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El verano también
se cultiva

H
ay algo especial en el número de julio de 
Mercacei Magazine. Quizá sea porque llega 
cuando el calendario invita a bajar el ritmo, 
pero el sector no deja de pensar. Mientras 
las temperaturas se disparan y muchos apro-

vechan unos días de descanso, el olivar sigue escribiendo su 
futuro. Y precisamente ése es el hilo conductor de esta edición: 
detenerse para mirar con perspectiva hacia dónde queremos 
llevar uno de los grandes patrimonios agrícolas, económicos y 
culturales de Europa.
Este verano no es tiempo de desconectar del todo, sino de re-
flexionar. Porque el aceite de oliva vive un momento apasionan-
te, lleno de desafíos, pero también de oportunidades que hace 
apenas unos años parecían inimaginables.
Pocas voces pueden ofrecer una visión más privilegiada del futuro 
inmediato que la del comisario europeo de Agricultura y Alimenta-
ción, Christophe Hansen, protagonista de una entrevista exclusi-
va concedida a Mercacei Magazine. En ella aborda algunas de 
las grandes incógnitas que marcarán el sector durante la próxima 
década: la nueva PAC a partir de 2028, la adaptación al cambio 
climático, la gestión del agua, la volatilidad de los mercados, el re-
levo generacional o el papel estratégico del olivar en la transición 
ecológica europea. Más allá de las respuestas concretas, deja 
un mensaje que merece ser leído con atención: Europa seguirá 
apostando por el aceite de oliva porque representa mucho más 
que un cultivo; forma parte de la identidad del continente.
Pero si hay un asunto que merece ocupar buena parte de cual-
quier conversación este verano es el futuro del olivar tradicional. 
En demasiadas ocasiones el debate se ha simplificado enfren-
tando modelos de cultivo cuando la realidad demuestra que el 
sector necesita sumar, no dividir. En este número analizamos 
su viabilidad económica, las fórmulas para garantizar el relevo 
generacional y las posibles sinergias con los modelos intensivos 
y superintensivos. El verdadero reto no consiste en elegir entre 
unos u otros, sino en conseguir que cada uno encuentre su es-
pacio dentro de una olivicultura rentable, moderna y sostenible.
Especialmente revelador resulta el análisis sobre el denominado 
“muro del millón de euros”, esa barrera económica que impide a 
muchos jóvenes incorporarse profesionalmente al sector. Una re-

flexión valiente que plantea que el problema no es la falta de vo-
cación, sino la dificultad real para acceder a explotaciones viables. 
Porque sin rentabilidad no habrá relevo generacional posible.
La sostenibilidad también ocupa un papel protagonista en estas 
páginas, aunque desde una perspectiva muy práctica. Habla-
mos de cubiertas vegetales capaces de mejorar los suelos y 
aumentar la captura de carbono; de nuevas metodologías para 
que el agricultor pueda obtener ingresos adicionales gracias a 
los mercados de carbono; y de proyectos que convierten los 
residuos del olivar en nuevos materiales de alto valor añadido. 
Conceptos que hace pocos años parecían futuristas y que hoy 
empiezan a formar parte del presente de muchas explotaciones.
La innovación no se limita al campo. También llega a las almazaras. 
La ingeniería aplicada al diseño de estas instalaciones, la evolución 
tecnológica de los sistemas de extracción y la incorporación de au-
tomatización eI Inteligencia Artificial demuestran que producir un 
gran aceite exige mucho más que una buena cosecha. Requiere 
planificación, conocimiento y una visión industrial capaz de respon-
der a las exigencias de un mercado cada vez más competitivo.
Y, como cada año, este número incluye uno de los contenidos 
más esperados por los productores: el Ranking WBOO de los 
AOVEs más premiados de la pasada campaña. Más que una cla-
sificación, representa el reconocimiento al enorme esfuerzo reali-
zado por cientos de almazaras y cooperativas que han convertido 
la excelencia en su mejor carta de presentación internacional.
En definitiva, este número invita a viajar por todos los grandes te-
mas que marcarán el futuro del aceite de oliva. Un recorrido que 
combina política europea, economía, tecnología, sostenibilidad, 
innovación y calidad, pero que, sobre todo, pone el foco en las 
personas que cada día hacen posible que el olivar siga siendo 
uno de los grandes motores del mundo rural.
Ojalá estas páginas acompañen alguno de esos momentos 
tranquilos que sólo ofrece el verano: una tarde bajo la sombra 
de un olivo, una terraza frente al mar o unas vacaciones mere-
cidas después de meses intensos de trabajo. Porque, a veces, 
las mejores ideas para afrontar septiembre nacen precisamente 
cuando encontramos tiempo para detenernos y mirar el hori-
zonte con calma.
Feliz verano y feliz lectura.

Pandora Peñamil Peñafiel
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Aceite de oliva
Absoluta falta de dinamismo y ten-
dencia a la baja en todas las cotiza-
ciones. El mercado del aceite de oliva 
comenzó el trimestre atravesando una 
fase de calma en las principales zonas 
productoras españolas, con escasa ope-
ratividad y un equilibrio claro entre oferta 
y demanda. Los operadores mantenían 
una actitud prudente y sólo se realizaban 
operaciones puntuales por necesidad, lo 
que mantenía las cotizaciones firmes y 
relativamente estables. En provincias 
clave como Jaén, Córdoba o Sevilla el 
mercado seguía muy tranquilo, con la 
sensación de que el lampante podría ha-
ber tocado fondo, mientras que el virgen 
y el virgen extra sostenían sus precios. 

En este contexto, el lampante se estable-
cía a 3.150 euros/t.; el virgen, a 3.600/3.800 
euros/t.; el AOVE, a 4.100/4.400 euros/t.; y 
el refinado, a 3.200/3.250 euros/t. 

A principios de mayo, la atonía seguía 
marcando la evolución del sector oleíco-

Mercado paralizado mientras
el sector mira con optimismo
a la próxima cosecha

	Aceite de oliva: Absoluta falta de dinamismo y 
tendencia a la baja en todas las cotizaciones.

	Aceite de orujo: La calma reina en el mercado, 
aportando estabilidad y stand-by en los precios.

	Aceite de semillas oleaginosas: Algo más de actividad 
que provoca un ligero repunte en las cotizaciones.

la nacional, con una actividad comercial 
muy limitada y operaciones puntuales 
centradas, en su mayoría, en retirar acei-
te previamente adquirido. La oferta conti-
nuaba mostrándose firme, sin signos de 
presión vendedora, mientras la demanda 
permanecía a la espera de conocer los 
datos de producción y salidas corres-
pondientes al mes de abril. En este es-
cenario de escasa operatividad y precios 
estables, las distintas plazas mantenían 
cotizaciones prácticamente sin cambios, 
con ligeras tendencias bajistas en algu-
nos mercados concretos. 

La oferta permanecía firme y sin sín-
tomas de nerviosismo, respaldada por la 
disponibilidad de aceite ya comprometido 
y por la confianza de los operadores en 
la evolución del mercado. Por su parte, 
la demanda continuaba actuando única-
mente por estricta necesidad, lo que con-
tribuía a prolongar la sensación de apatía 
e inoperatividad que se repetía en prác-
ticamente todas las plazas productoras.

Así, el lampante se situaba a 3.300/3.350 
€/t.; el virgen, a 3.600/3.800 €/t.; el AOVE, 
a 4.100/4.400 €/t.; y el refinado, a 3.400 €/t.

En junio, la recta final de la campaña 
continuaba marcada por una absoluta falta 
de dinamismo. La práctica desaparición de 
la demanda mantenía el mercado en una 
situación de parálisis casi total, con muy po-
cas operaciones y cotizaciones que, en la 
mayoría de las zonas productoras, tenían 
un carácter meramente orientativo. Mientras 
la oferta confiaba en una reactivación que 
seguía sin llegar, los compradores perma-
necían al margen y se limitaban, en muchos 
casos, a retirar el aceite previamente adqui-
rido para atender sus compromisos. El buen 
estado del olivar y las previsiones de una 
próxima cosecha media-alta tampoco contri-
buían a alterar el sentimiento de un mercado 
que continuaba buscando un suelo para los 
precios. Ante esta situación, el lampante se 
ofertaba a 3.000/3.050 euros/t.; el virgen, a 
3.300/3.400 euros/t.; el refinado a 3.100 eu-
ros/t.; y el AOVE, a 3.650/3.900 euros/t.
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3.125

Aceite de Oliva
Lampante, base 1º
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Aceite de orujo
La calma reina en el mercado, aportan-
do estabilidad y stand-by en los precios. 
El mercado del aceite de orujo, tras capear un 
primer trimestre de turbulencias, mantuvo una 
situación de calma y tranquilidad que aportó la 
ansiada estabilidad a las cotizaciones. 

El aceite de orujo refinado se mantuvo a 
1.900 euros/t. durante los tres meses; mientras 
que el refinable hizo lo propio ampliando ligera-
mente la horquilla a 1.300/1.350 euros/t. 

Aceite de semillas oleaginosas
Algo más de actividad que provoca un 
ligero repunte en las cotizaciones. Entre 

	 ANDALUCÍA
JAÉN	 Lampante, base 1º	 3.200/3.250	 3.100/3.150
	 Virgen	 3.600/3.800	 3.300/3.500
	 Virgen extra	 4.100/4.400	 3.700/4.000
	 Refinado	 3.300	 3.150/3.200
	
CÓRDOBA	 Lampante, base 1º	 3.200/3.250	 3.100/3.150
	 Virgen	 3.700/3.750	 3.300/3.500
	 Virgen extra	 4.100/4.600	 3.750/4.200	
	 Refinado	 3.400	 3.200
	
SEVILLA	 Lampante, base 1º	 3.250/3.300	 3.100
	 Virgen	 3.800/3.900	 3.500/3.600
	 Virgen extra	 4.200/5.000	 4.000/4.500
	 Refinado	 3.150/3.200	 3.150
	
GRANADA	 Lampante, base 1º	 3.200/3.250	 3.100/3.150
	 Virgen	 3.600/3.800	 3.300/3.500
		
MÁLAGA	 Lampante, base 1º	 3.250	 Sin oper.
	 Virgen	 Sin oper.	 Sin oper.
	 Virgen extra	 4.200/4.300	 Sin oper.
	
	 CATALUÑA 		
LÉRIDA	 Virgen extra (DOP Garrigues)	 4.450	 Sin oper.
TARRAGONA 	 Virgen extra (DOP Siurana)	 4.450	 Sin oper.

	 CASTILLA-LA MANCHA 
TOLEDO	 Virgen 	 3.700/3.900	 3.200/3.400
	 Virgen extra  	 4.250/4.300	 3.700/4.100
	
	 COMUNIDAD VALENCIANA
ALICANTE	 Lampante, base 1º 	 3.300	 3.000
	 Virgen	 3.750	 3.300
	 Virgen extra	 4.300	 3.800
	 Refinado 	 3.400	 3.150
	
	 EXTREMADURA 	
BADAJOZ	 Lampante, base 1º	 3.000/3.100	 3.000/3.100
	 Virgen 	 3.600/3.800	 3.500/3.550
	 Virgen extra	 4.100/4.500	 4.000/4.300

1ª sem. Abr.

ACEITE DE OLIVA - Segundo trimestre de 2026 (euros/t.)

4ª sem. Jun.

ACEITE DE ORUJO
Segundo trimestre de 2026 (euros/t.)

ACEITES DE SEMILLAS - Segundo trimestre de 2026 (euros/t.)

	 ANDALUCÍA
	 Refinable, base 10º	 1.300	 1.300/1.350
	 Refinado, winterizado, a granel, sobre origen 	 1.900	 1.900

1ª sem. Abr.

1ª sem. Abr.

4ª sem. Jun.

4ª sem. Jun.

	 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	 1.380/1.390	 1.420
	
		
	 A C E I T E  D E  S E M I L L A S 	
	 Refinado	 1.380/1.390	 1.420

Aceite de Oliva
virgen

Precios ponderados
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Además, es la variedad
 de alta densidad 
más resistente a 

repilo y tuberculosis
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1ª sem. Abr. 4ª sem. Jun.
(Euros/kg.)

MERCADO INTERNACIONAL - Segundo trimestre de 2026

ITALIA

TÚNEZ

MARRUECOS

TURQUÍA

GRECIA

SUR DE PUGLIA & CALABRIA

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 6,55	 5,50
	 ACEITE DE OLIVA refinado	 3,40	 3,40
	 ACEITE DE OLIVA lampante	 2,90/3,50	 3,00
	 ACEITE DE ORUJO refinado	 2,00	 2,00	
	 ACEITE DE GIRASOL refinado	 1,40	 1,42
	 ACEITE DE MAÍZ refinado	 1,32	 1,50
	 ACEITE DE SOJA refinado	 1,40	 1,40
	 ACEITE DE CACAHUETE refinado	 1,70	 1,75

NORTE DE PUGLIA & CALABRIA

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 6,50/6,70	 5,50/5,80
	 ACEITE DE OLIVA virgen	 Sin oper.	 Sin oper.

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 3,70/3,80	 3,70/3,85

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 4,80/5,00	 4,00/4,50

	 ACEITE DE OLIVA refinado	 3,45/3,55	 3,30/3,40

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 4,80/5,00	 4,05/4,10

Producción

La Agencia de Información y Control Alimentarios (AICA) rectificó los datos provisionales del 
mercado del aceite de oliva en mayo, ante la solicitud por parte del sector de la revisión de los 
mismos por considerarlos anómalos.

Una vez realizada la rectificación, los datos provisionales de la AICA apuntan que la producción 
acumulada es de 1.297.907 t. Por su parte, las salidas se sitúan en 90.161 t., sin incluir las importaciones.

En total, las existencias se sitúan en 774.987 toneladas, de las cuales 506.972 t. se encuentran en 
almazaras; 261.498 t. en envasadoras; y 6.517 t. en el Patrimonio Comunal Olivarero. 

Los mercados atravesaron en el segundo trimestre del año una situación de extraordinaria 
incertidumbre marcada por la práctica ausencia de operaciones y por la sorpresa generada tras 
la rectificación de los datos provisionales de mayo por parte de la AICA, un hecho prácticamente 
inédito hasta la fecha. La revisión se produjo después de que diferentes representantes del sector 
solicitaran una comprobación de las cifras inicialmente publicadas al considerarlas anómalas y 
alejadas de la realidad que perciben los operadores.

Aunque la rectificación permitió ajustar las cifras, la publicación de estos datos no ha contribuido a 
despejar las dudas existentes en el mercado.

De hecho, la reacción en las principales zonas productoras fue de cautela e, incluso, preocupación.

Ejes de futuro de las cooperativas de aceituna de mesa: innovación, 
promoción, internacionalización y dimensión cooperativa

La localidad de Almendralejo (Badajoz) acogió a principios de mayo  la celebración del III 
Congreso Cooperativo de Aceituna de Mesa, organizado por Cooperativas Agro-alimentarias 
de España con la colaboración de Cooperativas Agro-alimentarias de Extremadura. Entre los 
principales retos, se detalló el acceso a nuevos destinos comerciales, el impacto de la política 
arancelaria internacional, el relevo generacional, la falta de mano de obra cualificada y la 
necesidad de infraestructuras adecuadas para facilitar la salida de la producción al mercado. 
“Sin infraestructuras y sin agua no hay rentabilidad”, apuntaron los asistentes, en referencia a 
la necesidad de un Plan Hidrológico Nacional.
El programa del III Congreso Cooperativo de Aceituna de Mesa abordó cuestiones estratégicas 
para el sector, como la reutilización de salmueras procedentes del proceso industrial, que 
actualmente supone un importante reto medioambiental y técnico para las cooperativas.
A su vez, se analizó el papel de las cooperativas en el relevo generacional y en el 
mantenimiento de la actividad en las explotaciones, elementos fundamentales para 
garantizar la continuidad y el crecimiento del modelo cooperativo. 
El congreso también puso el foco en la internacionalización y la apertura de nuevos mercados, 
una prioridad en el actual contexto de incertidumbre global, marcado por tensiones 
comerciales, conflictos geopolíticos y acuerdos internacionales que suponen un desafío 
para el sector. Asimismo, se abordarontambién otros desafíos clave como la defensa de las 
producciones frente a terceros países en un escenario internacional cambiante; la crisis de 
costes, logística y comercialización; la mejora de la calidad del producto y su comunicación 
al consumidor para reforzar la confianza y el consumo; la necesidad de avanzar en normas 
de etiquetado que eviten la confusión y la competencia desleal; el papel de las cooperativas 
como motor económico en el medio rural y el riesgo de deslocalización; y la falta de mano de 
obra, un problema recurrente tanto en campo como en industria.

Producción acumulada de 1.297.907 t. en mayo

marzo y junio de este año, el mercado de aceites de semillas 
oleaginosas -soja, girasol, colza y, en menor medida, palma- es-
tuvo condicionado por cuatro grandes factores: la geopolítica, la 
energía, el clima y las expectativas de cosecha. El resultado fue 
un mercado muy volátil, pero sin una tendencia alcista sostenida.

En conjunto, el trimestre dejó un mercado de oleaginosas que 
pasó de un escenario de fuerte tensión por la energía y la geopo-
lítica en marzo a una fase de equilibrio en abril y mayo, para 
terminar junio con un sesgo ligeramente bajista gracias a unas 
mejores perspectivas productivas, especialmente en el girasol 
del Mar Negro.En este sentido, el aceite de girasol refinado se 
incrementó ligeramente hasta los 1.420 €/t. tras meses ofertán-
dose a 1.380/1.390 €/t.

Aceite de Orujo
refinado
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“No se puede comprender el “No se puede comprender el 
ADN culinario de Europa ADN culinario de Europa 

sin el aceite de oliva”sin el aceite de oliva”
Jorge Guerrero 
(Copyright European 
Union, 2025).
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Christophe Hansen
Comisario de Agricultura y Alimentación de la Unión Europea (UE)

[Texto: Cristina Revenga Palacios][Texto: Cristina Revenga Palacios]

bio y la Comisión está dispuesta a dia-
logar con las partes interesadas sobre 
este tema. El objetivo es claro: garanti-
zar que todos los olivicultores, indepen-
dientemente de su modelo de negocio, 
dispongan de las herramientas, la esta-
bilidad y la confianza necesarias para 
invertir, adaptarse y seguir liderando 
este sector a nivel mundial.  

Los eventos climáticos extremos son 
cada vez más frecuentes e intensos, 
afectando de forma directa a las ex-
plotaciones agrícolas -entre ellas las 
de olivar- tal y como ha sucedido esta 
campaña, poniendo en riesgo su es-
tabilidad y rentabilidad. ¿Qué apoyos 
específicos ofrece la Comisión Euro-
pea para afrontar esta situación? 
Las amenazas relacionadas con el cli-
ma ya no son una preocupación lejana; 
se trata de una realidad cotidiana para 
los agricultores. Lo comprobé de prime-
ra mano durante mi visita a Andalucía 
en febrero, donde me reuní con produc-
tores afectados por las graves inunda-
ciones. Estos acontecimientos ponen 
de manifiesto la creciente imprevisibi-
lidad a la que se enfrentan los agricul-
tores. Nuestra respuesta es tanto inme-
diata como con visión de futuro. 

En el marco de la nueva propuesta de 
la PAC, estamos reforzando los instru-
mentos de gestión de riesgos y las in-
tervenciones sectoriales, al tiempo que 
facilitamos las inversiones que favore-
cen la adaptación al cambio climático, 
en particular las medidas de gestión del 
agua, de mitigación de las inundaciones 

L a futura Política Agrícola 
Común (PAC) que entrará 
en vigor en 2028 marcará 
una nueva etapa en la agri-
cultura europea. ¿Cómo 

afectará esta nueva propuesta al 
sector del olivar y del aceite de oli-
va? ¿Qué puntos clave destacaría en 
beneficio tanto del olivar tradicional 
como del intensivo y superintensivo? 
Cada día, en todo nuestro continente, la 
producción y el consumo de aceite de oli-
va marcan nuestra gastronomía, nuestras 
relaciones sociales, pero también nues-
tros paisajes e identidades regionales. 

Como ingrediente fundamental de 
la Dieta Mediterránea, reconocida por 
la UNESCO como parte del patrimonio 
inmaterial de la humanidad, no es exa-
gerado afirmar que no se puede com-
prender el ADN culinario de Europa sin 
el aceite de oliva. Más allá de nuestras 
fronteras, se ha convertido en un sím-
bolo del patrimonio y la excelencia de 
Europa. En 2026, la UE siguió siendo el 
primer productor, consumidor y exporta-
dor de aceite de oliva del mundo.

Desde que asumí el cargo, mi princi-
pio rector ha sido escuchar, colaborar y 
actuar con todos los agentes de la ca-
dena agroalimentaria europea. En las 
conversaciones con los productores de 
aceite de oliva, es evidente que el sec-
tor está atravesando un período de pro-
funda transformación, marcado por las 
presiones climáticas, la incertidumbre 
geopolítica y la volatilidad del mercado. 
En este contexto, es importante subra-
yar que el aceite de oliva ya ocupa un 

lugar destacado en el núcleo de la PAC 
y seguirá ocupándolo.

Las propuestas para la futura PAC 
ofrecen un amplio conjunto de herra-
mientas para que los olivicultores man-
tengan el papel de liderazgo. 

