-
bos países, especialmente en investiga-
ción y comercialización, aprovechando 
las fortalezas complementarias de sus 
sectores olivícolas; la participación en 

eventos clave tales como asistir en 
marzo a la inauguración de la cosecha, 
fortaleciendo la presencia institucional y 
sectorial; e impulsar iniciativas que in-
tegren el turismo con la experiencia de 
la producción olivícola, promoviendo el 
AOVE uruguayo como un producto de 
calidad internacional.

La asociación también apuesta por 
continuar trabajando en la reducción 
de la huella de carbono en toda la ca-
dena productiva; en la innovación en el 
manejo de subproductos, desarrollan-
do investigaciones sobre el manejo y 
uso del alperujo y otros efluentes, en 
colaboración con instituciones como 
INIA, la Facultad de Agronomía y ANII; 
difundir los beneficios del aceite de 
oliva virgen extra para la salud, edu-
cando al público y fortaleciendo su 
consumo en el mercado regional; y lle-
var a cabo proyectos con el Programa 

en Alimentos y Salud Humana (PAyS), 
que surge en el Centro de Investiga-
ciones Biomédicas de la Facultad de 
Medicina de la Universidad de la Re-
pública. Nace con la misión clara de 
desarrollar e incorporar ciencia de ca-
rácter interdisciplinario para entender 
la relación entre los componentes de la 
alimentación y nuestra salud. El PAyS 
es un programa académico que com-
bina más de 600 metros cuadrados de 
laboratorios, tecnología de vanguardia 
y una treintena de especialistas en 
diferentes disciplinas. Su objetivo es 
generar conocimiento científico en el 
área de los alimentos y su impacto en 
la salud humana; conocimientos que 
también atiendan a las necesidades 
del sector productivo de nuestro país, 
tanto para la demanda interna como 
para el exigente mercado exportador.

Las acciones del PAyS buscan la apli-
cación práctica de los conocimientos 
junto al sector productivo, colaborando 
para aprovechar los subproductos in-
dustriales, recuperar nutrientes y poten-
ciar cualidades con impacto benéfico en 
la salud humana.

Estos objetivos reflejan un enfoque 
integral que combina sostenibilidad, 
innovación, promoción y alianzas es-
tratégicas para fortalecer el sector oli-
vícola uruguayo. 

Algunos de los miembros de ASOLUR.

Entrevista
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Encuentra lo que necesitas en

ofertas

BATERÍA 
profesional.
para los más 
exigentes.
ƒ

INFÓRMATE EN STIHL.ES

COMPRA 
TU MÁQUINA 
PROFESIONAL CON 
UNA BATERÍA AP 

¡Y TE REGALAMOS LA 2ª BATERÍA!
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En un contexto donde la olivicultura ha 
sido introducida a menudo como ele-
mento agregado -y en algunos casos 
casi decorativo- de otras actividades 
agrícolas, el ambicioso proyecto olivíco-
la de Pique Roto, a cargo de la empresa 
Rincón Pandora, en la localidad de Ca-
supá (Departamento de Florida), conjuga 
productividad, rentabilidad, sostenibili-
dad, trazabilidad, logística -referida a la 
conexión con infraestructuras de trans-
porte-, innovación y diversificación. 

S us artífices, Domenico Bruzzone 
y Maria Vittoria Saccarello, una 

pareja de genoveses que llegó a Uru-
guay en 2012, encontraron en Casu-
pá -gracias a Google Earth- todo lo 
que necesitaban para dedicarse a la 
producción de aceite de oliva virgen 
extra de alta calidad, cuya primera y 
sorprendente cosecha llegó en 2019, 
apenas cinco años después de la 
plantación. En Rincón Pandora se 
han introducido variedades típicas 
del norte de Italia, más acordes a las 
condiciones biogeográficas del país, 
que permiten elaborar productos de 
alta gama con una fuerte identidad y 
características distintivas.

La hacienda -40 hectáreas y 9.000 
árboles- se ha diseñado con un sis-
tema georreferenciado según un 
marco de plantación semiintensivo 
de 7x5 metros que se beneficia de la 
mejor exposición a la radiación solar 
y los vientos dominantes, así como 
del óptimo drenaje de los suelos, con 
una mecanización parcial de los tra-
bajos de campo que asegura reducir 
los costes de producción. Las varie-
dades cultivadas -y genéticamente 
certificadas- son taggiasca, frantoio, 
leccino, pendolino, coratina y asco-
lana tenera, de las que se obtienen 
tres AOVEs: el monovarietal Taggias-
ca -Primer Premio a la Calidad del 
Concurso Internacional Mario Solinas 
2024 Hemisferio Sur en la categoría 
Frutado Maduro- y los coupages Tos-
ca (frantoio, leccino y pendolino) y 
Sur (arbequina y coratina); así como 

aceitunas en salmuera y AOVE (Le 
Olive), paté de aceitunas (Il Pate’) y 
crema gastronómica (Tocco di Ros-
so), elaboradas siguiendo recetas 
tradicionales italianas. 

La gestión del olivar se basa en 
la tradición almazarera de Liguria, la 
región de origen de sus propietarios, 
con viajes cada año para visitar pro-
ductores Premium, adquirir conoci-
mientos e intercambiar experiencias; 
además de colaborar con varias uni-
versidades y centros de investigación 
en Italia y Europa, así como de paí-
ses como Líbano, Túnez y Pakistán, 
que ha permitido implantar técnicas y 
métodos innovadores.  

La utilización de filas de coratina 
y pendolino intercaladas en los lotes 
de otras variedades es una de las 
innovaciones adoptadas para maxi-
mizar la polinización cruzada en el 
olivar; mientras que la ascolana te-

nera cumple la función de variedad 
centinela ante posibles enfermeda-
des. También existe un pequeño lote 
de arbequina, variedad muy aprecia-
da por el consumidor sudamericano, 
plantada con objeto de equilibrar el 
concepto de la plantación. Todas 
ellas se molturan en las siguientes 12 
horas tras su recogida en la almaza-
ra propia con que cuenta la empresa 
desde 2023 (MORI-TEM Forma 500, 
capaz de procesar 500 kilos/hora), 
ubicada en la propia hacienda.

La búsqueda de la más alta ca-
lidad pasa por prestar la máxima 
atención al proceso productivo en 
todas sus fases, comenzando por el 
campo y acabando en la almazara 
y el laboratorio. En este sentido, el 
proyecto de Pique Roto disfruta de 
un partenariado con el Ministerio de 
Industria, Energía y Minería (MIEM) 
de Uruguay para cofinanciar tecnolo-
gía destinada a mejorar la calidad del 
AOVE y aplicar criterios de economía 
circular en el sistema productivo.

Pique Roto, almazara boutique y oleoturismo cultural

Maria Vittoria Saccarello y Domenico 
Bruzzone, propietarios de Rincón Pandora 

(Pique Roto).

La variedad taggiasca destaca por su 
vigorosidad.

Empresas
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No sólo marketing 
Más allá del marketing, el concepto 
de almazara boutique del que bebe 
Pique Roto permite establecer una re-
lación directa y de calidad con el con-
sumidor, que es informado acerca de 
los beneficios saludables del AOVE, 
así como de sus orígenes y proceso 
de elaboración. La idea conecta ade-
más con la belleza inherente de la 
plantación, poniendo de manifiesto la 
relación entre el olivar (climate-smart 
crop), la protección del medio am-
biente y del paisaje rural y la conser-
vación de la biodiversidad, sin olvidar 
su efecto beneficioso en la reducción 
del cambio climático gracias a la total 
trazabilidad de los productos -todos 
ellos de kilómetro cero- y la economía 
circular del sistema productivo.

Su oferta de oleoturismo cultural 
para un consumidor informado está 
enfocada en la dimensión cultural y 
didáctica de la olivicultura en aras de 
que el visitante se familiarice con la 
expansión geográfica de este cultivo, 
la cultura asociada que ha generado 
a lo largo de su historia, sus cualida-
des nutricionales y su efecto benefi-
cioso en el mantenimiento de la bio-
diversidad y la mitigación del cambio 

climático. “Rincón Pandora constitu-
ye una fuente increíble de secuestro 
de carbono y de corredor biológico 
para la preservación de la avifauna y 
de la biodiversidad. Nos dirigimos a 
un público interesado en conocer los 
beneficios de una alimentación ba-
sada en la Dieta Mediterránea y una 
nueva forma de agricultura que co-
necta con sus profundas raíces euro-
peas”, sostiene Domenico Bruzzone.

¿Y qué posibilidades hay de que 
Uruguay pueda posicionar su aceite 
de oliva virgen extra a nivel mundial? 
Bruzzone lo tiene claro: “Uruguay es 
un país indicativo de un melting pot 
cultural, que abarca elementos euro-
peos, mediterráneos y continentales, 
además de otros de la cultura de las 
Américas. En este sentido, el país 
podría definir su proceso de recu-
peración de una gran tradición rural, 
técnica y culinaria propia de todas las 
raíces de sus gentes. La orientación 
a la calidad en Uruguay y su vocación 
exportadora podrían transformar un 

problema en una gran oportunidad, 
al encontrarse el país próximo a los 
grandes mercados externos”. 

“Para acometer este reto con ga-
rantías -concluye- sería necesario 
fortalecer más las asociaciones pro-
fesionales, definir prioridades técni-
cas importantes, instaurar políticas 
de educación al consumidor, mejorar 
la coordinación entre las instituciones, 
implicar más a los pequeños producto-
res y regular la importación de aceites 
del exterior que no siempre pertene-
cen a la gama más alta de calidad”. 

Rincón Pandora
piqueroto@rinconpandora.com

www.rinconpandora.com

La cosecha de 2023 se 
recolectó bajo difíciles 
condiciones climáticas.

El oleoturismo cultural de 
Pique Roto está enfocado en la 
dimensión cultural y didáctica 

de la olivicultura.

El catálogo de 
productos de 

Pique Roto incluye, 
entre otros, el 
monovarietal 
Taggiasca, el 

coupage Tosca 
o la crema 

gastronómica 
Tocco di Rosso.

Empresas
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Ubicada en el corazón de 
la cultura gaucha, en el 
Departamento de Cerro 
Largo, en la frontera con 
Brasil, Olivares de Santa 
Laura se ha convertido 
en toda una referencia de 
la cultura del olivo y del 
virgen extra de calidad 
en esta región uruguaya.

O livares de Santa Laura surgió 
gracias a un proyecto de diver-

sificación de una empresa familiar 
agropecuaria con más de medio si-
glo de historia. En 2012 se plantaron 
los primeros árboles y cinco años 
después, en 2017, se inauguraba la 
almazara y nacía la marca del mis-
mo nombre. Su director, Gonzalo 
Aguirre - actual presidente de ASO-
LUR-, señala que “desde el principio 
fuimos conscientes de que, para que 
el proyecto fuera exitoso, debíamos 
controlar todas las etapas del proce-
so, desde el cultivo hasta la venta y 
distribución del AOVE, apostando por 
una estrategia de diferenciación me-
diante un AOVE de alta gama proce-
dente de un terroir único”.

“A nivel local y regional -añade- el 
consumidor aprecia y valora cada 
vez más la calidad de nuestros acei-
tes, podemos marcar la diferencia 
con nuestros AOVEs de cosecha 
temprana recién elaborados para lle-
gar a mercados más exigentes con 
un producto de calidad más fresco”.

En su plantación de 100 ha., con 
un marco de 7x5 metros, conviven di-
ferentes variedades que son recolec-

tadas a comienzos del envero, si bien 
arbequina, picual, coratina, arbosana 
y manzanilla ocupan más del 90% 
del olivar. En 2022 la empresa amplió 
su almazara para aumentar su capa-
cidad de producción, pasando de 500 
a 1.500 kilos/hora.

La empresa elabora dos blends 
de cosecha temprana, el bivarietal 
Reserva Familiar -arbequina y corati-
na- y el trivarietal Selección Limitada 
-arbequina, coratina y hojiblanca-, de 
mayor complejidad. Ambos se pre-
sentan en botella de vidrio de 250 y 
500 ml., así como en bag in box de 3 l. 
(Reserva Familiar); además de enva-
sar en bag in box de 5 l. otro coupage 
de arbequina y coratina más delicado 
y menos intenso. Asimismo, cada año 
selecciona los tres principales mo-
novarietales que comercializa en un 
estuche de tres botellas de 250 ml. 
denominado Colección Varietal. 

Experiencias Santa Laura
Las actividades de oleoturismo orga-
nizadas por Olivares de Santa Laura 
persiguen compartir la cultura del oli-
vo y del virgen extra con el entorno, la 
comunidad y el consumidor. Las jorna-
das denominadas Experiencias Santa 

Laura incluyen la visita a la almazara 
y una cata de sus AOVEs, al tiempo 
que la empresa está trabajando para 
potenciar las visitas en coordinación 
con agencias y agentes turísticos de 
la región sur de Brasil, el país vecino. 

Para ello, recientemente se ha 
construido un salón que se adapta 
tanto a eventos sociales como corpo-
rativos “donde buscamos desarrollar 
nuestra presencia de marca y poten-
ciar la belleza natural del lugar. Que-
remos seguir apostando fuerte por el 
oleoturismo mediante acuerdos con 
otros operadores locales y regionales, 
y estamos abiertos a complementar 
nuestra oferta con hoteles y empresas 
de la zona para generar experiencias 
atractivas”, apunta Gonzalo Aguirre. 

Olivares de Santa Laura
aove@santalaura.uy

www.santalaura.uy

Olivares de Santa Laura, pasión por la 
excelencia y respeto por la naturaleza

Gama de AOVEs Olivares de Santa Laura.

Empresas
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Integración CRM

Tome Control de su Proceso
con la solución tecnológica
más AVANZADA

Nuestros Servicios:
Soluciones de Automatización
“Llave en Mano”
La más avanzada Tecnología e I.A.
Soporte y Entrenamiento

www.indeatech.com+34-913980071
Llámenos: oleicola@indeatech.com

DIGITALIZACIÓN
COMPLETA
ALMAZARA 4.0ALMAZARA 4.0
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L os Tocayos S.R.L. es 
una empresa agroindus-

trial ubicada en la región su-
reste de Uruguay, en el Depar-
tamento de Maldonado, cerca 
de Pan de Azúcar y al pie del Cerro 
de las Ánimas -el segundo más alto 
del país-, a 100 km. de Montevideo 
y a 35 de Punta del Este, el principal 
balneario de Sudamérica. Su finca 
de 110 hectáreas alberga 24 ha. de 
olivar de regadío, con alrededor de 
10.000 árboles de las variedades pi-
cual, arbequina y coratina -las que 
mejor se han adaptado a los suelos 
franco-arcillosos del predio- planta-
dos en 2012 en marco de plantación 
intensivo de 6x4 metros. 

La empresa comercializa su acei-
te de oliva virgen extra bajo la marca 
Olivos de las Ánimas y dispone de 
almazara propia con dos líneas de 
extracción, una muy pequeña de 100 
kg./hora destinada a la producción 
ecológica y otra de 500 kg./hora para 
el resto. La gama de AOVEs com-
prende sendos trivarietales de arbe-
quina, coratina y picual, Blend Inten-
so y Orgánico -el único virgen extra 
ecológico certificado de Uruguay-; 
un bivarietal de coratina y arbequina, 
Blend Suave; y un monovarietal de 
picual. Todos ellos se envasan bajo 
demanda y se presentan en botella 
de vidrio de 250,  500 ml. y 1 l., y ga-
rrafa PET de 3 y 5 l.

“Por sus condiciones climáticas 
-afirma Marcelo Ortega, socio funda-
dor y director de Olivos de las Áni-
mas-, Uruguay está obligado a hacer 
un fuerte énfasis en la calidad; nunca 
seremos productores de volúmenes 
muy importantes, nosotros proce-
samos 600.000 kilos en los años de 

buena cosecha, pero 
sí de aceites de muy 
buena calidad, como 

lo demuestra la gran 
cantidad de premios ob-

tenidos por los aceites uru-
guayos en las más importantes com-
peticiones a nivel mundial, caso de 
la última edición del concurso Mario 
Solinas del COI, que por primera vez 
se realizó en el exterior y en Uruguay, 
donde nuestros aceites recibieron 
una mención especial”.

Apuesta por la calidad 
y el oleoturismo
Olivos de las Ánimas apuesta por la 
calidad, la trazabilidad y la recolec-
ción temprana de los frutos -que son 
rápidamente trasladados a la alma-
zara y molturados en las siguientes 
horas-, aplicando siempre criterios 
de sostenibilidad y economía circular 
respetuosos con el medio ambiente: 
aprovechamiento de los residuos de 
poda como abono orgánico, mante-
nimiento de la cubierta vegetal, redu-
ciendo así la erosión y facilitando la 
permeabilidad de la tierra, además de 
evitar el uso irracional de herbicidas... 
Asimismo, en la actualidad la empre-
sa participa en varios proyectos de 

I+D+i en colaboración con la Univer-
sidad de la República y los principales 
centros de investigación agropecua-
ria del país, como los referidos a la 
utilización del alperujo y los efluentes 
como abono, sustituyendo de esa for-
ma la utilización de fertilizantes quími-
cos; el estudio del comportamiento de 
los olivos con cobertura vegetal me-
diante la implantación de praderas de 
gramíneas y leguminosas, y el efecto 
en el control del exceso de humedad 
de los suelos; o la utilización de talcos 
y enzimas en el proceso productivo.

Su privilegiada situación geográ-
fica facilita el desarrollo de activida-
des de oleoturismo, iniciadas hace 
tres años y dirigidas sobre todo a 
los turistas extranjeros que llegan 
a la finca en visitas privadas o de 
grupo (turismo de cruceros, princi-
palmente desde primavera y hasta 
comienzos del otoño) interesados 
en conocer de primera mano cómo 
se elabora el aceite de oliva. Las ac-
tividades incluyen una visita guiada 
al campo y a la almazara, así como 
una cata de sus AOVEs donde los 
participantes aprenden acerca de 
los atributos y bondades del virgen 
extra, las diferentes calidades o su-
gerencias de maridaje. 

Olivos de las Ánimas 
(Los Tocayos S.R.L.)

contacto@olivosdelasanimas.com.uy
www.olivosdelasanimas.com.uy

Olivos de las Ánimas, cosecha temprana y olivar sostenible

Gama de AOVEs Olivos de las Ánimas.

Empresas
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nuevo decanter
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info@jpalacin.com

Polígono Industrial Los Cerros 2-3
23400 Úbeda (Jaén)
www.jpalacin.com
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E n el número 54 de la calle 
Cea Bermúdez, en pleno ba-
rrio madrileño de Chamberí, 
existe un establecimiento lle-
no de encanto que te atrapa 

irremediablemente en cuanto traspasas la 
puerta de entrada. La Charcutería de Oc-
tavio, que lleva atendiendo a sus clien-
tes desde 1970 en la planta baja del 
céntrico y emblemático Mercado de San 
Antón en Chueca -y cuenta con otro es-

tablecimiento en el Mercado de Barceló, 
en Tribunal- ha evolucionado hacia un 
nuevo concepto, el que representa Ul-
tramarinos Octavio, una renovada tien-
da delicatessen con zona de restaura-
ción y terraza repleta de deliciosas vian-
das que es un auténtico paraíso para 
paladares gourmet: jamones ibéricos 
de Huelva, Salamanca y Extremadura 
con Denominación de Origen, más de 
300 referencias de quesos proceden-

tes de siete países -incluido el queso 
de cabra ecológico con jamón, elabo-
rado en exclusiva para La Charcutería 
de Octavio-, salazones y ahumados, 
conservas y encurtidos, panes, legum-
bres, chacinas leonesas, embutidos 
y fiambres, mortadela trufada, foie de 
pato, salmón salvaje de Noruega, pas-
tas, salsas y mermeladas, repostería… 
además de una exquisita selección de 
vinos y AOVEs. 

Del productor al mostrador. Es la filosofía de Ultramarinos Octavio, un establecimiento de 

singular encanto con sabor tradicional y familiar ubicado en el corazón del barrio madrileño 

de Chamberí que se esfuerza a diario por ofrecer a sus clientes la mejor selección de productos 

gourmet artesanos en una apuesta por la máxima calidad. 

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Ultramarinos Octavio, 
el valor de la excelencia
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“En Ultramarinos Octavio nuestra meta 
es recuperar el comercio de barrio y lo-
grar la plena satisfacción del cliente -afir-
ma su gerente, Álvaro Gómez (Madrid, 
1990), arquitecto de formación-. Para 

ello trabajamos a diario con ganaderos y 
pequeños productores artesanos, nues-
tro día a día es un continuo aprendizaje 
para ofrecer a nuestros clientes el mejor 
producto y la mejor calidad, del productor 

al mostrador. Y continuamente estamos 
viajando y buscando pequeños producto-
res para traer nuevas referencias, todos 
los meses tenemos productos nuevos”.

Pero comencemos por el principio. 
Álvaro recuerda los orígenes de este 
colmado, allá por 1970. “La historia co-
mienza cuando Octavio Rodríguez, mi 
suegro, empezó a trabajar como char-

LLo que diferencia a 
Ultramarinos Octavio 
es su amplia oferta de 
productos artesanos 

de calidad que no 
se hallan en las 

grandes superficies. 
La idea principal es 

trabajar con pequeños 
productores
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P“Para vender un 
producto tienes que 
conocerlo, saber de 

dónde procede. En el 
caso del aceite, hemos 

llevado a nuestros 
empleados a visitar 
almazaras para que 
puedan vender todo 

lo que han visto”, 
sostiene Álvaro Gómez, 

su gerente

Respirar barrio
La elección del emplaza-
miento no fue fácil. “Cada 
dos días nos sentába-
mos en bancos de dife-
rentes barrios de Madrid 
para comprobar el trán-
sito de gente. Cuando 

llegamos a la calle Cea 
Bermúdez nos sorprendió 

no sólo la afluencia tan brutal 
que tenía, sino que se trataba 

de una zona residencial donde se 
respira barrio por los cuatro costados”. 
Una vez elegida la zona y el local, 

había que formar un equipo. “Al princi-
pio solíamos coger a gente que tuviese 
experiencia y viniese formada -apunta 
Álvaro-. Pero una vez que comproba-
mos que no había donde elegir ni relevo 
generacional, optamos por contratar a 
gente con ganas de trabajar y de apren-
der, a la que le guste la gastronomía y 
el trato con el público. Yo siempre digo 
que para vender un producto tienes que 
conocerlo, saber de dónde procede. 
Es algo muy importante, no sólo para 
el propio trabajador, sino para el cliente 
final. En el caso del aceite, por ejemplo, 
hemos llevado a nuestros empleados a 
visitar almazaras para que puedan ven-
der todo lo que han visto”. 

El equipo humano de Ultramarinos 
Octavio destaca por su afabilidad, cer-
canía e insultante juventud. “Intento que 
exista buen ambiente y la gente esté a 
gusto trabajando. El hecho de que casi 
todos tengamos la misma edad influye 

cutero con su tío Valentín, que tenía una 
carnicería en el Mercado de San Antón, 
introduciendo productos delicatessen. 
La asociación de comerciantes decide 
renovar por completo el mercado y, tras 
cuatro años de obras, en 2011 se inau-
gura el nuevo y cosmopolita Mercado 
de San Antón, donde Octavio tiene su 
propio puesto de charcutería. En 2015 
empiezo a trabajar con él y, tras darnos 
cuenta de que compartíamos el mismo 
recuerdo de la infancia, el de aquellas 
tiendas de barrio a las que yo iba con mi 
abuelo y donde nos daban de comer en 
la trastienda, optamos por abrir una tien-
da de ultramarinos que nos permitiera 
vender todo tipo de productos de máxi-
ma calidad. Así, en 2017 adquirimos un 

local totalmente diáfano en la calle Cea 
Bermúdez y un año más tarde, en octu-
bre de 2018, nace Ultramarinos Octavio. 
Nos dimos cuenta de que el local tenía 
al fondo una doble altura y un lucernario 
con luz natural, por lo que se nos ocu-
rrió la idea de montar un espacio donde 
los clientes pudiesen también degustar 
nuestros productos”.

Y es que, en opinión de Álvaro, la 
tienda tradicional de toda la vida tiene 
los días contados, “a no ser que te es-
pecialices mucho y hagas cosas dife-
rentes que te permitan luchar contra las 
grandes plataformas. Por eso pensa-
mos en ofrecer también una experiencia 
gastronómica. La idea es que sea una 
especie de tren con diferentes vagones: 
uno que es la charcutería, otro con los 
ahumados, otro la quesería, la vinote-
ca… y el último, que es la trastienda 
donde puedes sentarte a probar todos 
los productos”. 
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Calidad y variedad, las claves 
del éxito  
El perfil de clientes que acuden a Ultra-
marinos Octavio es muy heterogéneo. 
Desde quienes acuden a adquirir un 
producto concreto que no encuentran 
en otros establecimientos hasta los que 
realizan allí la compra diaria, pasando 
por aquellos que llegan ávidos de no-
vedades. “Pero si tuviera que definir el 
perfil de nuestra clientela, diría que es 
público que viene buscando calidad”, 
asegura Álvaro. “Eso es lo que nos dife-
rencia, contar con productos artesanos 
de calidad que no se hallan en las gran-
des superficies. Nuestra idea principal 
es trabajar con pequeños productores”. 
Aunque la clientela se nutre del barrio, 
alrededor del 30-40% procede de fuera. 
En este sentido, el boca a boca funciona 
a la perfección. “En Ultramarinos Octa-
vio no nos hemos gastado ni un euro 
en publicidad. El éxito ha residido en el 
boca a boca, en hacer las cosas bien y 
en diferenciarnos de los demás”.

En lo relativo al aceite de oliva -“el 
mejor producto que tenemos en Espa-
ña”, sostiene Álvaro Gómez-, el gerente 
de Ultramarinos Octavio indica que “un 
20% del público sí conoce el producto 
y busca aceites concretos, pero el 80% 
restante pregunta por aceite de oliva 
virgen, sin especificar ninguna varie-
dad. Cuando informas a la gente sobre 
el mundo del aceite le encanta, pero la 

gran mayoría desconoce casi todo so-
bre el producto y se deja asesorar, no 
hay cultura del virgen extra”. 

En el capítulo de AOVEs, Ultramarinos 
Octavio cuenta con alrededor de 30 ó 40 
referencias. “Intentamos tener un virgen 
extra de cada variedad -señala Álvaro-, 
AOVEs con diferentes DOPs, ecológi-
cos, aromatizados con albahaca, guin-
dilla, trufa e incluso oro comestible…”. 
Variedades tradicionales y extendidas 
como picual, hojiblanca o arbequina son 
las más conocidas y demandadas, pero 
otras minoritarias como la royal o la arró-

niz también tienen su espacio en la tien-
da. Oro de Cánava -en formato de 250 y 
500 ml., 1 y 5 l.- y Rincón de la Subbéti-
ca -en botella de 250 y 500 ml.- son los 
grandes bestsellers, compartiendo pro-
tagonismo en las estanterías con otras 
marcas de productores y cooperativas 
como Castillo de Monteagudo, Campos 
de Biatia, De las Hoyas, Vieiru, Palacio 
de los Olivos, Oro Bailén, Castillo de Ca-
nena, Nobleza del Sur, Artajo, Supremo, 
Verde Íbero, Verde Esmeralda, Valden-
vero, Mas Montseny, Al Alma del Olivo, 
Alevoo, Elixir o Llàgrimes del Canigó.

El equipo humano de Ultramarinos Octavio destaca por su afabilidad, cercanía y juventud.
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tes entre sí. Y hacemos muchas cestas 
sólo con AOVE, con diferentes for-
matos y variedades”. 