Los olivicultores tienen el apoyo fun-
damental de la PAC, al igual que para 
cualquier otro sector agrícola, a través 
de pagos directos disociados y asocia-
dos, regímenes ecológicos voluntarios o 
compromisos agroambientales, además 
de un enfoque especial de las interven-
ciones sectoriales para el sector del 
aceite de oliva.

No hay distinción entre tipos de pro-
ducción o cultivo, las ayudas están a 
disposición de todos. Por supuesto, las 
nuevas técnicas de cultivo están trans-
formando el sector del aceite de oliva a 
un ritmo vertiginoso. 

Nuestra propuesta pretende recono-
cer y apoyar a los olivares tradicionales 
por su valor económico, pero también 
medioambiental y cultural. Mis servicios 
están siguiendo muy de cerca este cam-

L A  EN T R E V I S T A

El sector del olivar y del aceite de oliva afronta en la actualidad numerosas inquietudes: la volatilidad de los precios, la subida de los 
costes de producción, la rentabilidad o la incertidumbre climática -eventos extremos, olas de calor y sequías-. Además, las tensiones 
comerciales y geopolíticas, el relevo generacional o la escasez de mano de obra también figuran en su lista de preocupaciones. De 
todo ello hablamos con el comisario de Agricultura y Alimentación de la Unión Europea (UE), Christophe Hansen, quien además 
detalla en esta entrevista en exclusiva con Mercacei Magazine cómo afectará la Política Agraria Común (PAC) al sector más allá 
de 2028. Con vistas al futuro, la visión de Hansen es optimista: el sector del olivar y del aceite de oliva mantendrá su liderazgo, 
profundamente arraigado en la tradición, pero también en la máxima calidad y la tecnología más avanzada.
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[[ “Las propuestas para 
la futura PAC ofrecen 
un amplio conjunto 

de herramientas para 
que los olivicultores 

mantengan el papel de 
liderazgo ]]



y en materia de biodiversidad que re-
fuercen la resiliencia a nivel de las ex-
plotaciones agrícolas y del paisaje. 

Estamos mejorando nuestra capacidad 
para responder tanto a las repercusiones 
climáticas como geopolíticas. La Red de 
Seguridad para la Unidad que hemos 
propuesto para la próxima PAC, respalda-
da con 6.300 millones de euros a escala 
de la UE, supone un avance significativo 
para actuar con mayor eficacia cuando se 
producen perturbaciones en los merca-
dos o en los sistemas de producción. 

Las altas temperaturas y la sequía 
también están marcando las últimas 
campañas oleícolas. ¿Contempla la 
Comisión estrategias específicas 
para la adaptación del olivar al estrés 
hídrico creciente en la Cuenca Me-

versiones en prácticas agrícolas resilien-
tes al cambio climático y asesoramiento 
sobre nuevos métodos y tecnologías 
para mejorar la retención de humedad y 
reducir la vulnerabilidad a la sequía.

Por otra parte, estamos invirtiendo 
en el futuro del sector a través de la 
investigación y la innovación. Progra-
mas europeos como LIFE y Horizonte 
Europa pueden apoyar el desarrollo 
de nuevas variedades de olivo y ayu-
dar a combatir la erosión genética, la 
degradación del suelo y la pérdida de 
biodiversidad. Otros proyectos contri-
buyen activamente a la lucha contra 
nuevas plagas y enfermedades, como 
la Xylella, reforzando toda la cadena 
de valor.  

En definitiva, hoy trabajamos para 
apoyar la adaptación, al tiempo que pre-
paramos al sector para el mañana, ga-
rantizando que la producción de aceitu-
nas siga siendo resiliente en un entorno 
con cada vez más limitaciones hídricas. 

diterránea? ¿Se están promoviendo 
líneas de investigación específicas 
para variedades más resistentes a la 
sequía y las altas temperaturas? 
Hablar hoy del cultivo del olivo sin men-
cionar el agua es pasar por alto uno 
de los principales retos. La gestión del 
agua se ha convertido en un pilar estra-
tégico que influye no sólo en los rendi-
mientos, sino también en la calidad y la 
viabilidad económica.  

La Cuenca del Mediterráneo se ve 
afectada por fenómenos meteorológi-
cos extremos con mayor frecuencia que 
antes, incluidos períodos prolongados 
de sequía como los que se vivieron en 
la Península Ibérica entre 2022 y 2024, 
que afectaron gravemente a la produc-
ción y a los precios del aceite de oliva 
en todo el mundo.

Por una parte, a través de la PAC esta-
mos ayudando a los agricultores con in-

EL
PERFIL
Christophe Hansen es actualmente comisario de Agricultura y 
Alimentación en la Comisión Europea, cargo que asumió el 
1 de diciembre de 2024.
 
El Comisario Hansen ha trabajado activamente a nivel de la UE 
en temas relacionados con la agricultura, el medio ambiente y el 
comercio, desempeñando diversas funciones desde 2007. De 2018 a 
2024, fue miembro del Parlamento Europeo. Anteriormente, trabajó 
en la Representación Permanente de Luxemburgo ante la UE y en la 
Cámara de Comercio de Luxemburgo, entre otras instituciones. En 
2023, fue elegido diputado al Parlamento Nacional de Luxemburgo, 
donde ejerció hasta las elecciones europeas de junio de 2024.
 
Christophe Hansen nació en 1982 en Wiltz, Luxemburgo. Tiene un 
Máster en Geociencias, Ciencias Ambientales y Gestión de riesgos 
por la Universidad Louis Pasteur de Estrasburgo (Francia). El 
Comisario Hansen habla luxemburgués, inglés, francés, alemán, 
español y tiene conocimientos básicos de neerlandés.
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Debido a esta inestabilidad climática, 
el precio del aceite de oliva muestra 
una alta volatilidad. Además, los pro-
ductores -principalmente de olivar 
tradicional- tienen que asumir altos 
costes de producción. ¿Qué meca-
nismos contempla la Comisión para 
mejorar la transparencia en la forma-
ción de precios del aceite de oliva y 
para que, de esa manera, todos los 
eslabones de la cadena estén debi-
damente retribuidos? ¿Se plantea la 
Comisión reforzar las herramientas 
de gestión de crisis ante episodios 
de volatilidad extrema? 
Hace un año, la Comisión reveló su hoja 
de ruta para 2040, nuestra “Visión para 
la Agricultura y la Alimentación”. Reafir-
mamos nuestro compromiso en favor de 
unos ingresos justos para los agricultores. 

El pasado mes de marzo adoptamos 
nuevas normas para reforzar la posi-
ción de los agricultores en la cadena 
de suministro y restablecer la confianza 
entre los agentes de esa cadena agro-
alimentaria. En particular, estas medi-
das reforzarán la transparencia de las 

negociaciones contractuales con los 
transformadores de alimentos y otros 
agentes, al exigir que los precios se fijen 
de manera clara y transparente y ten-
gan mayormente en cuenta la evolución 
de los elementos más importantes de 
los costes de producción que influyen 
en la remuneración de los agricultores. 
Esto contribuirá a una mejor translación 
de los precios y garantizará que el va-
lor añadido de los productos se reparta 
de manera más equitativa a lo largo de 
toda la cadena de suministro.

Además, la Comisión ha emprendido 
recientemente la revisión del marco de 

la UE sobre prácticas comerciales des-
leales. Como parte de esta iniciativa, y 
tal y como se anunció en la “Visión para 
la Agricultura y la Alimentación”, la Co-
misión estudiará otras iniciativas para 
que los agricultores no se vean obli-
gados a vender sistemáticamente sus 
productos por debajo de los costes de 
producción.

La escasez de mano de obra y el re-
levo generacional son dificultades 
a las que también se enfrenta en la 
actualidad el sector agrario en ge-
neral y olivarero en particular. ¿Qué 
estrategias o instrumentos plantea 
la Comisión Europea para solventar 
dichos problemas? 
Esta es quizás una de las cuestiones 
más decisivas para el futuro del sector 
del aceite de oliva. Porque, más allá de 
los mercados o el clima, en última ins-
tancia todo gira en torno a las personas. 

El cultivo del olivo desempeña un pa-
pel fundamental en la Europa rural. Sos-
tiene las economías locales, crea em-
pleo y ayuda a frenar la despoblación.

[[ “Las nuevas técnicas 
de cultivo están 

transformando el 
sector del aceite 

de oliva a un ritmo 
vertiginoso” ]]

El ministro de Agricultura, Pesca y Alimentación 
español, Luis Planas, junto a Christophe Hansen, 

durante una de sus visitas a España.
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En muchas regiones, especialmente 
en el Mediterráneo, los olivares tradi-
cionales son el pilar de la vida rural y 
un símbolo de identidad colectiva. Han 
sustentado a generaciones de familias y 
configurado paisajes culturales únicos. 

Pero también debemos ser realistas 
en cuanto a los retos a los que se en-
frentan muchas explotaciones: desde el 
envejecimiento de la población hasta el 
aumento de los costes de producción 
y la presión sobre la rentabilidad. Todo 
ello hace más difícil atraer y retener a 
una nueva generación. 

Esta es la razón por la que estamos 
adoptando un enfoque global y a largo 
plazo. A través de la Estrategia para el 
Relevo Generacional en la Agricultura, 
de octubre de 2025, nuestro objetivo es 
hacer que la agricultura sea más acce-
sible y atractiva, con el claro propósito 
de duplicar la proporción de jóvenes y 
nuevos agricultores de aquí a 2040. 

La estrategia se centra en diferentes 
aspectos en los que las actuaciones pue-
den tener la mayor repercusión. Propor-
ciona una respuesta coordinada a escala 
nacional y de la UE mediante la combi-
nación de apoyo financiero, mercados 
de tierras más justos, formación, refor-
mas que promueven la sucesión oportu-
na de las explotaciones agrícolas y una 
seguridad de las pensiones adecuada 
para los agricultores que se jubilan.

Este enfoque integrado ayuda a los 
Estados Miembros a coordinar las me-
didas en todas las políticas agrícolas, 
rurales, sociales, tributarias y de inno-
vación, garantizando que los jóvenes y 
nuevos agricultores reciban un apoyo 
coherente y a largo plazo.

En última instancia, el mensaje es cla-
ro: garantizar el relevo generacional no 

consiste solo en sustituir a los agriculto-
res, sino también en asegurar el futuro 
de las comunidades rurales, preservar 
un modo de vida y mantener el liderazgo 
de Europa en el sector agrícola. 

¿Qué valoración realiza la Comisión 
sobre el impacto de los acuerdos co-
merciales con terceros países -Mer-
cosur o la India- para el aceite de 
oliva? ¿Cómo se garantiza la protec-
ción del producto europeo? 
La singularidad del aceite de oliva eu-
ropeo a la que me refería anteriormente 
ha sido determinante a la hora de ga-
rantizarle una posición sólida en nues-
tros recientes acuerdos comerciales, no 
sólo con los países del Mercosur o la 
India, sino también en el caso de Japón, 
México y Corea del Sur.  

A nivel internacional, los consumido-
res valoran el aceite de oliva como un 
producto emblemático y de calidad su-
perior. En estos mercados dinámicos, 
los aceites de oliva europeos gozan de 
una sólida reputación.

En relación con el acuerdo UE-Mer-
cosur, los países del Mercosur están 

creciendo y tienen mercados dinámi-
cos, pero mantienen elevadas barre-
ras de entrada. El acuerdo comercial 
permitirá un acceso sin precedentes a 
los agricultores y productores agroali-
mentarios de la UE, otorgándoles una 
ventaja por ser precursores y una posi-
ción más sólida en los próximos años.

En cuanto a la India, el acuerdo es 
equilibrado y comercialmente significati-
vo. Crea nuevas e importantes oportuni-
dades de mercado para el sector agro-
alimentario de la UE, en particular para 
los vinos y las bebidas espirituosas, la 
cerveza, el aceite de oliva, la fruta o los 
alimentos transformados.

Al mismo tiempo, la apertura de los 
mercados es indisociable de la protec-
ción de aquello que hace únicos a nues-
tros productos. A través de estos acuer-
dos, garantizamos el reconocimiento de 
las normas europeas, así como de sus 
regímenes de calidad e indicaciones 
geográficas.

Por lo tanto, el enfoque es tanto es-
tratégico como equilibrado: ampliar las 
oportunidades sin dejar de velar por la 
calidad y la autenticidad. 

[[ “Nuestra propuesta 
pretende reconocer y 
apoyar a los olivares 
tradicionales por su 

valor económico, pero 
también medioambiental 

y cultural” ]]

Christophe Hansen, a la izquierda, durante 
una visita a la plantación de olivos de 

Hacienda Guzmán.
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¿Qué papel otorga la Comisión al oli-
var como sumidero de carbono den-
tro de los objetivos del Pacto Verde 
Europeo y qué medidas está impul-
sando Bruselas para integrar al sector 
del olivar en los mercados voluntarios 
y regulados de créditos de carbono, 
y garantizar que los agricultores re-
ciban una compensación justa por 
las prácticas de captura y almacena-
miento de carbono, especialmente en 
regiones productoras como España? 
Además de constituir un activo econó-
mico y cultural, los olivares ocupan un 
lugar único en la gestión medioambien-
tal de la UE, ya que contribuyen a la re-
siliencia de los ecosistemas y los paisa-
jes. Estamos trabajando para garantizar 
que estas contribuciones se reconozcan 
y recompensen adecuadamente.

La certificación de las prácticas de 
captura de carbono en suelos agrícolas 
podría permitir a los agricultores recibir 
pagos basados en resultados, comple-
mentando sus ingresos y apoyando su 
transición hacia sistemas de producción 
más resilientes.

Actualmente estamos terminando 
de definir las metodologías de cap-

tura de carbono para las actividades 
agrícolas. Esto incluye no sólo el car-
bono almacenado en los árboles, sino 
también las prácticas aplicadas en los 
olivares -como las que aumentan la 
aportación de carbono al suelo o re-
ducen las emisiones del suelo- que 
también podrán optar a la certifica-
ción. Estas prácticas pueden reducir 
aún más las emisiones de gases de 
efecto invernadero (GEI) de los sue-
los, al tiempo que aportan beneficios 
secundarios para la biodiversidad y la 
restauración de los ecosistemas.

Por otra parte, es esencial que estos 
sistemas y las metodologías de certifi-
cación asociadas sigan siendo prácticos 
y accesibles para los agricultores. Los 
costes de transacción, seguimiento y 
notificación relacionados con la certifi-

cación de las absorciones de carbono 
deben reducirse al mínimo, en particular 
para los pequeños agricultores.

En general, ¿cómo ve el futuro del 
sector oleícola europeo? 
Hemos abordado una serie de retos a 
los que se enfrenta el sector, como el 
cambio climático, el envejecimiento de 
los agricultores o la volatilidad de los pre-
cios, pero también las oportunidades que 
ofrecen las nuevas técnicas y los nuevos 
mercados y consumidores. El sector eu-
ropeo del aceite de oliva ya ha demostra-
do su resiliencia en el pasado, por ejem-
plo, durante la pandemia del COVID-19.

Estoy seguro de que mantendrá su 
liderazgo, profundamente arraigado en 
la tradición, pero también en la máxima 
calidad y la tecnología más avanzada.

El papel de los productores, las coo-
perativas y las partes interesadas -cuya 
voz se refleja a través de plataformas 
como la del Grupo Editorial Mercacei- 
es fundamental.  

No solo producen aceite de oliva: 
preservan los paisajes, sustentan las 
comunidades y perpetúan un patrimonio 
europeo compartido. 

[[ “Hablar hoy del cultivo 
del olivo sin mencionar 

el agua es pasar 
por alto uno de los 
principales retos” ]]
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El

de las

¿Qué se oculta 
tras

?

VOLATS, diseñado por el Mediterráneo
VOLATS (en valenciano, “volados”) nace en la Sierra de Espadán y Calderona 
(Castellón) a partir de olivares centenarios de la variedad autóctona serrana, 
cultivada ya por los íberos y hoy recuperada con orgullo mediterráneo. 
El nombre de la marca, surgida del compromiso con la tierra de tres 
emprendedores valencianos y con el afán de dar visibilidad a los campos 
que no deben ser abandonados, expresa esa dualidad que la define: con 
los pies en la tierra y la cabeza en las nubes. “Porque echar a volar también 
es permanecer”, puede leerse en su espectacular packaging. O lo que es lo 
mismo, mirar al futuro sin olvidar las raíces. Este AOVE de cosecha temprana, 
intenso y equilibrado, cultivado según las directrices de la agricultura ecológica 
y regenerativa, está elaborado de forma artesanal y envasado el mismo 
día de la recolección. Gracias al formato bag in box al vacío, el producto se 
conserva protegido de la luz y el oxígeno, garantizando frescura durante todo 
el año; mientras que su icónica botella de gres -vasijas de cerámica de diseño 
exclusivo, reutilizables y coleccionables-, fabricada artesanalmente en Manises, 
convierte este virgen extra Premium en todo un objeto de deseo. El sistema de 
recarga en Doypack permite reutilizar el envase y apostar por un consumo más 
sostenible. Lanzado en 2023 -aunque la primera cosecha comercializada en el 
mercado llegó en 2025-, VOLATS se dirige a tiendas gourmet, concept stores, 
establecimientos gastronómicos y consumidores que valoran autenticidad, 
diseño y cultura mediterránea, sostenibilidad y sabor en cada gota, pudiendo 
adquirirse on line en www.volats.com y en puntos de venta seleccionados.

“El naranjo sabe a vida
y el olivo a tiempo sabe.
Y entre el clamor de los dos 
mis pasiones se debaten” 
(“El último rincón”, 
de Miguel Hernández)
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artsolut.es
+34 654 80 61 06

Entre cientos de diseños,
solo uno será el tuyo.
En Ártsolut te ayudamos
a crearlo.



Situada en el noroeste de la provincia de León, la comarca de El Bierzo 
es una región única con características climatológicas que la hacen ideal 
para el desarrollo agrícola. Su microclima combina influencias atlánticas y 
mediterráneas, resultando en un ambiente suave y templado con una humedad 
equilibrada. Cada botella de Olibier (Olibier Bierzo, S.L.) contiene mucho 
más que aceite de oliva virgen extra: un sueño que se cultiva con paciencia, 
una esperanza que brota entre olivos y silencios; el temblor de los artífices 
de este pequeño gran proyecto, Jaime Fortuny y Sonia López, pleno de 
pasión, emoción y amor por la tierra. En su almazara, la primera registrada 
en la provincia de León -inaugurada en noviembre de 2024 y que lleva el 
nombre de su hijo Diego-, se molturan en frío los frutos recolectados en las 
primeras horas del día entre los meses de octubre y noviembre, apenas unas horas después de 
su recogida empleando los métodos tradicionales de ordeño y vareo. El resultado es un poema 
hecho líquido, un legado convertido en sabor; un producto elaborado con dedicación y respeto 
por la tradición. En las cinco hectáreas de las fincas familiares en Congosto se cultivan olivos 
picuales y arbequinos, de las que se obtienen sendos monovarietales y un coupage de ambas 
variedades disponibles en vidrio oscuro de 200 ml., en una producción limitada de alrededor de 
6.500  botellas cuyo precioso etiquetado ha corrido a cargo del diseñador Juanjo Villadangos. 
La empresa controla todo el proceso productivo, desde la recolección hasta el envasado 
-bajo demanda- y, además de en la web www.olibierbierzo.es, sus AOVEs también se pueden 
encontrar en diversos establecimientos gourmet y restaurantes de la comarca, en localidades 
como Ponferrada, Canedo y Congosto, si bien espera ampliar su distribución al resto de la 
provincia de León en los próximos años.

Olibier, Oro de El Bierzo
“No sólo canta el vino,
también canta el aceite,
vive en nosotros con su luz madura 
y entre los bienes de la tierra
aparto, aceite,
tu inagotable paz, tu esencia verde, 
tu colmado tesoro que desciende
desde los manantiales del olivo” 
(“Oda al aceite”, de Pablo Neruda)

Práxedes, la leyenda del aceite sagrado
En tiempos antiguos, cuando los dioses aún caminaban entre los mortales, un 
olivo sagrado se alzaba en lo más alto de los Montes de Toledo. De su fruto nacía 
un elixir exquisito: el oro líquido de los dioses, el aceite divino. Su protectora era 
Práxedes, una guerrera inmortal que juró proteger dicho olivo por toda la eternidad 
a cambio de poder compartirlo con los humanos. Desde entonces, el olivo sigue 
enraizado en las fértiles tierras de Navahermosa, en pleno corazón de los Montes 
de Toledo, y cada gota de su néctar transporta el eco de los dioses, el legado de 
Práxedes. Práxedes Olive Oil nace en 2025 a partir de un proyecto pionero acometido 
por tres jóvenes agricultores con almazara propia que cultivan tanto cornicabra 
convencional como ecológica, una variedad autóctona y con identidad propia 
profundamente ligada a este territorio, siempre desde el respeto absoluto al 
origen. Procedente de un olivar tradicional de secano, en su elaboración se controla 
todo el proceso productivo, desde el campo hasta la mesa. El resultado son unos 
AOVEs intensos y equilibrados -recomendados y utilizados por Martín Berasategui en 
su restaurante-, plenos de personalidad y carácter. Pero el de Práxedes es también 
un proyecto rompedor a nivel de diseño que apuesta por una estética rompedora 
donde el envase forma parte de la experiencia. Su línea gourmet, The Private Author 
Collection, está concebida como una auténtica colección de autor presentada en 
botellas cuadradas de 500 ml. que recuerdan a un perfume y cuyo diseño nace 
en la propia almazara, toda una explosión de colores y formas que actúa como 
una huella dactilar de la naturaleza transformada en arte; mientras que la colección 
de monovarietales utiliza patrones geométricos y color block como lenguaje visual. 
Verdes ácidos, rosas intensos y códigos cromáticos claros permiten identificar cada 
variedad, manteniendo la aceituna como icono central.

Todo el packaging incorpora la leyenda de Práxedes -también era el nombre del 
bisabuelo de Mar Guerrero, una de las artífices del proyecto- como símbolo de la 
vuelta a los orígenes y al conocimiento transmitido de generación en generación. De 
hecho, el logotipo nace de un texto manuscrito del abuelo de Mar, cuya letra original 
sirve hoy de identidad gráfica y sello de autenticidad de la marca.

“Te entrego el olivo, cuyas hojas no caerán 
ni tan siquiera en el invierno, su fruto 
alimentará a tu pueblo y te hará famoso 
en el mundo entero” 
(Atenea)
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Familia Santías, autenticidad y compromiso con el origen

Familia Santías nace en un entorno singular donde se funden el legado minero, la dehesa y el olivar tradicional. 
Un paisaje único cargado de historia y biodiversidad que inspira la identidad visual de la marca, cuya imagen 
representa la convivencia entre naturaleza, tradición y actividad humana. El proyecto pone en valor un 
ecosistema vivo, hogar de fauna y flora autóctonas, y un olivar trabajado con respeto y compromiso hacia 
la tierra. Un modelo consolidado a lo largo de 25 años de trayectoria que bebe del know how heredado, la 
innovación y el afán de mejora continua. Con dos centros de producción, la firma trabaja cada campaña con 
el objetivo de garantizar la máxima calidad de su gama de AOVEs de frutado intenso, medio y ligero -tres 
monovarietales de arbequina, picual y hojiblanca, y un coupage de pico limón, cornezuelo, changlot real, picual 
y arbequina, Fórmula nº 1-, presentados en formato de vidrio oscuro de 500 y 750 ml. y PET de 1, 2 y 5 l., 
ofreciendo soluciones tanto para el consumidor final como para el canal profesional.

El rediseño de marca y packaging ha corrido a cargo del estudio ubetense Superfluido, con la dirección 
creativa de Antonio Cuenca. El objetivo consistió en actualizar la imagen de marca y gama de aceites para 
transmitir la calidad real del producto, favoreciendo la decisión de compra en el lineal sin perder la identidad de 
arraigo familiar y evitando caer en códigos visuales clásicos. Para ello se creó un lenguaje visual que refleja el ecosistema 
donde se producen sus aceites -dehesa, olivar, ganado y minería-, expresando esa singularidad como piezas de un puzzle 
conectadas entre sí por medio de ilustraciones. Un diseño limpio, elegante y atemporal que representa el corazón de 
Familia Santías: autenticidad, calidad y compromiso con el origen. 

El Camino, una celebración del arte, la luz y la tradición andaluza

La marca 1490 ha presentado El Camino, la nueva edición limitada de 1490 Deco & 
Deli creada junto a la artista internacional Lola López -tras el éxito de su primera colección 
conjunta-, una celebración del arte, la luz y la tradición andaluza materializada en 14.900 
frascas de porcelana numeradas a mano. La obra representa un camino serpenteante 
que conduce a un cortijo blanco, custodiado por antiguas tinajas, símbolos del alma rural 
andaluza. Cada pincelada transmite serenidad, color y emoción, fiel al universo naíf de la 
artista, convirtiendo cada pieza en un objeto de colección que trasciende lo gastronómico. 
En su interior alberga un monovarietal picual de calidad Premium procedente de La 
Rambla, en plena Campiña cordobesa. Un virgen extra intenso, aromático y con carácter, 
concebido para disfrutarse en crudo, donde despliega su amargor elegante y su ligero 
picor final; y que marida especialmente bien con tomate, carnes, verduras, quesos curados 
y pescados grasos, ofreciendo una completa experiencia sensorial. Presentado en un 
estuche inspirado en la obra de Lola López que refuerza su dimensión artística y su valor 
como pieza de coleccionista, El Camino es más que un aceite: una obra que une arte, 
sabor y emoción, territorio y gastronomía, llevando la esencia del sur a la mesa. 

Gaudea presenta su AOVE de arbequina en formato bag in box

Gaudea, empresa productora de AOVE arbequino con DOP Les Garrigues, ha amplíado su gama 
de productos con el lanzamiento de su nuevo formato bag in box (BiB), un envase innovador 
más sostenible, práctico y eficiente que garantiza la calidad y conservación óptima del producto, 
facilita la dosificación y reduce el impacto ambiental. El bag in box es más ligero que el vidrio, lo 
que reduce el consumo de combustible y las emisiones durante el transporte. El cartón exterior 
es 100% reciclable y la bolsa interior utiliza menos plástico que otros formatos tradicionales, 
contribuyendo a una reducción significativa de residuos. Además, la bolsa se contrae a medida 
que se extrae el aceite, evitando el contacto con el aire y protegiéndolo de la luz y el oxígeno, lo 
que permite mantener su calidad durante semanas o meses después de su apertura. El sistema 
BiB también ofrece una dosificación fácil, limpia y controlada gracias al grifo integrado, sin goteos 
ni riesgo de roturas. Además, la reducción de materiales pesados como el vidrio permite una 
mejor relación calidad-precio, con un coste del envase inferior que puede repercutir en un precio 

final más competitivo. El nuevo formato de 3 litros está concebido tanto para uso doméstico como para restaurantes y 
productores, reforzando la apuesta de Gaudea por la innovación y la sostenibilidad en el sector del aceite de oliva. 
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Olivares del Carapé, desde Maldonado con amor

Fundada por Daniel Dawson -antiguo reportero y editor en Olive Oil Times- y su esposa, 
Andrea Lanz -química farmacéutica-, a finales de 2023, Olivares del Carapé responde al afán 
de esta pareja de emprendedores por elaborar aceite de oliva virgen extra de alta calidad en 
el Departamento de Maldonado, en el sureste de Uruguay -a unos 35 kilómetros al norte del 
famoso balneario de Punta del Este-, un país que, en un buen año, produce aproximadamente 
la mitad del aceite de oliva que consume. Ambos se formaron como maestros de almazara en 
Jaén, Chile, Uruguay y EEUU, y Dawson ha formado parte durante los dos últimos años del 
panel de Cata aprobado por el COI en la Universidad de la República de Uruguay. Sus 3.800 
árboles se cultivan en suelos franco-arenosos bien drenados -perfectos para los olivos- y acceso 
a electricidad trifásica, en una finca de 16 hectáreas -de ellas, 14 recientemente plantadas con 
las variedades arbequina, koroneiki y picual- situada al pie de la Sierra de Carapé, con amplias 
vistas que se extienden desde las verdes colinas ondulantes hasta allí donde el Río de la 
Plata se encuentra con el Océano Atlántico. A la espera de que los olivos alcancen la madurez 
productiva, la empresa, que cuenta con una moderna almazara y bodega, adquiere actualmente 
las aceitunas a productores locales y planea ofrecer el servicio de producción a maquila 
en el futuro. En abril de 2025, Olivares de Carapé produjo 800 litros de AOVE de cosecha 
temprana, en concreto un monovarietal de arbequina -la variedad más prolífica en Uruguay- y 
un coupage de arbequina y picual, que comercializó en botellas de vidrio de 500 y 250 ml. en 
el mercado local -próximamente se incorporarán formatos más grandes, como un bag in box 
de 3 l.-, en ferias artesanales y eventos gastronómicos y culturales. Además, y aprovechando 
la impresionante belleza natural del sureste uruguayo, la empresa ofrece actividades de 
oleoturismo que incluyen la visita a la almazara y catas guiadas. 

Conde de Benalúa presenta un exclusivo coupage elaborado a partir de las 
mejores variedades de la UE

Conde de Benalúa ha presentado su nuevo AOVE Benalúa, un coupage elaborado a partir 
de las mejores variedades de la Unión Europea, seleccionando cuidadosamente lo más 
destacado de España, Italia y Portugal. Un aceite único nacido con una clara vocación: 
representar lo mejor de la tradición oleícola mediterránea desde una visión moderna, 
exigente y orientada a la excelencia. A la marca granadina le faltaba una historia que 
conectara emocionalmente con el consumidor y la ha encontrado en la figura de D. Julio 
Quesada Piedrola y Cañaveral, Conde de Benalúa (Granada) y Duque de San Pedro de 
Galatino (Galatina, Lecce, Italia). A partir de este vínculo histórico y cultural, surge la opor-
tunidad de crear un coupage singular, reconocible y con valor añadido, uniendo la fuerza, 
intensidad y carácter de la variedad picual de su zona de producción en Granada con la 
elegancia y complejidad de la coratina de Puglia (Italia) -muy valorada en el canal gour-
met-, y con la suavidad y equilibrio de la arbequina para redondear una experiencia com-
pleta. En nariz, este exclusivo coupage de gran riqueza organoléptica, lleno de contrastes 
y matices perfectamente equilibrados, se muestra intensamente verde y armonioso, con 
una marcada presencia de hoja de olivo, acompañada de una compleja mezcla de almen-
dra ayosa y delicados toques florales de camomila, que aportan elegancia y frescura. En 
boca, estos aromas evolucionan hacia una entrada dulce y frutal, donde destacan clara-
mente el plátano y la almendra dulce. De forma progresiva aparece un amargo elegante y 
bien integrado, y un picante sostenido y persistente que añade carácter, estructura y una 
larga sensación final. Se trata de un aceite extraordinariamente versátil, ideal tanto para el 
consumo en crudo -ensaladas, verduras, tostadas, quesos o aportando un toque final en 
carnes y pescados- como para usos culinarios más exigentes -frituras, salteados y cocina 
a la plancha-, garantizando rendimiento, sabor y una cocina más saludable. 
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Porque nadie nos lo ha encargado.

creatividad + osadía + obsesión

El diseño 
del envase
de aceite
que lo petará
este año 
todavía 
no existe.
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D on Gioacchino (465 pun-
tos), de Azienda Agri-
cola Sabino Leone -un 
excelso monocultivar 
de coratina procedente 

de olivos centenarios de alrededor de 240 
años de antigüedad que toma el nom-
bre del padre de Sabino y fundador de 
la azienda-, lidera la categoría de Mejor 
AOVE del Mundo en la edición 2025/26 
del ranking WBOO.

Con 100 puntos menos se sitúa otro 
AOVE italiano, en este caso de Sicilia, 
Unico, de Miceli & Sensat Azienda Agri-

La edición 2025/26 del ranking World’s Best Olive Oils (WBOO), que reconoce a los AOVEs y almazaras más premiados del mundo 

en la pasada campaña, arroja importantes novedades en lo más alto del podio. Italia y España vuelven a imponer su aplastante 

dominio, con Miceli & Sensat obteniendo un fantástico doblete en las categorías de Mejor AOVE Ecológico y Mejor Almazara 

Ecológica del mundo. Don Gioacchino, de Azienda Agricola Sabino Leone, es reconocido como el AOVE más premiado del mundo; 

mientras que Aceites Oro Bailén repite como Mejor Almazara del Mundo. 

[TEXTO: Alfredo Briega Martín]

Miceli & Sensat, Aceites Oro Bailén y Sabino 
Leone triunfan en la edición 2025/26 del 

ranking World’s Best Olive Oils

cola Biologica (365 puntos), un mono-
varietal 100% picual nacido del injerto 
sobre un acebuche siciliano, un AOVE 
verdaderamente singular en el panora-
ma internacional. Oro Bailén Picual, de 
Aceites Oro Bailén Galgón 99, obtenido 
en los olivares de la familia Gálvez Gon-
zález situados en la Sierra Norte de la 
provincia de Jaén, ocupa la tercera po-
sición del podio con 290 puntos.

Completan el TOP10 de los vírge-
nes extra que más premios consiguie-
ron en la pasada campaña otros seis 
vírgenes extra españoles y uno italia-

no, Monini Monocultivar Coratina, de 
Monini SpA, 4º con 285 puntos. Le 
sigue otro magnífico picual de Aceites 
Oro Bailén Galgón 99 -en este caso 
ecológico-, Oro Bailén Picual Bio (280 
puntos), segundo del mundo el año 
pasado; y con la misma puntuación 
figuran Rincón de la Subbética, de Al-
mazaras de la Subbética, y O-Med Pi-
cual, de Venchipa, S.L. A continuación 
encontramos a Don Remigio, de Oleí-
cola Jaén, una de las novedades en 
esta edición (265 puntos); Parqueoliva 

(pasa a página 40)
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RANKING OF THE WORLD’S BEST OLIVE OILS - 2025/2026
Rank Olive Oil Producer / Mill Olive Oil Country Region Points

1 Az. Agr. Sabino Leone Don Gioacchino ITALY Puglia 465
2 Miceli & Sensat Único ITALY Sicily 365
3 Aceites Oro Bailén Galgón 99, S.L. Oro Bailén Picual SPAIN Andalusia 290
4 Monini, SpA Monini Monocultivar Coratina ITALY Umbria 285
5 Aceites Oro Bailén Galgón 99, S.L. Oro Bailén Picual Bio SPAIN Andalusia 280
" Almazaras de la Subbética, S.L. Rincón de la Subbética SPAIN Andalusia 280
" Venchipa, S.L. O-Med Picual SPAIN Andalusia 280
8 Oleícola Jaén, S.A. Don Remigio SPAIN Andalusia 265
9 Almazaras de la Subbética, S.L. Parqueoliva Serie Oro SPAIN Andalusia 260
" Knolive Oils, S.L. Knolive Epicure SPAIN Andalusia 260

11 Longnan Xiangyu Olive Development Co., Ltd. Xiang Yu - Coratina CHINA Longnan 195
12 Ntra. Sra. de Guadalupe, S.C.A. Virrey del Pino Selección SPAIN Andalusia 190
13 Az. Agr. Quattrociocchi Americo Olivastro ITALY Lazio 185
" Az. Agr. Tommaso Masciantonio Crognale ITALY Abruzzo 185
" Ntra. Sra. de los Remedios, S.C.A. Oro de Cánava SPAIN Andalusia 185
" Oleícola Jaén, S.A. Oleícola Jaén Picual Especial SPAIN Andalusia 185

17 Az. Agr. Biologica Paola Orsini Olio DOP Colline Pontine Bio ITALY Lazio 180
" Az. Agr. Donato Conserva Mimi Premium Blend ITALY Puglia 180
" Azienda Agricola Giacomo Nieddu Terracuza Biologico ITALY Sardinia 180
" Aziende Agricole di Martino Sas Schinosa La Coratina ITALY Puglia 180
" Goya en Espana, S.A.U Goya Organics SPAIN Andalusia 180
" Oleícola Jaén, S.A. Oleícola Jaén Eco SPAIN Andalusia 180
" Rafael Alonso Aguilera, S.L. Oro del Desierto Picual SPAIN Andalusia 180
" S.C.A. del Campo "El Alcázar" Olibaeza Premium Picual SPAIN Andalusia 180
" S.C.A. Sierra de la Pandera Jabalcuz Gran Selección SPAIN Andalusia 180

26 Frantoio Cutrera Srl Primo DOP - Tonda Iblea ITALY Sicily 175
" Goya en Espana, S.A.U Goya Unico SPAIN Andalusia 175
" Miceli & Sensat Verde ITALY Sicily 175
" S.C.A. San Isidro Labrador El Santuario de Mágina Selección Temprana SPAIN Andalusia 175
" Suministros Agroebro, S.L. Artajo 10 Bio Koroneiki SPAIN Navarra 175

31 Rafael Alonso Aguilera, S.L. Oro del Desierto Coupage SPAIN Andalusia 170
" Rafael Alonso Aguilera, S.L. Oro del Desierto Hojiblanca SPAIN Andalusia 170
" S.C.A. San Felipe Apóstol Balcón del Guadalquivir SPAIN Andalusia 170

34 Almazaras de la Subbética, S.L. Almaoliva Bio SPAIN Andalusia 165
" Az. Agr. Biologica Paola Orsini Riserva Paola Orsini ITALY Lazio 165
" Decimi Societá Agricola Emozione ITALY Umbria 165

37 Nicolangelo Marsicani Opera Nostra - Campania IGP ITALY Campania 160
" S.C.A. Olivarera La Purisima  El Empiedro SPAIN Andalusia 160

39 Az. Agr. Alfredo Cetrone In ITALY Lazio 155
40 Masoni Becciu di Deidda Valentina Cuncordu ITALY Sardinia 150
41 Frantoio Oleario Demenico de Palma SRL Olio Longevo Top Quality ITALY Apulia 145
42 4 C Azeites Unipessoal 4C PORTUGAL Alentejo 100
" Aceites Oro Bailén Galgón 99, S.L. Oro Bailén Frantoio SPAIN Andalusia 100
" Agrícola S. Bartolomé, S.A Oliveira da Serra O Lagar PORTUGAL Lisboa 100
" Agroliva El Faro ARGENTINA Buenos Aires Province 100
" Aires de Jaén, S.L. Finca Badenes SPAIN Andalusia 100
" Al Kaabi Olive Oil Al Kaabi TUNISIA Kairouan 100
" Arg Chalet del Sole Ogliarola Delicato ITALY Puglia 100
" Az. Agr. Alfredo Cetrone Cetrone Novolio ITALY Lazio 100
" Az. Agr. Kali Evo Bio ITALY Tuscany 100
" Az. Agr. Mio Padre è un Albero Peranzana ITALY Puglia 100
" Az. Agr. Quattrociocchi Americo Classico Bio ITALY Lazio 100
" Az. Agr. Quattrociocchi Americo Olio di Roma IGP ITALY Lazio 100
" Azienda Agricola Caputo Maria Gran Pregio Bio Coratina ITALY Puglia 100
" Buta Assos Gida Freyya Premium Nefes TURKEY Marmara 100
" Can Torres Agroeco, S.L. Olíric Koroneiki SPAIN Balearic Islands 100
" Catas y Olivas, SPA Pintacura Frantoio CHILE Coquimbo 100
" Cooperativa Agricola de Cambrils, S.C.C.L. Mestral Arbequina SPAIN Catalonia 100
" Decimi Societá Agricola DOP Umbria ITALY Umbria 100
" Di Girolamo Massimiliano Olio Extravergine di Oliva ITALY Lazio 100
" Di Molfetta Pantaleo & C SNC Di Molfetta Frantoiani ITALY Puglia 100
" Ernesto Singer Tupercí Picual URUGUAY Montevideo 100
" Fazenda Serra dos Tapes Potenza Intenso BRASIL Rio Grande do Sul 100
" Fercom Argentina SRL Nobles Caciques (Blend Medio) ARGENTINA Buenos Aires Province 100
" Fercom Argentina SRL Nobles Caciques (Coratina) ARGENTINA Buenos Aires Province 100
" Grupo Pons since 1945, S.L. Pons JANIROC Lecciana SPAIN Catalonia 100
" La Agrícola, S.A. - ARGENTINA Mendoza 100
" Lagar H Koroneiki BRASIL Rio Grande do Sul 100
" Melissa Kikizas, S.A. Terra Creta PDO Kolymvari GREECE Creta 100
" Oilivis SRL Garmonia ITALY Puglia 100
" Olive Oil Morgan Morgan Blend SLOVENIA Istria 100
" Olivosur SRL Serrano URUGUAY Canelones 100
" Opg Chiavalon Romano CROATIA Istria 100
" Rosana Chiavassa Monasto BRASIL Southeast 100
" S.C.A. Nuestra Señora de la Fuensanta - Oleoestepa Estepa Virgen SPAIN Andalusia 100
" S.C.A. Olivarera Pontanense - Oleoestepa Oleoestepa Selección SPAIN Andalusia 100
" S.C.A. San Sebastián Señorío de Mesía SPAIN Andalusia 100
" S.C.A. San Vicente Puerta de las Villas Ecológico SPAIN Andalusia 100
" Soc. Agr. Manduano Adurré Bella ITALY Puglia 100
" Soc. Agr. Swiss Olives Bella di Cerignola ITALY Tuscany 100
" Soc. Agr. Swiss Olives D´Amare ITALY Tuscany 100
" Stmo. Cristo de la Misericordia, S.C.A. La Quinta Esencia SPAIN Andalusia 100
" Suministros Agroebro, S.L. Artajo 10 Bio Arbequina SPAIN Navarra 100
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Serie Oro (260 puntos), con el que Al-
mazaras de la Subbética, al igual que 
Aceites Oro Bailén Galgón 99, tam-
bién hace doblete en el TOP10; y Kno-
live Epicure, de Knolive Oils, S.L., que 
a pesar de obtener los mismos puntos 
de la pasada edición, 260, desciende 
desde el tercer hasta el décimo puesto 
del ranking. Por tanto, absoluta hege-
monía de los AOVEs españoles e ita-

lianos en el TOP10, con siete y tres 
representantes, respectivamente. 

En total, entre los 83 AOVEs que figu-
ran en el ranking World’s Best Olive Oils 
de esta edición 2025/26 encontramos 
34 zumos españoles -dos menos que el 
año pasado-, 31 italianos -20 más res-
pecto a la pasada edición, todo un subi-
dón-, 4 argentinos, 3 brasileños, 2 uru-
guayos -confirmando la pujanza de los 

vírgenes extras del Cono Sur America-
no-, 2 portugueses y un representante 
de Croacia, Grecia, Eslovenia, Túnez, 
Turquía, Chile y China. Cabe destacar 
que, entre los 41 zumos más premiados 
del mundo en la pasada campaña, tan 
sólo se cuela uno que no es español ni 
italiano: el chino Xiang Yu, un monova-
rietal de coratina elaborado por Long-
nan Xiangyu Olive Development Co., 
Ltd., 11º del mundo con 195 puntos, sin 
duda toda una sorpresa.