¿Los productos más vendidos? 
Los jamones y los quesos. “Tene-
mos un queso brie que traemos 
de la ciudad francesa de Meaux 
y elaboramos nosotros, que 
abrimos por la mitad y rellena-
mos de una crema de trufa, y por 
encima lleva caviar de chocolate 
y pétalos de rosa, que es uno de 
los productos más vendidos -afirma 
Álvaro-. Tenemos muchas elaboracio-
nes propias -al margen del queso tru-
fado también está el brie du mendiant 
(el brie del mendigo), el gorgonzola con 
champagne o la aceituna gordal aliñada 
con AOVE- que nos permiten diferen-
ciarnos, ofrecer productos que no se 
encuentran en ningún otro lugar”.  

Al margen de gestionar y servir pe-
didos de toda España -sobre todo Co-
munidad Valenciana y Andalucía- y del 
extranjero -Reino Unido e Italia, básica-

mente de jamón y AOVE-, a comienzos 
de 2025 se inauguró la tienda on line, 
que cuenta con parte de las referencias 
de la tienda física. Las redes sociales 
-Instagram y Facebook- se emplean 
sobre todo para anunciar novedades y 

eventos de catering tales como 
mesas de quesos y corta-

dores de jamón, una línea 
de negocio de creciente 
importancia que se pre-
tende potenciar. Entre las 
actividades que Ultrama-
rinos Octavio lleva a cabo 
en sus instalaciones se 
encuentran las catas de 

vino, cerveza, café, que-
so o chocolate, a las que 

próximamente se incorporará 
el aceite de oliva virgen extra; 

además de presentaciones de 
marcas y pequeños productores. 

Otro de los proyectos que contempla la 
empresa a medio plazo es la creación 
de un club de fidelización mediante el 
que los socios que se suscriban recibi-
rán un pack sorpresa de productos es-
pecialmente seleccionados cuya com-
posición varía cada mes. 

www.ultramarinosoctavio.com

Además de 30 ó 40 referencias de AOVEs, Ultramarinos Octavio dispone también de su propia marca de virgen extra, elaborada y envasada 
por Almazaras de la Subbética.

Ultramarinos Octavio cuenta con 
más de 300 referencias de quesos 
procedentes de siete países y una 

cuidada selección de vinos.

Ultramarinos Octavio, todo un 
paraíso para los cheese lovers.
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A OVEland, la última y 
exitosa iniciativa de 
Grupo Oleícola Jaén, 
está ubicada en la his-
tórica ciudad de Baeza, 

cuyo conjunto monumental fue decla-
rado por la UNESCO Patrimonio de la 
Humanidad en 2003. Esta encantadora 
joya renacentista, con sus estrechas ca-
lles empedradas, impresionantes edifi-
cios históricos y paisajes olivareros que 
se extienden hasta donde alcanza la 
vista, se antoja el escenario ideal para 
sumergirse en la cultura del virgen ex-
tra. Porque AOVEland es mucho más 
que una simple almazara: es un viaje 
inmersivo al mundo del aceite de oliva 

virgen extra y un homenaje al arte de 
producir oro líquido. Es una experiencia 
educativa y sensorial que conecta a los 
visitantes con la esencia de Andalucía y 
su cultura.

Oleícola Jaén, una empresa con una 
larga tradición en la elaboración de 
AOVE de alta calidad, ha transformado 
su almazara en un destino turístico de 
primer nivel, atrayendo a amantes del 
aceite de oliva y visitantes de todo el 
mundo. La historia de la compañía -hoy 
convertida en un potente grupo empre-
sarial que, a través de sus distintas filia-
les, cubre el ciclo completo del olivar- se 
remonta a varias generaciones, refle-
jando el profundo arraigo de la familia 

Morillo en la producción de aceite de 
oliva, con una sabia combinación entre 
tradición e innovación. 

AOVEland ofrece una experiencia 
única que educa, deleita y asombra. El 
tour por la almazara conduce al visitan-
te a través de la historia y las distintas 
etapas del proceso de producción, des-
de la recolección de la aceituna hasta 
la extracción de su preciado zumo. Las 
instalaciones de última generación de 
Oleícola Jaén permiten disfrutar de una 
fusión única entre el arte contemporá-
neo y la cultura oleícola. El visitante 
puede contemplar piezas que integran 
elementos naturales y agrícolas, repre-
sentando la conexión profunda entre la 

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Una experiencia sensorial única, de Baeza al mundo, que aúna cultura, historia, arte y gastronomía. Y una puerta abierta al 

maravilloso mundo del virgen extra que reivindica el milenario sabor de la tierra. Así podría definirse AOVEland, el mundo del 

olivar by Oleícola Jaén.

AOVEland, una experiencia 
inmersiva en la cuna del aceite de oliva
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AOVEland by Oleícola Jaén | Camino Viejo de Jaén s/n.  BAEZA
Teléfono +34 669 680 123 | www.aoveland.com

Oleoturismo
inmersivo

RESERVA ONLINE
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[ Oleícola Jaén, una 
empresa con una 
larga tradición en 
la elaboración de 

AOVE de alta calidad, 
ha transformado 

su almazara en un 
destino turístico de 

primer nivel ]

internacionales- en “El Templo”, donde 
los visitantes tienen la oportunidad de 
aprender a identificar las sutiles diferen-
cias entre exquisitos zumos de diversas 
variedades de aceituna, apreciando 
sus matices de sabor, aroma y textura. 
Toda una fiesta para los sentidos. Los 
participantes también pueden degustar 
una selección de productos locales de 
la provincia de Jaén, todos ellos con el 
aceite de oliva como protagonista, mos-
trando la rica gastronomía de la región.

Sin duda, otro de los grandes atracti-
vos de AOVEland es “La Cripta”, una ex-
periencia sensorial que emplea tecnolo-
gía de última generación. Se trata de una 

una espectacular bodega diseñada por 
Alfonso Mollinedo donde disfrutar de las 
obras de arte contemporáneo de artis-
tas como José Ríos e Isabel Cabello. 
Un espacio vanguardista que alberga 
los mejores AOVEs de Oleícola Jaén 
y es un verdadero santuario para los 
amantes del virgen extra.

Un festín para los sentidos y 
una experiencia inmersiva de 
última generación
Uno de los puntos culminantes de la 
visita a AOVEland es la cata guiada 
de tres AOVEs tempranos de Oleícola 
Jaén -reconocidos con diversos premios 

tierra, la naturaleza y el arte. La instala-
ción al aire libre incluye esculturas y pin-
turas que resaltan la belleza del entorno 
olivarero y la importancia del aceite de 
oliva en la cultura andaluza. El recorri-
do está acompañado por una sinfonía 
de aromas mediterráneos que aportan 
plantas como el tomillo, el romero y la 
lavanda, cuyas fragancias se mezclan 
de forma armoniosa con el virgen extra.

Durante la visita es posible maravi-
llarse con dos olivos singulares que son 
auténticos monumentos naturales. Por 
una parte, El Abuelo, un majestuoso 
ejemplar milenario que preside la en-
trada, simbolizando la fortaleza y lon-
gevidad del cultivo en la región. Junto a 
él, Mauchi, uno de los olivos más altos 
del mundo (17 metros), nos da la bien-
venida antes de descubrir “El Templo”, 

Luis Carlos Morillo (a la izqda. de la imagen, acompañado de sus hijos Remigio, Carmen y Joaquín), 
presidente de Grupo Oleícola Jaén.
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u “origen”-. A través de la invocación de 
los dioses tartesos, la película nos trans-
porta a los primeros momentos de la his-
toria del aceite de oliva en un viaje por el 

pasado y el presente, desde las antiguas 
civilizaciones hasta la actualidad, envol-
viendo al público en una narrativa cauti-
vadora y añadiendo un toque místico y 
cultural a la visita. 

El recorrido concluye en la oleoteca 
de AOVEland, que ha sido recientemen-
te galardonada con el prestigioso Premio 
Internacional Arte & Arquitectura: Luxury 
Lifestyle Awards. Una tienda gourmet 
que es un perfecto escaparate de la me-
jor artesanía contemporánea y produc-
tos de kilómetro 0 de la provincia -aceitu-
nas, patés, miel o pimentón, además de 
chocolate, crema de cacao y gominolas 
con AOVE-; así como de los AOVEs más 
exclusivos de Oleícola Jaén. 

sala inmersiva 360º -también disponible 
para eventos corporativos- donde se pro-
yecta ARJÉ: El origen del aceite -arjé es 
un término griego que significa “principio” 

[ Uno de los grandes 
atractivos de AOVEland es 

“La Cripta”, una experiencia 
sensorial inigualable en una 

sala inmersiva 360º que 
emplea tecnología de 
última generación ]

El Abuelo (izqda.) y Mauchi (dcha.), dos olivos singulares que son auténticos monumentos naturales.

Diseñada por Alfonso Mollinedo, “El Templo” es una espectacular bodega que alberga los mejores AOVEs de Oleícola Jaén.

La premiada oleoteca de AOVEland ofrece una 
selección de los mejores AOVEs de Oleícola 
Jaén y otros productos gourmet elaborados 

con virgen extra.

Uno de los 
grandes 

atractivos de 
AOVEland es 
“La Cripta”, 

una 
experiencia 

sensorial 
que emplea 
tecnología 
de última 

generación.
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El recorrido completo de la visita, in-
cluyendo la cata y las actividades, dura 
aproximadamente dos horas. Es reco-
mendable reservar con antelación, es-
pecialmente durante la temporada alta, y 
las visitas están disponibles en español e 
inglés. Cabe recordar que todo el dinero 
recaudado con las entradas es destina-
do a la Fundación Grupo Oleícola Jaén, 
como parte de su política de responsa-
bilidad social corporativa, reflejando su 
compromiso con la promoción y el apoyo 
a la industria del aceite de oliva de Jáen 
y a la comunidad local. Y es que la pa-
sión y el conocimiento de Oleícola Jaén 
se manifiestan en cada aspecto de la 
visita, haciendo de AOVEland un desti-
no imperdible para cualquier amante del 
aceite de oliva y la buena vida. 

www.aoveland.com

Una oleoteca con personalidad propia inspirada en la ciudad de BaezaUna oleoteca con personalidad propia inspirada en la ciudad de Baeza

El diseño integral de la oleoteca de AOVEland ha corrido a car-
go de More & More Design, mientras que del equipamiento se 
ha encargado Interiorismo Trinidad, de Úbeda. Especializado en 
crear  espacios  con  una  fuerte  personalidad, integrando pro-
ducción de arte y artesanía contemporánea en cada proyecto, 
el enfoque de More & More Design se refleja en la elección de 
materiales, formas y elementos decorativos que combinan tra-
dición y modernidad para ofrecer un ambiente único y auténtico. 
Todas las empresas constructoras y talleres involucrados en la 
realización de sus diseños son locales y 
proceden del territorio, promoviendo así 
el concepto de kilómetro cero y apoyan-
do la economía local.

El diseño de este espacio y sus elemen-
tos decorativos, así como el mobiliario 
expositivo, han sido cuidadosamente 
concebidos para reflejar la rica herencia 
cultural de Baeza, declarada Patrimonio 

de la Humanidad, integrando la esencia de sus monumentos 
renacentistas y los majestuosos campos de olivares en cada 
detalle del diseño siguiendo un enfoque ecosostenible.

Y es que la ciudad de Baeza, con su legado histórico y sus pai-
sajes de olivares ondulantes, ha servido como fuente de inspi-
ración primordial para este proyecto. En la construcción de los 
elementos clave, como la mesa central y el mobiliario expositivo, 
se han empleado materiales ecosostenibles como la madera de 
olivo centenario y la piedra arenisca del terreno,  resaltando 
así la belleza natural de la región. La pintura a base de arcilla 
utilizada en las paredes conecta el diseño con la tierra y la 
tradición del campo. Además, el material Dekton by Cosentino 
utilizado en el espacio está compuesto en un 80% por material 
reciclado, reforzando el firme compromiso con la sostenibilidad.

El eje central del diseño es una imponente mesa escultórica 
elaborada a partir de una singular pieza de un olivo centenario 
de 3 metros de altura y sustentada por bloques de piedra arenis-
ca del terreno. A los lados, el mobiliario expositivo adopta formas 
que recuerdan la artesanía local. La iluminación es igualmente 
sostenible, con proyectores y lámpara central LED que combinan 
eficiencia energética con un diseño moderno y elegante.

El recorrido completo de la visita dura aproximadamente dos horas, siendo recomendable 
reservar con antelación.
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D urante siglos, las ho-
jas de olivo han sido 
utilizadas tanto en la 
medicina tradicional 
por sus beneficios 

para la salud como en alimentación por 
sus excelentes propiedades antioxidan-
tes. Poseen un alto contenido en com-
puestos bioactivos, aunque destacan 
dos grupos de sustancias por su impor-
tancia para la salud humana: los polife-
noles y los ácidos triterpénicos (Medina 
et al., 2019). Estos compuestos han 
demostrado tener una amplia gama de 
propiedades beneficiosas, incluyendo 
efectos antioxidantes, antiinflamatorios, 
antimicrobianos, antitumorales, anti-
hipertensivos e hipoglucémicos, entre 
otros (Rufino-Palomares et al., 2022), 
lo que los convierte en un objetivo de 
interés para la prevención y el trata-
miento de diversas enfermedades. En 
el proyecto BIOLEAVES, liderado por 
el doctor Eduardo Medina del Depar-
tamento de Biotecnología de Alimentos 
del Instituto de la Grasa-CSIC en Sevi-
lla, se han estudiado en profundidad es-
tos compuestos bioactivos presentes en 
las hojas de olivo, así como el empleo 
de las mismas para la preparación de 
infusiones saludables. 

En un estudio inicial 
se analizó la presencia 
de compuestos bioac-
tivos en muestras co-
merciales de hojas de 
olivo secas, hallando 
una notable variabilidad 
entre ellas. El princi-
pal compuesto fenólico 
identificado en las hojas 
de olivo es la sustancia 
amarga oleuropeína, 
que puede constituir 
entre el 6% y el 9% del 
peso seco de la hoja, 
aunque también desta-
can otros compuestos 
en cantidades meno-
res como el hidroxitiro-
sol, tirosol y ácido cafeico, entre otros 
(Medina et al., 2019). Por otro lado, los 
ácidos triterpénicos también son muy  
abundantes, en particular el ácido olea-
nólico y el ácido maslínico (1,5-3%). 

Asimismo, a pesar de la elevada con-
centración de polifenoles en las hojas, 
sólo una pequeña fracción (alrededor 
del 20%) de estos compuestos se trans-
fieren al agua durante la preparación de 
infusiones con hoja de olivo, siendo prác-
ticamente nula la transferencia de los 

ácidos triterpénicos. Por consiguiente, 
este trabajo sentó las bases para las in-
vestigaciones posteriores encaminadas 
a comprender mejor la composición de 
las hojas de olivo, así como los factores 
que influyen en su degradación, todo ello 
con el fin de mejorar la calidad de las ho-
jas y su potencial para la salud humana.

Posteriormente, en un segundo estu-
dio se caracterizaron ocho variedades 
españolas de hojas de olivo: aloreña, 
cacereña, empeltre, hojiblanca, manza-

La hoja de olivo: un tesoro por descubrir
Las hojas de olivo, un subproducto del laboreo 

del olivo y la elaboración del aceite de oliva 

y las aceitunas de mesa, pueden albergar 

numerosos compuestos beneficiosos para la 

salud humana que merecen ser explotados. 

En un mundo cada vez más enfocado en 

la sostenibilidad y la salud, estas hojas han 

permanecido en la sombra, esperando ser 

descubiertas como un tesoro de compuestos 

bioactivos con propiedades saludables que 

pueden tener un impacto positivo en nuestro 

bienestar. ¿Qué tienen estas modestas hojas 

que las hace tan especiales? ¿Cómo podemos 

aprovechar al máximo su potencial? 

Por Eduardo Medina Pradas, Eva María Ramírez Castro, Concepción Romero Barranco, Mercedes Brenes Álvarez y 
Manuel Brenes Balbuena 

Instituto de la Grasa-CSIC

Trasiego de hojas de olivo, subproducto de una industria de aceituna 
de mesa.
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www.oliverica.com
+34 604 949 584

AA pesar del prometedor 
potencial de las hojas 

de olivo, su integración 
en productos para 

el consumidor, 
especialmente en 

infusiones herbales, 
sigue siendo limitada

Estos hallazgos no sólo proporcio-
nan una visión más completa de la 
composición de las hojas de olivo, sino 
que también abren la puerta a nuevas 
posibilidades en términos de selección 
de variedades y aprovechamiento de 
subproductos en la industria oleícola. 
El estudio exploró asimismo las diferen-
tes actividades enzimáticas presentes 
en las hojas de olivo: polifenol oxidasa, 
peroxidasa, β-glucosidasa y esterasa. 
Estas enzimas pueden influir en la com-

de la variedad manzanilla presentaban 
la concentración más alta de oleuropeí-
na, mientras que las hojas de la varie-
dad gordal tenían el contenido más ele-
vado de ácidos triterpénicos. 

nilla, verdial, gordal y morona (Ramírez 
et al., 2022). Lo más destacable es la 
variabilidad de estos compuestos según 
el cultivar y la temporada de cosecha. 
Por ejemplo, se encontró que las hojas 

Hojas de olivo acumuladas como subproducto para su quema en una industria de aceituna de mesa.
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posición y concentración de los compuestos bioactivos, lo 
que implica una interacción compleja entre los factores bio-
lógicos y químicos en las hojas.

A pesar del prometedor potencial de las hojas de olivo, su in-
tegración en productos para el consumidor, especialmente en 
infusiones herbales, sigue siendo limitada. Varios pueden ser los 
desafíos, entre los que se incluyen la falta de métodos de procesa-
miento estandarizados y la variabilidad en la calidad del producto.

Desbloqueando el potencial de las hojas de 
olivo: procesamiento y preparación
El proceso de deshidratación de las hojas de olivo es crucial 
para conservar sus compuestos bioactivos. Durante esta eta-
pa de secado, las hojas pierden humedad y se produce una 
concentración de los compuestos bioactivos presentes en 
ellas. Sin embargo, es fundamental controlar cuidadosamente 
el proceso, ya que las altas temperaturas pueden provocar la 
degradación de los compuestos fenólicos, afectando negati-
vamente a la calidad de las hojas secas.

Para abordar estos desafíos, los investigadores han 
profundizado en la optimización del procesamiento de las 

Hojas de olivo secas enteras y trituradas para la elaboración de infusiones.

Infusión de hojas de olivo.
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hojas de olivo, incluyendo secado al aire, secado con es-
tufas de aire forzado y secado por infrarrojos (Ramírez et 
al., 2023). La investigación señala que las temperaturas 
de secado por encima de 50° C conducen a una disminu-
ción en la concentración de fenoles. Sin embargo, se ha 
descubierto que un breve almacenamiento previo de las 
hojas a temperatura ambiente puede mitigar la pérdida de 
fenoles durante el proceso de secado. En este estudio, el 
tratamiento más efectivo fue el realizado con hojas que per-
manecieron 24 horas a temperatura ambiente y se secaron 
en estufa a una temperatura de 40º C durante 15 horas, 
recuperando el 85% de los polifenoles iniciales. Sin embar-
go, el tiempo de deshidratación se puede reducir a la mitad 
cuando se emplea tecnología de infrarrojos, suponiendo un 
ahorro energético y un sistema continuo, aunque aumenta 
ligeramente la pérdida de fenoles.

Cabina utilizada para el análisis sensorial de infusiones de hojas de olivo.

Cata de consumidores en el análisis sensorial de infusiones de hojas de olivo.
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Los compuestos bioactivos de la hoja de olivo y sus infusiones mejoran nuestra salud y bienestar.Además del secado, el grado de molien-
da influye significativamente en la transfe-
rencia de compuestos y en el color de la 
infusión. Se ha observado que molidos 
más finos aumentan la liberación de com-
puestos bioactivos y aportan mayor color. 
Al refinar las técnicas de deshidratación y 
molienda, los investigadores tienen como 
objetivo producir hojas de olivo secas ricas 
en compuestos fenólicos y ácidos triterpé-
nicos, ofreciendo a los consumidores una 
opción de infusión sabrosa y nutritiva.

Recientemente, se propuso un estudio 
para investigar la evolución de los com-
puestos fenólicos en hojas secas enteras 
o trituradas durante un año de almacena-
miento, constatándose que éstos perma-
necieron estables independientemente 
del formato, por lo que las hojas mantie-
nen sus propiedades beneficiosas duran-
te su conservación. Además, se evaluó la 
influencia del tiempo y la temperatura de 
infusión en la extracción de polifenoles, 
observándose que, para la preparación 
de infusiones, las condiciones óptimas de 
100° C durante 15 minutos maximizan la 
extracción de compuestos fenólicos.

Uno de los inconvenientes asociados 
a la infusión de hojas de olivo es su sa-

bor amargo, relacionado con la elevada 
concentración del polifenol oleuropeína, 
por lo que se llevó a cabo una evalua-
ción de la aceptabilidad de las infusio-
nes mediante una cata de panel de con-
sumidores. El panel sensorial detectó 
mayores notas de amargor en aquellas 
infusiones que contenían niveles más 
altos de oleuropeína, como era de es-
perar, alcanzando un umbral de acep-
tabilidad de 144 mg./l. Sin embargo, la 
aceptabilidad mejoró significativamente 
cuando las infusiones fueron azucara-
das, tolerando concentraciones más al-
tas de oleuropeína, hasta 212 mg./l.

 Con todos los resultados obtenidos 
del proyecto BIOLEAVES, podemos con-
cluir que las infusiones de hojas de olivo 
están preparadas para tener un impacto 
significativo en el mercado de bebidas, ya 
sean por sí solas o en combinación con 
otras hierbas. Además, junto con futuras 
evaluaciones sensoriales, contribuirán 
a determinar mejor las preferencias del 
consumidor, facilitando el camino para el 
desarrollo de infusiones de hojas de olivo 
de alta calidad.

El futuro de las hojas de olivo
A medida que la conciencia sobre los be-
neficios para la salud de los productos na-
turales continúa creciendo, el interés en 
las hojas de olivo y sus aplicaciones está 
experimentando un resurgimiento signifi-
cativo. Desde infusiones saludables has-
ta suplementos dietéticos y productos de 
cuidado personal, las hojas de olivo ofre-
cen una amplia gama de oportunidades 
para la innovación y la creación de pro-
ductos que promueven la salud y el bien-
estar, extendiéndose su interés no sólo a 
la industria alimentaria, sino también a la 
farmacéutica y nutracéutica. 

En resumen, las humildes hojas de 
olivo son mucho más que un simple 
subproducto agrícola. Representan un 
verdadero tesoro de compuestos bioac-
tivos con un gran potencial para mejorar 
nuestra salud y bienestar. Con una in-
vestigación continua y un enfoque cen-
trado en la sostenibilidad y la calidad, 
las hojas de olivo pueden convertirse en 
un ingrediente valioso en nuestra bús-
queda colectiva de un estilo de vida más 
saludable y equilibrado. 

LLas hojas de olivo ofrecen 
una amplia gama de 

oportunidades para la 
innovación y la creación de 
productos que promueven 

la salud y el bienestar, 
extendiéndose su interés 

no sólo a la industria 
alimentaria, sino también 

a la farmaceútica y 
nutracéutica
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E l plan de sostenibilidad de 
Puerta de las Villas con-
templa varias fases de 
ejecución a lo largo de los 
próximos años. Según ex-

plica su presidente, José Gilabert, en 
la primera, que ya está en marcha, se 
quiere aprovechar todos los subproduc-
tos del olivar para ser un referente en 
economía circular. En este ambicioso 
proyecto destaca la puesta en marcha 
de una planta de compostaje para ge-
nerar fertilizante. Un compost que pro-
cede del aprovechamiento del alpeoru-
jo y con el que la cooperativa de San 
Vicente de Mogón sigue apostando de 

Puerta de las Villas apuesta por la 
sostenibilidad real como elemento 
diferenciador y de valorización de su 
AOVE de olivar tradicional

forma decidida por la sostenibilidad. “En 
Puerta de las Villas creemos firmemen-
te que del olivo se puede aprovechar 
todo y por eso construimos una planta 
con la idea de producir compost. Pero 
para facilitar estos pasos encaminados 
al cumplimiento de los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible, es necesario que las 
administraciones agilicen los proyectos 
y desarrollen, de forma decidida, la Ley 
de Economía Circular”, explica Gilabert.

La planta de compostaje es la pri-
mera iniciativa puesta en marcha por 
la cooperativa, incluso mucho antes de 
aprobar su Plan Estratégico de Soste-
nibilidad, en abril de 2022. Ya en poste-

riores fases, el Plan contempla diversas 
medidas para la generación de ener-
gía. Por lo pronto, la planta está plena-
mente activa cuatro años después de 
que comenzasen los trámites para su 
construcción. “Es en los plazos donde 
encontramos el mayor obstáculo para el 
futuro sostenible del sector olivarero -in-
dica Gilabert-, puesto que tres años de 
burocracia y uno de ensayos no pare-
ce normal para construir una planta de 
compost destinada al aprovechamiento 
del alpeorujo. En general, las adminis-
traciones tienen que facilitar cosas que 
sean positivas para el sector y para el 
medio ambiente. Tenemos una Ley de 

Contribuir de una forma más decidida a cumplir la triple sostenibilidad real para reforzar la calidad del AOVE Puerta de las 
Villas. Una sostenibilidad social, medioambiental y económica como elemento de diferenciación y puesta en valor del olivar 

tradicional, pero también como dinamizador del mundo rural. El plan de sostenibilidad de la SCA San Vicente de Mogón 

contempla actuaciones transversales que implicarán a toda la cooperativa, desde el campo hasta la mesa. Y es que el futuro 

de Puerta de las Villas pasa por hacer más rentable su olivar tradicional reduciendo costes y generando mayor valor con el 

aprovechamiento de los subproductos. 
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Economía Circular que ahora necesita 
ser desarrollada mediante sus respecti-
vos reglamentos y, sobre todo, requiere 
disponer de funcionarios para agilizar 
todos los trámites. Los agricultores nos 
vemos frenados en nuestra evolución 
porque encontramos más trabas de las 
deseables para aplicar innovaciones 

que mejoren nuestro futuro. Por eso 
hay que exigir al Gobierno central y a la 
Junta de Andalucía que pongan medios 
suficientes para que las leyes tengan 
una aplicación real y sean ágiles”.

El plan de sostenibilidad de Puerta 
de las Villas incluye medidas transver-
sales que consistirán en que todas las 

acciones de cualquier socio y trabajador 
se encaminen a ser sostenibles. José 
Gilabert señala que “queremos mejorar 
en esa línea y ahondar en la Producción 
Integrada y ecológica con el objetivo de 
generar mayor valor y ahorro de costes, 
que son valores tangibles; e, igualmente, 
que el aceite de oliva virgen extra Puerta 

E El plan de 
sostenibilidad de Puerta 

de las Villas incluye 
medidas transversales 

consistentes en que 
todas las acciones 
de cualquier socio 

y trabajador se 
encaminen a ser 

sostenibles
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de las Villas se posicione todavía mejor 
en el mercado, sobre todo en el ámbito 
internacional, con un envase y una eti-
queta más sostenibles para dar res-
puesta a las exigencias de calidad 
de los consumidores europeos”.

Construcción de una 
planta fotovoltaica y 
créditos de carbono 
Otra de las medidas que 
incluye el plan es la cons-
trucción de una planta foto-
voltaica de 600 kW/hora en 
las cubiertas para la genera-
ción de energía. Electricidad 
de la que se aprovechará la 
propia cooperativa en todos sus 
procesos y que se gestionará bajo 
la fórmula de comunidad energética 
local para que repercuta en el consu-
mo propio de la SCA San Vicente, pero 
también en el pueblo de Mogón, con la 
participación de otras entidades. Des-
pués, en una siguiente fase, se pasaría 
a gestionar todos los subproductos del 
olivar para generar energía eléctrica, 
térmica e incluso biocombustible. 