The World’s Best Organic 
Olive Oils 2025/26
En el ranking de los Mejores AOVEs Orgá-
nicos del Mundo, Unico, de Miceli & Sen-
sat Azienda Agricola Biologica, asciende 
al Olimpo de los zumos ecológicos más 
galardonados durante la pasada campa-
ña al encabezar la clasificación con 365 
puntos. Le sigue, con 285 puntos, Monini 
Monocultivar Coratina, de Monini SpA; 
completando el podio Oro Bailén Picual 
Bio, de Aceites Oro Bailén Galgón 99 (280 
puntos), que obtiene la misma puntuación 
que el hojiblanco Rincón de la Subbética, 
de Almazaras de la Subbética.

RANKING OF THE WORLD’S BEST ORGANIC OLIVE OILS - 2025/2026
Rank Olive Oil Producer / Mill Olive Oil Country Region Points

1 Miceli & Sensat Unico ITALY Sicily 365
2 Monini, SpA Monini Monocultivar Coratina ITALY Umbria 285
3 Aceites Oro Bailén Galgón 99, S.L. Oro Bailén Picual Bio SPAIN Andalusia 280
" Almazaras de la Subbética, S.L. Rincon de la Subbética SPAIN Andalusia 280
5 Az. Agr. Biologica Paola Orsini Olio DOP Colline Pontine ITALY Lazio 180
" Azienda Agricola Giacomo Nieddu Terracuza Biologico ITALY Sardinia 180
" Goya en Espana, S.A.U Goya Organics SPAIN Andalusia 180
" Oleícola Jaén, S.A. Oleícola Jaén Picual Eco SPAIN Andalusia 180
" Rafael Alonso Aguilera, S.L. Oro del Desierto Picual SPAIN Andalusia 180

10 Miceli & Sensat Verde ITALY Sicily 175
" Suministros Agroebro, S.L. Artajo 10 Bio Koroneiki SPAIN Navarra 175

12 Rafael Alonso Aguilera, S.L. Oro del Desierto Coupage SPAIN Andalusia 170
" Rafael Alonso Aguilera, S.L. Oro del Desierto Hojiblanca SPAIN Andalusia 170

14 Almazaras de la Subbética, S.L. Almaoliva Bio SPAIN Andalusia 165
15 Az. Agr. Biologica Paola Orsini Riserva Paola Orsini ITALY Lazio 165
16 Masoni Becciu di Deidda Valentina Cuncordu ITALY Sardinia 150
17 Az. Agr. Kali Evo Bio ITALY Tuscany 100
" Az. Agr. Quattrociocchi Americo Classico Bio ITALY Lazio 100
" Azienda Agricola Caputo Maria Gran Pregio Bio Coratina ITALY Puglia 100
" Grupo Pons since 1945, S.L. Pons JANIROC Lecciana SPAIN Catalonia 100
" S.C.A. San Vicente Puerta de las Villas Ecológico SPAIN Andalusia 100
" Soc. Agr. Swiss Olives Bella di Cerignola ITALY Tuscany 100
" Suministros Agroebro, S.L. Artajo 10 Bio Arbequina SPAIN Navarra 100
" Fattoria Ramerino Frantoio - Biologico ITALY Tuscany 75
" Orna DOO Mate CROACIA Istria 75
" Nicolangelo Marsicani Viride Coratina ITALY Campania 75
" Frantoio Oleario Mossa Domenica Natyoure Bio Selezione Gold ITALY Apulia 75
" Nicolangelo Marsicani Viride Coratina ITALY Campania 75
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Rank Olive Oil Producer / Mill Country Region Points
1 Aceites Oro Bailén Galgón 99, S.L. SPAIN Andalusia 845
2 Miceli & Sensat ITALY Sicily 730
3 Almazaras de la Subbética, S.L. SPAIN Andalusia 705
4 Az. Agr. Leone Sabino ITALY Puglia 645
5 Oleícola Jaén, S.A. SPAIN Andalusia 630
6 Az. Agr. Quattrociocchi Americo ITALY Lazio 565
7 Rafael Alonso Aguilera, S.L. SPAIN Andalusia 520
8 Az. Agr. Tommaso Masciantonio ITALY Abruzzo 455
9 Suministros Agroebro, S.L. SPAIN Navarra 440

10 Frantoio Franci SRL ITALY Tuscany 435
11 Az. Agr. Biologica Paola Orsini ITALY Lazio 430
12 Az. Agr. Donato Conserva ITALY Puglia 360
13 Goya en Espana, S.A.U SPAIN Andalusia 355
14 Knolive Oils, S.L. SPAIN Andalusia 350
15 Decimi Societá Agricola ITALY Umbria 340
" Nicolangelo Marsicani ITALY Campania 340

17 Az. Agr. Alfredo Cetrone ITALY Lazio 335
18 Monini, SpA ITALY Umbria 285
19 Venchipa, S.L. SPAIN Andalusia 280
20 Aziende Agricole di Martino Sas ITALY Puglia 265
21 Frantoio Cutrera Srl ITALY Sicily 260
" Frantoio Intini Srl ITALY Puglia 260
" Melissa Kikizas, S.A. GREECE Creta 260

24 Masoni Becciu di Deidda Valentina ITALY Sardinia 235
25 Fercom Argentina SRL ARGENTINA Buenos Aires Province 200
" Oleoestepa, S.C.A. SPAIN Andalusia 200
" Soc. Agr. Swiss Olives ITALY Tuscany 200

Rank Olive Oil Producer / Mill Country Region Points
1 Miceli & Sensat ITALY Sicily 730
2 Rafael Alonso Aguilera, S.L. SPAIN Andalusia 520
3 Almazaras de la Subbética, S.L. SPAIN Andalusia 445
4 Suministros Agroebro, S.L. SPAIN Navarra 440
5 Az. Agr. Biologica Paola Orsini ITALY Lazio 430
6 Monini, SpA ITALY Umbria 285
7 Aceites Oro Bailén Galgón 99, S.L. SPAIN Andalusia 280
8 Masoni Becciu di Deidda Valentina ITALY Sardinia 235
9 Az. Agr. Quattrociocchi Americo ITALY Lazio 185
" Azienda Agricola Caputo Maria ITALY Puglia 185

11 Azienda Agricola Giacomo Nieddu ITALY Sardinia 180
" Goya en Espana, S.A.U SPAIN Andalusia 180

13 Oleícola Jaén, S.A. SPAIN Andalusia 180
14 Az. Agr. Tommaso Masciantonio ITALY Abruzzo 175
15 Az. Agr. Kali ITALY Tuscany 100
" Grupo Pons since 1945, S.L. SPAIN Catalonia 100
" S.C.A. San Vicente SPAIN Andalusia 100
" Soc. Agr. Swiss Olives ITALY Tuscany 100

19 Aceites Castellar, S.L. SPAIN Andalusia 95
" Alcanova, S.L. SPAIN Castilla-La Mancha 95
" Emilio Vallejo, S.A. SPAIN Andalusia 95
" Frantoio Oleario Mossa Domenica ITALY Puglia 95
" Redoro SRL Frantoi Veneti ITALY Veneto 95

24 Az. Agr. Torrerivera ITALY Puglia 90
" Frantoio Intini SRL ITALY Puglia 90

A gran distancia de los cuatro prime-
ros, el resto del TOP10 está conformado 
por tres vírgenes extra italianos y otros 
tres españoles: Olio DOP Colline Pon-
tine (Azienda Agricola Biologica Paola 
Orsini), Terracuza Biologico (Azienda 
Agricola Giacomo Nieddu), Goya Orga-
nics (Goya en España, S.A.U.), Oleícola 
Jaén Picual Ecológico (Oleícola Jaén, 
S.A.) y Oro del Desierto Picual (Rafael 
Alonso Aguilera, S.L.), todos ellos con 
180 puntos. Cerrando la lista de los 10 
mejores encontramos otro AOVE de 
Miceli & Sensat Azienda Agricola Bio-
logica -sin duda la gran triunfadora en 
la presente edición del ranking WBOO-, 
Verde, con 175 puntos; la misma pun-
tuación que el monovarietal navarro 
Artajo 10 Koroneiki Bio, de Suministros 
Agroebro, S.L. 

En total, entre los 28 AOVEs orgá-
nicos más premiados del mundo en la 
última campaña hallamos 15 zumos 
italianos, 12 españoles y uno croata, 
reafirmando la máxima igualdad entre 
vírgenes extra españoles y transalpinos 
tanto en el ranking de AOVEs conven-
cionales como ecológicos.

The World’s Best Olive Oil 
Mills 2025/26
Si nos detenemos en el ranking de las 
Mejores Almazaras del Mundo, la jien-
nense Aceites Oro Bailén Galgón 99, 
con un total de 845 puntos, revalida su 
triunfo del año pasado; seguida a gran 
distancia por la siciliana Miceli & Sensat 
Azienda Agricola Biologica y la cordobe-
sa Almazaras de la Subbética, con 730 
y 705 puntos, respectivamente. 

Al igual que ocurre en el ranking de 
los mejores AOVEs del mundo, Espa-
ña e Italia, con cinco representantes 
cada uno, se reparten íntegramente 
el TOP10.  Así, el 4º puesto lo ocupa 
Azienda Agricola Sabino Leone, con 
645 puntos; y el 5º Oleícola Jaén, que 
se estrena en esta clasificación, con 
630. Les siguen Azienda Agricola Quat-
trociocchi Americo, tercera en la edición 
anterior (6ª, 565 puntos); Rafael Alonso 
Aguilera, S.L. (7ª, 520 puntos); Azienda 
Agricola Tommaso Masciantonio (8ª, 
455 puntos); Suministros Agroebro, S.L. 
(9ª, 440 puntos); y Francio Franci Srl 
(10ª, 435 puntos). Observando el listado 

RANKING OF THE WORLD’S BEST ORGANIC OLIVE OIL MILLS 2025/2026

RANKING OF THE WORLD’S BEST OLIVE OIL MILLS - 2025/2026
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de las 27 mejores almazaras del mun-
do en la campaña 2025/26 asistimos a 
un sorpasso: Italia suma 16 empresas 
frente a 9 españolas -invirtiendo la ten-
dencia del año pasado-, una de Grecia 
y otra de Argentina.

The World’s Best Organic 
Olive Oil Mills 2025/26
Por último, en el ranking “The World’s 
Best Organic Olive Oil Mills 2025/26” 
Almazaras de la Subbética, tercera 
con 445 puntos, cede esta vez ante 
Miceli & Sensat Azienda Agricola 
Biologica, que conquista con autoridad 
el primer escalón del podio con 730 
puntos; y Rafael Alonso Aguilera, 
S.L., segunda con 520. Completan un 
TOP10 monopolizado de nuevo por 
Italia (6 almazaras) y España (4) las 
empresas Suministros Agroebro, S.L., 

del ranking WBOO, siempre en busca 
del mayor rigor y credibilidad: EVOO-
LEUM Awards, Expoliva, Mario Solinas 
Quality Award (Hemisferio Norte y He-
misferio Sur), Premio OVIBEJA, Leone 
d’Oro y SOL d’Oro Hemisferio Norte. 
En el Grupo 2, este año no se celebró 
ArgOliva, reemplazado por Mario Soli-
nas Quality Award Hemisferio Sur 2025. 
Como novedad, tanto Leone d’Oro como 
SOL d’Oro Hemisferio Norte ascienden 
al Grupo 1 al cumplir ambos concursos 
el requisito de la confirmación notarial 
de lotes y el posterior proceso dirigido 
por un notario.

Cabe recordar que, entre las noveda-
des incorporadas hace tres ediciones, la 
organización de WBOO elevó la puntua-
ción otorgada a los distintos concursos 
y estableció una mayor distinción entre 
medallas para que la suma de las mis-

4ª con 440 puntos; Azienda Agricola 
Biologica Paola Orsini (5ª, 430 
puntos); Monini SpA (6ª, 285 puntos); 
Aceites Oro Bailén Galgón 99 (7ª, 
280 puntos); Masoni Becciu di Deidda 
Valentina (8ª, 235 puntos); y Azienda 
Agricola Quattrociocchi Americo y 
Azienda Agricola Caputo Maria, que 
completan las 10 primeras posiciones 
del ranking, ambas con 185 puntos. 
En conjunto, Italia cuenta con 14 
almazaras entre las 25 mejores del 
ranking, seguida por España con 11. 
Una vez más, el eterno duelo España-
Italia está servido.

EVOOLEUM Awards, a la 
cabeza de los concursos que 
otorgan mayor puntuación
Seis han sido los concursos y competi-
ciones valorados en la edición 2025/26 

Competition / 
Awards / Points
(in alphabetic order)

1st

Prize
WBOO

Pts
2nd

Prize
WBOO

Pts
3rd

Prize
WBOO

Pts
4th

Prize
WBOO

Pts
5th

Prize
WBOO

Pts
6th

Prize
WBOO

Pts
7th

Prize
WBOO

Pts
8th

Prize
WBOO

Pts

EVOOLEUM 1st prize 100 2nd prize 95 3rd prize 90 4th Prize 85 5th Prize 80 6th Prize 75 7th Prize 70 8th Prize 65

Expoliva 1st prize 100 Sp. 
Mention 95

Mario Solinas 
Award 1st prize 100 2nd prize 95 3rd prize 90 1st 

Finalist 85 2nd 
Finalist 80 3rd 

Finalist 75

Leone D’Oro Gold 100 1st 
Finalist 95 2nd 

Finalist 90 3rd 
Finalist 85 4th 

Finalist 80 5th 
Finalist 75 6th 

Finalist 70 7th 
Finalist 65

Ovibeja Gold 100 Silver 95 Bronze 90 1st 
Finalist 85 2nd 

Finalist 80 3rd 
Finalist 75

Sol D’Oro Gold 100 Silver 95 Bronze 90 Grd
Mention 85

Argoliva 1st prize 75 2nd prize 70 Bronze 65 Mention 60

POINTS SCHEME FOR WBOO RANKING 2025/2026
(Competiciones en grupos por puntos y en orden alfabético) 

Heiko Schmidt, creador del 
ranking y presidente de WBOO.
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mas se diferenciase más que en el pasado, con el fin de 
que en la clasificación final hubiese menos aceites con las 
mismas puntuaciones. Por otra parte, el ranking ha adap-
tado sus normas a los cambios introducidos en los concur-
sos Mario Solinas Quality Award y Premio OVIBEJA, que 
han redefinido los grupos/tipos de productores (grandes/
pequeños) y diferenciado a los productores de los envasa-
dores, cada uno con sus respectivas producciones y lotes 
mínimos exigidos.

Asimismo, y desde hace nueve ediciones, el ranking 
WBOO sólo considera concursos que admiten una sola 
muestra por categoría y grupo de empresas, adoptando 
dichos concursos el procedimiento de que, en caso de 
que el jurado considere que un aceite no se corresponde 
con la categoría previamente asignada, éste pueda ser 
clasificado en otra categoría distinta.

Si atendemos a las cifras, y en declaraciones exclu-
sivas a Mercacei, el creador del ranking y presidente 
de WBOO, Heiko Schmidt, señala que “durante la cam-
paña 2025/26 un total de 238 AOVEs han ganado al 
menos una medalla: de ellos, uno ha obtenido meda-
llas en cinco concursos y otro, en cuatro; al tiempo que 
ocho vírgenes extra han conquistado medallas en tres 
concursos, 31 en dos y 197 AOVEs han logrado una 
medalla en un concurso”.

En cuanto al número de competiciones que integran el 
ranking, Schmidt lamenta que, un año más, “no se ani-
me ninguno de los restantes concursos internacionales 
a seguir la misma línea de transparencia y rigor que ca-
racteriza a todas las competiciones que forman parte de 
nuestro ranking”.

“Por eso -concluye-, no queda otra que esperar que 
cada vez más concursos se esfuercen por cumplir con 
los requisitos y criterios establecidos por la organiza-
ción de WBOO para sumarse a nuestro ranking, el más 
serio y estricto de los que existen en la actualidad, toda 
una referencia de prestigio y calidad para los producto-
res de aceite de oliva virgen extra de todo el mundo”. 

www.worldsbestoliveoils.org

UUna vez más, EVOOLEUM 
Awards, el concurso 

privado más prestigioso 
e influyente del mundo 

del virgen extra, vuelve a 
encabezar el grupo de las 

competiciones que otorgan 
mayor puntuación
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de Biodiversidad de Kunming-Montreal 
como hoja de ruta para transformar los 
sistemas agrarios, y señaló la necesi-
dad de reforzar la conexión entre cien-
cia y políticas públicas, mejorar la cohe-
rencia entre sectores y situar a los agri-
cultores en el centro de la transición.

También participó en el congreso el 
ministro de Agricultura, Pesca y Alimen-
tación, Luis Planas, quien defendió que 
los sistemas alimentarios sostenibles 
“son la base del presente y del futuro 
de nuestro planeta”. Planas subrayó el 
apoyo específico al olivar tradicional, 

impulsado por el Gobierno, al conside-
rar que desempeña un papel clave en la 
conservación del medio rural y el man-
tenimiento del paisaje agrario.

Durante el congreso, se pusieron de 
manifiesto tres claves principales: el pa-
pel estratégico de la biodiversidad para 

El ministro Luis Planas.

Asunción Ruiz, directora 
ejecutiva de SEO/BirdLife.

Maria 
Helena 

Semedo, 
exdirectora 

general 
adjunta de 

la FAO.
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la resiliencia y la productividad de los 
cultivos; la importancia de que la ciencia 
llegue al campo; y la necesidad de que 
el mercado y las políticas acompañen 
en el proceso de transición a modelos 
productivos sostenibles.

“Es un absoluto éxito que, después 
de un proyecto demostrativo como Oli-
vares Vivos, lleguemos a este primer 
congreso en el que se han adquirido 
compromisos claros para poner en 
marcha un nuevo modelo agrario que 

tenga en cuenta la biodiversidad. Com-
promisos que van desde los sindicatos 
agrarios hasta las cooperativas e inclu-
so las instituciones públicas a todos los 
niveles”, afirmó Asunción Ruiz, directora 
ejecutiva de SEO/BirdLife.

Una aliada esencial: 
la biodiversidad
Así, entre las principales conclusiones 
que se desgranaron entre todas las po-
nencias presentadas, se observa cómo la 

biodiversidad continúa ocupando un lugar 
secundario en el debate sobre sosteni-
bilidad, pese a ser el motor fundamental 
de los ecosistemas y de los servicios que 
sostienen la producción agraria. La evi-
dencia científica presentada confirma que 
la pérdida de flora y fauna en los cultivos 
incrementa la dependencia de insumos 
externos y, con ello, la vulnerabilidad eco-
nómica y geopolítica del sistema agrario.

Por ello, los expertos coincidieron 
en que la agricultura debe convertirse 

El congreso incluyó varias conferencias y mesas redondasEl congreso incluyó varias conferencias y mesas redondas

Caterina Contini, de la 
Universidad de Florencia.

Lorena Fornás, de 
SEO/BirdLife.

Mesa sobre políticas públicas y herramientas para 
escalar la integración de la biodiversidad.

Sergio Valdelomar, de 
la Universidad de Jaén.

Mesa sobre barreras y oportunidades para 
integrar biodiversidad en los agrosistemas.

Mesa sobre biodiversidad en la gestión agraria 
cotidiana: experiencias, decisiones y retos en finca.

Francisco Camacho, de la 
Universidad de Jaén.
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en un actor central en la recuperación 
de la biodiversidad, y que las políticas 
públicas deben avanzar hacia instru-
mentos claros, medibles y orientados a 

resultados, sustentados en indicadores 
robustos y coherentes con los objetivos 
del Plan Estratégico de la PAC.

Asimismo, el análisis científico pre-
sentado en el congreso puso de relieve 
la complejidad ecológica de los sistemas 
agrarios y la necesidad de enfoques 
contextuales. Los efectos de la biodiver-
sidad no son universales: dependen del 
paisaje, del clima, del manejo y de las 
características de cada territorio; por lo 
que, identificar qué prácticas funcionan 
mejor en cada contexto es esencial para 
diseñar políticas eficaces y escalables.

La transferencia de 
conocimiento y el papel 
de las políticas
Uno de los consensos más repetidos 
fue la persistente brecha entre el co-
nocimiento científico y su aplicación en 
el campo. A pesar de los avances en 
agroecología y biodiversidad, la cien-
cia no llega con suficiente claridad ni 
operatividad a las explotaciones. Para 

cerrar esta distancia, los especialistas 
insistieron en la necesidad de traducir 
la evidencia en medidas simples, tangi-
bles y verificables, acompañadas de in-
formación clara sobre dónde funcionan, 
cuánto cuestan y cómo se monitorizan. 
La formación práctica y adaptada al per-
fil real de los agricultores se identificó 
como una herramienta clave para esca-
lar la adopción, junto con los proyectos 
demostrativos y el intercambio entre 
agricultores, que se revelan como me-
canismos especialmente eficaces para 
acelerar la innovación en el territorio.

El congreso también abordó las con-
diciones estructurales y de política públi-
ca necesarias para facilitar el cambio de 
prácticas. La transición hacia modelos 
agrarios que integren biodiversidad re-
quiere estabilidad institucional, marcos 
de apoyo duraderos e incentivos bien 
definidos. Sin embargo, las inercias del 
sistema agrario, la percepción de que la 
biodiversidad implica costes adicionales 
y la falta de maquinaria o financiación 

Eva Murgado, profesora e investigadora en 
el área de Comercialización e Investigación 

de Mercados en el Departamento de 
Organización de Empresas, Marketing y 

Sociología de la UJA.
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adecuada dificultan la adopción. Por ello, 
se destacó la importancia de avanzar ha-
cia pagos basados en resultados, capa-
ces de reconocer el esfuerzo real de los 
agricultores y de reducir la incertidumbre 
asociada a los procesos de cambio.

Asimismo, se destacó la importancia 
del apoyo institucional para la transición 
hacia modelos productivos que integran 
la biodiversidad en su modelo de nego-
cio. Al respecto, Asunción Ruiz declaró 
durante su discurso de clausura: “Larga 
vida al Programa LIFE. Sin él no habría-
mos podido hacer ni Olivares Vivos, ni 
Agroestepas, ni muchos otros proyec-
tos de conservación no sólo en España, 
sino a nivel europeo. Hemos abierto una 
campaña para que, en el próximo perio-
do de presupuestos, siga en marcha 
en Programa LIFE y podamos seguir 
haciendo cosas como éstas porque Oli-
vares Vivos va a seguir, será Campos 
Vivos aquí y en otras partes de Europa 
haciendo más rentable y digna la vida 
de los agricultores”.

“En SEO/BirdLife, siempre hemos 
sido conscientes de que íbamos a revi-
vir el campo y, con ello, devolver la dig-
nidad a la gente del campo. No nos va 
a faltar el compromiso de llegar a donde 
haga falta. Este ha sido el primero de 
muchos congresos sobre biodiversidad 
y agricultura. Este es nuestro lobby ga-
nador, el de la conversación que hace 
que podamos tener de verdad esta 
transferencia de conocimientos al cam-
po”, apuntó Ruiz.

Toda la cadena de valor del 
sistema agroalimentario,
el gran reto
Durante la última jornada se analizó la 
relación entre biodiversidad, mercado y 
consumidores, uno de los grandes retos 
para consolidar modelos agrarios sos-
tenibles. De esta forma, quedó patente 
que la biodiversidad sigue siendo prácti-
camente invisible en la decisión de com-
pra, debido a la falta de señales claras, 
reconocibles y estandarizadas.

Además, la comunicación sobre la 
relación entre el manejo agrícola y los 
productos derivados la definen como 
insuficiente y fragmentada, y queda 
agravada por una multiplicidad de sellos 
que genera confusión. Para que la bio-

diversidad se convierta en un valor de 
mercado, en este congreso se ha acon-
sejado traducirla en mensajes simples, 
relevantes y adaptados al contexto lo-
cal, así como reforzar la trazabilidad y 
mejorar la formación de los agentes que 
interactúan con el consumidor.

El I Congreso Internacional de Agri-
cultura y Biodiversidad concluyó, según 
sus organizadores, con un mensaje cla-
ro: la transición hacia sistemas agrarios 
que integren biodiversidad es posible, 
necesaria y estratégica, pero requiere 
políticas más ambiciosas, ciencia apli-

cable, mercados que reconozcan el va-
lor ambiental y un acompañamiento real 
a los agricultores. “La biodiversidad no 
es un lujo ecológico, sino un pilar esen-
cial para la sostenibilidad, la resiliencia 
y el futuro del sector agrario”, afirmaron.

El congreso finalizó el 17 de abril 
con una visita de campo a la finca y a 
la almazara de O-MED, donde los par-
ticipantes pudieron conocer de primera 
mano la aplicación práctica de estos 
modelos y su conexión con la cadena 
de valor agroalimentaria, desde la pro-
ducción hasta el consumidor. 

Durante la última jornada se realizó una visita de campo a la finca y a la almazara de O-MED.



51MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA

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







54 MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA

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

por muchísimos motivos. Primero, por-
que somos capaces de ser trazables. 
La trazabilidad perfecta, inmaculada 
e irreprochable es fundamental, a mi 
juicio, para transmitir cosas de una bo-
tella o una etiqueta. Entonces, si hay 
algún eslabón de esa cadena de valor 
que pierdes, o bien lo auditas, o bien 
no puedes decir algo que no es cierto. 
También hay un tema interesantísimo 
que es la capacidad de comunicar, es 
decir, el ABC del marketing. Y es que lo 
que no se comunica, no existe en una 
sociedad del siglo XXI, si bien hay una 
serie de herramientas y elementos con 
los que contamos hoy en día, a dife-
rencia de hace 30 o 40 años, como son 
las redes sociales. A mí no me gusta 
hablar de influencers, pero sí de em-
bajadores, de prescriptores y de gente 
que, de manera altruista, simplemen-
te por fe, por cariño, por afecto o por 
convicción, defiende el producto que tú 
haces porque sabe que estás compro-
metido con el medio ambiente. Todos 
esos elementos, en nuestro caso, fun-
cionan muy bien, pero porque tenemos 
esa enorme capacidad y posibilidad de 
comunicar cosas que son ciertas.
Juan Carlos Cirera: Nosotros venimos 
de una empresa un tanto peculiar, Riet 
Vell, que cumple 25 años en 2026 y 
que nació en los años 90, gracias al im-
pulso, a la visión y a la valentía de una 
ONG, SEO/BirdLife, que enseguida 
abrió la relación tan estrecha que exis-
te entre un cultivo como el arroz y la 
conservación de un humedal tan espe-
cial como es el Delta del Ebro. Y a raíz 
de ahí se realiza un proyecto para ver 
la viabilidad del cultivo de arroz ecoló-
gico, ya que no había nada entonces. 
Se vio que podía ser viable y se dio un 
paso al frente. Se envió una carta a los 
socios, explicando el proyecto y los re-
sultados, afirmando que nos gustaría 
seguir adelante y crear una empresa. 
Finalmente, nos sumamos 200 perso-
nas, que pusimos un poquito de dine-
ro, compramos una finca, creamos una 
empresa y empezamos a funcionar con 
el objetivo de vender biodiversidad y un 
producto con una vinculación total ha-
cia la conservación de la biodiversidad. 
Se decidió dejar un 20% de la finca 
para restaurar un humedal y convertirlo 

en un espacio emblemático del Delta 
del Ebro para la observación y la con-
servación de las aves. A partir de ahí, 
empezamos a trabajar en la produc-
ción, pero también en la comercializa-

ción, intentando siempre trasladar esa 
visión y ese mensaje de comunicación 
de que se trata de un arroz ecológico 
bueno, pero que además forma parte 
de un ecosistema donde ese cultivo no 

Juan A. Peñamil, CEO de 
Grupo Editorial Mercacei.

[ [ “Los conceptos de trazabilidad, origen, territorio 
y respeto al enclave, así como tu interrelación con 

las comunidades que viven cerca de ti, cada vez 
tienen un mayor peso” ]]

Francisco Vañó

Francisco Vañó, director 
general de Castillo de Canena.



55MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA

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

es que sea compatible, sino que es fundamental para ga-
rantizar esa biodiversidad que existe en un enclave como 
el Delta del Ebro.

Posteriormente, comenzamos a trabajar con otros pro-
ductos, la pasta, la legumbre y, más recientemente, la sal, 
todos ellos cumpliendo este requisito. La agricultura y la 
biodiversidad va en nuestro ADN y estamos muy conten-
tos. Además, tenemos la ventaja de ser productores, pero 
también comercializadores y vendedores, por lo que co-
nocemos todo el proceso. Respecto a dónde se pierde el 
mensaje o cómo llegar a él, realmente es complicado. Creo 
que todavía hay un gran desconocimiento sobre lo que es la 
biodiversidad, aunque cada vez es mayor el conocimiento. 
No obstante, creo que mucha gente se queda con la idea 
de que la biodiversidad es que haya muchas mariquitas o 
pajaritos, pero todavía queda muchísimo para asumir que 
hablar de una biodiversidad bien conservada es hablar de 
un buen estado de conservación de mi casa, de la casa 
de las personas. El pajarito nos indica y nos habla de qué 
sucede allí, pero lo que hay detrás es cómo está nuestro 
hogar y ese concepto aún no lo tiene la gente o lo tiene 
poca. Nosotros vivimos de lo que vendemos a grupos de 
consumo, a gente que está dispuesta en la tienda a elegir 
nuestro producto en lugar del que está al lado a la mitad 
de precio, pero precisamente porque saben que hay una 
apuesta detrás por proteger nuestra casa y nuestra salud 
a través de la biodiversidad y que les encantan los pajari-
tos, se está hablando de algo mucho más importante. Sin 
embargo, es complicado porque existen muchos sellos y 
muchas dificultades en esa comunicación. Aunque hemos 
realizado una ampliación de capital recientemente y ya al-
canzamos los 400 socios, somos una empresa pequeñita 
y cualquier inversión en comunicación y en marketing para 
intentar trasladar esa ventaja cuesta mucho. Hay cosas que 
van más despacio. Hemos sacado una marca nueva, SEO-
food, con la que queremos apostar por llegar a mucha más 
gente, por trasladar esa imagen sencilla e intentar hacernos 
ese hueco que necesitamos. Afortunadamente, poquito a 
poquito, cada vez hay más consumidores concienciados, 
además de que exista la opción de poder elegir y apostar 
por esos productos. 
Fernando Guzmán: En Carrefour llevamos muchos años 
siendo conscientes de la necesidad de incorporar líneas 
de producto de origen animal y vegetal bajo parámetros 
de diversidad y de sostenibilidad porque existe un cambio 
de tendencia en el consumidor. El valor se pone en riesgo 
cuando hay imprecisión en los datos de origen. Y es que la 
trazabilidad es importantísima. Hay que dar garantía y con-
fianza al consumidor para que triunfe este tipo de producto. 
El principal reto es que no hay herramientas en la actualidad 
que sincronicen lo que es el esfuerzo del productor con toda 
esa inversión que implica y todos esos esfuerzos con los 
datos y la información que llega a los consumidores. Ese es 
el principal handicap al que nos enfrentamos actualmente. 
Existe una obligación por parte de la distribución, pero tam-
bién de todos los actores de la cadena de valor para hacer 
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llegar al consumidor toda la información 
y que el consumidor sea consciente del 
valor que supone este tipo de produc-
to en cuanto a calidad, sabor y textura. 
Por ejemplo, en el caso del tomate que 
está en el lineal, ¿realmente el cliente 
sabe qué valor añadido tiene ese toma-
te que ha estado cultivado bajo criterios 
de sostenibilidad, de biodiversidad y de 
cuidado del planeta?

Como he dicho anteriormente, en 
Carrefour tenemos dos líneas de ori-
gen animal y de origen vegetal en las 
que se establecen unos criterios muy 
estrechos para los proveedores con 
los que trabajamos. Por ejemplo, en 
el caso de los productos de origen ve-
getal se tiene en cuenta el cuidado del 
suelo o el de la biodiversidad.
Eduardo Muñoz: Nosotros tenemos una 
tienda física en Madrid y, además, ven-
demos a través de Internet -de nuestra 
propia página web y el portal de Ama-
zon- en España, Europa, Reino Unido 
y Estados Unidos, por lo que tenemos 
un contacto con el consumidor directo y 
con el consumidor indirecto que compra 
a través de la información que recibe en 
la pantalla. Me temo que el consumidor 
de esto no sabe nada. Mi experiencia 
es que el consumidor cuando llega a la 
tienda busca algo que le satisfaga. Re-
cientemente, un neurocientífico asegura-
ba durante su participación en una feria 
que el consumidor elige por dos factores: 
porque este producto es mejor y porque 
me conviene. Desgraciadamente esa 
conciencia ecológica en el consumidor 
mayoritario no está. Hablé con él del pro-
yecto Olivares Vivos y me dijo: “que bien 
suena olivares y que bien suena vivos, 
ya es un buen punto de partida”. Pero 
de alguna manera eso tiene que llegar 
al consumidor, así como el valor que le 
va a aportar consumir ese aceite. Lo que 
veo en este proyecto precioso y en todo 
lo que tiene que ver con la biodiversidad 
es que de alguna manera se tiene que 
trasladar al producto. Por ejemplo, en 
relación a los AOVEs biodinámicos de 
Castillo de Canena, hablo de la cata y del 
hecho de que por ser biodinámico tiene 
unas intensidades mayores y entonces 
va a gustar más. Y a partir de ahí entra 
en el consumidor y le puedes explicar 
cómo se ha cultivado. 

El primer eslabón es el del productor 
al vendedor. A la hora de comprar ese 
producto, tengo que ser muy conscien-
te de que lo que estoy comprando tie-
ne unas características concretas para, 
posteriormente, poder trasladárselo al 
consumidor. ¿Y dónde de pierde? Se 
pierde en el eslabón entre el productor y 
el distribuidor o en cualquier perceptor. 
Alguien que va a hablar con el consumi-
dor tiene que estar muy bien informado 
sobre lo que está vendiendo y que es 
lo que está ofreciendo para que al con-
sumidor le llegue. Para mí, ese sería el 
primer paso donde se rompe la cadena 
desde el final.

¿Qué entiende realmente el consu-
midor cuando hablamos de biodiver-
sidad en un AOVE u otro producto 
alimentario? ¿Realmente conoce este 
concepto asociado a la producción de 
alimentos? ¿Es algo que busca o algo 
que sólo valora cuando se le explica?
Francisco Vañó: En general hay una 
sensibilización cada vez mayor en los 
consumidores. Hace 20 o 30 años para 

exportar no había necesidad de tener 
un EFS, ni una ERC, y hoy en día es 
absolutamente exigible. Hace 30 años 
el concepto de responsabilidad social 
corporativa estaba instaurado sola-
mente en las multinacionales y en las 
grandes compañías, pero ahora mismo 
está cada vez más universalizado, al 
igual que los sellos de sostenibilidad, 
de agricultura regenerativa, de certifi-
cación ecológica y biodinámica, etc. La 
gente va empezando a entenderlo, con 
dificultad, pero lo va entendiendo. Llevo 
casi 25 años en este sector y he visto un 
cambio en la percepción, en la sensibili-
dad y en el interés del consumidor, que 
cada vez quiere aprender más, pero no 
sólo en el caso del aceite de oliva, sino 
de cualquier producto alimentario. Por 
ello, los conceptos de trazabilidad, ori-
gen, territorio y de respeto al enclave, 
así como tu interrelación con las comu-
nidades que viven cerca de ti cada vez 
tienen un mayor peso. 
Juan Carlos Cirera:  El concepto de 
biodiversidad no es sencillo y tiene 
cierta complejidad. Nos falta mucho 

[[ “Hay que articular sistemas para que el 
consumidor, y la sociedad en general, sepa qué 

es y qué implica la biodiversidad” ]]

Juan Carlos Cirera

Juan Carlos Cirera, director 
general de Riet Vell.
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recorrido, pero efectivamente poco a 
poco va habiendo más sensibilidad, 
más interés y más gente que quiere 
saber que hay detrás y esa es la onda 
que hay que intentar aprovechar para 
seguir adelante con este tipo de pro-
ductos. No se trata de un sello fácil y 
las implicaciones de la biodiversidad 
van mucho más allá de que haya mu-
chas mariquitas o florecitas en el cam-
po y ese concepto cuesta trasladarlo, 
pero también en el planeta nos encon-
tramos en una dinámica un tanto pecu-
liar y especial. Creo que incluso dentro 
de todo este cierto caos que estamos 
viviendo en los últimos años puede ser, 
en cierto modo, una oportunidad para 
gente más sensible e intentar volver 
a los orígenes, buscando realmente 
lo que puede satisfacer. Tenemos que 
conseguir que el concepto de biodiver-
sidad lo tenga mucha más gente y que 
haya muchos más consumidores que, 
además de que se interesen por que 
sepa bien, huela bien o que el precio 

sea acorde, que conozca la implicación 
que tiene en otros temas de ámbito so-
cial, económico o ambiental y ahí que 
la biodiversidad tenga peso. Hay mu-
cho potencial para impulsarlo.
Fernando Guzmán: Desde Carrefour 
creemos que depende del cliente. Un 
28% de los clientes, según un estudio 
de la consultora PricewaterhouseCoo-
pers, incluye alimentos que se producen 
en base a criterios de sostenibilidad y 
de biodiversidad en su lista de la com-
pra de manera habitual.

Pero sí es cierto que hay un reto 
que superar y es el precio. La res-
ponsabilidad de los operadores de la 
distribución es amortiguar ese sobre-
coste que en cada eslabón de la cade-
na de trabajo se va produciendo, pre-
cisamente por ser el tipo de producto 
que es. Y aquí está el esfuerzo. Todos 
los eslabones de la cadena debemos 
invertir para llegar al consumidor de 
una manera accesible porque hay una 
percepción de que el precio es mayor. 

Nuestra responsabilidad es hacer ac-
cesible este tipo de producto para la 
mayoría de los consumidores y si eso 
lo hacemos será mucho más sencillo y 
fácil en el mercado.
Eduardo Muñoz. Todo esto habría que 
aterrizarlo en el producto de alguna 
manera, es decir, este producto te va a 
gustar más o te va a sentar mejor. Po-
demos referirnos al sabor o a la salud, 
pero de alguna manera aterrizarlo. Y 
que la persona elija ese producto por-
que piensa que le va a le va a beneficiar 
a ella o a su familia.

Cuando el consumidor está frente al 
lineal, ¿la biodiversidad compite en 
igualdad de condiciones con facto-
res como precio, marca, origen�?
Fernando Guzmán: Se trata de un 
atributo más de lo que es el valor del 
producto. Nosotros estamos trabajando 
para incluir la biodiversidad y la soste-
nibilidad en nuestras marcas propias. 
La biodiversidad tiene que formar parte 
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de la propuesta de valor, eso es inne-
gable, y, poco a poco, con ese traba-
jo que tenemos que ir haciendo todos 
conseguiremos que la biodiversidad y la 
sostenibilidad sean algo normal. Hace 
muchos años sucedía con la seguridad 
alimentaria y ahora nadie se cuestiona 
valorar si este producto está sujeto a 
normas de seguridad alimentaria. Hacia 
ahí tenemos que tender.

¿Conocéis casos concretos donde 
la biodiversidad sí se ha convertido 
en un argumento que el mercado 
reconoce y remunera? ¿Es un ar-
gumento que se mantiene a lo largo 
del tiempo?
Francisco Vañó: Se trata de una ten-
dencia imparable y el tiempo juega a 
favor nuestro y de aquellas empresas 
que estamos apostando por la biodi-
versidad, la sostenibilidad y, desde lue-
go, por tener fincas llenas de vida, ani-
males y plantas. Tengo dos ejemplos 
muy concretos en materia de exporta-
ción. Recuerdo cuando Wethers, que 
es una cadena bastante importante de 
pequeños supermercados de barrio o 
de locales en Reino Unido, a la que 
llevamos vendiendo desde hace 21 
años, implantó entre sus proveedores 
unos premios para reconocer temas de 
agua, emisiones de CO2, medidas de 
biodiversidad en cada una de las fin-
cas, etc. Un año fuimos reconocidos 
por la reducción importante de huella 
hídrica en una finca agrícola.

Otro ejemplo muy impactante ha sido 
Whole Foods Market, la cadena de su-
permercados en Estados Unidos que 
ahora pertenece a Amazon, en la cual 
el hecho de tener un sello de agricultura 
regenerativa da puntos, por lo que, al te-
ner más puntos en el lineal, fomentan y 
estimulan tu presencia en los supermer-
cados y eso lo tutelan mucho. 

También me gustaría destacar la 
necesidad de unificar la información. 
Es decir, el cliente tiene muy pocos 
segundos dentro de un lineal para 
seleccionar un aceite de oliva virgen 
extra. Por ejemplo, la certificación B 
Corp permite de una manera holísti-
ca medir todos y cada uno de aque-
llos elementos que constituyen lo que 
sería el mundo de la gobernanza, que 

está entendida como la expresividad 
de una empresa, y todas y cada una 
de sus acciones e impactos que tenga 
en la sociedad están medidos y siem-
pre tienden a mejorar. Quizá dentro de 
20 ó 30 años tengamos un sello que 
reúna absolutamente todo y que será 
muy difícil de obtener, porque también 
se da el hecho de tener una finca nor-
malmente sostenible y luego obtener 
un producto de una calidad organolép-
tica y sensorial ínfima.
Juan Carlos Cirera: Por ejemplo, Riet 
Vell. Nos estamos manteniendo vivos, 
superando baches y crisis, de las que 
ha habido en estos últimos 25 años y 
que han sido abundantes, y contamos 
con una cartera de clientes muy fiel y 
sensibilizada, que es lo que nos da fuer-
zas para poder seguir creando, pero a 
una escala pequeña.

Hay sellos como Rainforest Alliance 
para productos de selvas tropicales que 
intenta defender una explotación soste-
nible de estos ecosistemas y otros mu-

chos que van surgiendo o que existen 
desde hace algún tiempo.

Sí que hay pequeñas iniciativas que 
se han ido desarrollando y que van 
manteniéndose. Eso es una señal de 
que algo hay, si bien lo que falta es 
ese impulso para que -esperemos más 
pronto que tarde- se alcance un nivel de 
conciencia que haga que realmente se 
busque y se demande, repercutiendo en 
un impacto significativo sobre el entorno 
de cara a la biodiversidad. Es un proce-
so complicado y no todo lo rápido que 
nos gustaría a algunos.