Pero también existen otros valores 
intangibles que Puerta de las Villas ha 
tenido en cuenta a la hora de ejecutar 
este plan de sostenibilidad. Hablamos 
de los créditos de carbono. Su presi-
dente asegura que “somos conscientes 
de que el olivar tradicional, más que 
ningún otro, es un sumidero de CO2, 
especialmente uno como el nuestro, de 
más de 100 años y con cubierta vegetal. 
Este tipo de olivar genera unos créditos 
de carbono positivos y hay mercados 
que pagan por estos créditos. Existen 
empresas deficitarias, con balance ne-
gativo, que tienen que comprar bonos 

o créditos de carbono. En definitiva, se 
trata de otra forma de generar ingresos 
para la cooperativa. Con la generación 
de energía limpia, sustituyendo las con-
taminantes, al final tendremos un ba-
lance positivo de carbono, tal y como 
establece la Agenda 2030. Y nosotros, 
con este plan, cumpliremos de sobra. 
No sólo seremos neutros, sino que con-
seguiremos un balance positivo para 
acceder a ese mercado”. 

Junto a ello, la cooperativa está fir-
memente comprometida con el trabajo 
digno y el crecimiento económico, ase-
gurando condiciones laborales justas y 
fomentando el desarrollo económico de 
Mogón; además de posicionarse con 
firmeza en la producción y en el consu-
mo responsables gracias a la adopción 
de prácticas sostenibles. “Más allá de 

nuestra contribución a los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible, hemos hecho un 
esfuerzo para medir nuestra huella so-
cial, que abarca el impacto que genera-
mos en las comunidades, en nuestros 
empleados y en el entorno; una medi-
ción necesaria para comprender mejor 
nuestro impacto actual y prepararnos 
para implementar mejoras en nuestras 
prácticas”, añade Gilabert. 

Un aspecto, el de la huella social, que 
se antoja fundamental para optar al sello 
Compromiso Huella Social y Sostenibili-
dad, un reconocimiento que distingue a 
aquellas empresas que demuestran un 
compromiso continuo con la sostenibili-
dad. Para empresas como la SCA San 
Vicente de Mogón, su obtención signifi-
caría consolidar un modelo de negocio 
que prioriza la sostenibilidad, la ética y 
la responsabilidad social. 

Apuesta por el bag in box
Otra línea de actuación se refiere a los 
envases de sus AOVEs, que no sólo 

EEn este ambicioso 
proyecto destaca la 
puesta en marcha 
de una planta de 
compostaje para 

generar fertilizante y 
la construcción de una 

planta fotovoltaica

José Gilabert, presidente de la  
SCA San Vicente de Mogón.
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DETERMINAR O 
AZEITONA

AVALIAR E MONITORIZAR O

(ACIDEZ) DAS AZEITONAS

DETERMINAR A 

PREPARAÇÃO DOS LOTES

DETERMINAR OS

ANTIOXIDANTES NATURAIS

DETERMINAR A 
AZEITE PRODUZIDO

DETERMINAR AS
TEOR EM CAROÇO

FAZER 
DE MÉTODOS RÁPIDOS

ANÁLISIS DE ACEITUNAS, 
ACEITE Y BAGAZO
EL LABORATORIO QUÍMICO ACOS RECIBE MUESTRAS DE 
PRODUCTORES, ALMAZARAS, COOPERATIVAS Y EMPRESAS
PARA:

DETERMINAR EL MOMENTO ÓPTIMO PARA RECOLECTAR LAS ACEITUNAS

EVALUAR Y CONTROLAR EL RENDIMIENTO Y LA CALIDAD (ACIDEZ) DE LAS ACEITUNAS 
DURANTE TODA LA CAMPAÑA

DETERMINAR LA ACIDEZ DEL ACEITE EXTRAÍDO PARA LA ELABORACIÓN DE LOS LOTES - 
MÉTODOS RÁPIDOS

DETERMINAR LA CALIDAD Y PUREZA DEL ACEITE PRODUCIDO

DETERMINAR LAS PÉRDIDAS DE ACEITE EN EL ORUJO Y SU CONTENIDO EN LAS 
SEMILLAS

REALIZAR ANÁLISIS PARA LA CALIBRAR LOS EQUIPOS DE MÉTODOS RÁPIDOS (NIR)

CONTACTOS: RUA CIDADE S. PAULO, Nº 36 | APART. 296 7801-904 BEJA | TELF. +351 284 249 011 | +351 284 310 350

E-MAIL: LABORATORIO@ACOS.PT 

deben ser adecuados para la conser-
vación del producto, sino también lo 
más sostenibles posible. En su apues-
ta por la calidad y la sostenibilidad, la 
cooperativa se encuentra actualmente 
en el proceso de eliminar de forma de-
finitiva el plástico de sus envases. De 
ahí que disponga ya de un formato al-

ternativo al PET y 100% sostenible, el 
bag in box (2,5 y 5 l.). Al respecto, el 
presidente de Puerta de las Villas indi-
ca que “buscamos envases que mues-
tren el espíritu y filosofía de la coope-
rativa, su know how, sin dejar nunca 
de lado valores como la sencillez, la 
sostenibilidad, la naturalidad o la ele-

gancia. Con ello, también 
pretendemos transmitir la 
importancia del entorno. 
Por ejemplo, en los dise-
ños de la edición especial 
de nuestro AOVE pode-
mos apreciar la simbolo-
gía del agua del río, de los 
colores del entorno en el 
que nos hallamos. El en-
vase tiene que buscar ese 
equilibrio entre lo funcio-
nal y lo estético, entre lo 
cómodo y lo bonito”. 

En definitiva, un ambi-
cioso plan de sostenibilidad 
del que la cooperativa de 

Mogón afirma sentirse muy orgullosa y 
con el que “nos comprometemos a se-
guir trabajando en la mejora continua 
de nuestras prácticas para generar un 
impacto positivo en la sociedad y en el 
medio ambiente”. 

www.puertadelasvillas.com
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L a gastronomía que apues-
ta por nuestro patrimonio 
natural lleva a la cocina 
ingredientes cultivados 
en fincas agrícolas que 

cuidan la naturaleza. Son productos de 
temporada, obtenidos mediante prác-
ticas que recuperan la flora, la fauna y 
el paisaje que nunca debieron perderse. 
Esta forma de producir alimentos con-
vierte al campo en un aliado de la con-
servación y nos invita a reflexionar sobre 
cómo nuestras decisiones al cocinar y al 
comprar pueden ayudar a frenar una de 
las mayores amenazas de nuestro tiem-
po: la pérdida de biodiversidad.

Y  es que, como afirma José Eugenio 
Gutiérrez, director del proyecto LIFE Oli-
vares Vivos +, “son platos que inspiran 
el cambio, que nos invitan a mirar los ali-
mentos y la cocina desde otra perspec-
tiva”. En su opinión, con esta iniciativa 
los chefs “se convierten en aliados de un 
modelo de consumo que cuida y protege 
nuestro patrimonio natural. A través de 
sus recetas pueden sumar a los comen-
sales a este compromiso colectivo por 
transformar el sistema agroalimentario 
en algo más justo, más vivo… y más co-
nectado con la naturaleza”.

Siguiendo los pasos de Claus Meyer, 
cocinero, presentador y cofundador de 

Gastronomía y biodiversidad:
la receta para cuidar la naturaleza

uno de los mejores restaurantes del mun-
do, Noma, Olivares Vivos busca convertir 
a los chefs en protectores de la naturale-
za. El propio Meyer defendía cómo, a tra-
vés de la alta cocina, se puede contribuir 
a que las personas tomen decisiones ali-
menticias que no sólo sean beneficiosas 
para sí mismas, sino también para el con-
junto de la sociedad y el planeta. 

Desde 2015, y bajo la coordinación de 
SEO/BirdLife, Olivares Vivos ha demos-
trado que es posible producir alimentos 
mientras se recupera biodiversidad. Su 
modelo convierte la agricultura en una 
aliada de la naturaleza, mejorando la 
rentabilidad de los agricultores gracias 
a los servicios ecosistémicos que ésta 
aporta y al valor añadido que genera 

en el mercado gracias a la certificación 
Olivares Vivos. Un innovador modelo de 
agricultura que, además, se está transfi-
riendo a otros cultivos como los cereales 
y el viñedo a través de Secanos Vivos.

El Gusto por la Biodiversidad
En este contexto se ha diseñado el 
programa “El Gusto por la Biodiversi-
dad”, donde destaca el papel clave de 
los chefs para convertirse en -como el 
propio Meyer defiende- protectores de 
la flora y la fauna. La principal herra-
mienta para su desarrollo es la creación 
de sinergias que sirven como puntos de 

La comida es mucho más que lo que 

se ve en un plato. Detrás de cada 

ingrediente hay una historia que 

atraviesa campos, cultivos y paisajes, 

y que deja huella en nuestra salud… 

y en la de la naturaleza. ¿Es posible 

entonces que lo que comemos ayude 

a conservar nuestra flora, nuestra 

fauna y los paisajes que las sostienen? 

La respuesta está más cerca de lo que 

pensamos, y algunos de los grandes 

nombres de la gastronomía ya lo 

están demostrando: cocinar con 

biodiversidad es posible, necesario… 

y delicioso.

Preparación de una de las recetas 
degustadas durante el evento 
“El Gusto por la Biodiversidad” 

celebrado en Madrid.

Finca de olivar perteneciente al proyecto 
LIFE Olivares Vivos +.

Etiqueta que diferencia a los AOVEs 
Olivares Vivos en el mercado.
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encuentro entre agricultores, cocineros, 
consultores gastronómicos y medios de 
comunicación con un fuerte compromi-
so con la sostenibilidad. 

Así, y con los únicos aceites de oliva 
vírgenes extra, harinas, pastas, cerve-
zas y vinos que recuperan biodiversidad 
como protagonistas, en estas actividades 
se pone en valor cómo la gastronomía 
pro-ambiental tiene la receta perfecta para 
combinar sabor, compromiso y salud. Asi-
mismo, se destaca la importante diversi-
dad de ingredientes y el rico patrimonio 
gastronómico al que se puede acceder a 
través de los campos reconciliados con la 
naturaleza, proponiendo composiciones 
culinarias que innovan desde la tradición. 

Entre estas propuestas resalta la 
gran contribución gastronómica de las 
plantas silvestres que crecen espontá-
neamente en los olivares, ofreciendo a 
los cocineros profesionales un amplio 
surtido de ingredientes excepcionales. 
Ingredientes que se han empleado en 
los guisos más tradicionales de la co-
cina mediterránea y que la vanguardia 
gastronómica está recuperando para 
llevarlos a sus creaciones más gourmet. 

Alcauciles o collejas, como eligió el chef 
de En Bruto (Madrid), Lucca Simonin, para 
su menú inspirado en los AOVEs y en algu-
nas de las regiones en las que se encuentra 
ya implantado el modelo Olivares Vivos: An-
dalucía, Extremadura o la Comunidad Va-
lenciana. Por su parte, Andrea Perini, popu-
larmente conocido como “el chef del AOVE” 
en Italia, eligió hierbas silvestres como el 
hinojo para hacer originales ensaladas en 

“El Gusto por la Biodiversidad” que tuvo lu-
gar en Florencia. O los espárragos trigueros 
y las tagarninas, que fueron la apuesta del 
chef de Abades Triana, Elías del Toro, cuan-
do este programa de Olivares Vivos mostró 
en Sevilla cómo la alimentación sostenible 
es la forma más deliciosa para conservar el 
medio ambiente. 

www.olivaresvivos.com

OOlivares Vivos ha 
demostrado que 

es posible producir 
alimentos mientras se 
recupera biodiversidad 
y busca convertir a los 

chefs en protectores de 
la naturaleza

AOVEs Olivares Vivos, 
recuperando biodiversidad.Eventos “El Gusto por la Biodiversidad” 

desarrollados en Sevilla (izqda.) y Florencia (dcha.).

LIFE Olivares Vivos +
LIFE Olivares Vivos + está desarrollado por SEO/BirdLife como socio coordinador y cofinanciado por la Unión Europea.

“Hay que conectar la oferta 
al entorno para expresar 
en la alta cocina nuestra 
herencia cultural”

Marcos Reguera Jaque,  asesor 
gastronómico para la industria alimentaria

¿Cómo observas la tendencia en el uso de ingredientes sostenibles en la alta cocina?¿Cómo observas la tendencia en el uso de ingredientes sostenibles en la alta cocina?
Cada vez es más frecuente advertir que la imagen corporativa de los restaurantes esté 
ligada a la sostenibilidad, lo que sin duda es una magnífica noticia. Otra cuestión es que 
eso realmente ocurra. Sería maravilloso que los buenos establecimientos pensaran en 
utilizar productos que apenas viajaran o que lo hicieran lo mínimo indispensable; y que 
sus cartas tuvieran un reflejo de los productos de temporada.
 
¿Y cómo encajan las hierbas silvestres en la gastronomía actual?¿Y cómo encajan las hierbas silvestres en la gastronomía actual?
Pienso que es una buena oportunidad para conectar la oferta al entorno y poder expre-
sar algo esencial en la cocina como es nuestra herencia cultural. Cada planta comestible 
posee una historia detrás que la hace única.
 
¿Crees que apostar por alimentos reconciliados con la biodiversidad y con su territorio ¿Crees que apostar por alimentos reconciliados con la biodiversidad y con su territorio 
puede ayudar a los restaurantes a diferenciarse?puede ayudar a los restaurantes a diferenciarse?
Si todos los chefs conocieran la maravilla que supone para el medio ambiente un olivar, 
o cualquier otro cultivo, en el que la biodiversidad es prioritaria, su comportamiento 
de compra se inclinaría sin duda hacia los productos que crecen en ese entorno. Igual-
mente, creo que la salud de nuestros campos se traduce en una materia prima de unas 
características sensoriales espléndidas.
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En la actualidad ofrecemos todas las determinaciones 
incluidas en el Regl Delg (UE) 2022/2104 (anterior Regl 
2568/91 y todas sus enmiendas), base para la correcta 
clasifi cación de nuestros AOs en sus respectivas categorías, 
bajo Acreditación ENAC, incluido también el Panel Test. 
Destacamos también una serie de análisis que ponen en 
valor nuestros aceites de oliva, tales como biofenoles, 
polifenoles, tocoferoles, vitaminas, escualeno, rancimat, etc.

Tanto en aceites vegetales comestibles, 
así como en semillas, harinas de 
semillas y lecitinas, disponemos de una 
amplia oferta analítica, con un también 
extenso Alcance Técnico acreditado. 
Consúltenos sus necesidades.

Desde nuestro laboratorio, y también a través del 
Grupo Tentamus, ofrecemos bajo el paraguas de la 
acreditación, prácticamente todos los contaminantes 
actualmente incluidos en el Reglamento (UE) 2023/915 
(antes 1881/2006), destacando entre otros los plaguicidas 
tanto por GC-MS-MS como por HPLC-MS-MS, HAPS 
(Benzopirenos), Metales Pesados, MCPDs, Dioxinas 
y PCBS similares, MOHS y MOAS (también con la 
posibilidad de la acreditación por DAKKS-Alemania), etc.t

No dude en consultarnos cualquier otro contaminante 
o materia activa que pudiera interesarle, así como su 
acreditación, dado que este Grupo de analitos, por su 
gran interés, está en continuo crecimiento.

En la actualidad ofrecemos todas las determinaciones 
incluidas en el Regl Delg (UE) 2022/2104 (anterior Regl 
2568/91 y todas sus enmiendas), base para la correcta 
clasifi cación de nuestros AOs en sus respectivas categorías, 
bajo Acreditación ENAC, incluido también el Panel Test. 
Destacamos también una serie de análisis que ponen en 
valor nuestros aceites de oliva, tales como biofenoles, 
polifenoles, tocoferoles, vitaminas, escualeno, rancimat, etc.

Tanto en aceites vegetales comestibles, 
así como en semillas, harinas de 
semillas y lecitinas, disponemos de una 
amplia oferta analítica, con un también 
extenso Alcance Técnico acreditado. 

Destacamos también una serie de análisis que ponen en 
valor nuestros aceites de oliva, tales como biofenoles, 
polifenoles, tocoferoles, vitaminas, escualeno, rancimat, etc.

Tanto en aceites vegetales comestibles, 

semillas y lecitinas, disponemos de una 
amplia oferta analítica, con un también 
extenso Alcance Técnico acreditado. 

Desde nuestro laboratorio, y también a través del 
Grupo Tentamus, ofrecemos bajo el paraguas de la 

Consúltenos sus necesidades.

Desde nuestro laboratorio, y también a través del 
Grupo Tentamus, ofrecemos bajo el paraguas de la 
acreditación, prácticamente todos los contaminantes 
actualmente incluidos en el Reglamento (UE) 2023/915 
(antes 1881/2006), destacando entre otros los plaguicidas 
tanto por GC-MS-MS como por HPLC-MS-MS, HAPS 
(Benzopirenos), Metales Pesados, MCPDs, Dioxinas 
y PCBS similares, MOHS y MOAS (también con la 
posibilidad de la acreditación por DAKKS-Alemania), etc.t

No dude en consultarnos cualquier otro contaminante No dude en consultarnos cualquier otro contaminante 
o materia activa que pudiera interesarle, así como su 
acreditación, dado que este Grupo de analitos, por su 
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C A L I D A D  /  Laboratorio Tello

L aboratorio Tello ha ido 
ampliando a lo largo 
de los años su alcance 
técnico acreditado por 
ENAC en diferentes en-

sayos con el fin de ofrecer cada vez 
más servicios analíticos amparados 
por dicha acreditación. ¿Es la acredi-
tación la mejor manera de transmitir 
la competencia técnica y fiabilidad de 
los ensayos ofertados?
Sin lugar a dudas la acreditación es la 
mejor forma que tiene un laboratorio 
de demostrar su competencia técnica 
respecto a las determinaciones acredi-
tadas. En nuestro caso, es un proyecto 
que iniciamos en 2009 y en la actualidad 
la gran mayoría de las determinaciones 
las ofrecemos acreditadas, lo que sin 
duda ha constituido el motor de nuestro 
fuerte crecimiento desde entonces.

Soy productor de aceite de oliva virgen 
extra Premium y quiero realizar una 
analítica completa de mi AOVE. ¿Por 
qué debo elegir a Laboratorio Tello?
En primer lugar, por nuestro amplio al-
cance técnico acreditado, por la fiabilidad 
de nuestros resultados, pero también por 

“La acreditación es 
la mejor forma que 
tiene un laboratorio 
de demostrar su 
competencia técnica”

Entrevista con Juan Antonio Tello, 
director gerente de Laboratorio Tello

la gran rapidez en la obtención de los 
mismos, todo a un precio muy ajustado. 
Y no quiero dejar pasar la ocasión para 
referirme a nuestro servicio de forma-
ción, asesoramiento y seguimiento.

Supongo que el hecho de ser uno 
de los laboratorios de análisis físi-
co-químico reconocidos por el COI 
en su máxima categoría, renovando 
año tras año dicho reconocimiento, 
equivale a la mejor campaña de pu-
blicidad para la empresa…
En efecto, este reconocimiento del COI 

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Con más de 30 años de experiencia en el sector, en Laboratorio 

Tello, expertos en análisis de aceites de oliva y sus derivados, 

siguen apostando por ampliar su cartera de servicios incorporando 

técnicas analíticas cada vez más avanzadas y ofreciendo asesoramiento 

técnico y control integral del proceso -campo, almazara, envasadora 

y punto de venta-, para lo que cuenta con un equipo humano altamente 

cualificado y en constante formación.

L“Laboratorio Tello se 
diferencia por su amplio 

alcance técnico acreditado 
y por la fiabilidad, 

seguridad y rapidez 
de sus resultados; sin 

olvidar nuestro servicio de 
formación, asesoramiento 

y seguimiento”

constituye otro pilar fundamental que 
aporta mayor solidez a la fiabilidad y se-
guridad en nuestros resultados analíticos. 
Dicho reconocimiento abarca los aparta-
dos de Calidad, Pureza y Contaminantes, 
y siempre albergamos la esperanza de 
que nuestra Comunidad Autónoma faci-
lite a los laboratorios privados el acceso 
al reconocimiento COI también de nues-
tro Panel Test, aspecto éste que supone 
un importante agravio comparativo en 
relación a otras Comunidades Autóno-
mas que sí posibilitan este acceso a la-
boratorios privados. Al final, este agravio 
comparativo se traduce en un perjuicio 
económico por el simple hecho de estar 
ubicados en la comunidad andaluza.

Si nos centramos en el aceite de oliva, 
¿cuáles son las principales necesida-
des analíticas de las empresas que se 
dirigen a su laboratorio y, por ende, 
los servicios más demandados?
Los servicios más demandados, tanto por 
entidades grandes como pequeñas, son 
los relacionados con el conocimiento de 
la correcta clasificación de sus aceites de 
oliva producidos, que son las determina-
ciones que vienen descritas en el actual 
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C A L I D A D  /  Laboratorio Tello

presa. Hemos finalizado ya dos proyec-
tos en los que se intentaba profundizar en 
los parámetros más relevantes a la hora 
de estimar la vida útil de los aceites, así 
como el estudio de la mejor metodología 
para detectar ciertos grupos de contami-
nantes; incluso en uno se intentaba ave-
riguar de qué forma podría inducirse una 
mayor cantidad de biofenoles en nues-
tros aceites. En la actualidad, estamos 
inmersos en un interesante proyecto, 
en colaboración con las Universidades 
de Almería y Granada, así como de otro 
laboratorio de Tentamus, que pretende 
investigar la utilidad de la aplicación de 
la RMN de media y alta resolución tan-
to en la identificación y/o cuantificación 
de distintos principios activos como en el 
estudio de la huella espectral por quimio-
metría para estudiar la evolución de los 
aceites, la presencia de determinadas 
sustancias y/o procesos no deseables 
y, en su fase final, su uso como herra-
mienta complementaria al Panel Test. Y 
ya tenemos en cartera algunos más para 
lograr que esta actividad de I+D+i tenga 
continuidad en el tiempo.

Laboratorio Tello subrayó en su mo-
mento la importancia de analizar los 
ftalatos, unos compuestos potencial-
mente tóxicos, en los aceites de oli-
va. Ahora se habla mucho del control 
de los temibles MOSH-MOAH en el 
proceso de producción de aceite de 
oliva. En la II Jornada Pieralisi ce-
lebrada el pasado 11 de septiembre 
se abordó este tema en una mesa 
redonda y se les consideró una gran 
amenaza para el sector. ¿Cuál es su 
opinión al respecto?

incluye la saponificación. Por el momento 
no existe normativa que defina los nive-
les permitidos, aunque se habla de unas 
concentraciones máximas de 2 ppm para 
los aromáticos (MOAH), que no dejan 
de ser unas intenciones auspiciadas por 
ciertos países. No existen, de momento, 
interlaboratorios ni procesos de asegura-
miento que avalen estos niveles. Por todo 
ello, y considerando las múltiples fuentes 
de contaminación que no salvarían del 
riesgo de su presencia a casi ningún ali-
mento procesado, existe una gran preo-
cupación ante la aplicación de esta técni-
ca analítica y la normativa que regule sus 
niveles máximos. 

Así, parece que se va a conceder 
una nueva demora en el plazo de su 
regulación que entraría en vigor de 
una forma progresiva, contemplando 
niveles superiores a los mencionados 
hasta 2028, lo que permitiría definir 
con más claridad sus efectos nocivos, 
conocer dónde se originan y poder 
adaptar nuestros procesos; además de 
perfeccionar la técnica analítica para 
poder ofrecer la suficiente seguridad y 
fiabilidad en los resultados.

Desde agosto de 2017, Laboratorio 
Tello pertenece al Grupo Tentamus, 
líder en calidad y seguridad agro-
alimentaria y medioambiental, que 
cuenta con más de un centenar de 
laboratorios distribuidos por todo 
el mundo. ¿Qué ha supuesto la in-
corporación a la red de laboratorios 
de Tentamus?
La incorporación al Grupo Tentamus, en 
el que Laboratorio Tello es el especia-
lista en aceites de oliva y otros aceites 
vegetales comestibles en la Península 
Ibérica, tuvo como primer objetivo garan-

Los plastificantes en general, y los fta-
latos en particular, no deseables en 
ningún alimento, constituyen una lista 
ya muy definida y normalizada, tanto 
en sus niveles permitidos como en la 
técnica analítica más adecuada, y no-
sotros llevamos tiempo ofreciéndolos 
acreditados también. La migración al 
alimento de estas sustancias, conteni-
das en envases de plástico, obliga a un 
control de su presencia y de sus posi-
bles fuentes contaminantes.

Otra cuestión es la que se refiere a los 
MOSH-MOAH, de los que, de entrada, no 
se conoce con precisión cuáles son real-
mente tóxicos, a pesar de lo cual se insiste 
en prohibir su presencia, lo que afectará a 
la casi totalidad de los productos alimen-
ticios. Si a esto añadimos que la técnica 
analítica recomendada en la norma ISO 
20122/2024 está en continua revisión, se 
introduce un alto grado de incertidumbre 
en su aplicación. Apenas hay intercompa-
rativos de MOSH-MOAH y, entre los es-
casos que son aceptables, no con los re-
quisitos de la norma ISO 20122/2024 que 

E“Existe una gran 
preocupación ante la 

aplicación de la técnica 
analítica y la normativa que 
regule los niveles máximos 

de MOSH-MOAH, de los 
que aún no se sabe cuáles 

son realmente tóxicos”

María Tello, Adjunta 
a Dirección en 

Laboratorio Tello.





M E R C A C E I  p a r a  Amenduni

232 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

binando innovación tecnológica, soste-
nibilidad y experiencia industrial. Su ca-
pacidad para adaptarse a las tendencias 
del mercado y ofrecer soluciones de alta 
calidad le coloca en una posición estra-
tégica para capitalizar las oportunidades 
emergentes en ambos sectores.El éxito 
en uno y otro depende de la capacidad 

E l Grupo Amenduni está espe-
cializado en el diseño y fabri-
cación de maquinaria avanza-
da para la extracción de acei-
tes vegetales. Este know-how 

técnico le permite ser líder en eficiencia 
y calidad en el procesamiento de aceites 
de oliva, un mercado que experimenta 
un crecimiento constante debido a la po-
pularidad de la Dieta Mediterránea. Su 
capacidad para innovar, adaptarse a las 
necesidades específicas de los produc-
tores y optimizar los recursos durante el 
proceso de extracción le otorga una im-
portante ventaja competitiva en el sector.

Por su parte, el Grupo Valbruna, reco-
nocido por su expertise en acero inoxida-
ble y componentes industriales, propor-
ciona soluciones clave para equipos de 
procesamiento que requieren materiales 
resistentes a la corrosión y con altos es-
tándares higiénicos. Algo fundamental 
en el sector oleícola, donde las norma-
tivas de calidad y seguridad alimentaria 
son cada vez más estrictas. 

La maquinaria de Amenduni para el 
aceite de oliva es sinónimo de precisión 
y calidad. Los sistemas de extracción 
de última generación permiten obtener 
aceites de alta pureza y mantener in-
tactas las propiedades organolépticas 

Amenduni, innovación tecnológica y 
experiencia al servicio de los sectores 
del aceite de oliva y el aguacate
Amenduni ha logrado consolidarse 

como un referente en la innovación 

y desarrollo de tecnologías aplicadas 

al procesamiento de aceites. Con 

una trayectoria destacada en la 

ingeniería y un enfoque en la 

sostenibilidad, la compañía cuenta 

con un potencial significativo para 

influir en la industria del aceite y 

el aguacate, sectores en constante 

crecimiento debido al incremento en 

la demanda de productos saludables 

y sostenibles a nivel global.

del producto. Ello es posible gracias a 
tecnologías avanzadas como los decán-
ters de alta capacidad, termobatidoras 
de última generación, sistemas de de-
cantación automática y centrífugas op-
timizadas que aseguran un rendimiento 
máximo en cada cosecha.

Factores estratégicos para el 
éxito: demanda de productos 
saludables, innovación 
sostenible y expansión 
internacional
Amenduni está bien posicionado para li-
derar la transformación de los sectores 
del aceite de oliva y el aguacate, com-
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de aprovechar tendencias globales tales 
como la demanda creciente de produc-
tos saludables, puesto que tanto el acei-
te de oliva como el aguacate son perci-
bidos como opciones nutritivas y benefi-
ciosas para la salud, lo que respalda su 
adopción en mercados emergentes. Por 
otra parte, los consumidores y regulado-
res valoran cada vez más las prácticas 
sostenibles en la producción, donde la 
eficiencia energética y la reducción de 
desechos se antojan claves. Finalmen-
te, los mercados internacionales ofrecen 
oportunidades de crecimiento y la capa-
cidad de Amenduni para ofrecer solucio-
nes personalizadas y escalables le sitúa 
como socio estratégico para productores 
de diversas regiones.

I+D+I, realidad aumentada y 
formación avanzada
Un aspecto diferenciador de Amenduni 
es su apuesta por la formación continua 
y la integración de tecnologías emergen-
tes como la realidad aumentada (AR), 
proyecto que se lleva desarrollando en 

los últimos dos años con el 
grupo INGDISIG JAEN de la 
Universidad de Jaén. Este enfo-
que garantiza que los operadores y 
técnicos puedan aprovechar al máximo 
el potencial de las máquinas. 

La realidad aumentada se está incor-
porando en los programas de manteni-
miento y formación, permitiendo a los 
usuarios acceder a guías interactivas en 
tiempo real para solucionar problemas, 
realizar mantenimientos preventivos y 
ajustar parámetros de las máquinas. A 
través de estos dispositivos, los opera-
rios podrán visualizar modelos tridimen-
sionales de los equipos, identificar com-
ponentes internos y seguir instrucciones 
paso a paso de manera intuitiva.

Esta tecnología no sólo reduce tiempos 
de inactividad, sino que también minimiza 
los errores humanos y eleva la eficiencia 
operativa. Además, el programa de for-
mación continua asegura que los equipos 
de trabajo estén siempre actualizados en 
el uso de las últimas innovaciones imple-
mentadas en la maquinaria.

OLIVENar y Almazara Óptima 4.0
Amenduni colabora en los proyectos 
OLIVENar y Almazara Óptima 4.0 por su 
amplia experiencia en tecnología para la 
extracción de aceite de oliva. Su partici-
pación se centra en la implementación y 
conocimiento de una serie de factores, 
ayudando a integrar tecnologías avan-
zadas para optimizar la producción y 
eficiencia, y mejorando la calidad y esta-
bilidad del aceite. En ambos proyectos re-
fuerza su compromiso con la innovación y 
sostenibilidad en la industria oleícola. 

Liderado por INOLEO y con la par-
ticipación de empresas y centros tec-
nológicos como Amenduni Ibérica, IMS 
Pesaje, Specialized Security Hub S.L., 
Oleocampo SCA, Norlean M&P S.L. y 
el Centro Tecnológico Metalmecánico y 
del Transporte (CETEMET), el proyec-
to Almazara Óptima 4.0 busca moder-
nizar la producción de aceite de oliva 
mediante la digitalización y el uso de 
Inteligencia Artificial. Su herramienta 
clave es un Gemelo Digital, que permi-
te simular y optimizar los procesos en 
tiempo real, mejorando la eficiencia y la 
calidad del aceite. 

Por su parte, el proyecto OLIVENar 
busca mejorar la calidad del aceite de 
oliva virgen extra mediante la inertiza-
ción con gases como nitrógeno y argón, 
reduciendo la oxidación y preservando 
sus propiedades sensoriales y nutricio-
nales. Liderado por la Universidad de 
Jaén, Citoliva, Oleocampo y Amendu-
ni Ibérica, y financiado por el FEADER 
y la Junta de Andalucía, su aplicación 
en almazaras permitirá la obtención de 
aceites más estables y saludables, mar-
cando un nuevo estándar en la produc-
ción oleícola. 

Amenduni Ibérica, S.A.
amenduni@amenduni.es

www.amenduni.com

[ Amenduni está bien 
posicionado para liderar 

la transformación 
de los sectores del 
aceite de oliva y el 

aguacate, combinando 
innovación tecnológica, 

sostenibilidad y 
experiencia industrial ]
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intercambio de conocimientos y la cola-
boración entre distintos actores allí pre-
sentes” -explica Pedro Martínez, CEO 
de IMS-. Nuestro objetivo es integrar 
Inteligencia Artificial, automatización 
en tiempo real y digitalización para op-
timizar todos los procesos productivos, 
desde la entrada de aceituna hasta su 
envasado, consiguiendo que el sistema 
tome decisiones de forma totalmente 
autónoma. Y qué mejor lugar para de-
sarrollarlo que Geolit, un entorno al que 
podríamos denominar la NASA del sec-
tor oleícola”.

El proyecto TEDAES -que cuenta 

C omo resultado de su firme 
compromiso con la innova-
ción y el desarrollo tecnológi-
co, IMS ha sido galardonada 
con seis premios en innova-

ción y tecnología entre los que destaca 
el premio a la Innovación en la Feria del 
Olivo de Montoro por su sistema Digita-
lization & Management 5.0 para optimi-
zar el proceso productivo. Además, ha 
sido reconocida como Empresa del Año 
de Jaén en la categoría de Industria en 
la XXV edición de los Premios Empren-
de e Innova en Desarrollo Sostenible, 
un prestigioso galardón patrocinado por 
la Diputación de Jaén. También reci-
bió el reconocimiento Premios Oli-
va 360- Cope Jaén en 2024 
gracias a su avance y 
aportación al sector 
oleícola. En 2025, la 
empresa ha inau-
gurado su nueva 
sede en el Parque 
Científico Tecnoló-
gico de Jaén, Geo-
lit, donde desarro-
llará un proyecto que 
pretende revolucionar 
el sector oleícola. 

La nueva sede en Geolit 
representa un paso estratégico 
en su evolución al formar parte de la 
Incubadora de Alta Tecnología (IAT Ma-
triz), un entorno que impulsa la innova-
ción y el desarrollo sostenible en Jaén. 

IMS Control Industrial impulsa la 
innovación con la apertura de una 
nueva sede en Geolit
Referente en innovación para el sector oleícola con una trayectoria 

consolidada, IMS Control Industrial continúa su expansión con la 

inauguración de su nueva sede en el Parque Científico Tecnológico 

Geolit y el desarrollo del ambicioso proyecto TEDAES (Tecnologías 

Digitales Aplicadas a la Eficiencia y Sostenibilidad), avalado por el 

Ministerio de Ciencia, Innovación y Universidades a través del Centro 

para el Desarrollo Tecnológico y la Innovación (CDTI). Una expansión 

que refuerza su compromiso con la digitalización, la automatización y 

la sostenibilidad en la producción de aceite de oliva.

Durante el acto de inauguración cele-
brado el pasado 3 de marzo -que contó 
con la presencia del presidente de la Di-
putación de Jaén, autoridades locales 
y representantes del Parque Tecnológi-
co-, IMS anunció el lanzamiento de TE-
DAES (Tecnologías Digitales Aplicadas 
a la Eficiencia y Sostenibilidad), un am-
bicioso proyecto de investigación que 
marcará un antes y un después en la in-
dustria, llevando la producción oleícola 
a una nueva era de digitalización y efi-
ciencia. Este espacio permite a IMS for-
talecer su colaboración con empresas 
y emprendedores, así como el acceso 
a tecnologías avanzadas, generando 

sinergias clave para seguir crecien-
do. IMS Control Industrial ha 

expresado su satisfacción 
por esta nueva etapa, 

destacando que este 
Parque Tecnológico 
es un entorno idó-
neo para impulsar 
la digitalización y 
eficiencia en la pro-
ducción. “Este pro-

yecto ha sido posible 
gracias a la sinergia 

entre diversas empresas 
que confluyen en Geolit, un 

entorno donde la innovación es 
el motor de desarrollo. Dentro de los 
numerosos y variados encuentros que 
se organizan se gestó el desarrollo de 
TEDAES, “un proyecto que nace del 

Pedro Martínez, CEO de IMS 
Control Industrial.

El CEO de IMS Control Industrial, Pedro 
Martínez (dcha.), recibe las llaves de la 

nueva oficina de la empresa en Geolit de 
manos del presidente de la Diputación de 

Jaén, Francisco Reyes.
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con el respaldo del Centro para el De-
sarrollo Tecnológico Industrial (CDTI) 
y la cofinanciación del Fondo Europeo 
de Desarrollo Regional (FEDER)- es 
una iniciativa que supone un impor-
tante impulso para la generación de 
empleo y el crecimiento económico en 
la región. Su desarrollo no sólo con-
tribuirá a la modernización del sector 
oleícola, sino que también favorecerá 
la creación de un ecosistema tecnoló-
gico en Jaén, atrayendo inversión y ta-
lento especializado. Además, permitirá 
a las empresas del sector acceder a 
herramientas avanzadas que mejora-
rán su competitividad y sostenibilidad 
a largo plazo. Su desarrollo, previsto 
hasta 2027, conlleva la contratación 
por parte de IMS de personal cualifica-
do y una gran inversión, fortaleciendo 
el tejido empresarial y consolidando a 
la empresa como líder en digitalización 
oleícola a nivel global.

Protagonista en las ferias más 
importantes del sector
Además, IMS participa activamente 
en las ferias más importantes del sec-
tor oleícola. La más reciente ha sido 
la World Olive Oil Exhibition (WOOE), 
donde Pedro Martínez presentó el libro 
“Consideraciones sobre la búsqueda de 
ventajas competitivas en olivicultura: el 
caso particular de la provincia de Jaén”, 
en el que ha sido autor del capítulo 

“Sistemas de control como garantía de 
eficiencia”. Asimismo, el CEO de IMS 
recibió uno de los premios otorgados 
al Galardón WOOE al Mejor TFM del 
Máster en Administración de Empresas 
Oleícolas de la UJA, un reconocimiento 
a su compromiso con la formación y la 
excelencia en el sector. “La formación 
continua es clave para la evolución del 
sector -afirma Martínez-. Gracias a este 
Máster he adquirido conocimientos que 
aplico en mi empresa  a diario para su 
crecimiento y desarrollo”. Otra prueba 
de su firme apuesta por la formación 
continua como motor de crecimiento es 
la reciente firma de un acuerdo de cola-
boración con el Centro de Interpretación 
Olivar y Aceite de Úbeda, con el objeti-
vo de formar a los mejores maestros de 

almazaras y garantizar el relevo gene-
racional en la industria oleícola creando 
futuros talentos.

Otra de las ferias del sector donde 
IMS estará presente es Expoliva 2025, 
con un estand propio en el Pabellón 
Olivo Arena. Un espacio en el que los 
asistentes podrán conocer de primera 
mano las últimas soluciones tecnológi-
cas desarrolladas por la compañía, de 
la mano del proyecto TEDAES, explo-
rando sus innovaciones en automatiza-
ción, digitalización y eficiencia produc-
tiva. Asimismo, tendrán la oportunidad 
de interactuar con su equipo de exper-
tos, quienes ofrecerán asesoramiento 
técnico especializado y atenderán con-
sultas sobre la implementación y opti-
mización de sus sistemas en el ámbito 
industrial oleícola.

Con estos hitos, IMS Control Indus-
trial sigue reafirmando su papel como 
referente en innovación aplicada a la 
producción de aceite de oliva, impulsan-
do la eficiencia y sostenibilidad en un 
sector clave para la economía. 

Instalación, Mantenimiento 
y Sistemas de Pesaje, S.L. 

info@imscontrolindustrial.com
www.imscontrolindustrial.com

[ TEDAES es un 
ambicioso proyecto 
de investigación que 

marcará un antes y un 
después en la industria, 
llevando la producción 

oleícola a una nueva era 
de digitalización 

y eficiencia ]

Pedro Martínez, CEO de IMS Control 
Industrial (a la dcha. de la imagen), junto con 

Ramón Jiménez, responsable comercial de 
IMS (izqda.), y Javier Gámez, presidente de la 

Asociación Olivar y Aceite (centro).
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el consumo de recursos y minimizado 
el impacto ambiental, alineándose con 

las demandas actuales de produc-
ción responsable.

Nuevo equipo 
directivo e identidad 
corporativa
En 2024 un nuevo grupo 
inversor se ha puesto al 
frente de las operaciones 
de Treico para llevar a la 
compañía a nuevas cotas 
de excelencia. Un proceso 

en el que se ha renovado el 
equipo directivo e incorpora-

do nuevos profesionales con 
una visión clara hacia la exce-

lencia en el servicio y la atención al 
cliente. Este nuevo liderazgo se tradu-

ce en una mayor cercanía con los clien-
tes, comprendiendo sus necesidades 
específicas y ofreciendo, a través de las 
divisiones Treico Services, Treico En-
vironmental y Treico Arids, soluciones 
personalizadas de maquinaria y servi-
cios que se adaptan a cada proyecto.

Conscientes de que el capital huma-
no es esencial para el éxito, Treico ha 

A lo largo de estas seis dé-
cadas, Treico ha conso-
lidado progresivamente 
su posición como líder 
en la fabricación de 

equipos para almazaras. Su enfo-
que en I+D ha permitido la crea-
ción de soluciones tecnológicas 
avanzadas que optimizan cada 
etapa del proceso de produc-
ción. La empresa ha sabido 
combinar tradición y moderni-
dad, respetando los métodos 
tradicionales mientras incorpora 
innovaciones que mejoran la efi-
ciencia y calidad del producto final.

Uno de los aspectos clave en el 
proceso de elaboración del aceite de 
oliva es la limpieza de las aceitunas. 
Treico ha desarrollado líneas de limpie-
za que garantizan la eliminación efecti-
va de impurezas, asegurando que sólo 
las mejores aceitunas lleguen a la fase 
de molienda. Estas líneas incorporan 
tecnologías de vanguardia que permi-
ten un tratamiento delicado del fruto, 
preservando sus cualidades organolép-
ticas y contribuyendo a la obtención de 
aceites de alta calidad.

Treico inicia una nueva etapa marcada 
por la excelencia en el servicio  
y la atención al cliente
Con más de 60 años de experiencia en 

el diseño y fabricación de maquinaria 

industrial, Treico ha destacado desde 

sus inicios por su firme compromiso con 

la innovación y la mejora continua en el 

tratamiento y procesado de la aceituna, 

desarrollando maquinaria cada vez más 

eficiente y adaptada a las necesidades 

del mercado. Ahora la compañía 

estrena nuevo equipo directivo e 

imagen corporativa manteniendo la 

misma filosofía orientada a la búsqueda 

de la excelencia en el servicio y la 

atención al cliente.

Además, Treico ha implementado me-
joras significativas en sus equipos de 
limpieza, enfocándose en la eficiencia 
energética, la sostenibilidad y el estricto 
cumplimiento de la normativa vigente. 
La incorporación de sistemas automati-
zados y controles precisos ha reducido 



M E R C A C E I  p a r a  Treico

241MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA



M E R C A C E I  p a r a  Treico

242 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

realizado un esfuerzo significativo en 
reforzar su personal de taller. La con-
tratación de técnicos especializados y la 
formación continua del equipo existente 
aseguran que la fabricación y manteni-
miento de las máquinas se realicen con 
los más altos estándares de calidad. 
Este enfoque garantiza que los produc-
tos de Treico cumplan con las expecta-
tivas de rendimiento y durabilidad que 
exige el mercado.

Esta revolución en la estructura, in-
fraestructuras y medios de la empresa 
trae consigo una nueva organización 
administrativa y la adopción de nuevos 
valores y estándares de calidad como 
la sostenibilidad y el compromiso con 

la sociedad y el medio ambiente (RSC). 
Todo ello se ve reflejado en la nueva 
identidad corporativa de la empresa 
presentada en 2025, acompañada de 
una nueva línea de diseño y sitio web. 

Inversión en I+D…
La inversión en investigación y desa-
rrollo es una constante en la filosofía 
de Treico. La empresa destina recursos 
significativos a la creación de nuevos 
productos y a la mejora de los existen-
tes, siempre con el objetivo de ofrecer 
soluciones más eficientes y duraderas. 
Este compromiso con la innovación ha 
permitido a Treico mantenerse a la van-
guardia del sector, anticipándose a las 
tendencias y necesidades del mercado.

El Departamento de I+D trabaja en 
estrecha colaboración con universi-
dades y centros de investigación, fo-
mentando la transferencia de conoci-
miento y la aplicación de tecnologías 
emergentes en sus productos. Esta 
sinergia ha dado lugar a desarrollos 
pioneros que han revolucionado el 
procesamiento de la aceituna y la pro-
ducción de aceite de oliva.

… y gestión responsable del 
agua en los procesos de lavado
La sostenibilidad ambiental representa 
una prioridad para toda la compañía, 
y en especial para la división Treico 
Environmental. En los procesos de la-
vado de aceitunas, la empresa ha im-
plementado sistemas que optimizan el 
uso del agua, reduciendo su consumo 
y garantizando una gestión responsable 
de este recurso vital. Las tecnologías 
desarrolladas permiten la reutilización y 
el tratamiento eficiente del agua, mini-
mizando el desperdicio y contribuyendo 
a la conservación del medio ambiente.

Este enfoque ecológico no sólo res-
ponde a criterios de responsabilidad cor-
porativa, sino que también ofrece benefi-
cios económicos a las almazaras, al dis-
minuir los costes asociados al consumo 
de agua y tratamiento de residuos. Trei-
co demuestra así que es posible combi-
nar rentabilidad y respeto por el entorno.

Respaldada por más de 60 años de 
experiencia y un firme compromiso con 
la innovación, la calidad y la sostenibili-
dad, Treico se erige como un referente 
en la fabricación de maquinaria indus-
trial para el sector oleícola y continúa 
adaptándose a los desafíos del merca-
do, ofreciendo soluciones que satisfa-
cen las necesidades de sus clientes y 
contribuyen al desarrollo sostenible de 
la industria del aceite de oliva. 

Grupo Treico 
welcome@treico.com

www.treico.com

[ A través de sus 
divisiones Treico 
Services, Treico 

Environmental y Treico 
Arids, la compañía 
ofrece soluciones 
personalizadas de 

maquinaria y servicios 
adaptadas a  

cada proyecto ]
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tapa frontal se proporciona un lavado 
del molino fácil y eficaz.

A ello hay que sumar un proceso de 
batido mejorado, ya que la nueva 

batidora cuenta con un sistema de 
lavado por boquillas, ventanas 
de acceso más grandes para 
facilitar la limpieza y un panel 
táctil frontal fácil de usar que 
muestra datos cruciales como 
la temperatura de la masa, la 
temperatura del agua y el tiem-

po de batido.
El decánter de la nueva alma-

zara Premium de HAUS, por su 
parte, incorpora un sistema centrí-

fugo que permite ajustes del nivel de 
aceite sin detener la máquina, reducien-
do el contacto con el aire y preservan-
do la calidad del producto. Además, el 
sistema también minimiza el aceite re-
sidual que queda al final de la jornada.

Y no hay que olvidar las soluciones 
de limpieza automatizadas: con el sis-
tema CIP (limpieza in situ) automático 
con el que está dotada la centrífuga se 
garantiza una higiene máxima en el se-
parador, reduciendo significativamente 
el tiempo necesario para las operacio-
nes de limpieza.

En definitiva, la almazara HAUS Pre-
mium es mucho más que una línea de 
producción: representa una solución 

C on un perfil de consumidor 
cada vez más sofisticado y 
un público cada vez más 
preocupado por la cali-
dad, los productores de 

aceite de oliva están priorizando 
la obtención de zumos de alta 
calidad, que requiere equipos 
que proporcionen los paráme-
tros precisos para lograr resul-
tados óptimos. Olive Premium 
55, la nueva almazara Premium 
de HAUS, satisface estas nece-
sidades con características inno-
vadoras diseñadas para agilizar 
las operaciones y optimizar la cali-
dad del producto.

Con una potencia de motor instalada 
de 141 kW, Olive Premium 55 cuenta 
con banda separadora de hojas (modelos 
BKP-321 y BKP-821), lavadora (modelo 
YE-50), doble trituradora (KS-22), batido-
ra (MS-5X1000), decánter (DDV 4742) y 
centrífuga vertical (VBA 5433-P40).

Principales innovaciones
Entre sus principales innovaciones fi-
guran sus avanzados sistemas de la-
vado y de trituración. En el primero, las 
aceitunas son transportadas sobre una 
cinta transportadora de calidad alimen-
taria y pasan por el sistema de lavado, 
que además cuenta con un eficiente 

Almazara Premium de HAUS, 
eficiencia y calidad superiores con 
tecnologías innovadoras

ventilador. Los frutos se limpian bien 
antes de entrar en el molino y se me-
jora la calidad general del aceite, mi-
nimizando la cantidad de agua que se 
aporta a la masa.

En cuanto al sistema de trituración de 
nueva generación, utilizando un molino 
de cuchillas especialmente desarrolla-
do en lugar del tradicional es posible ex-
traer AOVE rico en sabor y componen-
tes fenólicos aplicando fuerza de corte 
en lugar de trituración. Además, con el 
sistema de lavado con boquillas en la 

En su firme objetivo de satisfacer la creciente demanda de aceite de oliva de alta calidad en todo el mundo, HAUS ha combinado un 

diseño llamativo con equipos de última generación en su nueva línea de producción Premium, que adopta los principios de la Industria 

4.0. Con la innovación como bandera, esta instalación no sólo aumenta la eficiencia productiva, sino que también establece un nuevo 

estándar en el sector oleícola al facilitar la obtención de aceite de oliva de calidad aplicando mejoras sencillas de implementar.

Banda separadora de hojas 
Premium BKP-821.
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LA VARIEDAD ITALIANA DE LOS

La variedad Lecciana, es una variedad “made in Italy” propiedad de la Uni-

versidad de Bari. Plenamente adaptada al olivar en seto. Se caracteriza por 

su resistencia al frío, su vigor medio, su precocidad productiva, y la indiscuti-

ble calidad organoléptica de sus aceites. Una variedad de premio.

GRANDES ACEITES
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la empresa aragonesa presentará toda 
su gama de productos, desde botellas 
y tarros hasta cierres y accesorios de 
diferentes capacidades y diseños. Asi-
mismo, será el escenario perfecto para 
dar a conocer sus proyectos actualmen-
te en marcha, como la  línea de perso-
nalización de botellas para clientes con 
necesidades específicas o propuestas 
más innovadoras. “Nos entusiasma po-
der mostrar en directo nuestra visión de 
futuro -asegura José Manuel Tornos-, 
intercambiar impresiones y, sobre todo, 
escuchar de primera mano las inquietu-
des de productores, cooperativas y pro-
fesionales del sector”.

E n los últimos años, Envases y 
Botellas Ayrtac ha experimen-
tado un crecimiento sólido y 
constante dentro del mercado 
de los envases, consolidán-

dose como un referente tanto en Espa-
ña como en otros países. Con oficinas 
centrales en Utebo (Zaragoza), desde 
sus inicios Ayrtac apostó por un modelo 
de empresa familiar cercano y con voca-
ción de servicio, convencidos de que la 
cercanía y la confianza son pilares fun-
damentales en el sector del packaging. 
Hoy, la compañía ha dado un paso más 
en su afán por mejorar la experiencia de 
sus clientes con una apuesta firme por 
la expansión en el sector oleícola.

Tal y como afirma su CEO, José Manuel 
Tornos, “uno de nuestros principales obje-
tivos es recuperar la figura del distribuidor 
de envases con una visión 360º, capaz 
de responder con rapidez y eficacia a las 
necesidades de productores y cooperati-
vas. La experiencia nos ha demostrado 
que muchas almazaras y envasadoras 
requieren un proveedor que entienda sus 
desafíos, que sea flexible y que ofrezca 
soluciones específicas para cada tipo de 
producto”. Por ello, en Envases y Botellas 
Ayrtac, además de disponer de una am-
plia gama de botellas y tarros, brindan un 
servicio de asesoría técnica y comercial 
que va más allá de la mera distribución.

Envases y Botellas Ayrtac: 
crecimiento, innovación y compromiso 
con el sector oleícola
Tras una importante reestructuración, 

Envases y Botellas Ayrtac ha iniciado 

una nueva e ilusionante etapa marcada 

por la innovación con la que pretende 

revolucionar el sector mediante nuevos 

productos, más y mejor servicio y una 

firme apuesta por el sector oleícola que 

se reflejará en la apertura a lo largo de 

2025 de un nuevo almacén en Andalucía 

y la puesta en marcha de un equipo 

comercial propio para la zona Sur.

Así, y con el propósito de estar más 
cerca de sus clientes, la empresa está 
poniendo en marcha a partir de este 
año un importante proyecto de amplia-
ción territorial e inaugurará un nuevo 
almacén en Andalucía -región estraté-
gica para el sector del aceite de oliva-, 
donde dispondrá de stock de botellas 
y envases especializados para aceite, 
licor y otros productos afines, como 
la aceituna de mesa. Esta iniciativa le 
permitirá ofrecer un servicio de mayor 
inmediatez, reduciendo plazos de en-
trega y mejorando la disponibilidad de 
referencias que demandan los clientes. 
Además, para reforzar esta presencia 
local,  en mayo contará con un equipo 
comercial propio que operará por toda 
la zona Sur, formado por especialistas 
en producto capaces de asesorar de 
manera personalizada y ágil.

Presencia en Expoliva 2025
Esta fuerte apuesta de Envases y Bote-
llas Ayrtac por el sector oleícola se verá 
refrendada con su participación en Ex-
poliva, la Feria Internacional del Acei-
te de Oliva e Industrias Afines, la más 
importante del mundo. En su estand, 
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La búsqueda de la excelencia y la 
diferenciación es una constante en el 
trabajo diario de Envases y Botellas 
Ayrtac. Por ello, la compañía ha forjado 
alianzas con partners de gran solvencia 
como Reis Packaging, con quien com-
parte valores de calidad, versatilidad 
y servicio al cliente, para desarrollar 
conjuntamente nuevos modelos de bo-
tellas  que combinen un cuidado dise-
ño con las prestaciones técnicas más 
exigentes. El objetivo es brindar solu-
ciones capaces de realzar el producto, 
protegerlo y, al mismo tiempo, reforzar 
la imagen de marca de sus clientes.

Pero la innovación no se limita única-
mente a la ampliación de su gama de 
envases. En la actualidad, Envases y 

Botellas Ayrtac está llevando a cabo pro-
yectos de I+D que pronto se traducirán 
en lanzamientos concretos. Entre ellos, 
destaca el desarrollo de la  primera bo-
tella de aceite diseñada por Ayrtac, que 
verá la luz a finales de este año. Como 
reconoce su CEO, este hito supone un 
paso decisivo en la evolución de la com-
pañía, “ya que seremos capaces de ofre-
cer un producto propio y diferenciado, 
concebido al detalle para las exigencias 
del mercado actual y con posibilidad de 
personalización para grandes y peque-
ños productores”.