Nosotros vamos probando, y como 
decía antes, hemos lanzado una apues-
ta importante que es la marca SEOfood, 
que pretende ser mucho más comuni-
cativa y trasladar al consumidor de una 
manera más sencilla el potencial que 
hay detrás; la imagen con especies 
emblemáticas para cada producto; y 
hemos puesto el QR en las etiquetas. 
Estamos trabajando con Carrefour en 
algunos establecimientos y abriendo 

[[ “Existe un creciente interés social por los 
productos sostenibles, aunque todavía hay 

desconocimiento sobre qué significa realmente la 
biodiversidad” ]]

Fernando Guzmán

Fernando Guzmán, director 
de Carrefour Jaén.
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caminos nuevos para intentar llegar un 
poquito más allá, pero es complicado, 
por lo que las administraciones públi-
cas deberían hacer algo en ese sentido. 
Por ejemplo, en el caso de la PAC, la 
ayuda que cobra un productor ecológi-
co de arroz es la misma que la de un 
productor convencional. El estímulo 
para la producción ecológica es muy 
pequeño o nulo. Hay caminos desde la 
Administración y no se están ejecutan-
do bajo mi punto de vista, pero se van 
dando pequeños pasos. Confiemos en 
que se vayan fortificando. Sin embargo, 
a todos los niveles de la cadena, desde 
la producción hasta el consumidor, tam-
bién hay muchas cosas que se pueden 
ir haciendo.
Fernando Guzmán: Conozco varios 
ejemplos. En primer lugar, aquellos pro-
yectos en los que el cuidado del entorno 
influye o se relaciona directamente con 
la calidad del producto.

Estamos hablando de productos 
locales. Y es que existe una concien-

cia en el consumidor de que comprar 
o adquirir productos locales es cuidar 
del entorno, aunque realmente puede 
estar sometido a criterios de biodiver-
sidad y sostenibilidad o no, pero esa 
conciencia existe.

En Carrefour tenemos dos marcas 
-Círculo de Calidad y Carrefour Bio- que 
contemplan estas líneas de productos 
bajo criterios de sostenibilidad y biodiver-
sidad. Y, además, se sustentan ellas mis-
mas, porque la razón de aceptar marcas 
es satisfacer la demanda creciente del 
cliente y su preocupación por productos 
que respetan el medio ambiente. 
Eduardo Muñoz: Como ejemplos po-
dría poner casos de marca: Castillo de 
Canena, Oro del Desierto o Pintarré, 
proyectos en los que el cuidado del 
campo está dentro de la comunicación 
y eso llega a algunos consumidores. 
Y enlazando con propuestas, vuelvo 
al prescriptor. A mi tienda llega mucha 
gente pidiendo ahora aceite de acebu-
che, al igual que antes venían recla-

mando aceite de primera presión en 
frío. Sorprendentemente, ahora los al-
tos polifenoles se han convertido en el 
gran reclamo en el mundo entero. Tú le 
pones a un producto high polifenol de-
lante y lo vendes. Pero ¿quiénes han 
sido los prescriptores? En este caso 
probablemente médicos, los mismos 
que están recomendando el aceite de 
acebuchina. Quizás habría que apuntar 
en esa dirección: en los prescriptores, 
que de alguna manera comuniquen que 
los aceites o los alimentos que vienen 
de origen biodiverso son mejores.

¿Hasta qué punto está dispuesto el 
consumidor a pagar más por estos 
productos? ¿Existe un “techo moral” 
entre lo que dice y lo que hace? 
Francisco Vañó: El tema es que el 
consumidor esté concienciado de que lo 
importante no es el precio, es el valor 
del producto. Y el valor del producto es 
infinitamente superior al precio que va 
a pagar.
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Juan Carlos Cirera: Coincido plena-
mente, si bien me hago una pregunta: 
¿en la encuesta o en el lineal? Porque 
las encuestas nos dan unos datos acer-
ca de que hay un porcentaje altísimo de 
gente dispuesta a pagar un poco más, 
pero luego cuesta mucho que en el li-
neal eso se refleje. Pero bueno, efec-
tivamente, cuando hay un consumidor 
concienciado que se informa y conoce, 
los precios son totalmente asumibles 
para la satisfacción que produce adqui-
rir ese producto. 
Fernando Guzmán: Insisto en el dato 
de que el 28% de los clientes incorpo-
ra de forma habitual productos de este 
tipo a su cesta de la compra. También 
hay otro dato de la misma encuesta 
y es que el 37% de los consumido-
res no compran estos productos por 
el precio. La distribución tiene que 
democratizar el acceso a estos pro-
ductos. Hay que ajustar los precios. 
El sobrecoste de estos productos hay 
que amortiguarlo de alguna manera. 
¿Cómo? Por utilización de la cadena 
de suministro o, por ejemplo, a tra-
vés de economías de escala. En Ca-
rrefour hemos bajado 240 productos 
sostenibles, ecológicos, a menos de 2 
euros, lo que ha implicado un repun-
te de la venta y ha permitido aplicar 
economías de escala que se han re-
percutido directamente en el cliente. 
Creo que es una forma de democrati-
zar este tipo de productos.
Eduardo Muñoz: Depende del consu-
midor. El amo y ama de casa, desde 
luego, es muy sensible a los céntimos. 
Si un virgen extra está a 14,99 euros y 
el de al lado a 14,98 euros, adquiere el 
de 14,98 euros. Por su parte, el consu-
midor que va a comprarlo por otro mo-
tivo, es decir, por placer o por salud, es 
capaz de gastar 5, 6 ó 7 euros más por 
una botella de medio litro.

¿Qué tiene que cambiar en el siste-
ma -no en el consumidor- para que la 
biodiversidad se convierta de forma 
estable en valor de mercado?
Francisco Vaño: Creo que, evidente-
mente, la legislación debe cambiar y 
debe favorecer a los productores que 
sean biosostenibles. Tiene que haber 
una discriminación positiva a favor 

de ellos. Tenemos que invertir mucho 
más en comunicación e información y 
trasladar a las nuevas generaciones, 
que son las más permeables a este 
tipo de valores, todos los beneficios 
que implica para el planeta, para la 
naturaleza, para el ecosistema y para 
ellos mismos. En definitiva, se trata 
de apostar por los productos que a su 
vez son sostenibles y que, en su caso, 
son biodiversos. 
Juan Carlos Cirera: Concienciación y 
conocimiento. Hay que articular siste-
mas para que el consumidor, y la so-
ciedad en general, sepa qué es y qué 
implica la biodiversidad. Queda mucho 
por hacer. Pero bueno, también confian-
za. Hay que implementar la legislación o 
las condiciones necesarias para que el 
consumidor pueda confiar en ese men-
saje y no haya problemas de engaño o 
fraude que lleven a equivoco al consu-
midor. Y luego, efectivamente, intentar 
influir en toda la cadena de suministro 
para ajustar los costes al máximo y po-

der llegar en unas condiciones lo más 
competitivas posible. 
Fernando Guzmán: En primer lugar, 
hay que trabajar sobre el conocimiento 
y la conciencia del consumidor. Si el 
consumidor no es consciente del valor 
añadido que tienen estos productos, 
no va a cambiar nada. Y, en segundo 
lugar, también lo hemos hablado, y es 
el precio. Tenemos que hacer asequi-
ble al consumidor este tipo de produc-
to. Y esto solamente se hace de la for-
ma que hemos hablado anteriormente, 
pero creo que son los aspectos funda-
mentales que necesitamos trabajar. La 
herramienta de la que he hablado, que 
integre y que sincronice ese esfuerzo 
que hacen los proveedores con la in-
formación que le llega al consumidor 
es básica. 
Eduardo Muñoz: Voy a insistir, y es que 
tiene que llegar que esa biodiversidad, 
de alguna manera, esté presente en el 
producto. El producto trae todo ese be-
neficio para mí. 

[[ “Alguien que va a hablar con el consumidor tiene 
que estar muy bien informado sobre lo que está 

vendiendo y qué es lo que está ofreciendo para que 
al consumidor le llegue” ]]

Eduardo Muñoz

Eduardo Muñoz, director 
general de Oliva Oliva.
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La diversidad del olivar 
portugués es una ventaja 
competitiva estratégica
En la mesa redonda “Del secano al 
seto: eficiencia y diversidad en el oli-
var nacional”, los expertos del sector 
defendieron que la principal riqueza del 
olivar portugués reside precisamente 
en la coexistencia de diferentes mode-
los productivos.

Moderado por António Correia Nu-
nes, de Caja Rural del Sur, el debate 
contó con la participación de António 
Bento Dias, de la Universidad de Évo-
ra; Francisco Sepúlveda Castanhei-
ra, olivicultor; Henrique Herculano, de 
Casa Relvas; João Domingos, de Fio 
da Beira; y José Maria Falcão, de Torre 
das Figueiras.

El debate puso de relieve la profun-
da evolución del sector en las últimas 
cuatro décadas, impulsada por el rie-
go, la mecanización y la innovación 
tecnológica. La conclusión fue clara: 
el futuro pasa por encontrar un equi-
librio entre productividad, sostenibi-
lidad y resiliencia, garantizando las 
condiciones para que los diferentes 
modelos (secano, regadío, tradicional 
y en seto) puedan coexistir en igual-
dad competitiva.

La gestión eficiente del agua, el cam-
bio climático, la preservación de las va-
riedades autóctonas, la investigación 
aplicada y la escasez de mano de obra 
se señalaron como prioridades estraté-
gicas para garantizar que Portugal con-
tinúe como uno de los grandes protago-
nistas mundiales del aceite de oliva.

La financiación especializada 
cobra importancia en el sector
En la presentación de Caja Rural del Sur, 
Eládio Petro Gonçalves destacó la nece-
sidad de una banca más cercana y espe-
cializada, capaz de responder a las parti-
cularidades del sector del aceite de oliva.

Entre los principales retos identifica-
dos se encuentran la volatilidad de los 
precios, los costes energéticos, la ne-
cesidad de modernizar los sistemas de 
riego y las almazaras, la presión climá-
tica, la internacionalización y los largos 
ciclos de tesorería.

Según el responsable de esta en-
tidad, el sector necesita soluciones 
financieras a medida, incluyendo 
financiación para nuevas plantacio-
nes, reconversiones, modernización 
industrial y eficiencia hídrica, con pla-
zos y carencias ajustados a la reali-
dad agrícola.

A su juicio, la sostenibilidad también 
surge como un área prioritaria, con una 
tendencia creciente hacia condiciones 
ventajosas en proyectos vinculados a 
criterios ESG, energía solar y eficiencia 
en el uso del agua.

Pedro Santos, director 
general de CONSULAI.

Mesa sobre eficiencia y diversidad en el olivar nacional.

Mesa sobre el papel de la IA en la toma de decisiones agrícolas.

Mesa sobre casos de éxito en la valorización a través de la diferenciación.
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La IA se posiciona como 
el “nuevo compañero 
estratégico” del olivar
Uno de los temas centrales del Con-
greso fue el papel de la Inteligencia 
Artificial en el proceso de toma de deci-
siones agrícolas.

En la mesa redonda moderada por 
Rute Xavier, de la Universidad Católica 
Portuguesa; Luís Rosado, de Fraunho-
fer; Miguel Bello, de Nova SBE; Pedro 
Santos, de CONSULAI; Ricardo Santos 
Lopes, de Capgemini; y Vítor Rodrigues, 
de Magic Beans, defendieron que la IA 

será determinante para aumentar la 
competitividad, la eficiencia y la soste-
nibilidad en el sector del aceite de oliva.

Desde la optimización del riego hasta 
la previsión de cosechas, pasando por 
el control de plagas y la eficiencia de 
las almazaras, la IA, según apuntaron, 
se perfila como una herramienta capaz 
de transformar grandes volúmenes de 
datos en conocimiento útil para tomar 
decisiones más rápidas e informadas.

Los expertos subrayaron que la si-
guiente etapa será la denominada IA 
física, con aplicaciones en robotización, 
sistemas autónomos y humanoides so-
bre el terreno.

Sin embargo, advirtieron de retos críti-
cos como la ciberseguridad, la fiabilidad 
de los datos y la dificultad de ampliar los 
proyectos piloto a operaciones reales.

La recomendación a los producto-
res fue clara: empezar ya, identificando 
prioridades concretas, invirtiendo en for-
mación y eligiendo socios especializa-
dos para integrar la IA en sus procesos.

Álvaro Beleza, presidente de SEDES.
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La diferenciación y el 
storytelling, fundamentales 
para crear valor
En la mesa redonda dedicada a los 
casos de éxito en la creación de valor 
a través de la diferenciación partici-
paron Carlos Mendes Gonçalves, de 
Casa Mendes Gonçalves; João Paulo 
Magalhães, de Ventozelo; José Duar-
te, de la Cooperativa Agrícola de Mou-
ra e Barrancos/CAP; Mariana Carmo-
na e Costa, de Casa Agrícola HMR; 
Rita Rivotti, de Rita Rivotti Design Stu-
dio; y Sérgio Nicolau, de Vinha Viva, 
quienes defendieron que el futuro del 
aceite de oliva portugués depende de 
la capacidad de transformar un pro-
ducto tradicional en un activo de mar-
ca global. El debate fue moderado por 
Paulo Salvador.

Inspirándose en la trayectoria del sec-
tor vitivinícola, los participantes resalta-
ron la importancia del posicionamiento, 
el diseño, la innovación de producto y la 
comunicación estratégica.

Se subrayó la necesidad de reforzar 
la valorización del aceite de oliva enva-
sado, apoyar la internacionalización de 
las marcas, sobre todo de las pequeñas 
y medianas producciones, y construir 

una narrativa colectiva sólida para el 
aceite de oliva portugués.

Asimismo, los participantes remarca-
ron que el storytelling es una herramienta 
fundamental para la valorización, desde la 
etiqueta hasta la experiencia global aso-
ciada a la marca, que influye no solo en la 
percepción del consumidor, sino también 
en el valor económico del producto.

Portugal necesita pensar 
estratégicamente en su futuro
La ponencia de clausura corrió a car-
go de Álvaro Beleza, presidente de 
SEDES, quien presentó una amplia 
reflexión sobre el posicionamiento del 
país bajo el tema “Portugal: puerto de 
refugio de Europa”.

En su intervención, el ponente des-
tacó el sector del aceite de oliva como 
ejemplo de éxito y transformación, su-
brayando que la calidad es un factor 
decisivo para la creación de valor eco-
nómico y reputacional.

Beleza defendió que los agricultores 
desempeñan un papel esencial como 
guardianes del territorio y de la sosteni-
bilidad medioambiental, especialmente 
en un contexto de creciente desequili-
brio entre la costa y el interior.

Desde una perspectiva más amplia, 
alertó sobre la urgente necesidad de 
reformas estructurales en los ámbitos 
fiscal, judicial y del mercado laboral, 
así como sobre la importancia de la 
inmigración como respuesta al declive 
demográfico y como apoyo a la econo-
mía nacional.

El mensaje final fue inequívoco: “Por-
tugal necesita más visión estratégica, 
mayor ambición económica y capacidad 
para transformar las oportunidades en 
progreso sostenible”.

La sesión de clausura del IX Con-
gresso Nacional do Aceite de Oliva 
corrió a cargo de Álvaro Mendonça e 
Moura, presidente de la Confedera-
ción de Agricultores de Portugal (CAP), 
y Ricardo Pinheiro, presidente de la 
CCDR Alentejo.

Desde CEPAAL resaltaron que el 
Congreso se reafirmó como un espa-
cio privilegiado para reflexionar sobre 
el futuro del sector del aceite de oliva, 
en un momento en el que “Portugal con-
solida su posición entre los principales 
productores mundiales y se enfrenta a 
decisiones estratégicas determinantes 
para garantizar el crecimiento, la dife-
renciación y la sostenibilidad”. 
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E l acto de apertura de Futu-
roliva contó con una amplia 
representación institucional, 
subrayando el peso estraté-
gico de esta cita para la eco-

nomía y la innovación agroalimentaria.
La comitiva oficial, tras el tradicional 

corte de cinta, se desplazó al espacio 
Gastrofuturoliva, donde intervinieron los 
principales representantes de las enti-
dades organizadoras y colaboradoras. 
Así, el alcalde de Baeza, Pedro Javier 
Cabrera, resaltó el papel fundamental 
que juega Baeza “como ciudad de ma-
yor producción y calidad de los aceites 
de oliva vírgenes extra”.

Por su parte, Sebastián Moreno, res-
ponsable de Pópulo Servicios Turísticos 

Futuroliva 2026 
une innovación técnica, alta 
gastronomía y cultura del 
olivar y el aceite de oliva

y co-organizador de la muestra, se refirió 
al crecimiento de la feria, que este año 
ha captado el interés de delegaciones in-
ternacionales y de empresas expositoras 
de diferentes puntos de España.

En el acto también participaron la 
secretaria de Estado de Agricultura y 
Alimentación, Begoña García Bernal, 
quien afirmó que el liderazgo mundial 
del aceite de oliva virgen extra espa-
ñol pasa por la Inteligencia Artificial y 
la apertura de nuevos mercados, por 
lo que consideró clave que la Unión 
Europea mantenga su política de fir-
ma de nuevos acuerdos comerciales, 
como los alcanzados con Mercosur, 
India o Australia; mientras que la direc-
tora general de Industrias, Innovación 

y Cadena Agroalimentarias de la Junta 
de Andalucía, Cristina de Toro, resaltó 
que el sector oleícola andaluz, en el 
que trabajan más de 300.000 familias, 
“forma parte de nuestra cultura”.  

El vicepresidente de la Diputación de 
Jaén, Juan Latorre, remarcó que “Baeza 
se convierte en el epicentro del sector del 
aceite de oliva de la provincia de Jaén, 
también de Andalucía y de España. Y la 
Administración provincial siempre ha esta-
do apoyando Futuroliva y lo hacemos en 
esta ocasión mostrando lo mejor de nues-
tro producto, con los AOVEs Jaén Selec-
ción, pero también hablando del peso del 
sector industrial para el aceite de oliva”.

A su vez, el secretario general de UPA, 
Cristóbal Cano, subrayó la importancia de 

Futuroliva 2026 clausuró su decimocuarta edición superando las previsiones de 

la organización en cuanto a público, hasta casi los 10.000 visitantes; calidad de la 

programación; y, especialmente, en el carácter profesional de sus asistentes. Además, 

la feria -que se celebró del 7 al 9 de mayo en Baeza (Jaén)- ha dejado de ser un evento 

regional para atraer el interés de delegaciones y profesionales de Corea, Túnez, 

Grecia y Brasil, según resaltó Pópulo Servicios Turísticos, entidad organizadora.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]
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la expansión en mercados internaciona-
les, sin olvidar los precios justos para los 
agricultores; y el gerente de Grupo Inte-
róleo, Esteban Momblán, valoró que este 
Grupo sea motor estratégico de Futuroli-
va una edición más desde su fundación. 

Finalmente, el director comercial de 
CaixaBank en Granada y Jaén, Amador 
Carmona, se refirió al papel de la enti-
dad bancaria en el desarrollo del sector 
en la comarca y la provincia de Jaén.

El ambiente en el Recinto Ferial de 
Baeza estuvo marcado por un notable 
optimismo, propiciado en gran medida 
por las recientes lluvias, “que han me-
jorado las perspectivas de la próxima 
cosecha”, según la organización, que 
remarcó que este clima de confianza 
se tradujo en resultados tangibles para 
los expositores, los cuales manifestaron 
“una alta satisfacción tras haber cerrado 
importantes acuerdos comerciales du-
rante los tres días de feria”.

Asimismo, la entidad organizadora 
destacó que el crecimiento de la muestra 
también se reflejó en la incorporación de 
nuevas firmas de referencia en el sector 
que eligieron Futuroliva para mostrar sus 
productos y servicios, como GEA, IMS 
Control Industrial, FOSS, Alfa Laval, Pala-
cín o THA Higiene. En total, en la feria se 
dieron cita 160 expositores.

Uno de los grandes pilares de esta 
edición fue su programa profesional, que 
contó con la presencia de alrededor de 
600 asistentes. Entre las sesiones cele-

bradas figuró la jornada sobre la “Reuti-
lización de agua residual en la industria 
del aceite de oliva, impartida por la em-
presa AZUD; y las “Jornadas de UPA-
Jaén”, donde se analizaron los retos del 
sector ante los acuerdos comerciales de 
la UE y que contaron con la participación 
de la secretaria de Estado de Agricultura 
y Alimentación, Begoña García Bernal; y 
el presidente de la IGP Aceite de Jaén, 
José Gilabert; además de Cristóbal 
Cano, secretario general de UPA.

El programa de Futuroliva acogió la 
celebración, entre otras, de la Jornada 
“Proceso de filtración en las bodegas de 
Interóleo” y las “Jornadas de innovación 
en el cultivo del olivar”, de Nutesca.

En cuanto a las novedades, tuvo lu-
gar la mesa “AOVE y gastronomía: el 
binomio indivisible”, moderada por el 
director general de Castillo de Canena, 
Francisco Vañó, y en la que participaron 
miembros de la Academia Andaluza de 
Gastronomía y Turismo, críticos y ex-
pertos en gastronomía.