Mención aparte merece DESTAPA-
DOS, su nuevo proyecto de podcast 
para el sector de alimentación y be-
bidas, que supone un paso más en la 

forma de conectar con sus clientes y 
aliados.  Un espacio concebido para 
dar voz a las historias y desafíos reales 
de quienes forman parte de esta gran 
industria: conserveros, almazaras de 
aceite, fabricantes de licor o bodegas 
de vino. Cada episodio de DESTAPA-
DOS explorará experiencias de éxito, 
fracasos, innovaciones y aprendizajes 
que inspiran y unen a los profesiona-
les del sector, compartiendo vivencias 
y conocimientos en aras de fortalecer 
las relaciones y generar sinergias, ali-
neadas con su filosofía de cercanía y 
cooperación. Este podcast, unido a la 
apuesta por el diseño de nuevas bote-
llas, la apertura de un almacén en An-
dalucía y la participación en ferias como 
Expoliva reafirma el compromiso de En-
vases y Botellas Ayrtac por impulsar el 
crecimiento colectivo en la industria de 
alimentación y bebidas. 

Envases y Botellas Ayrtac, S.L.
ayrtac@ayrtac.com

www.envasesybotellasayrtac.com

[ Entre los proyectos 
de I+D destaca el 

desarrollo de la primera 
botella de aceite 

diseñada por Ayrtac, 
que verá la luz a finales 

de este año ]

Estand de Envases y Botellas Ayrtac en la 
feria ENOMAQ 2025.
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EL RENACIMIENTO
DEL OLIVAR

La variedad italiana Coriana ofrece un aceite equilibrado con un alto contenido en polifenoles, más del 
doble que Arbequina, lo cual, aparte de estabilidad, aporta ese amargo y picante tan interesante.  Un 
aceite excepcional tanto como monovarietal como mejorador de AOVEs muy maduros. Coriana es una 
variedad muy indicada para plantaciones con disponibilidad hídrica suficiente, proporcionando altas 

producciones de AOVE de una elevada calidad organoléptica.
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Innovación y colaboración 
FOSS no sólo ofrece soluciones tecno-
lógicas, sino que también se compro-
mete a seguir innovando junto con el 
sector oleícola. A través de la organi-
zación de reuniones, jornadas y foros 
anuales, la empresa fomenta el inter-
cambio de conocimientos y la actuali-
zación constante sobre los avances en 
el campo de la analítica y la gestión de 
datos. De esta forma, contribuye a la 
creación de un entorno colaborativo 
que impulsa la innovación y mejora la 
competitividad del sector.

La colaboración entre FOSS y el sec-
tor oleícola ha sido clave para el avan-
ce hacia un modelo de producción más 

L a industria oleícola se en-
cuentra en constante evo-
lución, con un enfoque cre-
ciente en la mejora de la 
eficiencia, la sostenibilidad 

y la rentabilidad. En este contexto, la ca-
pacidad de gestionar y analizar correcta-
mente los datos generados durante el 
proceso de producción se ha convertido 
en una herramienta fundamental. La cita 
de William Thomson, conocido como Lord 
Kelvin, “si puedes medirlo o expresarlo 
con números, entonces puedes pensar 
que sabes algo sobre eso”, resume la re-
levancia de los datos en cualquier ámbito. 
Sin embargo, se antoja crucial recordar 
que los números por sí solos no ofrecen 
una comprensión completa del proceso; 
es necesario transformarlos en informa-
ción útil a través de un análisis inteligente.

La clave para alcanzar la máxima 
eficiencia en la producción oleícola ra-
dica en la capacidad de interpretar y 
utilizar correctamente los datos gene-
rados en cada fase del proceso. FOSS 
ha desarrollado soluciones innovadoras 
que permiten el análisis rápido y preci-
so de una amplia gama de parámetros 
relacionados con la aceituna y el acei-
te, desde la entrada del fruto hasta la 
producción final. Este enfoque no sólo 
mejora la calidad del producto, sino que 
también asegura la rentabilidad y la sos-
tenibilidad de la actividad productiva.

FOSS y la importancia de la gestión 
inteligente de datos en el sector oleícola 
El compromiso de FOSS, una 

empresa de vanguardia en 

soluciones analíticas para el 

sector oleícola, va mucho más 

allá de proporcionar meras 

cifras. Su objetivo es transformar 

los datos en inteligencia 

que permita una toma de 

decisiones informada y efectiva, 

promoviendo la optimización 

de la producción de AOVE de 

manera eficiente y sostenible.

La tecnología de espectroscopia 
NIR (Infrarrojo Cercano) utilizada por 
FOSS permite realizar un control ex-
haustivo de calidad en las fases inicia-
les del proceso, desde la recolección 
de la aceituna hasta su segregación y 
pago por calidad. Esta tecnología ha 
permitido analizar más de dos millo-
nes de muestras de aceitunas en la 
presente campaña, generando más de 
20 millones de análisis de parámetros 
de control. Gracias a este enfoque se 
ha logrado clasificar el fruto con preci-
sión, asegurando la producción de los 
aceites de mayor calidad y garantizan-
do un pago justo a los agricultores por 
sus productos.
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eficiente y sostenible. Mediante la crea-
ción de grupos de trabajo en los que 
participan expertos de empresas, labo-
ratorios, cooperativas, universidades y 
centros de investigación como el CSIC 
se ha logrado una transición fundamen-
tal en la industria: de la era del rendi-
miento a la era de la calidad eficiente, 
rentable y sostenible.

En este sentido, FOSS ha sido pio-
nera en la implementación de nuevas 
soluciones analíticas que no sólo con-
trolan los parámetros de calidad y pu-
reza del aceite, sino que también eva-
lúan nuevos índices cruciales para la 
producción oleícola, como el índice de 
maduración de la aceituna, el índice de 
sanidad, el contenido en biofenoles y la 
evaluación del riesgo de contaminación 
por MOSH-MOAH. Estos avances son 

posibles gracias al uso de sensores NIR 
que permiten obtener información pre-
cisa y en tiempo real, lo que facilita la 
toma de decisiones estratégicas y mejo-
ra la calidad global del producto.

El valor de la gestión 
inteligente de los datos en la 
producción oleícola
La integración de los datos y la gestión 
inteligente de los mismos son esen-
ciales para la automatización de los 
procesos en la producción oleícola. 
FOSS ha desarrollado un software de 
integración de datos que actúa como 
interfaz entre los distintos sistemas de 
control, permitiendo la automatización 
de las operaciones y la optimización de 
la producción. Además, la robustez de 
las calibraciones y el soporte técnico 
profesional garantizan la fiabilidad y 

exactitud de los resultados, lo 
que a su vez contribuye a la 
mejora continua del proce-
so de producción.

La fiabilidad de los da-
tos obtenidos mediante 
las soluciones de FOSS 
se ve respaldada por una 
extensa base de datos de 
más de 55.000 muestras 

recogidas durante más de 
cinco campañas. Esta base 

de datos, junto con los ejer-
cicios intercomparativos “Ring 

Test” realizados anualmente, ase-
gura la consistencia y precisión de los 
análisis, lo que a su vez refuerza la con-
fianza de los laboratorios y productores 
en los resultados obtenidos.

En conclusión, la gestión de los da-
tos y su análisis inteligente son factores 
cruciales para el futuro del sector oleí-
cola. Las soluciones de FOSS, basadas 
en la tecnología de espectroscopia NIR 
y el software de integración de datos, 
permiten una optimización de la produc-
ción que, además de mejorar la calidad 
del AOVE, también contribuye a la sos-
tenibilidad y rentabilidad de las empre-
sas del sector. Y es que, en un entorno 
cada vez más competitivo, el uso inteli-
gente de los datos es la clave para to-
mar decisiones acertadas y alcanzar el 
éxito en la industria oleícola. 

FOSS IBERIA, S.A.U. 
infofoss@foss.es

www.fossanalytics.com/es-es/

[ FOSS ha sido pionera 
en la implementación 
de nuevas soluciones 

analíticas que no 
sólo controlan los 

parámetros de calidad 
y pureza del aceite, sino 

que también evalúan 
nuevos índices cruciales 

para la producción 
oleícola ]
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Apoyada en tres sólidos pilares -exce-
lencia, sostenibilidad y rentabilidad-, sin 
duda una de las claves del éxito de esta 
joven y ya consolidada compañía es su 
potente equipo técnico, capacitado para 
operar y gestionar grandes proyectos 
que aúnan el trato personal con el cuida-
do artesanal y la tecnología más puntera, 
siempre en aras de maximizar el rendi-
miento y garantizar los mejores resulta-
dos en las fincas que gestionan. Un equi-
po multidisciplinar, comprometido y con 

L os orígenes de IFC Agríco-
la, una singular y vibrante 
empresa con sede en Don 
Benito (Badajoz) especia-
lizada en el cultivo de oli-

var y almendro, se remontan a 2021, 
cuando Francisco Delgado, reconocido 
profesional con más de 20 años de ex-
periencia en la gestión de fincas, decide 
fundar la sociedad. Su increíble expan-
sión ha hecho que en apenas cuatro 
años IFC se haya posicionado como 
uno de los actores principales en lo que 
se refiere a la transformación y gestión 
integral de olivar y almendro en Extre-
madura, contando en la actualidad con 
más de 2.500 hectáreas a su cargo, si 
bien su gestión se extiende también a 
áreas de Portugal, Andalucía y Casti-
lla-La Mancha.

El proceso integral de transformación 
de fincas rústicas a plantaciones de oli-
vos y almendros -o lo que es lo mismo, 
el servicio “llave en mano”- incluye el 
estudio previo de viabilidad, el diseño 
de plantación, el movimiento de tierra 

IFC Agrícola refuerza su compromiso con 
el sector participando en la creación de 
la almazara Molino de las Vegas Altas

Expertos en ejecución de plantaciones y gestión de fincas de olivar y almendro, IFC Agrícola trabaja siempre buscando la mayor calidad 

de la forma más eficiente y sostenible, ayudando a los agricultores a conseguir la mayor rentabilidad y productividad en sus cultivos.

y preparación del terreno, la elección 
del sistema de riego más eficiente y 
sostenible y la dirección y ejecución del 
proyecto, así como la asistencia técni-
ca. Asimismo, IFC Agrícola proporciona 
servicios de asesoramiento y gestión 
de cultivos (gestión de riego, planes 
de abonado específico, estrategias de 
control de arvenses, control de plagas 
y enfermedades, formación y manteni-
miento del árbol mediante podas), ser-
vicio técnico y optimización de recursos. 
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gran experiencia en el sector que realiza 
estudios exhaustivos y personalizados 
teniendo en cuenta todos los factores 
que determinarán el éxito agronómico y 
económico de la explotación.

IFC Agrícola también destaca por su 
versatilidad y capacidad innovadora, 
parámetros que han aplicado en la ex-
plotación de sus propias fincas, imple-
mentando puntos de desarrollo I+D a 
través de alianzas de cooperación con 
algunas de las entidades públicas y pri-
vadas más prestigiosas del sector.

Molino de las Vegas Altas: 
sostenibilidad, tradición y 
AOVE de alta calidad 
Pero su apuesta por generar valor al 
conjunto del sector agrícola va más 
allá, ya que, observando el elevado 
crecimiento de la superficie de olivar 
en Vegas Altas (Badajoz) -la comarca 
extremeña de regadío por excelen-
cia-, IFC ha optado por la fórmula de la 
co-participación en la creación de la que 
se espera sea una de las centrales de 
producción de AOVE de referencia en 
la región: la almazara de nueva crea-
ción Molino de las Vegas Altas (www.

molinovegasaltas.com), que entrará en 
funcionamiento en la próxima campaña 
2025/26. 

Un ambicioso proyecto que pone el 
foco en la sostenibilidad, la tradición y la 
obtención de aceite de oliva virgen extra 
de alta calidad con el que IFC Agrícola 
amplía su oferta de servicios, simplifi-
cando y facilitando el ciclo de produc-
ción a todos los clientes y agricultores 
de la comarca, y garantizando un futuro 
próspero para la comunidad local.

La almazara cuenta con tecnología 
de última generación y un sistema de 
gestión que le permite posicionarse a la 
vanguardia del sector, con dos líneas de 
recepción de 200.000 kilos/hora y una 
capacidad de molturación de 1.000.000 
kg. de aceituna al día. La bodega, por 
su parte, es capaz de almacenar más 
de 500.000 kg. de aceituna y más de 
6.000.000 kg. de aceite.

La puesta en marcha de esta indus-
tria agroalimentaria generará más de 30 
empleos directos e indirectos cuando al-
cance la plena producción, impulsando 
el desarrollo económico de Gargáligas y 
la comarca de Vegas Altas. Un proyec-
to que se presenta al mercado como un 

modelo empresarial sostenible -también 
prestará especial atención al aprovecha-
miento de los residuos-, con una visión 
de economía circular y de proximidad, 
y cuyo objetivo es prestar servicios que 
permitan incrementar el valor de la pro-
ducción de los agricultores, que se be-
neficiarán de un mercado más accesible 
y justo, ayudándoles a prosperar en un 
entorno cada día más competitivo. 

IFC AGRÍCOLA, S.L.U.
info@ifcagricola.com 
www.ifcagricola.com

[ La almazara de nueva 
creación Molino de las 
Vegas Altas se espera 

que sea una de las 
centrales de producción 
de AOVE de referencia 

en la región ]
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O livoGestão es una em-
presa de referencia en 
el sector de la olivicul-
tura en Portugal. ¿Qué 
servicios ofrece y qué 

le diferencia de otras empresas 
del mercado?
En OlivoGestão estamos especializados 
en la gestión integral de explotaciones, y 
eso es precisamente lo que nos diferen-
cia de otras empresas del sector. Nuestra 
labor abarca desde la gestión agrícola 
hasta la fase de transformación en la al-
mazara y la comercialización del aceite. 
Estamos presentes en el día a día de las 
fincas, lo que nos permite abordar no sólo 
la parte técnica, como pueden ser las 
recomendaciones de riego, fertilización, 
tratamientos, podas, etc.; sino también 
garantizar que todas las operaciones se 
realicen correctamente. Nos responsabi-
lizamos de la contratación de la mano de 
obra y de la maquinaria necesaria para 
cada trabajo, incluyendo la cosecha, lo 
que nos permite garantizar buenos resul-
tados y eficiencia en la producción.

Además, disponemos de un departa-
mento administrativo que se encarga de 
tramitar toda la documentación con ins-
tituciones, licencias, solicitudes de ayu-
das… así como un departamento finan-
ciero especializado en la elaboración de 

“Lo que nos diferencia es 
nuestra visión y gestión 
integral, que nos ha 
permitido consolidarnos 
como un referente en la 
olivicultura en Portugal”

Entrevista con Álvaro Labella, CEO de Olibest y OlivoGestão

planes de negocio, análisis de inversio-
nes y tramitación de financiaciones para 
nuestros clientes. Esta visión integral nos 
ha permitido consolidarnos como una re-
ferencia en la olivicultura en Portugal.

¿Cuál es la capacidad actual de vues-
tra joven almazara Olibest y qué des-
tacarías de sus instalaciones?
En efecto, Olibest es un proyecto relati-
vamente joven, ya que iniciamos nuestra 
actividad en 2021, pero se ha convertido 
en una de las almazaras de referencia en 
el sector gracias a su dimensionamiento 
y modernidad. Desde el principio hemos 
apostado por la automatización total de 
los procesos, lo que permite una gestión 
eficiente y un control riguroso en cada 
etapa. Contamos con un software de 
gestión que nos proporciona datos pre-

cisos en tiempo real, asegurando una 
trazabilidad total del producto.

En cuanto a las instalaciones, el patio 
de recepción dispone de seis líneas de 
descarga y tolvas con capacidad para 
2.000 toneladas de aceituna, mientras 
que la sala de extracción está dotada 
con 13 líneas que nos permiten transfor-
mar más de 3.500 toneladas de aceituna 
diarias. Finalmente, nuestras bodegas 
tienen una capacidad total de 20.000 t.

Cabe destacar que en la campa-
ña 2024/25 Olibest se ha consolidado 
como la almazara de mayor volumen de 
Portugal, molturando más de 100.000 
t. de aceituna y produciendo aproxima-
damente 14.000 t. de aceite de oliva, lo 
que nos posiciona probablemente entre 
las tres primeras almazaras del mundo 
en esta campaña.

Fundada en 2014 por el empresario cordobés Álvaro Labella en la localidad portuguesa de Beja, OlivoGestão es una consultora 

especializada en el estudio, diseño, plantación y gestión integral de fincas de olivar que puede presumir de haber plantado más de 

20.000 hectáreas en el Alentejo portugués en la última década. Innovación, sostenibilidad y eficiencia al servicio de la nueva olivicultura.
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ingeniería para 
un mundo mejor
La mejor tecnología de separación para obtener 
el mejor aceite de oliva

Cientos de almazaras de los cinco continentes confían en 
los equipos industriales de GEA para la elaboración de 
aceite de oliva. Fiabilidad, tecnología alemana y asistencia 
técnica cercana y eficiente.

Líneas de extracción con alta eficiencia energética y bajo 
consumo de agua para un proceso de elaboración soste-
nible.

GEA.com



M E R C A C E I  p a r a  OlivoGestão

262 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

En Portugal sigue avanzando la plan-
tación de nuevos olivares. ¿Cómo 
enfocáis la colaboración con vues-
tros clientes a la hora de acometer 
los diferentes proyectos?
Nuestro compromiso con nuestros clien-
tes es total desde el inicio del proyecto. 
Les ofrecemos asesoramiento en la bús-
queda y análisis de fincas, diseño y eje-
cución del proyecto de transformación, 
análisis financiero de la inversión y trami-
tación de ayudas para la misma. Además, 
facilitamos la intermediación con bancos 
para obtener la financiación necesaria.

El Departamento de Plantaciones de 
OlivoGestão ha experimentado un creci-
miento significativo en los últimos años, 
con más de 5.000 hectáreas transfor-
madas en los últimos tres años. Esto es 
el resultado de la calidad de nuestras 
obras y de los servicios de gestión de 
proyectos y financieros que ofrecemos 
a nuestros clientes.

¿Cómo definirías esta campaña en 
términos de producción y calidad?
Ha sido un año complicado, especial-
mente en cuanto a calidad y mercado. 
Si bien las producciones en el campo 
han sido muy altas, los índices de gra-
sa han sido bajos. La aceituna ha man-
tenido humedades elevadas, lo que ha 
generado aceites de menor intensidad. 
Además, las condiciones climáticas 
han favorecido la aparición de la an-
tracnosis, provocando un aumento sig-
nificativo de la acidez en la fase final de 
la cosecha.

Desde el punto de vista del mercado, 
el inicio de la campaña estuvo marcado 
por una fuerte bajada de precios y una 

paralización de las operaciones comer-
ciales, lo que generó tensiones en la 
gestión de las expectativas de venta de 
nuestros clientes, pero ya sabemos que 
cada año es un desafío diferente.

¿Qué superficie gestiona actualmen-
te OlivoGestão y qué crecimiento es-
peráis en los próximos años, tanto en 
campo como en almazara?
Actualmente gestionamos unas 12.000 
hectáreas de olivar. La proyección de 
crecimiento estará influenciada en gran 
medida por la evolución del precio del 
aceite en los próximos años. Dependien-
do de esta variable, podríamos mantener 
la actual dinámica de nuevas plantacio-
nes o sufrir una desaceleración.

A cinco años vista, esperamos un 
crecimiento aproximado del 40% en 
nuestra superficie gestionada, lo que 
nos consolidará como uno de los ma-
yores grupos productores. En cuanto 

a Olibest, en la última campaña hemos 
producido aproximadamente un 8% del 
aceite de oliva de Portugal y nuestro ob-
jetivo es seguir acompañando el creci-
miento del país y poder alcanzar el 10% 
de la producción nacional.

Por último, ¿cuál es vuestra previ-
sión en cuanto a la producción de 
aceite de oliva en Portugal para el 
año 2035?
Consideramos que en la próxima década 
Portugal podrá alcanzar una producción 
nacional de entre 300.000 y 350.000 t. 
de aceite de oliva. Unas cifras que con-
solidarán al país como uno de los cuatro 
mayores productores mundiales, refle-
jando el esfuerzo y la inversión continua 
en el sector olivícola portugués. 

OlivoGestão Alq., Lda.
geral@olivogestao.com

www.olivogestao.com

E“En la campaña 2024/25 
Olibest se ha consolidado 

como la almazara de 
mayor volumen de 

Portugal, molturando 
más de 100.000 t. de 

aceituna y produciendo 
aproximadamente el 8% 

del aceite de oliva del país”Álvaro Labella, CEO de OlivoGestão, en la bodega y en la sala de extracción de la almazara 
Olibest, donde en la última campaña se produjo el 8% del aceite de oliva de Portugal.

Álvaro Labella y Bruno Cantinho, socios 
propietarios y directores de OlivoGestão.
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Adaptación y 
comportamiento 
agronómico de la 
variedad Lecciana 
cultivada en seto 
en secano en 
Extremadura

Xavier Rius Garcia

Francisco Fernández Barroso

Jose Manuel Lacarte Peña

Anna Nin Llucià
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ID-REX: formación y 
mantenimiento con 
prepodadora de discos 
La prepodadora polivalente alta de dis-
cos ID-REX facilita la poda de copas y 
laterales mediante corte por disco, adap-
tándose tanto a períodos de crecimiento 
activo como de reposo vegetativo, gra-
cias a su variedad de discos intercam-
biables diseñados para cada fase de 
la planta. Aplicable durante toda la vida 
útil del árbol, su objetivo es favorecer la 
aireación, optimizar la entrada de luz y 
obtener una producción equilibrada.

Sus discos están fabricados en acero 
al boro tratado térmicamente, lo que les 
confiere una durabilidad excepcional y 
un menor desgaste. Su diseño permite 
realizar cortes limpios, reduciendo la 
posibilidad de necrosis en las ramas. 
Además, permite la posibilidad de in-
cluir el kit de desinfección para mayor 
prevención de enfermedades y plagas.

I D David dispone de una ex-
tensa gama de maquinaria 
para poda, recorte y elimi-
nación de hojas que mejo-
ra la ventilación y la salud 

vegetal. Sus podadoras PRUNEX, ID-
REX y OLIX están presentes en cada 
fase del ciclo de vida del olivo, desde 
los primeros años hasta la madurez, ga-
rantizando una mayor rentabilidad.

PRUNEX es una podadora de pre-
cisión tipo túnel para cortes laterales y 
de copas, ideal para para árboles jóve-
nes -o plantaciones más avanzadas en 
secano- gracias a su sistema de corte 
tipo tijera, que permite realizar podas 
precisas sin dañar la planta. Su objeti-
vo es formar una estructura equilibrada 
y facilitar labores mecanizadas, y entre 
sus principales características figuran el 
corte lateral y en altura, los movimientos 
hidraúlicos y su velocidad y eficiencia. 
Sus brazos verticales con cuchillas tipo 

Técnicas de poda para mejorar la 
rentabilidad del olivar
En el contexto actual, donde 

los costes de mano de obra 

representan una parte significativa 

de los gastos en la gestión de 

un olivar, la mecanización de 

la poda se presenta como una 

solución eficiente y rentable. Las 

explotaciones de olivar enfrentan 

el desafío de equilibrar los altos 

costes laborales con la necesidad 

de mantener una producción 

de calidad y rentable. En este 

escenario, la introducción de 

maquinaria especializada no 

sólo reduce significativamente el 

tiempo invertido en labores de 

poda, sino que también minimiza 

el desgaste de los trabajadores y 

optimiza el rendimiento 

del cultivo.

tijera realizan cortes laterales con un 
ángulo ajustable hidráulicamente, mien-
tras que el brazo horizontal con discos 
intercambiables facilita el topping; mien-
tras su corte perfecto reduce el riesgo 
de infecciones por hongos y bacterias. 

Por otra parte, el operario puede 
ajustar desde la cabina los cortes ver-
ticales, horizontales u oblicuos para 
adaptarse a la estructura del olivo, lo 
que permite manejar plantaciones con 
diferentes marcos de plantación y va-
riaciones en la altura de los árboles. 
PRUNEX trabaja a velocidades de has-
ta 12 km./hora en condiciones norma-
les, garantizando un alto rendimiento 
en menor tiempo. Además, su sistema 
hidráulico está optimizado para minimi-
zar el consumo energético. Por último, 
permite cortar ramas gruesas sin afec-
tar las ramas más jóvenes, preservan-
do la savia y garantizando el desarrollo 
de la producción.
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Los movimientos hidráulicos permiten 
ajustar el corte tanto en altura como en 
los laterales, ajustando los ángulos de 
los discos hasta 250°, una característi-
ca especialmente útil para adaptarse a 
diferentes estilos de poda según el tipo 
de cultivo. Asimismo, ofrece la posibili-
dad de equiparlo con un evacuador de 
ramas, asegurando que los restos sean 
arrojados hacia la calle contraria y evitan-
do que el tractor pase sobre ellos. Esto 
no sólo mejora la seguridad, sino que 
permite trabajar con mayor comodidad y 
visibilidad. A destacar su compatibilidad 
y rendimiento, ya que se puede acoplar 
a tractores con una potencia mínima de 
60 CV y trabaja a velocidades de hasta 
12 km./hora, ofreciendo un rendimiento 
óptimo incluso en terrenos desafiantes.

OLIX: poda de bajos 
La podadora de bajos de olivar en seto 
OLIX, recomendada a partir de la pri-

mera cosecha, está diseñada para la 
poda de los bajos de olivar en superin-
tensivo, evitando la pérdida de aceituna, 
facilitando la recolección y favoreciendo 
la aireación del seto. Equipada con cu-
chillas de acero al boro de 60 cm. de 
diámetro y una turbina de aspiración, 
realiza cortes precisos mientras elimina 
ramas y hojas residuales, lo que mejora 
la aireación y reduce la acumulación de 
humedad que favorece enfermedades.

OLIX permite activar un solo cabe-
zal para olivos jóvenes o utilizar ambos 
cabezales en olivares adultos, adaptán-
dose a diferentes anchos de plantación 
desde 2,5 metros y alcanzando velo-
cidades de trabajo de 3 a 6 km./hora. 
Esta podadora automática por absor-
ción es compatible con tractores peque-
ños gracias a su central hidráulica PRO 
optimizada, que requiere sólo 22 litros 
de capacidad, permitiendo trabajar en 
campos con limitaciones de espacio.

Para un manejo óptimo del olivar, es 

fundamental elegir el momento ade-
cuado para la poda, preferiblemente 
en invierno o tras la cosecha, evitando 
períodos de altas temperaturas y redu-
ciendo así el estrés del árbol, en combi-
nación con el uso de poda mecanizada. 
Sin olvidar la importancia del manteni-
miento regular de las cuchillas, discos 
y sistemas hidráulicos, incluyendo la lu-
bricación de componentes móviles y la 
revisión de la presión hidráulica, para un 
correcto funcionamiento.

Durante más de 50 años, los equipos 
de poda han formado parte de la maqui-
naria fabricada en ID David, añadiendo 
durante todo este periodo nuevos ele-
mentos de corte y desarrollando pro-
ductos orientados hacia una agricultura 
de precisión, ecológica y respetuosa 
con el medio ambiente. 

Industrias David, S.L.U.
info@id-david.com 
www.id-david.com

[ Las podadoras 
PRUNEX, ID-REX y 

OLIX de ID David están 
presentes en cada 

fase del ciclo de vida 
del olivo, desde los 

primeros años hasta la 
madurez, garantizando 

una mayor rentabilidad ]

Podadora de precisión 
tipo túnel PRUNEX de 

ID David.

Prepodadora polivalente 
alta de discos ID-REX de 

ID David.

Podadora de bajos de olivar 
en seto OLIX de ID David.
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tems, muestran que, al incorporar PEF 
antes del proceso de batido, es posible no 
sólo reducir la temperatura y el tiempo de 
procesamiento, sino también mejorar el 
rendimiento del AOVE hasta un 20% en 
extracciones a bajas temperaturas. Ener-
gyPulse Systems suministró la maquinaria 
clave para las pruebas realizadas en dicho 
proyecto, demostrando su capacidad tec-
nológica y compromiso con la innovación.

Otro aspecto destacable de la apli-
cación de PEF es su capacidad para 
reducir el consumo energético durante 
el proceso de extracción. Al disminuir 
los requisitos de temperatura y tiempo 
se optimiza el uso de energía, lo que se 

E l PEF utiliza pulsos eléctri-
cos de alta intensidad para 
inducir electroporación en las 
células, lo que provoca la for-
mación de poros en las mem-

branas celulares, permitiendo un acce-
so más fácil a los contenidos celulares, 
como el aceite presente en el interior de 
los vacuolos.

El generador EPULSUS® está com-
puesto por dos módulos principales: un 
generador de pulsos eléctricos y una 
cámara de tratamiento colinear. La cá-
mara de tratamiento puede ser integra-
da o externa, según las necesidades del 
cliente, gracias a la versatilidad y modu-

EnergyPulse Systems PEF EVOOlution: 
innovación en la industria olivícola 
a través de tecnología de Campos 
Eléctricos Pulsados

EnergyPulse Systems contribuye desde hace más de una década a la investigación, el desarrollo y la producción de tecnología punta 

en Potencia Pulsada, abarcando múltiples sectores como la biomedicina, la agricultura y la tecnología alimentaria. Con sede en 

Lisboa, la empresa cuenta con clientes en todo el mundo, ofreciendo soluciones innovadoras y eficientes y apoyo 24h. Su tecnología 

basada en Campos Eléctricos Pulsados (PEF, por sus siglas en inglés) se antoja especialmente relevante para las industrias del aceite 

de oliva y el vino, aportando mejoras significativas en términos de rendimiento, eficiencia energética y sostenibilidad económica 

y medioambiental. 

lación de los equipos, que se adaptan 
a las necesidades específicas de cada 
planta. El mismo equipo puede servir 
también a la industria enológica.

Beneficios de la tecnología 
PEF en la industria olivícola 
La implementación de PEF en la industria 
olivícola representa una ventaja compe-
titiva clara: permite incrementar el rendi-
miento de la primera extracción en hasta 
un 15% y/o optimizar los protocolos de 
malaxación. Estudios recientes, algunos 
de ellos realizados en el marco de pro-
yectos europeos como PHENOILS, en 
el que ha colaborado EnergyPulse Sys-



M E R C A C E I  p a r a  EnergyPulse Systems

267MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

puede traducir en menores costes ope-
rativos y un menor impacto ambiental. 
Esta eficiencia energética afecta directa-
mente a los objetivos de sostenibilidad, 
ayudando a las empresas a cumplir con 
regulaciones ambientales más estrictas.

Además de los beneficios en térmi-
nos de rendimiento, la tecnología PEF 
también puede mejorar la calidad del 
producto final: diversos estudios han 
demostrado que el uso de PEF puede 
preservar mejor los antioxidantes natu-
rales, polifenoles y otros compuestos 
bioactivos responsables del sabor y las 
propiedades saludables del aceite de 
oliva virgen extra. Esto no sólo aumenta 
el valor nutricional del aceite, sino que 
también mejora su perfil organoléptico, 
ofreciendo un producto más atractivo 
para los consumidores.

Por otra parte, un factor clave para la 
adopción de PEF es su compatibilidad 
con los equipos existentes en las plantas 

de producción. Los sistemas PEF pue-
den integrarse fácilmente en las líneas 
de procesamiento tradicionales -bajo 
estudio previo- sin necesidad de realizar 
modificaciones importantes, minimizan-
do los costes de implementación y facili-
tando una transición sin problemas hacia 
procesos más eficientes y modernos. 

Transformando el futuro de la 
industria olivícola 
La tecnología de Campos Eléctricos Pul-
sados no solo representa una solución 
para las demandas actuales de la indus-
tria, sino que también abre puertas para 
futuras innovaciones y aplicaciones, me-
jorando otros aspectos del proceso pro-
ductivo y explorando nuevas oportunida-
des en mercados internacionales.

La tecnología PEF de EnergyPulse 
Systems es, además, altamente adap-
table a las necesidades de cada produc-
tor, contribuyendo de manera directa a 

la sostenibilidad económica y ambiental 
al reducir el consumo de energía y dis-
minuir la generación de residuos y, por 
ende, a lograr un modelo más sosteni-
ble y competitivo. Esta combinación de 
innovación y compromiso con el medio 
ambiente posiciona a EnergyPulse Sys-
tems como un socio estratégico que 
aporta soluciones tecnológicas relevan-
tes para la evolución de la industria del 
aceite de oliva.

Y es que con EnergyPulse Systems 
la evolución tecnológica y la sostenibili-
dad van de la mano, ofreciendo solucio-
nes de vanguardia para un futuro más 
verde y eficiente. 

EnergyPulse Systems, Lda. 
geral@energypulsesystems.com 

www.energypulsesystems.pt

[ La implementación 
de PEF en la 

industria olivícola 
representa una ventaja 

competitiva clara: 
permite incrementar 
el rendimiento de la 
primera extracción 
en hasta un 15% y/o 

optimizar los protocolos 
de malaxación ]

Esquema de electroporación de célula de aceituna.

EPULSUS® está compuesto por dos módulos 
principales: un generador de pulsos eléctricos y 

una cámara de tratamiento colinear.
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mitiendo tratar en post-emergencia tem-
prana de las hierbas incluso en otoño 
e invierno.

Por otra parte, los profesionales 
del sector siempre demandan her-
bicidas con el mayor espectro po-
sible de control de hierbas. Que-
lex® no sólo es un especialista 
en el control de coniza, sino que 
también resulta eficaz en hierbas 
tan importantes para el olivar y 

los cítricos como los jaramagos, 
malvas, ortigas, cenizos, margari-

tas y sonchus, entre otras. En defini-
tiva, los profesionales tienen con Que-

lex® un herbicida más sencillo, eficiente 
y cómodo de usar en un solo producto.

Dos modos de acción y  
efecto STOP
Quelex® combina dos modos de acción 
distintos (Arylex™ HRAC 2 y Florasu-
lam HRAC 4), aportando no sólo efica-

Q uelex®, el herbicida que 
ofrece el control más renta-
ble de coniza y otras hier-
bas de hoja ancha, ayu-
dará a partir de ahora a 

los técnicos y agricultores a diseñar 
una estrategia profesional en el 
control de malas hierbas en olivo 
y cítricos, consiguiendo un control 
más rentable de la coniza y otras 
hierbas difíciles, ya que ofrece 
cualidades únicas en el mercado 
en comparación con otras solucio-
nes herbicidas.

Se trata de un herbicida de post-emer-
gencia temprana diseñado para contro-
lar la coniza cuando ya está nacida y 
antes de que se haga demasiado gran-
de. Aplicando Quelex® con las hierbas 
desde dos hojas hasta el estado de ro-
seta (antes de la elongación del tallo), 
se consigue una alta eficacia y se evita 
desde el principio la competencia con el 

Corteva Agriscience presenta su nuevo 
herbicida Quelex ®, ahora también 
disponible para olivo y cítricos

Tras tres campañas en las que los agricultores han empleado con éxito Quelex® para resolver sus problemas de hierbas de hoja 

ancha en los cereales, Corteva Agriscience, empresa de investigación 100% agrícola, vuelve a innovar y amplía el registro de 

este polivalente herbicida a cultivos tan importantes en nuestro país como el olivar y los cítricos.

cultivo. Además, como se puede utilizar 
con frío, permite su aplicación durante 
todo el ciclo del cultivo y tiene un plazo 
de seguridad de tan sólo siete días, per-
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cia por contacto con las malas hierbas 
de hoja ancha ya nacidas, sino también 
una persistencia o efecto STOP a las 
nuevas nascencias de entre cuatro y 
seis semanas. Gracias al efecto STOP, 
los profesionales podrán dedicar más 
tiempo a otras labores, pudiendo inclu-
so ahorrarse algún tratamiento posterior 
de repaso, reduciendo el coste de la es-
trategia herbicida y, por tanto, aumen-
tando el beneficio de la explotación.

En ocasiones, el profesional agrícola 
encuentra en el frío y las bajas tempera-
turas un factor limitante para conseguir 
aplicaciones eficaces en algunos her-
bicidas. Sin embargo, Quelex® también 
resulta eficaz con frío y permite adelan-
tar los tratamientos al otoño, al invierno 
o al inicio de la primavera, cuando las 
conizas están todavía pequeñas. Ello 
representa una importante ventaja si lo 
comparamos con otros herbicidas hor-

monales a base de MCPA o fluroxipir, 
con los que es necesario esperar a que 
suban las temperaturas para asegurar 
una adecuada eficacia.

Además, Quelex® se puede mezclar 
y es compatible con la mayoría de las 
soluciones herbicidas usadas actual-
mente en olivar y cítricos -glifosato, 
otros herbicidas de hoja ancha de 
contacto o residuales, anti-gramíneos 
y mojantes-,  evitando tener que apli-
carlo varias veces, con el consecuente 
ahorro en el coste total de la estrate-
gia herbicida.

En su firme apuesta por la I+D+i, el 
nuevo herbicida desarrollado por Corte-
va Agriscience permitirá a los profesio-
nales del olivar y de los cítricos disponer 
en un solo producto del tratamiento más 
rentable para el control de coniza en 
post-emergencia temprana, con com-
probada eficacia en numerosas hierbas 
(malvas, ortigas, jaramagos, margari-
tas, sonchus, cenizos…); al tiempo que 
evita las nascencias de nuevas hierbas 
hasta seis semanas desde la aplicación 
y ofrece más libertad en la elección del 
momento del tratamiento (época del 
año, temperaturas, mezclas y plazo de 
seguridad, etc.). Un acierto seguro. 

Corteva Agriscience Spain, S.L.U. 
info.spain@corteva.com

www.corteva.es

[ Los profesionales 
tienen con Quelex ® 
un herbicida más 

sencillo, eficiente y 
cómodo de usar en 
un solo producto ]

Quelex® permite acabar con la coniza 
(dcha.) antes de que sea demasiado grande.
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ha logrado expandir su tecnología más 
allá de España, ofreciendo soluciones 
adaptadas a diferentes mercados. Su 
equipo de ingenieros y técnicos espe-
cializados proporciona asesoramiento 
y servicio técnico 24/7, asegurando un 
óptimo funcionamiento de las máquinas 

D esde Tomelloso (Ciudad 
Real), Talleres Espí lle-
va tres generaciones -la 
actual está liderada por 
Desiderio Espí Martínez- 

haciendo de la innovación, la calidad y 
la especialización sus señas de iden-
tidad. Introducida en el sector oleícola 
hace más de 30 años, su maquinaria se 
caracteriza por la sencillez y eficiencia, 
desarrollando equipos con acabados 
de calidad en acero inoxidable, siempre 
utilizando los mejores materiales y las 
primeras marcas del mercado.

La industria oleícola ha experimenta-
do una gran transformación en los últi-
mos años, con una creciente demanda 
de procesos más eficientes y sosteni-
bles. En este contexto, la empresa ha 
desarrollado una gama de productos 
especializados que optimizan la produc-
ción en almazaras y orujeras.

Así, uno de los productos estrella de 
la compañía es la bomba de pistón -con 
efecto simple o doble-, diseñada para el 
transporte de masa de aceituna y alpe-
rujo. Este sistema permite mover gran-
des volúmenes de producto con bajo 
consumo energético y alta eficiencia. 
Además, la empresa ha perfecciona-
do sus deshuesadoras, que separan la 
pulpa del hueso de aceituna, permitien-
do la reutilización de este subproducto 
como biocombustible.

Talleres Espí fabrica también sinfines 
transportadores, tuberías industriales, tol-

Talleres Espí, innovación y experiencia 
al servicio del sector oleícola
Desde su fundación en 1928, Talleres 

Espí ha sido un referente en la 

fabricación de maquinaria industrial, 

evolucionando a lo largo del tiempo 

para ofrecer soluciones eficientes y 

de alta calidad en el sector oleícola. 

Con casi un siglo de experiencia, la 

empresa se ha consolidado como 

un actor clave en el desarrollo 

de tecnologías avanzadas para la 

industria del aceite de oliva.

vas de recepción y almacenamiento, moli-
nos trituradores, filtros, bombas de trasie-
go, secaderos de hueso y otros equipos 
que garantizan un óptimo desempeño en 
los procesos productivos del sector. 

Con presencia en más de 30 países 
de los cinco continentes, la compañía 

Bomba de pistón simple 
efecto MI y bomba de 
pistón doble efecto DMI de 
Talleres Espí.
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y reduciendo los tiempos de inactividad 
en las instalaciones de sus clientes.

Compromiso con la calidad y 
la sostenibilidad
El compromiso de la empresa con la 
calidad se refleja en la selección de 
materiales de alta resistencia, como el 
acero inoxidable AISI-304, que asegura 
la durabilidad y fiabilidad de cada má-
quina. Además, todos los elementos en 
contacto con el producto transportado 
cumplen con las normativas de seguri-
dad alimentaria.

En términos de sostenibilidad, la com-
pañía apuesta por el aprovechamiento 
de residuos de la industria oleícola, fo-

mentando la economía circular mediante 
soluciones que transforman subproduc-
tos en recursos valiosos.

En Expoliva 2025, Talleres Espí pre-
sentará sus innovaciones más recien-
tes, diseñadas para mejorar la eficiencia 
y sostenibilidad del sector oleícola. En-
tre ellas destacan nuevos modelos de 
bombas de pistón con mayor capacidad 
de trabajo y sistemas de automatización 
que optimizan los procesos industriales.

La combinación de tradición, tec-
nología e innovación ha permitido que 
Talleres Espí se posicione como una 
empresa líder en el sector, ofreciendo 
soluciones a medida para satisfacer las 
necesidades de sus clientes y contribu-
yendo al avance de la industria oleícola 
a nivel global. 

Talleres Espí Serrano, S.L.
info@talleresespi.com 
www.talleresespi.com

[ En Expoliva 2025, 
Talleres Espí presentará 

sus innovaciones 
más recientes, 
diseñadas para 

mejorar la eficiencia 
y sostenibilidad del 

sector oleícola ]

Deshuesadora 
PHD de 

Talleres Espí.

El equipo de ingenieros y técnicos especializados de Talleres Espí, conformado por profesionales 
de gran experiencia, proporciona asesoramiento y servicio técnico 24/7.

De izqda. a dcha., y de 
arriba a abajo, bomba de 
trasiego AN-30, molino 

triturador DH-200 y tornillo 
sinfín canal y tubo.
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F undada en 1975 bajo el 
nombre de Maquinaria 
Gual, la de Magusa 
es una historia de 
superación y éxito. 

¿Cómo fueron los inicios?
Los inicios fueron complicados, ya 
que estamos hablando de los años 
70 y en esa época las cosas no 
avanzaban a la misma velocidad que 
hoy en día. Sin duda, nuestro espíritu 
de superación y afán de mejora continua 
ha constituido la clave de nuestro éxito. 

Si tuvieras que definir la filosofía y 
valores de Magusa en unas palabras, 
¿cuáles serían?
Nuestra filosofia y valores se basan en 
el esfuerzo conjunto de todo el equipo, 
que, junto con la más avanzada tecnolo-
gía, nos permite llevar a cabo todo el pro-
ceso productivo y adaptarnos a las nece-
sidades específicas de cada cliente. En 
Magusa emplemos a diario una frase del 
mítico Michael Jordan: “El talento gana 
partidos, pero el trabajo en equipo y la 
inteligencia gana campeonatos”.

Magusa lleva proporcionando so-
luciones integrales y de calidad para 
el sector vitivinícola y oleícola desde 
1975. Cuando nos preguntan cómo po-
demos innovar y desarrollar constante-
mente maquinaria nueva si parece es-

tar todo inventado, siempre responde-
mos lo mismo: nuestro impulso creador 
e innovador se basa en poder mejorar 
cada día. Esto lo recogemos en nuestro 
lema, que reza que la innovación cons-
tante es la única forma de mantenerse 
competitivo porque ninguna ventaja es 
sostenible a largo plazo. Gracias a ello 
hemos cumplido 50 años en la indus-
tria del vino y del aceite y estamos muy 
orgullosos de haber llegado hasta aquí.

Hablemos del catálogo de productos 
y servicios destinados al sector oleí-
cola. ¿Cuáles dirías que son sus ven-
tajas competitivas en este mercado? 
Ofrecemos para el sector oleícola siste-

mas de recepción, monoblocks compac-
tos para elaboración de aceite, sistemas 
de extracción no compactos, todo tipo 
de bombas de trasiego, depósitos de fa-
bricacion propia, filtros, embotelladoras, 
etiquetadoras y todo el material que se 
pueda necesitar en una almazara. En 
cuanto a las ventajas competitivas, las 
resumiría en que somos una mediana 
empresa muy cercana a nuestros clien-
tes, ya que el equipo técnico y comercial 
se desplaza a sus sedes para poder per-
sonalizar cada proyecto y adaptarnos a 
sus necesidades. Además, contamos 
con un servicio postventa muy cualifi-
cado que nos permite atender cualquier 
imprevisto que pueda presentarse.

“Nuestro impulso creador 
e innovador se basa en 
poder mejorar cada día”

Entrevista con Josep Gual, CEO de Magusa

Todo comenzó con Maquinaria Gual en los años 70, una empresa dedicada a 

la instalación y reparación de maquinaria vinícola. Fue el origen de una idea de 

negocio sustentada en lograr el mayor avance tecnológico para obtener la total 

satisfacción de sus clientes. Hoy, medio siglo después, Magusa se encarga de todo 

el proceso productivo, desde el diseño de la pieza hasta su fabricación, y ofrece 

soluciones integrales y de calidad a medida, además de una atención personalizada y 

un servicio postventa y de asistencia técnica 24 horas. Hablamos en su 50º aniversario con 

su gerente y CEO, Josep Gual.

Maquinaria de Magusa en las instalaciones 
de la cooperativa La Granadella.
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¿Cuál sería vuestro bestseller enfo-
cado al sector del aceite de oliva? 
Nuestro bestseller es la fabricacion pro-
pia de depósitos a medida según las 
necesidades de cada almazara y toda 
nuestra gama de bombas de trasiego, 

dotadas de un diseño muy compacto 
y adaptable, con una gran variedad de 
opciones. Destacaría la gama de bom-
bas de rodete flexible Estale Mag, que 
han sido diseñadas para el bombeo 
mayoritariamente de vinos, con algunas 
otras variantes como aceite, productos 
lácteos, industria química, farmacéutica 
y alimentaria en general. Por su parte, 
la gama Trëbole, que representa la últi-
ma innovación de la empresa en lo que 
se refiere a su línea de bombas, sur-

ge en 2022 tras varios años de trabajo 
enfocado al diseño y la funcionalidad. 
Se trata de bombas autoaspirantes, re-
versibles y de flujo constante con dos 
rotores revestidos de caucho aptas 
para la industria alimentaria en general. 
Gracias al diseño del cuerpo, fabricado 
en acero inoxidable fundido Aisi 316 
con acabado exterior mate, estas bom-
bas ofrecen una óptima limpieza y un 
fácil mantenimiento.

Por último, ¿cuáles son los proyec-
tos de la empresa a corto, medio y 
largo plazo?
Muy sencillo, no perder la esencia y va-
lores que nos han conducido hasta aquí. 
Nuestro objetivo es esforzarnos por me-
jorar cada día nuestros procesos pro-
ductivos y así ofrecer a nuestros clientes 
productos de proximidad y alta calidad. 

MAGUSA MAQUINARIA 
VINÍCOLA, S.L.

magusa@magusa.es 
www.magusa.es

[ “La innovación 
constante es la única 
forma de mantenerse 

competitivo porque 
ninguna ventaja es 

sostenible a  
largo plazo” ]

Magusa, 50 años de innovación y espíritu de mejoraMagusa, 50 años de innovación y espíritu de mejora

2002 –	 Creación de su propia gama de intercambiadores ITG
2003 –	 Rediseño y mejora de las bombas helicolidales BGT y BGI en busca de un modelo 

más compacto
2004 –	 Magusa se posiciona en el mercado como el primer fabricante del mundo de bombas 

peristálticas fabricadas íntegramente en acero inoxidable (bombas VIAR)
2006 –	 Desarrollo de toda la gama completa de mesas de selección MG y cintas 

transportadoras CTG
2010 –	 Creación de una nueva gama de depósitos Premium (Élite)
2012 –	 La empresa actualiza todo su proceso productivo incorporando tecnología de 

vanguardia para ofrecer maquinaria de alta calidad
2013 –	 Actualización de su imagen corporativa
2015 –	 Consolidación y ampliación de su red comercial de exportación con distribuidores 

en países latinoamericanos 
2017 –	 Ampliación y mejora de su showroom

2019 –	 Nuevo diseño de las bombas de rodete Estale Mag para mejorar su funcionalidad

2022 –	 Incorporación de las bombas lobulares Trëbole debido a la gran demanda del 
mercado

2024 –	 Modernización y rediseño tanto de la imagen corporativa como de la web con 
motivo del 50º aniversario de la compañía

Mesas de selección y cintas de elevación 
diseñadas y fabricadas por Magusa.

Gama de bombas de trasiego 
Estale Mag y Trëbole de Magusa.
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Una estrategia necesaria para 
abordar desafíos clave
En este contexto, la protección y mejora 
de la calidad y genuinidad de las pro-
ducciones de aceite de oliva es funda-
mental porque supone incrementar la 
competitividad de este sector respecto 
a otras zonas productoras mundiales, 
y ello exige la constante implicación 
de los poderes públicos, así como del 
propio sector olivarero, productores e 
industrias, en la búsqueda de fórmulas 
que contribuyan a que este producto 
siga contando con los máximos están-
dares de calidad.

Según ha precisado la Junta, en la 
elaboración de la Estrategia -que, con 
un presupuesto total de 986.773.660 
euros, contará con fuentes de finan-
ciación autónoma, FEADER, FEAGA y 

E l sector del olivar es un pilar 
fundamental de la economía, 
la cultura y el paisaje de Anda-
lucía, que concentra la mayor 
superficie de olivar del mundo, 

convirtiéndose en líder global en la pro-
ducción de aceite de oliva y aceituna de 
mesa. Además de su peso económico, 
generando miles de empleos y dinami-
zando las zonas rurales, el olivar andaluz 
tiene un valor medioambiental incalcu-
lable al contribuir a la conservación del 
suelo y la biodiversidad. Asimismo, repre-
senta una seña de identidad cultural que 
define la gastronomía, las tradiciones y el 
patrimonio de Andalucía, consolidándose 
como un recurso estratégico para el desa-
rrollo sostenible de la Comunidad. 

Andalucía cuenta con más de 1,6 mi-
llones de hectáreas -el 62% del olivar 
nacional y el 15% de superficie mundial-. 
El 97% de los casi 800 pueblos de la 
Comunidad andaluza dispone de olivar, 
destacando la provincia de Jaén con 
588.000 ha. La producción de aceite y 
aceitunas generó 3.648 millones de eu-
ros en 2023, lo que supone el 58,7% de 
la producción de la rama agraria andalu-
za. Este sector genera alrededor de 20 
millones de jornales por campaña, lo que 
representa aproximadamente el 40% del 
empleo agrario generado en Andalucía.

La producción ecológica tiene tam-

Aprobada la I Estrategia Andaluza del Olivar 
El Consejo de Gobierno de la 

Junta de Andalucía aprobó 

el pasado 4 de febrero la I 

Estrategia Andaluza para el 

Sector del Olivar Horizonte 

2027, que cuenta con un 

presupuesto de más de 986 

millones de euros y tiene como 

objetivo fundamental la mejora 

de la competitividad del 

sector del olivar en Andalucía, 

contribuyendo a que sea motor 

de generación de riqueza, 

creación de empleo y fijación 

de la población al mundo rural.

bién una gran relevancia en 
Andalucía, con 134.782 ha. y 
un aumento del 50% de la su-
perficie de olivar ecológico en 
los últimos 10 años. Por otra 
parte, el sector del olivar resul-
ta clave en el ámbito de la bioe-
conomía circular, con 2,6 millo-
nes de toneladas de biomasa 
generada por la poda y más 
de 5,3 millones de la industria 
asociada al olivar.

El olivar es el principal cultivo 
de Andalucía, que se sitúa como la pri-
mera región productora del mundo, con 
una industria transformadora que cuenta 
con 850 almazaras, 772 envasadoras, 
17 refinerías, 41 orujeras, 225 entama-
doras y 116 envasadoras de aceituna. 
El aceite de oliva ha sido, además, el 
producto andaluz con mayor valor por 
exportaciones entre enero y noviembre 
de 2024: un total de 4.250 millones de 
euros, lo que supone un incremento del 
43% respecto a las ventas del mismo pe-
ríodo del año anterior.

Y si nos referimos a las ayudas de la 
PAC, el sector del olivar en Andalucía 
es uno de los principales beneficiarios. 
Recibe más del 40% de los pagos di-
rectos totales, unas ayudas que repre-
sentan una parte significativa de los in-
gresos de las explotaciones olivareras.
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FEDER- se han tenido en cuenta 
tanto las inquietudes del sector 
como sus necesidades. Así, en 
su consecución han participado 
agentes económicos y sociales, 
interprofesionales del sector, 
asociaciones de la industria del 
aceite, la aceituna de mesa y 
el aceite de orujo, los Consejos 
Reguladores, el Consejo Anda-
luz del Olivar, las cooperativas 
agroalimentarias y las organiza-
ciones de productores. Además, han 
sido incluidas más del 60% de las 254 
aportaciones recibidas durante el proce-
so de consulta pública a la ciudadanía.

El documento contiene 52 medidas, 
clasificadas en 11 áreas temáticas con 
el objetivo de mejorar la competitividad 
y sostenibilidad de las explotaciones y 
de la industria; fomentar la orientación 
al mercado; aumentar el valor añadido; 
potenciar la calidad diferenciada; man-
tener la cadena de valor equilibrada y 
conquistar mercados; e impulsar la eco-
nomía circular y bioeconomía.

También se centran en avanzar en 
la transformación digital en la cadena 
de valor de la producción; consolidar 
un sistema de ciencia-tecnología-em-
presa que ofrezca I+D+i al sector; fo-
mentar la formación, el asesoramiento 
y la transferencia de conocimiento a 
los agentes de la cadena; promocio-
nar el sector, sus productos y territo-
rios difundiendo sus bondades; e im-

pulsar la simplificación administrativa 
y la gobernanza.

Entre algunas de las medidas inclui-
das se encuentran impulsar los modelos 
y técnicas de producción sostenibles en 
las explotaciones a través del asesora-
miento específico de las Agrupaciones 
de Producción Integrada del olivar; o la 
creación del Centro de Referencia de la 
Calidad del Aceite de Oliva (CRAO) en 
Jaén, que reforzará el control y el diag-
nóstico de la calidad comercial y dife-
renciada del aceite de oliva.

En materia de aguas, se fomentará 
la construcción de balsas para dotar de 
más capacidad de almacenamiento y 
se apostará por otras medidas que ayu-
den a las comunidades de regantes a 
aumentar la eficiencia energética en los 

sistemas innovadores de regadío y su 
modernización. A su vez, se va a propi-
ciar el desarrollo de la bioeconomía cir-
cular a través del impulso de iniciativas 
o proyectos innovadores y se va a tra-
bajar con el sector en las posibilidades 
del olivar para aprovechar los créditos 
de carbono.