Además, la feria albergó el espacio 
Futuroliva Motor, que contó con vehícu-
los eléctricos aplicados a la agricultura, 
la maquinaria robotizada, los drones y 
diversas innovaciones en maquinaria 
oleícola y agrícola.

El AOVE de alta gama, 
protagonista absoluto
Por otro lado, la cultura del AOVE tuvo 
un lugar preferente a través de activida-
des que colgaron el cartel de completo. 

Acto de inauguración de Futuroliva.

Futuroliva Motor.
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ORIGEN
EXCELENCIAy
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Así, el chef con estrella Michelin y emba-
jador de la IGP Aceite de Jaén Juan Car-
los García, del restaurante Vandelvira 
(Baeza), protagonizó una ponencia ma-
gistral que conectó la excelencia del pro-
ducto certificado con la alta cocina. Junto 
a Miguel Soto, secretario general de la 
IGP Aceite de Jaén, el chef demostró la 
versatilidad y excelencia de los aceites 
jiennenses con este sello de calidad. 

A su vez, la mesa de los aceites se con-
virtió en un espacio dedicado a los AOVEs 
de alta gama que sirvió de escaparate 
para la calidad Premium de la provincia.

También se celebró el V Concurso 
FuturoChef, el certamen de cocina jo-
ven que volvió a demostrar el talento de 
las nuevas generaciones y su compro-
miso con el oro líquido. Irene Jiménez, 
natural de La Línea de la Concepción 
(Cádiz) y estudiante de la Escuela de 

Hostelería de Sevilla, se alzó con el pri-
mer premio. Su plato, titulado “Olibaeza 
en carmesí”, convenció al jurado por 
su equilibrio, creatividad, sabor y por 

el protagonismo absoluto otorgado al 
AOVE Premium de la marca Olibaeza, 
variedad picual, que apadrinó su parti-
cipación. El segundo puesto fue para el 

La feria acogió diversas jornadas técnicas y mesas de debate.

X Concurso de Fotografía “La Cultura del Olivo”

En el marco de Futuroliva tuvo lugar el X Concurso de Fotografía “La Cultura del Oli-
vo”, un certamen fotográfico de carácter nacional en el que compitieron alrededor 
de 140 obras.

La obra de Jorge Gutiérrez Lucena, La Rambla (Córdoba), titulada “Los maestros varea-
dores”, se alzó con el primer premio. El segundo premio recayó en Jaime Charles Bernis, 
de Alcarrás (Lleida), con su obra “Fin de la jornada”; mientras que el tercer premio fue 
otorgado a Rocco Corselli, de La Zubia (Granada), con su obra “Fruto de las manos sabias”.

También recibieron menciones en este certamen Jorge Gutiérrez Lucena, de La Ram-
bla (Córdoba); José Ramón Luna de la Ossa, de Tarancón (Cuenca); Jaime Charles Bernis, 
de Alcarrás (Lleida); Floren Fernández Parra, de Baeza (Jaén); Jesús Mendoza Torres, de 
Úbeda (Jaén); y Antonio Atanasio Rincón, de Villarrubia de los Ojos (Ciudad Real).

“Los maestros vareadores”, 
de Jorge Gutiérrez Lucena.

1ºPremio

“Fruto de las manos sabias”,  
de Rocco Corselli.

3ºPremio

Ganadores y finalistas de FuturoChef.

2ºPremio

“Fin de la jornada”, 
de Jaime Charles Bernis.
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El chef Juan Carlos García, del restaurante Valdenvira.

gallego y chef que desarrolla su carrera 
profesional en Alicante Fabio Santama-
ría, apadrinado por la marca Campos 
de Biatia, quien deleitó a los presentes 
con su creación de “Olivar de Jaén, es-
párrago blanco y guisante lágrima”. El 
tercer premio recayó en Rostyn Altuve, 
jefe de partida del restaurante Vandelvi-
ra en Baeza, quien presentó un plato de 
“Quisquillas, AOVE royal, tomate verde, 
jaramago y carrueco” bajo el apadrina-
miento del aceite de oliva virgen extra 
Premium Balcón del Guadalquivir.

Santiago Calvo, responsable de 
Pópulo Servicios Turísticos y co-or-
ganizador de la muestra, resaltó que 
“Futuroliva 2026 ha demostrado que el 
sector está más vivo que nunca. Ver a 
más de 600 profesionales debatiendo 
sobre innovación y sostenibilidad en 
nuestras jornadas técnicas confirma 
que somos el foro de referencia ne-
cesario para el agricultor y la indus-
tria. Baeza es calidad y cantidad, y 
también corazón del conocimiento del 
sector oleícola”.

Por su parte, Sebastián Moreno, res-
ponsable de Pópulo Servicios Turísticos 
y también co-organizador de la muestra, 
subrayó que la feria ha superado “nues-
tras expectativas más optimistas. Hemos 
logrado atraer a un visitante mucho más 
profesional, interesado en la innovación 
y la tecnología. La satisfacción de nues-
tros expositores, el negocio generado y 
la presencia de países tan diversos como 
Corea o Brasil nos confirman que el cami-
no de la especialización y la calidad es el 
correcto para Baeza y para el sector”. 
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L a jornada arrancó a pri-
mera hora de la maña-
na con la inauguración 
oficial en la que parti-
ciparon Pedro Muñoz 

Gómez, country managing director de 
GEA Iberia; y Jaime Lillo López, director 
ejecutivo del Consejo Oleícola Interna-
cional (COI). Junto a ellos, intervinieron 
Manuel Fernández Palomino, subdele-
gado del Gobierno de España en Jaén; 
y Bartolomé González Ruiz, presidente 
de la Confederación de Empresarios de 
Jaén (CEJ), mostrando el apoyo unáni-
me del tejido institucional y empresarial 
a la innovación oleícola.

En su intervención, Pedro Muñoz re-
saltó que el Encuentro de Maestros y 
Responsables de Almazara, en su 19ª 
edición, mantiene intacta su esencia 
de “divulgar y transmitir el conocimien-
to” del sector del aceite de oliva con el 
propósito de estar cerca de los profe-
sionales. “El programa del presente 
encuentro combina visión de futuro, 

Internacionalización e Inteligencia 
Artificial protagonizan el XIX Encuentro 
de Maestros de Almazara de GEA

aplicación práctica y análisis estraté-
gico; y está construido con un criterio 
muy claro: ofrecer contenido de máxi-
ma calidad, útil para tomar mejores de-
cisiones. Ese es el verdadero valor de 
este encuentro”, señaló.

El responsable de GEA reafirmó el 
firme compromiso de la compañía con 
el territorio: “Tenemos una apuesta clara 
como grupo por el aceite de oliva, una 
apuesta por Andalucía y, en este caso 

concreto, por la ciudad de Úbeda, don-
de está nuestro Centro de Excelencia 
para Aceite de Oliva”.

En un contexto de plena transforma-
ción, Muñoz situó la calidad y excelen-
cia no como metas aspiracionales, sino 
como exigencias ineludibles del merca-
do que deben controlarse meticulosa-
mente en cada fase del proceso pro-
ductivo, desde la recolección ágil hasta 
la molturación eficiente. Para responder 

En un contexto marcado por la transformación digital, GEA celebró el 28 de mayo en la Ermita Madre de Dios de Úbeda (Jaén) su XIX 

Encuentro de Maestros y Responsables de Almazara, una cita que contó con la presencia de más de 250 asistentes y que ofreció una 

ambiciosa programación diseñada para abordar los principales temas de interés del sector, así como los desafíos de futuro a los que 

se enfrenta el cultivo, la elaboración y la comercialización del aceite de oliva. En este sentido, la agenda de este año puso el foco en la 

tecnología del futuro, la Inteligencia Artificial, la eficiencia operativa y el análisis estratégico de la situación global del mercado.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

Inauguración del encuentro.
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a este reto, consideró que el futuro de 
la industria depende de la integración 
de la tecnología, la colaboración y la 
digitalización, mediante el uso de datos 
e Inteligencia Artificial, posicionando al 
Centro de Excelencia de Aceite de Oli-
va de GEA como un aliado clave para 

mejorar el rendimiento, formar a los 
profesionales y avanzar firmemente en 
materia de sostenibilidad.

Para concluir, Pedro Muñoz invitó a 
los asistentes a participar de forma ac-
tiva compartiendo ideas y experiencias, 
“ya que es en ese intercambio coopera-

tivo donde residen las grandes oportuni-
dades de mejora para el sector”.

Por su parte, Jaime Lillo puso de 
relieve que el Encuentro de Maestros 
y Responsables de Almazara de GEA 
ofrece un espacio idóneo de reflexión y 
análisis junto a empresas para descifrar 
cómo la IA puede ayudar a obtener los 
mejores aceites. Lillo señaló que, ante 
las dudas y oportunidades que traen 
estos avances, la IA ya es una reali-
dad que acelera la modernización de 
un sector en constante evolución, des-
de la cosecha mecanizada y temprana 
hasta la toma de decisiones en la alma-
zara. Para el director ejecutivo del COI, 
esta tecnología es clave para afrontar 
grandes desafíos como la adaptación 
al cambio climático, el impulso de pro-
ducciones sostenibles y la respuesta a 
una demanda internacional creciente 
de aceites de oliva virgen extra de alta 
calidad. En definitiva, Lillo calificó de 
“absolutamente extraordinario” el salto 
evolutivo que ha experimentado el sec-

Clausura del encuentro.
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tor en los últimos 40 o 50 años a todos 
los niveles, pasando prácticamente del 
capacho tradicional a la vanguardia de 
la Inteligencia Artificial.

Contenidos técnicos
El bloque técnico de la mañana se ini-
ció con un análisis profundo sobre la 
Inteligencia Artificial aplicada al sector 
alimentario. En esta mesa se expusie-
ron casos reales de cómo el aprendi-
zaje automático y el análisis predictivo 
de datos están transformando y opti-
mizando la producción en fábrica. Mo-
derada por David Camacho, senior di-
rector Automation Center of Excellence 
de GEA, contó con la intervención de 
Rosa Gallardo, directora de la Cátedra 
Internacional de IA y Agricultura de la 
Universidad de Córdoba (UCO), y Pa-
blo Cano, profesor de la Universidad de 
Jaén (UJA).

A continuación, la tecnología se trasla-
dó directamente al corazón de la fábrica 
con una sesión eminentemente práctica 
a cargo de Francisco Javier Reche y An-
drés Junco, expertos de GEA Group. Am-
bos centraron su intervención en la opti-

mización de procesos dentro de la alma-
zara, mostrando soluciones avanzadas 
para incrementar el rendimiento industrial 
y blindar la calidad del producto final.

Tras la pausa para el desayuno, el 
encuentro retomó su actividad ponien-
do el foco en la gestión integral de la 
almazara a través de experiencias de 
éxito. Moderada por Jeremías Lancas-
tre, director general de Olivogestão, 
esta mesa redonda reunió a desta-
cadas profesionales del sector como 
María Concepción Martínez, directo-
ra financiera de Castillo de Canena; 
Carmen Morillo, directora financiera 
de Oleícola Jaén; María del Carmen 
Gámez, gerente de la SCA Ciudad 
de Jaén; y María del Mar Manrique, 
gerente de la SCA San Antonio Abad 
de Arquillos. Todas ellas desglosaron 
los retos operativos y las estrategias 
de gestión necesarias en un mercado 
cada vez más exigente.

El broche de oro de los contenidos 
técnicos llegó con una mesa redonda 
clave sobre la situación de la olivicultu-
ra a nivel internacional, que contó con 
la apertura de Jaime Lillo y fue modera-

da por Juan Vilar. El debate se articuló 
en torno a tres pilares fundamentales: 
el eje agronómico, defendido por Ja-
vier Moreno, director general de John 
Deere; la visión industrial y de fábrica, 
analizada por José Ramón Segura, 
CEO de IRADU Ingeniería, y Aymen 
Bejaoui, sales manager de GEA; y la 
comercialización mundial, con el aná-
lisis estratégico de Eduardo Valverde, 
director general de Conde de Benalúa, 
y Carlos Jiménez, director de operacio-
nes del Grupo Acesur.

La clausura corrió a cargo de Francis-
co Plaza, responsable de la aplicación 
de aceite de oliva de GEA; Juan Ma-
nuel Jariego, responsable de Ventas del 
Centro de Excelencia para el Aceite de 
Oliva (CEAO) de GEA; Javier Perales, 
diputado de Agricultura de la Diputación 
Provincial de Jaén; y Francisco Javier 
Lozano, concejal de Agricultura del 
Ayuntamiento de Úbeda.

Tras las conclusiones, los asistentes 
disfrutaron de un cóctel networking en el 
que maestros de almazara, productores 
y ponentes compartieron impresiones y 
estrecharon lazos profesionales. 

Mesa sobre gestión 
integral de la 

almazara.

Mesa sobre la situación de la 
olivicultura a nivel internacional.

Sesión dedicada a la 
optimización de la almazara.

Mesa sobre IA aplicada 
al sector alimentario.
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E n la mañana del 24 de junio 
el presidente de Castilla-La 
Mancha, Emiliano Gar-
cía-Page, acompañado por 
el alcalde de Manzanares, 

Julián Nieva; el consejero de Agricultu-
ra, Julián Martínez Lizán; y el presiden-
te de la Diputación Provincial de Ciudad 
Real, Miguel Ángel Valverde, entre otros 
representantes institucionales, dieron el 
pistoletazo de salida a la 64ª edición de 
la Feria Nacional del Campo que batió 
récords con el 100% del recinto ferial 
ocupado por empresas de maquinaria 
agrícola, sistemas de riego y elementos 
tecnológicos de vanguardia.

Durante su intervención, el presidente 
de Castilla-La Mancha, Emiliano García-

Fercam concluye su 64ª edición con 
cifras récord de exposición e intensa 
actividad comercial y profesional

Page, avanzó que el Gobierno autonómi-
co “pone en marcha y publica un sistema 
de avales” para respaldar la viabilidad 
de los proyectos del sector primario de 
la Comunidad Autónoma, destinando 12 
millones de euros para facilitar el acceso 
al crédito por parte de los profesionales 
del sector, “que podrá movilizar 120 mi-
llones de euros de inversión para la mo-
dernización de explotaciones”. Respecto 
a Fercam, García-Page subrayó que se 
trata de una “feria anual y de primer nivel 
que es un orgullo para esta tierra”.

Y es que, con más de 60 años de his-
toria, Fercam ha ido creciendo edición 
tras edición hasta consolidarse como 
uno de los eventos más importantes del 
país, cuya celebración sigue teniendo 

“mucho sentido”, según el alcalde de 
Manzanares. Nieva destacó que “esta-
mos en una feria en la que se hace ne-
gocio. Y lucharemos para que siga sien-
do así. Porque en el momento en el que 
esto no ocurra, dejará de tener sentido 
su celebración como ya ha sucedido 
con otros muchos eventos de este tipo 
en España y en el mundo. Pero si Fer-
cam sobrevive es porque las empresas 
que vienen siguen haciendo negocio y 
porque este evento se ha convertido en 
patrimonio de Manzanares y de la so-
ciedad castellanomanchega”.

A su vez, el consejero de Agricultura, 
Ganadería y Desarrollo Rural, Julián Mar-
tínez Lizán, subrayó la evolución de Fer-
cam, especialmente en la última década, 

La 64ª Feria Nacional del Campo (Fercam) cerró sus puertas el pasado 28 de junio 

en Manzanares (Ciudad Real) tras cinco jornadas de intensa actividad comercial y 

profesional. El balance de la muestra, según sus organizadores, fue “muy positivo”, 

ya que contó con 202 empresas expositoras procedentes de 11 Comunidades 

Autónomas y 100.000 visitantes. Además, batió récords en volumen de mercancía 

expuesta, con más de 3.300 referencias, cuyo valor alcanzó 48 millones de euros.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]
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asegurando que se trata de “un altavoz 
extraordinario de innovación y tecnología” 
que ha logrado posicionarse entre las fe-
rias más importantes de España.

En el acto inaugural de Fercam tam-
bién participó el presidente de la Diputa-
ción de Ciudad Real, Miguel Ángel Val-
verde, quien consideró que “la calidad 
y diversidad de expositores, proyección 
profesional y capacidad de convocatoria 
en el sector la sitúan como una de las 
ferias agrícolas y ganaderas más impor-
tantes de España”.

Tras los discursos de apertura a car-
go de las autoridades, la comitiva realizó 
un recorrido por algunos de los más de 
200 estands que llenaron los 120.000 
metros cuadrados del recinto ferial y su 
pabellón de muestras, con otros 3.000 
metros cuadrados más.

Actividades y reconocimientos
El programa oficial de Fercam incluyó 
conferencias técnicas sobre innovación, 
digitalización, energías renovables, se-
guros agrarios o nuevos cultivos, entre 

otros asuntos, de la mano de diversas 
organizaciones y entidades. Además, el 
sector agroalimentario cobró un prota-
gonismo especial con la celebración de 
múltiples catas comentadas con un total 
de 600 plazas ofertadas. Para el público 
infantil, además de las actividades habi-
tuales, se organizó un taller didáctico de 
esquileo de ovejas destinado a difundir 
las tradiciones ganaderas.

A su vez, la organización de la Fe-
ria Nacional del Campo premió con la 
Medalla de Oro de esta 64ª edición, 

El presidente de Castilla-La Mancha, 
Emiliano García-Page.

El alcalde de Manzanares, 
Julián Nieva.

El consejero de Agricultura, Ganadería y 
Desarrollo Rural, Julián Martínez Lizán.

El presidente de la Diputación de 
Ciudad Real, Miguel Ángel Valverde.
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por su fidelidad y compromiso durante 
23 ediciones, a Agriman, una empresa 
dedicada al sector agrícola ubicada en 
Manzanares junto a MP Racing, distri-
buidor oficial de primeras marcas. Su 
gerente, Pedro José Torres, recogió 
el galardón y resaltó la importancia de 
Fercam para consolidar y asentar su 
firma en esta ciudad.

También se entregó la Medalla de 
Oro a la Innovación Tecnológica de Fer-

cam 2026 a Grupo Avilés, de Villafran-
ca de los Caballeros, que presentó en 
esta edición la máquina VitiBot, un robot 
100% eléctrico diseñado para labores 
en viñedos de espaldera con una auto-
nomía de hasta 16 horas.

El jurado también concedió una men-
ción especial al proyecto ideado por el 
agricultor José Ramón Arias, de Moral 
de Calatrava, que destacó por su capa-
cidad para optimizar la cosecha de acei-

tuna. Su prototipo es un sistema orbital 
de bajas revoluciones que complemen-
ta la acción de los vibradores conven-
cionales. Mediante una cámara cenital 
de 360 grados, el agricultor monitoriza 
desde el tractor las zonas con presencia 
de fruto para incidir con total precisión 
sobre las ramas con los peines superio-
res que pueden acoplarse a cualquier 
pinza de recolección. José Ramón Arias 
calificó su primera experiencia como ex-

Los AOVEs manchegos triunfan en el concurso nacional de Fercam 2026

Los AOVEs de Castilla-La Mancha fueron los grandes triunfadores del XI Concurso Nacional a la Calidad del Aceite de Oliva Virgen 
Extra, consiguiendo seis de los diez premios otorgados. El público asistente a la feria pudo degustar todos estos AOVEs, además de 
los vinos y quesos manchegos, en el estand de los premios agroalimentarios del recinto ferial durante los cinco días de Fercam 2026.

En concreto, en la categoría de Frutado Maduro, el primer premio fue para Valdenvero, monovarietal lecciana de la Sociedad 
Cooperativa Olivarera de Valdepeñas (COLIVAL), de Valdepeñas (Ciudad Real); el segundo premio fue para Son Catiu (DOP Oli 
de Mallorca), monovarietal arbequina de S’Oliera de Son Catiu SAT, de Inca (Islas Baleares); y el tercer premio fue para Pagos de 
Aherca, monovarietal arbequina de AHERCA 2020, de Valdepeñas (Ciudad Real).

Por su parte, Vieiru (DOP Gata-Hurdes), ecológico monovarietal manzanilla cacereña de Agropecuaria Carrasco, de Eljas 
(Cáceres), se alzó con el primer premio en la categoría Frutado Verde Dulce; Señorío de Camarasa (DOP Sierra Mágina), 
monovarietal picual de la SCA Santa Isabel, de Torres (Jaén), obtuvo el segundo; y Olibracana (DOP Priego de Córdoba), 

monovarietal hojiblanca de la SCA Nuestra Señora del 
Carmen, de Almedinilla (Córdoba), recibió el tercero.

En Frutado Verde Intenso, el primer premio fue para 
Almagre, monovarietal picual ecológico de Aceites 
Almagre, de Almagro (Ciudad Real); mientras que la 
empresa Al Alma del Olivo, de Toledo, se alzó con el 
segundo premio con Al Alma del Olivo Hojiblanca 
Ecológico y con el tercer premio con Al Alma del Olivo 
Picual Ecológico.

Asimismo, el premio al mejor aceite de producción 
ecológica fue también para Almagre, de Aceites Almagre.

Este año el jurado de este certamen -dirigido por 
Beatriz Maeso- cató 57 muestras de AOVEs de Castilla-La 
Mancha, Andalucía, Extremadura e Islas Baleares.

Máquina VitiBot.