Una Estrategia, según la Junta, “pen-
sada por y para un sector que aún no 
ha tocado techo, que tira del carro de la 
economía andaluza y que posee mucho 
margen de crecimiento”. 

Junta de Andalucía-Consejería 
de Agricultura, Pesca, Agua 

y Desarrollo Rural
prensa.capadr@juntadeandalucia.es 

www.juntadeandalucia.es

[ La protección y 
mejora de la calidad 
y genuinidad de las 

producciones de 
aceite de oliva es 

fundamental porque 
supone incrementar 
la competitividad de 

este sector respecto a 
otras zonas productoras 

mundiales ]

Ramón Fernández-Pacheco, consejero de Agricultura, 
Pesca, Agua y Desarrollo Rural de la Junta de 

Andalucía, en la rueda de prensa en la que informó 
sobre la aprobación de la I Estrategia Andaluza para el 

Sector del Olivar Horizonte 2027.

El actual consejero de Agricultura, Pesca, Agua 
y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucía en 

un momento de la rueda de prensa celebrada el 
pasado 4 de febrero.
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2024/25, habiendo participado más de 
una treintena de almazaras distribuidas 
por las diferentes comarcas olivareras 
de la provincia. Los aceites participantes 
en esta edición del Concurso, tal y como 
resaltó Andrés Lorite, vicepresidente 
Primero y diputado de Infraestructuras, 
Sostenibilidad y Agricultura de la Diputa-

E l sector del olivar es el eje fun-
damental de desarrollo eco-
nómico de la mayoría de las 
comarcas cordobesas. Apro-
ximadamente el 50% de la 

superficie agrícola útil de la provincia de 
Córdoba está ocupada por este cultivo 
-más de 370.000 ha.-, siendo por detrás 
de la provincia de Jaén la mayor zona 
productora mundial. De ahí que la Dipu-
tación de Córdoba, a través de la Delega-
ción de Infraestructuras, Sostenibilidad y 
Agricultura, apueste y potencie este sub-
sector agrícola desarrollando actuaciones 
de promoción de los aceites de la pro-
vincia como, por ejemplo, la organiza-
ción del Concurso “Diputación de Cór-
doba” al Mejor Aceite de Oliva Virgen 
Extra, que reconoce cada año el mejor 
Frutado Verde y Maduro de la provincia; 
la organización -junto a la Asociación 
Ecovalia- del “Concurso Internacional 
Ecotrama” al Mejor Aceite de Oliva Vir-
gen Extra Ecológico; la colaboración 
continua con los municipios olivareros 
que así lo demandan en distintos cur-
sos de formación; o diferentes eventos 
y jornadas del olivar.

La Diputación de Córdoba da a conocer 
los ganadores del XVIII Concurso 
Provincial de Aceite de Oliva Virgen Extra
En su firme apuesta por 

apoyar y potenciar el sector 

del olivar, la Diputación 

de Córdoba lleva a cabo 

diversas iniciativas y 

actividades de promoción 

de los AOVEs cordobeses 

entre las que destaca la 

organización del Concurso 

“Diputación de Córdoba” 

al Mejor Aceite de Oliva 

Virgen Extra, que reconoce 

cada año el mejor Frutado 

Verde y Maduro de 

la provincia. 

Organizado por el Centro Agrope-
cuario Provincial de la Diputación de 
Córdoba, a finales de enero se celebró 
la XVIII edición del Concurso Provincial 
de Aceite de Oliva Virgen Extra-Premio 
Diputación de Córdoba con la finalidad 
de seleccionar los mejores AOVEs cor-
dobeses correspondientes a la campaña 

Cata final del Concurso Provincial 
de Aceite de Oliva Virgen Extra.

AOVEs 
participantes en 
el XVIII Concurso 
Provincial 
de Aceite de 
Oliva Virgen 
Extra-Premio 
Diputación 
de Córdoba 
2024/25.
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ción de Córdoba, mostraron un conjun-
to de sabores y aromas propios de los 
mejores vírgenes extras del mundo, lo 
que es posible gracias al carácter mul-
tivarietal y al medio agroclimático carac-
terístico de la provincia de Córdoba. En 
concreto, se otorgó un Primer, Segundo 
y Tercer premio para las categorías de 
Frutado Verde y Frutado Maduro.

El olivar, motor del 
sector primario
Tras varias campañas caracterizadas 
por unas condiciones de sequía extre-
mas que han provocado unos niveles 
de cosecha muy inferiores a la media 
histórica, para esta cosecha se ha pro-
ducido una recuperación de la norma-
lidad productiva gracias a las lluvias 
registradas en la pasada primavera y 
otoño. La consecuencia sobre la recu-
peración económica del medio rural de 
la provincia es clara, ya que el olivar 
es el cultivo predominante y cuenta 
con presencia en todos los municipios, 
a lo que se debe sumar la actividad e 
industria asociada. “Nos hallamos ante 
el motor del sector primario, clave para 
el mantenimiento de nuestros pueblos 
y motivo por el cual, desde una Admi-
nistración local como la Diputación de 
Córdoba, y en colaboración con el sec-
tor, se deben desarrollar actuaciones 
de promoción y puesta en valor de los 
aceites de oliva vírgenes extra de la 
provincia”, recordó Lorite.

En el Concurso Provincial de Aceite 
de Oliva Virgen Extra, el procedimien-
to de selección de los aceites finalistas, 
tal y como indican las bases del Con-
curso, consistió en la preselección entre 
las muestras participantes por parte del 
Laboratorio Agroalimentario de Córdoba 
(AGAPA) de seis finalistas en Frutado 
Verde y Frutado Maduro en función de 
su análisis organoléptico y físico-quími-
co según la normativa vigente. Dichos 
aceites preseleccionados se sometieron 
a la cata final en el Centro Agropecua-
rio para la selección de los tres mejores 
aceites de cada categoría.

Así, en la categoría de Frutado Verde 
el primer premio recayó en Knolive Oils, 
S.L., de Priego de Córdoba, gracias a 
Knolive Epicure. El segundo premio co-
rrespondió a SCA Almazaras de la Sub-
bética, de Carcabuey, con Parqueoliva 
Serie Oro; mientras que el tercer premio 
reconoció a la Sociedad Cooperativa 
Olivarera La Purísima, de Priego de 
Córdoba, que comercializa su AOVE 
bajo la marca El Empiedro. 

En la categoría de Frutado Maduro, 
Oleopalma SAT, de Palma del Río, que 
comercializa su AOVE bajo la marca Oro-
palma, conquistó el primer premio. El se-
gundo premio fue para SCA Virgen de la 
Torre, de La Victoria, que comercializa su 
virgen extra bajo la marca Virgen de la To-
rre; obteniendo el tercer premio Almazara 
de Luque SCA, de Luque, cuyo AOVE se 
comercializa bajo la marca Albenzaide.

Desde la Diputación de Córdoba se 
quiso reconocer el esfuerzo de las alma-
zaras participantes en cada edición del 
Concurso Provincial y del sector en ge-
neral, así como la fidelidad a los aceites 
de oliva vírgenes extra de la provincia 
por parte de los consumidores, gracias 
a la calidad diferenciada con respecto a 
otros aceites. Del mismo modo, se des-
tacó la importancia de la Denominación 
de Origen Protegida como figura de pro-
tección y puesta en valor de los produc-
tos de la provincia, no sólo por garantizar 
la procedencia y calidad homogénea 
de los productos agroalimentarios, sino 
también por asociar un producto a una 
determinada comarca o zona geográfica 
de tal manera que sus características 
se deben fundamentalmente al medio 
geográfico, con sus propios factores 
naturales y humanos. A este respecto, 
cabe recordar que Córdoba cuenta con 
un total de siete Denominaciones de Ori-
gen de las que cuatro son de aceite de 
oliva (Baena, Priego de Córdoba, Mon-
toro-Adamuz y Lucena), evidenciando el 
peso de este producto en el sector agro-
alimentario provincial. 

Diputación de Córdoba-
Delegación de Infraestructuras, 

Sostenibilidad y Agricultura
cgl01@dipucordoba.es 

www.dipucordoba.es

[ Desde la Diputación 
de Córdoba se quiso 

reconocer el esfuerzo 
de las almazaras 

participantes y del 
sector en general, así 
como la fidelidad a los 
AOVEs de la provincia 

por parte de los 
consumidores, gracias 

a la calidad diferenciada 
con respecto a 
otros aceites ]

Aceites ganadores del XVIII Concurso Provincial de Aceite de Oliva 
Virgen Extra en las categorías Frutado Verde y Frutado Maduro.
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ción generalizadas y del aumento del 
coste de la energía y los factores de 
producción. En España, los precios se 
duplicaron -e incluso más- en poco más 
de un año, y la realidad portuguesa si-
guió la misma tendencia.

Sin embargo, el análisis de datos re-
cientes sugiere que la elasticidad-precio 
de la demanda de aceite de oliva es re-
lativamente baja. Es decir, a pesar de las 
variaciones en los precios, el consumo 
global no sufrió una caída proporcional. 
La Asociación Española de Municipios 
del Olivo (AEMO) analizó 32 meses -de 
octubre de 2020 a junio de 2023-, com-
parando el precio medio del aceite de oli-

E spaña lidera la producción 
global de aceite de oliva con 
más del 33% del volumen to-
tal, mientras que Portugal está 
consolidándose como un actor 

relevante en el sector. De hecho, y se-
gún los datos provisionales del Consejo 
Oleícola Internacional (COI), el país luso 
se posicionará como el sexto mayor pro-
ductor mundial en la campaña 2024/25.

El crecimiento de la producción portu-
guesa en los últimos 20 años ha sido im-
pulsado por inversiones estratégicas en 
nuevas áreas de plantación, con acceso 
a riego, pero también por la moderniza-
ción de los olivares y la mecanización 
de los procesos de cosecha, garanti-
zando mayor eficiencia, homogeneidad 
y calidad. Esta evolución hacia el olivar 
moderno en riego ha contribuido tam-
bién a mitigar la volatilidad productiva 
característica del cultivo del olivo. 

Si consideramos la Península Ibéri-
ca en su conjunto, no estaremos muy 
equivocados si afirmamos que en esta 
región se produce la mitad del aceite 
de oliva de todo el mundo -según el 
COI, en la campaña 2021/22 ambos 
países fueron responsables de apro-
ximadamente el 54% de la producción 
mundial de aceite de oliva-. Esto otor-
ga una posición privilegiada no sólo en 
términos de creación de valor para los 
sectores de ambos países, sino tam-

El sector del aceite de oliva: tendencias 
y desafíos en la producción
El sector del aceite de oliva es 

uno de los más emblemáticos 

de la agricultura mediterránea, 

representando una tradición 

secular que combina innovación 

y rentabilidad, pero también 

resiliencia y sostenibilidad. 

Hablamos de un sector que 

genera valor y se presenta como 

una gran oportunidad para la 

inversión de capital a pequeña, 

mediana y gran escala.

bién para la capacidad negociadora del 
sector productivo.

El sector enfrenta desafíos significa-
tivos, como la volatilidad de los precios, 
los impactos del cambio climático y la 
necesidad de una gestión eficiente de 
los recursos hídricos. En los últimos 
años, el mercado del aceite de oliva ha 
experimentado fluctuaciones récord en 
los precios, con los aumentos en los 
costes de producción y los desequili-
brios entre la oferta y la demanda pro-
vocando oscilaciones inesperadas.

Entre 2021 y 2022, el precio del acei-
te de oliva alcanzó máximos históricos, 
como resultado de caídas de produc-

0

100

200

300

400

500

600

700

800

20
02

20
03

20
04

20
05

20
06

20
07

20
08

20
09

20
10

20
11

20
12

20
13

20
14

20
15

20
16

20
17

20
18

20
19

20
20

20
21

20
22

(Ín
di

ce
 b

as
e 

10
0 

= 
20

02
)

Evolución relativa de la producción de aceite de oliva en 
España y Portugal (índice base 100 = 2002)

Portugal España

Fuente: Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura (FAO).

Evolución relativa de la producción de aceite de oliva en España 
y Portugal (índice base 100 = 2002)

Por Pompeu Pais Dias, coordinador de Estrategia en Consulai
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va virgen extra en origen con las salidas 
mensuales (proxy de la demanda). Este 
análisis aportó resultados reveladores 
sobre la robustez de la demanda, in-
cluso frente a fluctuaciones récord. Así, 
para variaciones de precios más bajas, 
entre 2-4 €/kg., el consumo reacciona y 
disminuye, evidenciando consumidores 
más sensibles al precio. Sin embargo, 
para variaciones de precios por encima 
de los 4,5 €/kg., el consumo no varía al 
mismo ritmo que el precio, evidenciando 
una elasticidad mucho menor.

En otras palabras, el consumo de acei-
te de oliva está bien establecido en los 
consumidores, que toleran algunos au-
mentos de precio, y la demanda por este 
aceite sigue existiendo. Estas fluctuacio-
nes de precio y consumo en los últimos 
años permiten afirmar con seguridad que 
el sector del aceite de oliva es robusto y 
se presenta como una oportunidad en el 
mundo agrícola, en particular en la Pe-
nínsula Ibérica, que debe responder con 
calidad, estrategia y visión a largo plazo.

Una nueva visión para 
adaptarse a las nuevas 
exigencias del mercado
La evolución del sector oleícola en los 
últimos años ha revelado un conjunto 
de exigencias que superan la simple 
producción de aceite de oliva. La cre-
ciente complejidad de los mercados, la 
presión sobre la rentabilidad y las de-
mandas en términos de sostenibilidad 
exigen una nueva visión sobre la inver-
sión, la planificación y la operación en el 
olivar y en la transformación del aceite.

Hoy en día, cualquier proyecto vincu-
lado al sector -ya sea un olivar tradicional 
en reconversión, un olivar moderno de 
riego o una nueva unidad de transforma-
ción- exige un análisis cuidadoso de su 
viabilidad técnica, económica y ambien-
tal. Este análisis incluye comprender la 
aptitud de los suelos, la disponibilidad de 
agua y los regímenes climáticos futuros, 
pero también anticipar las tendencias de 
consumo, las fluctuaciones de precios y 
las oportunidades de financiación.

En el trabajo desarrollado por CON-
SULAI es evidente que la estabilidad y el 
crecimiento del sector están directamente 
vinculados a la calidad de la información 
disponible para los tomadores de decisio-
nes, a la solidez de los modelos de nego-
cio y a la capacidad de adaptación de los 
productores e inversores a las nuevas exi-
gencias del mercado. Responder a estos 
desafíos requiere conocimiento técnico, 
visión estratégica y una estructuración cui-
dadosa de las inversiones.

A lo largo de los últimos años, CON-
SULAI ha apoyado diversos proyectos 
vinculados al olivar y al aceite de oliva, 
acompañando desde iniciativas de pe-
queña dimensión hasta inversiones a 
gran escala, en modelos de producción 
modernos y con el uso de las variedades 
y tecnologías más recientes. Este trabajo 
se basa en diagnósticos sólidos, evalua-
ciones de riesgo realistas y planes de ne-
gocio bien fundamentados, demostrando 
que, incluso en contextos de incertidum-
bre, el sector oleícola sigue ofreciendo 
oportunidades concretas de rentabilidad 
y valorización patrimonial.

La experiencia acumulada en áreas 
de evaluación de activos, estructura-
ción financiera y acceso a programas 
de apoyo -tanto a nivel nacional como 
europeo- ha sido decisiva para mu-
chos de los proyectos asesorados. En 
un sector en el que la competitividad 
está cada vez más ligada a la dife-
renciación y a la gestión eficiente de 
los recursos, el acceso a información 
actualizada y validada se convierte en 
una ventaja estratégica.

Es en este contexto donde el Área 
de Research de CONSULAI juega un 
papel central, al proporcionar análisis 
regulares de mercados, clima, legisla-
ción, suelos y tendencias tecnológicas, 
permitiendo a los promotores tomar de-
cisiones más informadas y adaptadas 
a la realidad en constante cambio del 
sector oleícola.

En CONSULAI están convencidos 
de que el sector del aceite de oliva con-
tinuará afirmándose como un activo es-
tratégico para España y Portugal, y su 
ambición es la de seguir acompañando 
este crecimiento en ambos países. La 
inversión seguirá siendo rentable, es-
pecialmente si se realiza basada en 
conocimiento, planificación y acom-
pañamiento técnico especializado. El 
olivar y el aceite de oliva no son sólo 
tradición, sino el futuro, y están listos 
para seguir creciendo de forma soste-
nible, eficiente y resiliente. 

CONSULAI
consulai@consulai.com 

www.consulai.com
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(datos provisionales 2023/24)



M E R C A C E I  p a r a  CONSULAI 

287MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA



M E R C A C E I  p a r a  Moresil

288 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

perior, facilitando el trabajo en terrenos 
irregulares o de difícil acceso.

Además, la cosechadora incluye un 
sistema de georreferenciación (GPS) 
que permite un seguimiento en tiempo 
real desde el panel de control o dispo-
sitivos móviles. Ello facilita la monitori-
zación precisa de las operaciones, ofre-
ciendo datos exactos sobre la ubicación 
y rendimiento, y permitiendo actualiza-
ciones de software y asistencia remotas 

L a VS+ se distingue por 
su capacidad de trabajar 
con árboles que pueden 
superar los cinco metros 
de altura, alcanzando ren-

dimientos medios de 25.000 kilos por 
hectárea, dependiendo de la varie-
dad del cultivo y las condiciones de 
la explotación. Su módulo de vareo, 
de mayor altura y longitud, le permite 
adaptarse a distintas formaciones de 
árbol y también a otros cultivos como 
el almendro, proporcionando una ver-
satilidad clave para los agricultores que 
gestionan múltiples tipos de plantacio-
nes. Además, se puede adaptar a trac-
tores desde tan sólo 115 CV.

Una de las características más desta-
cadas de la VS+ es su capacidad para 
maximizar el uso del espacio en las 
plantaciones superintensivas. Gracias 
a su sistema de descarga continua, no 
requiere de tantas calles de servicio in-
teriores para la descarga, lo que permite 
utilizar la totalidad de la plantación para 
el cultivo, optimizando así la producción 
en cada hectárea.

Cosechadora VS+ de Moresil: máximo 
rendimiento para la recolección de 
olivar superintensivo y de alta densidad
La cosechadora de olivar 

superintensivo VS+ de Moresil 

se ha convertido en un referente 

gracias a su eficiencia, avanzada 

tecnología y mayor capacidad 

y versatilidad en la recolección. 

Con un diseño pensado para 

ofrecer el máximo rendimiento 

en plantaciones superintensivas, 

la VS+ ha sido creada para 

satisfacer las exigencias de los 

agricultores que buscan optimizar 

su recolección, alcanzando 

mayores rendimientos con 

menores costes operativos.

Tecnología para una 
recolección más precisa
La VS+ está equipada con un sistema 
avanzado de sensores de guiado y altura 
que le permite adaptarse a las variacio-
nes del terreno y a las diferentes estruc-
turas de los árboles, mejorando la preci-
sión y eficiencia durante la recolección. 
Estas capacidades se complementan 
con un sistema de ruedas direccionables 
que proporciona una maniobrabilidad su-
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para mantener la máquina siempre en 
óptimas condiciones.

Limpieza de alta calidad con 
mayor cuidado del fruto y 
reducidos costes operativos
Preservar la calidad del fruto es uno de 
los aspectos clave en el diseño de la 
VS+. Para garantizar que las aceitunas 
se recojan en las mejores condiciones, la 
máquina está equipada con un sistema 
de limpieza en cinco etapas que asegura 
que el fruto sea procesado cuidadosa-
mente durante la recolección, mante-
niendo su integridad y calidad desde el 
árbol hasta el almacenamiento.

La eficiencia operativa de la VS+ se 
extiende también a sus bajos costes de 
mantenimiento. Diseñada para ofrecer 
una operación fiable y económica, la 
máquina reduce significativamente los 
gastos operativos a largo plazo. Ade-
más, su capacidad de trabajo permite 
a los agricultores amortizar la inversión 
rápidamente, incrementando la rentabi-
lidad de la explotación sin sacrificar la 
calidad ni el rendimiento.

Buggy BM-300 con paraguas: 
innovación y eficiencia en 
la recolección
Diseñado con tecnología de última gene-
ración, el buggy BM-300 con paraguas 
ofrece una combinación única de po-

tencia, maniobrabilidad y efi-
ciencia, con una importante 
reducción de mano de obra 
para maximizar el rendimien-
to en el campo.

A  nivel de diseño y ergo-
nomía, el BM-300 destaca 
por su cabina cerrada, con 
gran visibilidad y puerta aba-
tible, equipada con calefacción y opción 
de aire acondicionado. Su estructura in-
corpora sistemas de amortiguación de 
vibraciones y control de movimiento me-
diante dos joysticks, asegurando un ma-
nejo cómodo y preciso. Además, cuenta 
con faros LED de alta potencia y una cá-
mara de visión trasera.

Dotado de un motor Deutz de 135 
CV y motores de rueda Poclain, el 
buggy BM-300 garantiza un rendi-
miento excepcional incluso en terre-
nos exigentes. Su sistema de control 
electrónico ajusta la potencia en fun-
ción de las necesidades, reduciendo 
el consumo de combustible hasta un 
30%. Además, incorpora bombas hi-
dráulicas Danfoss de caudal variable y 
varios modos de desplazamiento para 
adaptarse a diferentes condiciones 
de trabajo.

Este buggy permite seleccionar di-
ferentes programas de vibración para 
optimizar la recolección según el tipo 
de plantación. Su pinza vibradora, con 
doble botella de apriete y motor central 
de masa variable, se adapta a diversos 
cultivos y garantiza una recogida eficaz.

En cuanto a las ventajas del paraguas 
incorporado, reduce la necesidad de 
operarios en el proceso de recolección y 
ofrece mejor movilidad y mayor manio-
brabilidad en el campo en comparación 
con un vibrador acoplado a un tractor; al 
tiempo que la plataforma recolectora re-
gulable con varas retráctiles y ajuste de 
elevación facilita la recolección, adaptán-
dose a diferentes variedades de olivo. 

Moresil, S.L.
moresil@moresil.com

www.moresil.com

[ La eficiencia 
operativa de la VS+ 

se extiende también 
a sus bajos costes 
de mantenimiento, 

mientras que 
su capacidad de 

trabajo permite a 
los agricultores 

amortizar 
rápidamente la 

inversión ]
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orgánica y micronutrientes esenciales, 
ideal para su aplicación en los olivares.

Impacto en la producción 
oleícola y la sostenibilidad
El uso del compost obtenido mediante 
esta tecnología ofrece beneficios di-
rectos para los olivares, alineándose 
con los principios de la sostenibilidad 
agrícola y contribuyendo a la agricultu-
ra regenerativa. Así, su aplicación en 
el suelo permite mejorar la fertilidad y 

L os métodos tradicionales 
de tratamiento de residuos 
pueden implicar costes 
elevados y generar pro-
blemas medioambientales 

tales como la contaminación del agua 
y la emisión de gases de efecto inver-
nadero. Sin embargo, la fermentación 
acelerada permite reducir estos impac-
tos, convirtiendo los desechos en un 
recurso útil en menos de 24 horas y 
optimizando la gestión de residuos en 
almazaras y explotaciones agrícolas.

Los sistemas de compostaje 
acelerado permiten la con-
versión de residuos or-
gánicos en fertilizantes 
naturales en tan sólo 
24 horas. Esta rapidez 
se logra mediante un 
proceso de fermenta-
ción controlada donde 
los residuos se someten 
a condiciones óptimas de 
temperatura y humedad, fa-
cilitando la actividad microbiana 
que descompone la materia orgánica 
de manera eficiente. El resultado es un 
compost de alta calidad, libre de pató-
genos y rico en nutrientes esenciales 
para el suelo.

Los residuos generados en el pro-
ceso de extracción del aceite de oliva 

Gestión sostenible de residuos en el 
sector oleícola: innovación y reducción 
de carbono
En un contexto donde la sostenibilidad y la reducción 

de carbono se han convertido en prioridades 

estratégicas, el sector oleícola enfrenta el desafío 

de gestionar de manera eficiente los residuos 

generados en la producción de aceite de oliva. 

La implementación de tecnologías avanzadas de 

valorización de residuos ofrece una solución eficaz 

para transformar subproductos como alperujo, orujo y 

hojas de poda en fertilizantes naturales, mejorando la 

calidad del suelo, reduciendo el impacto ambiental y 

promoviendo la agricultura regenerativa.

como el alperujo -que tradicionalmente 
ha representado un desafío logístico y 
ambiental-, las hojas y restos de poda 
o el obtenido después de la producción 
de biogás a partir de alperujo pueden 
transformarse en fertilizantes. 

La tecnología de tratamiento ace-
lerado permite una conversión rápida 
y eficiente de residuos en fertilizante 
orgánico sin generación de olores ni 
lixiviados contaminantes, así como la 
eliminación de patógenos y sustancias 
perjudiciales, asegurando un compost 

seguro y enriquecido.
Asimismo, posibilita la re-
ducción del volumen de re-

siduos en hasta un 90%, 
minimizando la necesi-
dad de almacenamien-
to y disposición final. 
Teniendo en cuenta que 
para procesar 22 m3 al 

día de residuos en com-
post se necesita una media 

de seis meses y 12.000 m2 , 

con el compostaje acelerado pre-
cisaríamos 24 horas y 1.000 m2 para 
procesar 22 m3. 

Por último, no hay que olvidar la cap-
tura y fijación de carbono en el suelo, 
contribuyendo a la mitigación del cam-
bio climático. El resultado es un fertili-
zante de alta calidad, rico en materia 

[ El uso del compost 
obtenido mediante 

tecnología de 
tratamiento acelerado 

ofrece beneficios 
directos para los 

olivares, alineándose 
con los principios de la 
sostenibilidad agrícola 

y contribuyendo 
a la agricultura 
regenerativa ]
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biodiversidad del suelo, favoreciendo 
la actividad microbiana beneficiosa; 
reducir la compactación y la erosión, 
aumentando la capacidad del suelo 
para retener agua; disminuir el uso 
de fertilizantes químicos, reduciendo 
la contaminación por nitratos y otros 

compuestos; y optimizar la eficiencia 
hídrica, favoreciendo la resistencia de 
los olivares a la sequía.

Este enfoque no sólo mejora la pro-
ducción y calidad del aceite de oliva, 
sino que también contribuye a la reduc-
ción de carbono, promoviendo prácticas 

más sostenibles en toda la cadena de 
valor del sector oleícola.

La valorización de residuos orgánicos 
no se limita a las explotaciones agríco-
las. Su implementación en almazaras e 
industrias derivadas del aceite de oliva 
permite el cumplimiento de normativas 
medioambientales, alineándose con las 
regulaciones europeas y nacionales so-
bre gestión de residuos; la reducción de 
costes operativos, minimizando el gasto 
en eliminación de residuos y fertilización 
química; la mejora de la imagen corpo-
rativa y RSE, posicionando a las empre-
sas como referentes en sostenibilidad; 
y la generación de nuevos modelos de 
negocio, mediante la comercialización 
de fertilizantes orgánicos derivados de 
los residuos del aceite de oliva.

En definitiva, la innovación en la ges-
tión de residuos del sector oleícola ofrece 
una oportunidad única para transformar 
un problema en una solución sostenible. 
Gracias a tecnologías avanzadas de tra-
tamiento y compostaje acelerado, los re-
siduos de la producción de aceite de oliva 
pueden convertirse en fertilizantes rege-
nerativos, mejorando la productividad 
de los olivares, reduciendo la huella de 
carbono y contribuyendo a la economía 
circular. Y es que la sostenibilidad en el 
sector oleícola no es una opción, sino una 
necesidad para garantizar su competitivi-
dad y preservar el equilibrio ambiental. 

Soluciones Integrales  
de Laboratorio, S.L. (Tecnilab) 

tecnilab@tecnilab.es
www.tecnilab.es

Tecnilab y BIOEX unen fuerzas Tecnilab y BIOEX unen fuerzas 
para revolucionar la gestión para revolucionar la gestión 
de residuosde residuos

La transformación del 
sector oleícola hacia 
un modelo más efi-
ciente y respetuoso 
con el medio ambien-
te requiere soluciones 
tecnológicas avanza-
das y asociaciones es-
tratégicas sólidas. En 
este escenario, Tecni-
lab y BIOEX Biotech-
nology Inc. -una com-
pañía creada con el objetivo de inculcar la 
filosofía de cero residuos en la vida social, 
especialmente en proyectos de responsa-
bilidad social, y reciclar los desechos or-
gánicos para que sean útiles para la natu-
raleza- han unido sus fuerzas para revolu-
cionar la gestión de residuos en almazaras 
y explotaciones agrícolas, ofreciendo una 
alternativa sostenible basada en la valori-
zación de subproductos.

Esta colaboración estratégica permi-
te a los productores de aceite de oliva 
acceder a una tecnología de vanguardia 

que no sólo optimiza 
el tratamiento de re-
siduos, sino que tam-
bién impulsa la rege-
neración del suelo y 
la captura de carbono, 
alineándose con los 
principios de la agri-
cultura regenerativa. 
Gracias a esta alianza, 
el sector oleícola pue-
de integrar procesos 

más eficientes, rentables y ambiental-
mente responsables, reduciendo su hue-
lla ecológica y aumentando la calidad de 
sus cultivos.

Además de proporcionar una solución 
innovadora, Tecnilab y BIOEX trabajan 
activamente en la capacitación y aseso-
ramiento técnico, asegurando que cada 
explotación pueda implementar esta 
tecnología de manera óptima, maximi-
zando sus beneficios y contribuyendo a 
una cadena de producción más sosteni-
ble y competitiva.
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Desde sus inicios, Ingenia Process 
ha trabajado incansablemente para en-
tender las necesidades de la industria 
oleícola y afrontar los nuevos retos de 
un sector clave para una provincia reco-
nocida mundialmente por su producción 
de aceite de oliva como es Jaén, pre-
sentándose como un aliado clave para 
aquellas empresas que no sólo buscan 
mejorar su eficiencia, sino también ase-
gurar la excelencia de su producto.

Con apenas tres años de vida, la 
empresa se ha consolidado como un 
referente en el sector, con presencia en 
más de una docena de países y un cre-
cimiento continuo -más del 70%-, pero 
manteniendo los mismos valores: prio-
rizar la calidad y satisfacer plenamente 
las necesidades de los clientes. 

Automatización de procesos, 
eficiencia energética, 
programación industrial y 
asistencia remota
Entre los múltiples servicios que Ingenia 
Process ofrece a sus clientes destacan 
los sistemas avanzados de automatiza-
ción para la gestión y control de las dis-
tintas fases del proceso de extracción 
del aceite de oliva, desde la recolección 

C on sede en Úbeda (Jaén), 
desde su creación en 2022 
Ingenia Process se ha adap-
tado a las necesidades cam-
biantes del mercado logran-

do establecer sinergias a nivel nacional 
e internacional. Con la vocación de me-
jora constante como uno de los pilares 
de su actividad, junto con la continua 
inversión en I+D+i -que le permite estar 
siempre a la vanguardia tecnológica-, la 
empresa cuenta con un equipo altamen-
te cualificado y comprometido con la 
excelencia que se dedica al desarrollo 
de proyectos de automatización e ins-
talaciones eléctricas llave en mano, al 
mantenimiento de sistemas automatiza-
dos y a la transformación digital del sec-
tor oleícola, siempre con la vista puesta 
en optimizar la producción y mejorar la 
competitividad de sus clientes. 

Su misión es convertirse en un refe-
rente global en soluciones tecnológicas 
avanzadas ofreciendo a sus clientes 
procesos más eficientes, sostenibles y 
rentables. Con más de dos décadas de 
experiencia en el sector de la automa-
tización, su CEO y fundador, Francisco 
Javier Altarejos Martínez, ha logrado 
transformar su visión en realidad. Su 

Ingenia Process, el mejor aliado 
en proyectos de automatización e 
instalaciones eléctricas
Ingenia Process es una compañía 

dedicada a la automatización de 

procesos industriales que ofrece 

soluciones personalizadas para superar 

los desafíos específicos de cada cadena 

productiva, proporcionando una mayor 

ventaja competitiva a sus clientes. 

Para ello cuenta con la experiencia y 

el equipo necesarios para impulsar la 

automatización en todos sus aspectos: 

hardware, software, implementación y 

soporte, garantizando un funcionamiento 

ininterrumpido de la producción con la 

máxima garantía y eficiencia.

carácter luchador, capacidad para to-
mar decisiones estratégicas y profundo 
conocimiento de la industria le han con-
vertido en un modelo a seguir para el 
equipo. Porque lo que comenzó como 
una aventura y un desafío vital se ha 
convertido en una familia de más de 20 
personas dedicadas a ofrecer solucio-
nes integrales a las empresas del sector 
oleícola con el fin de mejorar sus proce-
sos de producción, optimizar recursos y 
garantizar la calidad del aceite de oliva.

[ Los sistemas avanzados 
de automatización 

permiten una mejora 
en los tiempos de 
producción y una 
optimización de 

recursos, reduciendo 
los costes operativos 

y mejorando la 
trazabilidad del proceso ]
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de las aceitunas hasta el envasado del 
producto final. Estos sistemas permiten 
una mejora en los tiempos de produc-
ción y una optimización de recursos, 
reduciendo los costes operativos y me-
jorando la trazabilidad del proceso.

La eficiencia energética es uno de 
los aspectos clave en el sector oleícola, 
debido sobre todo a los altos costes de 
producción. Ingenia Process proporcio-
na soluciones tecnológicas para optimi-
zar el consumo energético, tales como 
sistemas de recuperación de calor y la 
implementación de energías renova-
bles; soluciones que permiten a las al-
mazaras reducir su huella de carbono y 
hacer frente a los desafíos económicos 
relacionados con la energía.

Asimismo, la compañía desarrolla so-
luciones personalizadas que permiten 
mejorar la operatividad de los procesos 

industriales. Su programación abarca 
desde la configuración de autómatas 
programables (PLC) y sistemas SCADA 
hasta el desarrollo e implementación 
de algoritmos avanzados que mejoran 
la gestión de la producción y el control 
de calidad. Cada proyecto es tratado de 
manera individual, garantizando que la 
programación se ajuste perfectamente 
a las necesidades específicas de cada 
cliente, con el objetivo de maximizar la 
eficiencia, reducir los tiempos de inac-
tividad y asegurar un funcionamiento 
continuo y estable. 

Finalmente, la asistencia remota es 
otra de las piedras angulares de su 
cartera de servicios, ya que le permite 
ofrecer a sus clientes soporte técnico de 
alta calidad sin importar su ubicación. 
Gracias a su avanzada infraestructura y 
al uso de tecnologías de comunicación 

seguras, Ingenia Process ofrece asis-
tencia remota en tiempo real para diag-
nosticar y resolver problemas, optimizar 
sistemas y realizar ajustes en los pro-
cesos. Todo ello no sólo reduce signifi-
cativamente los tiempos de respuesta, 
sino que también minimiza la necesidad 
de desplazamientos, lo que se traduce 
en un ahorro de tiempo y costes para 
los clientes. Ya sea en Europa, Amé-
rica, Asia o cualquier otro continente, 
su equipo está preparado para ofrecer 
soluciones rápidas y eficaces, garanti-
zando la continuidad y el buen funciona-
miento de las operaciones industriales a 
nivel global. 

INGENIA, Ingeniería 
y Automatización, S.L.U. 

francisco.altarejos@ingeniaprocess.es
www.ingeniaprocess.es

Cuadro de 
distribución de 

potencia.
Cuadro eléctrico 

de control.

Software de limpieza de aceituna. Software de línea de extracción.



Libro de Experiencias y Buenas 
Prácticas en Fincas Demostrativas 
Olivares Vivos

La administración y dirección 
de almazaras

El Libro de Experiencias y Buenas Prácticas en Fincas Demostrativas Olivares Vivos reúne entre sus páginas los aprendizajes y 
satisfacciones de una veintena de agricultores que cultivan fomentando la biodiversidad, historias y ejemplos de agricultores que 
encontraron en la naturaleza a su mejor aliada. Esta lectura invita a conocer los olivares que han dado la bienvenida a la flora y a 
la fauna y que, ahora, conviven con la biodiversidad. La obra permite al lector conocer una selección de fincas gestionadas bajo el 
modelo de agricultura Olivares Vivos. Y son ellos, los propios olivicultores, los que acompañan a quienes se acercan a este libro 
por tan hermoso viaje. El conjunto de entrevistas cuenta cómo estos hombres y mujeres trabajan el campo, cómo se enfrentan 
a los obstáculos en aras de producir los mejores aceites de oliva vírgenes extra y cómo buscan, para ello, soluciones basadas 
en la naturaleza. Los agricultores evidencian cómo el camino de las buenas prácticas, la innovación y la conservación del legado 

natural les ha conducido al éxito en sus fincas, explotando el potencial 
de su olivar, encontrando un manejo agrícola favorable y aprendiendo 
a convivir -y disfrutar- con la biodiversidad. El libro, editado por El 
Sombrero Verde en el seno del Grupo Operativo Cooperalive “Olivar 
rentable y sostenible 4.0”, está cofinanciado por el FEADER a través 
del Programa de Desarrollo Rural 2014-2022 y la Consejería de 
Agricultura, Pesca, Agua y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucía. 
Este proyecto, del que es socio SEO/BirdLife, ha transferido el modelo 
Olivares Vivos al sector de las cooperativas agrícolas y abierto un 
nuevo camino para hacer más fácil que los pequeños agricultores 
participantes en estas sociedades recuperen flora y fauna y aumenten 
sus beneficios a través del valor añadido. Una obra que pone de 
relieve la voz de la experiencia para dar una nueva vida al campo 
gracias al modelo de agricultura Olivares Vivos.

Presentado en el V Congreso de Maestros y Operarios de Almazaras 
organizado por AEMODA, La administración y dirección de almazaras. 
Desde la perspectiva del responsable de producción es un manual en el 
que han colaborado Química Masul, CAMDESA, AEMODA, IMS, GEA, 
Plantas Continental y Garzón Green Energy. Con prólogo de Juan Rafael 
Granados, presidente de la SCA San Francisco de Asís (Montefrío, 
Granada), a lo largo de 11 capítulos la obra pone de manifiesto, desde la 
brillante perspectiva de sus autores -Consoli Molero, Manuel Caravaca, 
Tomás Fernández, Miguel Abad, Joaquín Morillo, Juan Alberto Cobo, 
Alfonso Rodríguez, Miguel Ángel Espinosa, Manuel Jesús Jiménez, Manuel 
Moya y Miguel Ángel Carrasco-, cuáles son las distintas áreas, actividades 
y etapas del proceso productivo; así como los diferentes aspectos, pautas 
y peculiaridades de la administración y dirección de almazaras. Todos ellos 
se atreven a definir en el ámbito de la gestión el modo de funcionamiento 
de cada una de las áreas, un salto adelante que les posiciona en una 
esfera superior dentro de la organización, acumulando experiencia no sólo 
en el ámbito productivo, sino también en el complejo ámbito de la toma de 
decisiones gerenciales, administrativas, financieras, etc.

 Como decía el poeta Henry David Thoreau “Las cosas no cambian, cambiamos nosotros”, y ello está relaciona-
do con el manual que hoy tiene usted en sus manos, el cual ha sido elaborado por una serie de profesionales 
de elevado rango de conocimiento y experiencia en el sector oleícola. Un día desenvolvían un cometido 
dentro del ámbito del proceso de elaboración de aceite de oliva, y hoy desempeñan otro dentro del ámbito de 
la gestión y dirección, o están preparados por su esfuerzo y perseverancia para ello. 

Lo más cómodo cuando se lleva a cabo una función de forma solvente, es no cambiar, seguir desempeñándola 
de la mejor manera posible, pero en el mismo entorno profesional, tanto funcional, como informal. 

Para elaborar el libro que hoy tiene en sus manos, se les expuso a los autores, todos ellos especialmente experi-
mentados en el desempeño del proceso de elaboración de aceite de oliva, que desde su perspectiva nos 
expusieran como veían diversos aspectos, pautas y peculiaridades en el término de la administración y 
dirección de almazaras. Siendo cierto, que se han formado en dicho ámbito y, algunos de ellos, ejercen en la 
actualidad como responsables de áreas más cercanas a la dirección y la gestión de almazaras.

Las exposiciones, o capítulos, además de ser todas declaraciones vitales, ponen de mani�esto que cuando se 
tiene experiencia en un entorno, el debut en otro, resulta menos traumático, aunque exige un mayor esfuerzo 
preparatorio, e imprime superiores rangos de iniciativa y emprendimiento. 

Quedamos agradecidos y reconocidos por la labor desenvuelta y el trabajo que han hecho compartiendo con 
todos nosotros un recurso tan valioso como es el conocimiento. 

Del mismo modo, quedamos eternamente agradecidos a quienes han hecho posible la edición de este 
manual, su generosidad para la divulgación y difusión de información útil en el desempeño de funciones de 
dirección, con una perspectiva distinta y claramente marcada por la procedencia profesional, es enorme.

Para concluir, queremos agradecer a Juan Rafael Granados, excelente ser humano, y mejor profesional y 
especialmente querido en esta casa, por haber abanderado con su prólogo esta obra, de la que Él podría haber 
sido protagonista, sin lugar a dudas. Pues dentro del ámbito que acotan las 13.900 almazaras del planeta, 
difícilmente se podría encontrar a una persona cuya capacidad de transformación y adaptación le hubiese 
permitido haber  desempeñado funciones de responsable de proceso de elaboración de aceite de oliva, 
debutar como gerente años después, para, estando aun en activo, de forma posterior, desenvolver la posición 
de docto presidente, siempre de la almazara SCA San Francisco de Asís, de Montefrío, con la solvencia que 
supone la experiencia, el buen hacer y el ejercicio profesional intachable.

Los coordinadores
Invierno de 2023

1
Edición

COORDINA:PRÓLOGOS:
Juan Rafael Granados 
Presidente de SCA San Francisco de Asís, Montefrio

LA ADMINISTRACIÓN Y DIRECCIÓN DE ALMAZARAS
Desde la perspectiva del responsable de producción
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Del 22 al 23 de mayo
Congresso Nazional do Azeite

El Centro de Estudios y Pro-
moción del Aceite de Oliva del 
Alentejo (CEPAAL) organiza la 
8ª edición del Congreso Na-
cional del Aceite de Oliva en 
Campo Maior, en el marco de 
la Feria Nacional de Olivicultu-
ra, con el objetivo de dinamizar 

el sector oleícola a través de la información, la comuni-
cación y el intercambio. Se trata de un importante foro 
nacional de debate y un punto de encuentro para que los 
profesionales nacionales debatan sobre los retos, solu-
ciones y tendencias del sector. En la edición de 2025, los 
trabajos se dividirán en cuatro paneles dedicados a im-
portantes temas: nuevos retos; ESG (ambiental, social y 
gobernanza) en el sector del olivar y del aceite de oliva; 
identidad del aceite de oliva portugués: marca y origen; y 
el camino del aceite de oliva en la alta cocina.
congresonacionaldoazeite@gmail.com
https://congressoazeite.wixsite.com/website-1

Del 18 al 19 de junio
MUNDOLIVAR

MUNDOLIVAR, el III 
Congreso Mundial de 
Olivicultura y Elaio-
tecnia, es un evento 
único sin preceden-
tes en el sector que 

volverá a reunir los próximos 18 y 19 de junio en el Aula 
Magna de la Universidad de Córdoba a los principales ac-
tores de la cadena productiva y a los grandes referentes 
de la olivicultura internacional. Bajo el lema “Reducir cos-
tes: Más con Menos”, MUNDOLIVAR 2025 mostrará las 
herramientas y estrategias ganadoras para lograr ser com-
petitivo y obtener la máxima rentabilidad hoy en día en el 
sector del olivar y el aceite de oliva. Además de las mesas 
redondas, albergará de nuevo un área expositiva con inno-
vadores formatos para los patrocinadores del evento, don-
de las principales empresas proveedoras del sector podrán 
establecer contacto directo y presencial con los participan-
tes mediante business meetings. También contará con 
diversos talleres prácticos -que tanto éxito obtuvieron en 
las anteriores ediciones- que darán a conocer las últimas 
innovaciones y ofrecerán las claves y las estrategias para 
rentabilizar las explotaciones y negocios. Por si fuera poco, 
el Congreso ofrecerá también una atractiva programación 
de actividades paralelas tales como menús temáticos en 
los restaurantes de Córdoba o encuentros B2B.
hola@mundolivar.es
www.mundolivar.es

Del 25 al 29 de junio
Fercam

El recinto ferial de Manza-
nares (Ciudad Real) acoge 
la 63ª Feria Nacional del 
Campo (Fercam), que se 

convierte en un punto de encuentro para que compra-
dores y vendedores hagan negocio y en la que partici-

pan expositores de maquinaria agrícola y riego, además 
de obra pública, energías renovables o automoción. La 
muestra también cuenta con un programa diverso de 
actividades, que incluye varias conferencias técnicas 
sobre temas relevantes para el sector, además de nu-
merosas catas de productos agroalimentarios como el 
AOVE. No faltarán tampoco los concursos agroalimen-
tarios de vino, queso manchego y aceite de oliva virgen 
extra, así como varios talleres para adultos y niños. En 
2024, la feria congregó a más de 100.000 personas y a 
más de 200 empresas, que expusieron una mercancía 
por valor de 42 millones de euros.
fercam@manzanares.es
www.fercamvirtual.es

Del 29 de junio al 1 de julio
Summer Fancy Food

Summer Fancy Food Show regresa 
un año más al Jacob K. Javits Con-
vention Center de Nueva York, donde 
se reúnen los profesionales del sec-
tor gourmet, entre ellos productores 
de aceite de oliva virgen extra nacio-
nales e internacionales. Se trata de 
un espacio donde emprendedores y 

empresas lanzan y prueban nuevos productos, y se pre-
sentan y buscan las novedades del mercado. Cabe recor-
dar que, en el marco del pabellón español, se habilita un 
espacio gastronómico con una programación compuesta 
por diversos seminarios y catas dirigidas al público pro-
fesional donde se da a conocer la excelencia y caracte-
rísticas diferenciales de la oferta gastronómica española. 
press@specialtyfood.com
www.specialtyfood.com/shows-events/summer-fan-
cy-food-show

Del 29 al 30 de junio
Olive Japan Show Marche

The Olive Oil Sommelier Asso-
ciation of Japan (OSAJ) organiza 
Olive Japan Show Marche, un 
evento que se celebra en el ho-
tel Courtyard Marriott Ginza Tobu 
para promocionar entre los con-
sumidores los aceites de oliva vír-

genes extra galardonados en el concurso Olive Japan. 
En este evento también se organizan talleres, demos-
traciones, programas de entrevistas y otros eventos in-
teractivos para el consumidor, así como la ceremonia de 
entrega de premios Olive Japan para los ganadores de la 
Medalla Premier. Olive Japan Show Marche permite a los 
consumidores nipones interactuar directamente con im-
portadores y productores de aceite de oliva procedentes 
de otros países. 
info@olivejapan.com
www.olivejapan.com/en

A G E N D A



297MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

Aborrell - AB Maquinaria Innovados.... 229
Agapa. Seguros Agrarios 2025........... 277
AGR By de Prado.................................. 27
Agrama Sciense & Life.......................... 97
Agrinaco..............................................108
Agrinaco..............................................109
AGRO-oleum Ingeniería...................... 183
Agroisa..................................................41
Agromillora (ebook)............................. 263
Alltech Crop Science............................. 95
Amenduni Ibérica................................ 233
Amenduni Ibérica............................. Lomo
Andaluza de Envasado....................... 147
Ansotec.................................................65
Asigran................................................101
AUSERE................................................39
Autelec..................................................31
Automatismos ITEA............................. 298
Automatismos ITEA...... Int. Contraportada
Auximara.............................................191
Axflow..................................................173
Ayrtac..................................................249
BALAM Agriculture................................ 37
Bandas Transportadoras del Sur (BTS)..... 213
BARCELBAL (Balanças e Básculas)... 107
Bayer...................................................159
Berlin Packaging................................... 91
Bombas Parra la Mancha...................... 63
Bombas Trief....................................... 219
CaixaBank...........................................275
Caja Rural Jaén................................... 235
Cajamar...............................................241
Calero (Ingeniería y Desarrollo 

Agro-Industrial)................................. 163
Canals 

(Manufacturas Metálicas Canals)..... 231
CAZAUX-PUMPS.................................. 75
CDR OXITester (Tecnilab)..................... 55
Centrifugación Alemana.......................... 3
Centrifugación Alemana.........Triángulo de 

portada 
Centrifugación Alemana ...Desplegable de 

portada
Cielo y Tierra Botanic 

(Infusión de hoja de olivo)................. 216
Cifarelli................................................181
Codi-Pack, Marcaje y Codificación........ 61
COLIVAL................................................13
COLIVAL................................................14
Concurso y Premio Ovibeja 2025........ 223
Construcciones Romero Vico (Rovi)... 211
Coriana, Variedad (Agromillora).......... 251
Corteva Agriscience............................ 259
Daymsa ................................................59
De Bujalance Calderería Inox............. 165
DOP Aceite de la Rioja........................ 117

DOP Aceite de Navarra....................... 117
DOP Aceite del Bajo Aragón................ 121
DOP Aceite Monterrubio...................... 119
DOP Antequera................................... 123
DOP Baena......................................... 125
DOP Gata-Hurdes............................... 127
DOP Les Garrigues............................. 129
DOP Montes de Toledo....................... 131
DOP Sierra de Cádiz........................... 132
Dosificadores García Fernández............. 8
Envases Soplados - NOVAPET........... 103
Esbelt, Bandas Transportadoras........... 45
Esteryfil................................................139
EuroChem Agro Iberia......................... 155
Extra Premium..................................... 105
Feria Expoliva 2025............................. 281
FILTROX Southern Europe................. 203
Foss......................................................111
GEA Westfalia Separator Ibérica......... 261
GEA Westfalia  

Separator Ibérica.............Contraportada
Gesca Automatismos............................ 99
Grupo Macho (etiquetas)..................... 217
Guillén Broker...................................... 151
HAUS..................................................245
Herpasur....................................... Portada
Ifamensa................................................77
IGP Aceite de Jaén.............................. 135
IGPs Aceituna Manzanilla y 

Aceituna Gordal de Sevilla................ 133
Ildefonso Rosa Ramírez e Hijos “JAR”.. 35
IMATEC 31..........................................209
IMS Pesaje............................. Int. Portada
Indea Technologies.............................. 195
Industrias de la Rosa............................. 42
Industrias de la Rosa............................. 43
INGENIA Process................................ 113
IngerHidro............................................185
Innovaciones Oleícolas....................... 225
Inoelec.................................................243
Inoxcaucho............................................ 53
ITALPROGETTI..................................... 87
ITALPROGETTI................................... 175
JAENCOOP Grupo.............................. 199
KOCAMAZ Olive Oil Technologies........ 33
Kubota.................................................237
Kubota.................. Espónsor pie de página  

en toda la revista
Laboratorio Tello.................................. 227
Lecciana, Variedad (Agromillora)........ 247
Libro La Revolución del Olivar 

(Agromillora)...................................... 283
Magusa................................................273
Manzano – Flottweg............................ 161
Meccanica Spadoni............................. 187
MIGASA Grupo.................................... 253

Molino del Genil – Lagar do Sobrado.... 47
Moresil...................................................71
Multinivel Ibérica (Cándido)................... 51
NutriNav..............................................171
Oleícola Jaén...................................... 207
Olivares Vivos...................................... 239
OLIVARUM..........................................201
Olivérica (Asociación Ibérica 

de Olivar en Seto)............................. 215
Olmos Maquinaria............................... 193
Olvesa.................................................205
OptiCept Technologies.......................... 81
Palacín ...............................................197
Pastrana Ingeniería y Servicios........... 145
Pieralisi..................................................16
Pieralisi..................................................17
Polat......................................................23
ProciÓleo.............................................141
Prosur....................................................69
Puerta de las Villas 

(S.C.A. San Vicente)......................... 221
Quatro Etiquetas................................. 169
Regaber...............................................153
Revista La Semana Vitivinícola........... 287
RIVERO (Calderería Rivero)................. 49
Russo Tecno Service........................... 177
Saint-Gobain Weber............................ 255
SALÓN SIAOVE.................................. 279
Secaderos de La Loma 

(Joaquín Molina Chamorro).............. 157
Serijerez (Jerezana de Serigrafía 

Publicitaria)......................................... 29
servalesa...............................................79
SIPCAM...................................................5
Soluciones en Proceso de Pesaje......... 85
Stihl.....................................................189
Sucesores de Hermanos López.......... 285
TACSA...................................................67
Talcoil (Mivico)....................................... 46
Talleres Espí Serrano............................ 89
Talleres González y París.................... 137
Tamesur.................................................73
Tecamyser............................................. 11
Tecnilab – Tecnología Analítica........... 167
Todolivo.................................................83
Treico-Remasa-Granaoliva..................... 6
Treico-Remasa-Granaoliva..................... 7
Vetreria Etrusca..................................... 25
VetroLatino............................................57
Vidrala.................................................257
VIMAR Equipos................................... 179
Vitroval...................................................21
VLS Technologies (VELO Maquinaria)..... 93
WEG Iberia..........................................143
Yara.....................................................149

Índice de anunciantes



A G E N D A

298 MERCACEI 123  •  ESPECIAL EXPOLIVA

www.automatismositea.com

Un cuarto de siglo a pie de campo, creyendo 
y creando futuro en el sector oleícola, aportando valor 

y soluciones en automatización y digitalización 
a las principales almazaras de España y Portugal.  
Pioneros y expertos en la transformación digital 

 que las hace sostenibles, eficientes y competitivas. 



Almazara inteligente, conectada, sostenible y rentable
GIA 4.0 es el software de ITEA para la gestión digital e integrada  
de todos los procesos de la almazara, desde la información del cuaderno  
de campo, hasta el envasado y salida del aceite, pasando por el control  
del patio, bodega y cada paso del proceso de producción. 
Conectado a ERP, GIA 4.0 es una herramienta fácil e intuitiva,  
eficaz y asequible.

Toda la información 
de su almazara, dato a dato
 Mejores decisiones
 Mayor rendimiento
 Máxima eficiencia
 El valor de la trazabilidad
 Más calidad del aceite

El dato es oro

Pol. Ind. Llanos de Jarata 
C/ Edison, Parcela 146 - Montilla (Córdoba)
957656707 - automatismositea.com



gea, patrocinador
principal de expoliva 

Apostamos por el sector agrario y su desarrollo
GEA apuesta de manera decidida por el sector agrario y 
vuelve a convertirse, por quinto año consecutivo, en patroci-
nador oficial de Expoliva, la Feria Internacional del Aceite de 
Oliva e Industrias Afines, que se celebra en Jaén del 14 al 17 
de mayo de 2025. 

La multinacional alemana exhibirá sus últimas novedades en 
maquinaria y equipos para la producción de aceite de oliva. 
Tecnología de vanguardia que optimiza los procesos, reduce 
los costes y garantiza la máxima calidad del aceite de oliva.

GEA.com