Prototipo del 
agricultor José 
Ramón Arias 

para optimizar 
la cosecha de 

aceituna.
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C on la presencia de más 
de 100.000 visitantes, la 
feria ofreció importantes 
experiencias sensoriales 
a los asistentes, además 

de iniciativas para profesionales re-
lacionadas con el sector ganadero, 
presentaciones y demostraciones de 
maquinaria y equipos agrícolas, re-
uniones empresariales y encuentros 
de investigadores. 

En la sesión inaugural de Ovibeja 
estuvieron presentes la ministra de 
Medio Ambiente y Energía, Maria da 
Graça Carvalho, y el ministro de Agri-
cultura y Mar, José Manuel Fernan-
des, que presentaron medidas para 
acelerar las inversiones estructurales 
y reforzar los instrumentos de apoyo al 
sector, que repercuten en la competiti-
vidad de la agricultura.

Por su parte, el presidente de ACOS, 
Rui Garrido, se refirió en su discurso al 
difícil periodo que atraviesa el sector 
que, además de enfrentarse a un largo 
período de lluvias intensas y consecuti-

El aceite de oliva, uno de los productos 
estrella de la 42ª edición 
de Ovibeja

vas, también afronta las consecuencias 
de la guerra en Oriente Medio.

Ovibeja organizó conferencias, de-
bates y seminarios que contextualiza-
ron las realidades de la producción, la 
transformación y la comercialización del 

aceite de oliva, entre otros productos. 
Así, se abordó el aceite de oliva en el 
nuevo panorama global, analizando los 
retos y oportunidades de este producto 
en los mercados emergentes; así como 
las alternativas, oportunidades y renta-

La 42ª edición de Ovibeja, celebrada 

del 29 de abril al 3 de mayo en el 

Parque de Feiras e Exposições Manuel 

de Castro e Brito en Beja (Portugal), 

fue un éxito gracias al trabajo de la 

organización y al esfuerzo de los cerca 

de 1.000 expositores presentes en el 

evento. Según ACOS-Associação de 

Agricultores do Sul, entidad organizadora, entre los 

asistentes destacó el aumento de los expositores 

españoles en representación de diversos sectores 

de actividad. El aceite de oliva fue uno los 

productos estrella de esta muestra, que albergó el 

Pabellón del Vino y el Aceite de Oliva.

[Texto: Cristina Revenga Palacios]

Ovibeja acogió diversas mesas de debate.
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bilidad del olivar moderno de secano; o 
la neutralidad de carbono en el sector.

Asimismo, en el Pabellón del Vino y el 
Aceite se llevaron a cabo a diario activi-
dades relacionadas con estos dos produc-
tos, con catas abiertas al público, gastro-
nomía, presentaciones de marcas presen-
tes en el mercado y un concurso de vinos, 
entre muchas otras propuestas. Además, 
en otros espacios de la feria se organiza-
ron showcookings y catas de productos a 
cargo de los expositores presentes. 

Una de las zonas de Ovibeja más 
visitadas por los asistentes es siempre 
el espacio de restauración, que cuenta 

con la presencia de restaurantes de car-
nes con Denominación de Origen Prote-
gida. Solar da Campaniça es el nombre 
de uno de los restaurantes más solicita-
dos, que presentó diferentes recetas de 
cordero de esta raza autóctona criada 
en régimen extensivo. La diversidad de 
los productos agroalimentarios también 
quedó patente en otros muchos espa-
cios de la feria. 

Consolidada a nivel nacional e inter-
nacional, según resaltó ACOS, “Ovibeja 
es el mejor escaparate para el ámbito 
agrícola. Un escenario para el debate, 
la investigación y el conocimiento; y un 

instrumento de trabajo en defensa de los 
intereses de la agricultura y del Alentejo”. 

Ceremonia de entrega del 
Premio CA Ovibeja
En el marco de la 42ª edición de Ovi-
beja se entregaron, a su vez, los pre-
mios a los ganadores del XV Concurso 
Internacional de Aceite de Oliva Virgen 
Extra-Premio CA Ovibeja.

La edición de este año, que recibió al-
rededor de 120 aceites procedentes de 
12 países, distinguió a los mejores en las 
categorías de Frutado Maduro, Frutado 
Verde Ligero, Frutado Verde Medio, Fru-
tado Verde Intenso y Hemisferio Sur. 

En concreto, en la categoría de Fru-
tado Verde Medio figuraron las empre-
sas españolas Oleícola Jaén (Medalla 
de Oro), Aceites Oro Bailén Galgón 99 
(Medalla de Plata) y Olivapalacios (Me-
dalla de Bronce); mientras que en la 
categoría de Frutado Verde Intenso fue 
reconocida la SCA Ntra. Sra. de los Re-
medios (Medalla de Bronce).

Además de AOVEs portugueses y es-
pañoles, resultaron galardonados en este 
concurso zumos procedentes de Italia, 
Croacia, China y Jordania. En la catego-
ría de Hemisferio Sur fueron reconocidos 
cinco zumos de Brasil y uno de Chile.

El jurado del concurso, compuesto 
por alrededor de 30 catadores profesio-
nales procedentes de diez países, estu-
vo presidido por José Gouveia, experto 
mundial en aceites de oliva. 

En la feria se entregaron 
los reconocimientos 

del XV Concurso 
Internacional de AOVE-

Premio CA Ovibeja.

Rui Garrido, presidente 
de ACOS.

La ministra de Medio 
Ambiente y Energía 

de Portugal, Maria da 
Graça Carvalho.



87MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA

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



E xiste un mantra recurren-
te en los foros agrarios, 
las tertulias de pueblo y 
los despachos oficiales: 
“la juventud ya no quie-

re el campo”. Se describe a la nue-
va generación como desapegada de 
sus raíces, atraída por las bondades 
de la ciudad y ajena al sacrificio que 
exige el olivar. Sin embargo, este 
diagnóstico es tan cómodo como 
erróneo. Traslada la responsabilidad 
del fracaso del relevo generacional a 
una supuesta falta de carácter de los 

El problema del relevo generacional en el olivar no reside en la falta de interés de los jóvenes, sino en una barrera financiera 

infranqueable denominada “el muro del millón de euros”. Este concepto define la inversión mínima necesaria para acceder 

a una explotación de 50 hectáreas, dimensión crítica para alcanzar la rentabilidad profesional y superar un modelo 

tradicionalmente basado en la “ficción contable” del trabajo familiar no remunerado. Dado que el mercado de arrendamiento 

se encuentra actualmente bloqueado por el temor de los propietarios jubilados a perder sus ventajas fiscales, se propone una 

reestructuración valiente basada en la gestión colectiva, avales públicos y una “fiscalidad de relevo” que permita el acceso al 

campo a profesionales cualificados sin necesidad de un patrimonio heredado.

jóvenes, evitando así cuestionar las 
estructuras económicas y fiscales que 
hemos construido.

La realidad que arrojan los datos y 
la experiencia a pie de campo es muy 
distinta. El problema no es la falta de vo-
cación, sino una absoluta falta de viabili-
dad. Lo que hoy llamamos “falta de rele-
vo” es, en realidad, una respuesta racio-
nal de una generación formada que se 
niega a heredar una “ficción contable”. 
El joven de hoy no rehuye el trabajo, 
huye de un modelo que le exige ser un 
héroe financiero para obtener una ren-
tabilidad que, a menudo, es negativa si 
se contabiliza con rigor. ¿Faltan jóvenes 
o sobran barreras?

EEl modelo de “mano 
de obra familiar 

gratis” ha muerto 
con la jubilación de la 
generación anterior, 
y no va a resucitar

1 Cooperativa Agraria San Roque, Arjonilla (antonioruz@sca-sanroque.com) 
2 Universidad de Jaén (mparras@ujaen.es)
3 IFAPA Centro Camino de Purchil, Granada (sergio.colombo@juntadeandalucia.es)
* Cátedra Caja Rural de Jaén José Luis García-Lomas Hernández de Economía, Comercialización y Cooperativismo Oleícola (https://www.catedraaceitesdejaen.com/)

Por Antonio Ruz Carmona 1, Manuel Parras Rosa 2 y Sergio Colombo 3

El muro del millón de euros: por qué el 
relevo en el olivar no es una cuestión de 
vocación, sino de viabilidad
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que garantice su sostenibilidad econó-
mica y ambiental. 

Los datos extraídos de la herramien-
ta OliCost demuestran que la excesiva 
fragmentación actual no sólo supone un 
reto logístico, sino una sangría financie-
ra que hace inviable cualquier proyecto 
profesional. En la Figura 1 se represen-
ta la influencia del tamaño de parcela 
en los tiempos de operación de un pase 
de atomizador (tratamiento foliar). El 
gráfico detalla cómo la superficie de la 
parcela (SP) condiciona directamente 
el tiempo perdido en desplazamientos 
(medido en horas por hectárea), lo que 
impacta de forma determinante en la 
superficie total completada en una jor-
nada real (SJ). Se observa claramente 
que, en parcelas de reducido tamaño, 
el tiempo improductivo dedicado a la 
logística y traslados devora la rentabi-
lidad; mientras que el avance hacia di-
mensiones mayores permite maximizar 
la capacidad de trabajo diaria, validan-
do la tesis de que la eficiencia técnica 
es el único camino hacia una agricultura 
profesional y competitiva. 

Tal y como se observa en la gráfi-
ca, en una jornada agraria, una explo-
tación con parcelas de 0,1 hectáreas 
sólo permite tratar 1,78 ha., mientras 
que con parcelas de 5 ha. la superficie 
tratada asciende a 12,11 ha., una efi-
ciencia siete veces mayor. Para lograr 
una reducción significativa de costes y 
un incremento en la sostenibilidad, el 
tamaño óptimo de parcela para el oli-
var tradicional se encuentra entre 2,50 
y 2,75 hectáreas; de hecho, en el olivar 
tradicional no mecanizable (OTNM) el 
coste desciende de los 4,94 euros/kg. 
en parcelas de 0,25 ha. hasta los 3,76 
euros/kg. en parcelas de 5 ha., un aho-
rro de 1,18 euros/kg. de aceite. 

En el plano medioambiental, el au-
mento del tamaño de parcela reduce 

drásticamente el tiempo perdido en des-
plazamientos y el consumo de combus-
tible; en el olivar tradicional mecaniza-
ble de secano (OTMS), pasar de parce-
las de 0,25 a 5 ha. supone un ahorro de 
139 litros de gasoil por hectárea y año, 
evitando la emisión de casi 390 kg. de 
CO2 por hectárea.

Por otro lado, la viabilidad de un jo-
ven agricultor depende de lograr una 
dimensión mínima, necesaria para al-
canzar una economía de escala que 
permita amortizar la maquinaria y pro-
fesionalizar la gestión. Los datos obte-
nidos gracias a la herramienta OliCost 
establecen umbrales de superficie por 

EEs necesario un 
marco integral de 

política pública que 
sustituya el lamento 

por ingeniería 
financiera y fiscal

Figura 1. Influencia del tamaño de parcela en los tiempos de operación de un pase de atomizador 
(tratamiento foliar). La superficie de la parcela (SP) condiciona directamente el tiempo perdido 

en desplazamientos (medido en horas por hectárea), lo que impacta de forma determinante en la 
superficie total completada en una jornada real (SJ).
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debajo de los cuales el coste de amortización hace la acti-
vidad prácticamente inviable. Para una explotación de tipo 
profesional con maquinaria propia, el coste unitario se dis-
para en superficies inferiores a las 20 ha. debido a la in-
frautilización de los equipos. La dimensión para maximizar 
la rentabilidad en modelos mecanizados se proyecta entre 
las 40 y 70 ha.

La barrera del capital: un club exclusivo 
para herederos
Si el coste de producción es el primer escollo, el acceso a 
la propiedad es el muro definitivo. Como se ha comentado, 
en el olivar tradicional la dimensión óptima para que una ex-
plotación sea rentable y permita la profesionalización (me-
canización, gestión técnica, seguros) se sitúa en torno a las 
50 hectáreas. Acceder a esas 50 hectáreas por la vía de la 
compra supone una inversión inicial que puede superar el 
millón de euros. 

Estamos ante una anomalía de mercado: un sector que 
exige una inversión de capital de alto nivel para un retor-
no que, en muchas campañas, apenas cubre costes. Esta 
situación convierte al campo en un “club privado” donde 
sólo entran quienes heredan. El joven con talento, con for-
mación agronómica o con capacidad de gestión, pero sin 
patrimonio previo, queda excluido por el sistema. El acceso 
a la tierra por compra es hoy una utopía financiera para 
cualquier joven agricultor de primera instalación.

Ante la imposibilidad de compra, el arrendamiento debe-
ría ser la vía natural. Sin embargo, el mercado de alquiler 
de tierras rústicas en Jaén está bloqueado por un “miedo 
fiscal” profundamente arraigado en los propietarios jubila-
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dos. El sistema de Estimación Objetiva 
(Módulos) es una “balsa de aceite” fis-
cal para el propietario. Con un índice de 
rendimiento neto del 0,262, reducciones 
por gasóleo y la percepción de un 12% 
de IVA compensatorio que no tiene que 
liquidar, el dueño de la tierra prefiere 
mantener la ficción de que él sigue ex-
plotando la finca. 

El castigo al arrendador
En el momento en que ese propietario 
firma un contrato de arrendamiento le-
gal a un joven, el sistema le cambia las 
reglas del juego:
1.	Pérdida de incentivos: deja de percibir 

el 12% de IVA compensatorio.
2.	Gastos mínimos deducibles: como 

arrendador de fincas rústicas, apenas 
puede deducir el IBI o pequeños gas-
tos de mantenimiento en su declara-
ción de la renta. No existen las reduc-
ciones del 50%3, e incluso del 90%, 
que sí tiene el alquiler de viviendas 
para jóvenes.

3.	Inseguridad sucesoria: existe el ries-
go real de que la Agencia Tributaria 
considere que la finca ya no es una 
“actividad económica”, obligando a 
sus herederos a pagar el Impuesto 
sobre Sucesiones y Donaciones ín-
tegro sobre el valor de mercado de 
la tierra4.

El resultado es que hay propietarios 
que ya no pueden trabajar la tierra, pero 
que se niegan a arrendar legalmente. 
Esto deja al joven en una situación de 
precariedad: trabaja tierras sin contrato, 
no puede pedir ayudas de moderniza-
ción, no puede acreditar solvencia ante 
un banco y vive en una inseguridad jurí-
dica permanente.

La propuesta: cooperación 
y gestión profesionalizada. 
Estrategias para romper 
el muro
Si la propiedad individual es un muro 
y el arrendamiento está bloqueado, 
¿cuál es la salida? La respuesta está 
en la transición del modelo de ‘parcela’ 
al modelo de ‘explotación gestionada’. 
Las soluciones concretas que atacan 
ese “nudo fiscal y financiero” podrían 
ser las siguientes:

1. “Pasaporte fiscal” para el 
propietario jubilado
Esta medida reduce el miedo del pro-
pietario actual de perder la calificación 
de “ingresos agrarios” al pasar a cobrar 
un “alquiler”.

•	La medida: Crear una figura de 
“Arrendamiento de Relevo Genera-
cional”. Si el propietario arrienda su 
tierra a un joven agricultor (menor 
de 41 años), bajo un contrato de lar-
ga duración (mínimo 10 años), los 
ingresos por arrendamiento debe-
rían mantener el mismo tratamiento 
fiscal que si siguiera explotando la 
tierra directamente.

•	El argumento: El Estado no pierde 
dinero, simplemente mantiene una 
ventaja fiscal existente a cambio de 
garantizar que la tierra no se abando-
ne y que un joven empiece a cotizar.

2. Avales públicos para el 
“arrendamiento con 
opción a compra”
Si la compra es inviable hoy, hay que 
facilitar que lo sea mañana.
•	La medida: Líneas de avales públicos 

(tipo ICO) que garanticen el pago de 
las rentas al propietario. Esto ofrece 
seguridad al dueño y permite al joven 
capitalizarse. Los contratos de “culti-
vo compartido” con opción a compra, 
donde parte de la renta de arrenda-
miento se compute como pago a 

EEs hora de derribar 
el muro del millón 

de euros y abrir 
las puertas a una 
gestión colectiva, 
rentable y, sobre 

todo, real

2 �Sin embargo, en la práctica, este 0,26 suele ser incluso menor debido a dos factores. El primero son las reducciones excepcionales: debido a la sequía y otras cri-
sis, el Ministerio suele publicar órdenes anuales (como la Orden HAC/408/2025) que reducen este índice de forma temporal -a menudo al 0,13 o incluso al 0,05 en 
municipios específicos- para aliviar la carga fiscal. Y el segundo, las minoraciones adicionales: al rendimiento calculado con el 0,26 se le restan el 35% del gasto en 
gasóleo agrícola y el 15% del gasto en fertilizantes.

3 �Reducción del rendimiento neto del capital inmobiliario (art. 23.2 de la Ley del IRPF): 50% con carácter general en arrendamientos destinados a vivienda habitual; 
60% cuando se trate de arrendamientos formalizados con anterioridad a la entrada en vigor de la Ley 12/2023 (régimen transitorio); 70% cuando el arrendatario tenga 
entre 18 y 35 años en zonas no tensionadas o en determinados supuestos incentivados; y 90% cuando el inmueble esté situado en zona de mercado residencial 
tensionado y se haya reducido la renta al menos un 5% respecto del contrato anterior.

4 �A efectos del Impuesto sobre Sucesiones y Donaciones, la aplicación de beneficios fiscales asociados a la transmisión de empresas o explotaciones agrarias exige 
que la actividad constituya una verdadera actividad económica, en los términos del artículo 27 de la Ley del IRPF, implicando la ordenación por cuenta propia de 
medios de producción y recursos humanos. En caso contrario, la Administración tributaria podrá calificar los bienes como meramente patrimoniales, resultando inapli-
cables las reducciones previstas en la normativa estatal y autonómica, y debiendo tributar por el valor real o de mercado conforme a la Ley 29/1987 del Impuesto 
sobre Sucesiones y Donaciones.
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cuenta si el joven decide comprar la 
finca tras 10 años de gestión exitosa. 

•	El argumento: Al mitigar el riesgo de 
impago para el propietario, se incenti-
va la salida al mercado de tierras que 
hoy están “bloqueadas” por el recelo 
del jubilado. Para el joven, este siste-
ma transforma el alquiler de un gasto 

a fondo perdido en una herramienta 
de capitalización gradual. El aval pú-
blico le otorga la solvencia necesaria 
ante el dueño de la tierra, permitiendo 
que el esfuerzo de su trabajo diario 
construya, contrato a contrato, la pro-
piedad del mañana sin necesidad de 
un patrimonio previo heredado. Como 

contrapartida, el Estado consigue 
eliminar paulatinamente la excesiva 
parcelación y el minifundio que las-
tran la rentabilidad agraria, logrando 
el objetivo histórico de la concentra-
ción parcelaria.

3. Incentivos a la “agrupación 
de gestión” (modelo SGF)
Si la dimensión óptima son 50 ha. y 
es imposible que un joven las compre 
de golpe, hay que favorecer que las 
pueda gestionar.
•	La medida: Bonificar fiscalmente al 

propietario que ceda su tierra a una 
Sección de Gestión de Fincas (SGF) 
de una cooperativa, siempre que ésta 
asigne esa unidad de gestión a un jo-
ven profesional.

•	El argumento: El propietario se des-
prende de la carga de trabajo, mantie-
ne su vinculación con la cooperativa 
y el joven accede a una “unidad de 
explotación” ya dimensionada (las 50 
ha.) sin tener que haberlas comprado.

O L I V A R  T R A D I C I O N A L

MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA 93



4. Fondos de inversión de 
“impacto rural”
•	La medida: Crear vehículos de inver-

sión donde el inversor sea la propia 
comunidad o entidades financieras 
locales. El fondo compra la tierra -so-
luciona el problema del capital- y el 
joven la explota bajo un modelo de 
renting agrícola a muy largo plazo.

•	El argumento: Esta medida permite 
desacoplar la titularidad de la tierra 
de su explotación directa, resolvien-
do de raíz el problema del “millón de 
euros”. El fondo actúa como un pul-
món financiero que profesionaliza el 
sector: el inversor obtiene una renta-
bilidad ética y estable vinculada a la 
tierra, mientras que el joven agricul-
tor accede a una economía de esca-
la competitiva (las 50 ha. necesarias) 
bajo un modelo de renting agrícola. 
Ello elimina la losa de la deuda hi-
potecaria inicial, permitiendo que los 
beneficios de la cosecha se reinvier-
tan en tecnología y sostenibilidad en 
lugar de destinarse íntegramente a 
pagar intereses bancarios.

5. Hipoteca inversa agraria. 
Concepto adaptado al 
ámbito rural
•	 La medida: Se trata de un instrumen-

to financiero diseñado para que los 
agricultores de edad avanzada re-
ciban una renta mensual (o un pago 
único anual) utilizando su explotación 
como garantía, sin perder en ningún 
momento la propiedad ni el uso de 
la tierra. A diferencia de un préstamo 
convencional, el titular no devuelve el 
capital en vida, la deuda acumulada 
sólo se liquida tras el fallecimiento, 
momento en el que los herederos de-
ciden si cancelan el importe para con-
servar la finca o la venden para saldar 
la cuenta.

•	 El argumento: Esta solución ataca 
directamente la precariedad de las 
pensiones agrarias sin obligar al aban-
dono de la actividad. Al asegurar una 
liquidez inmediata para el jubilado, se 
elimina la necesidad de “exprimir” la 
tierra hasta el último aliento por pura 
necesidad económica. Esto facilita una 
transición ordenada: el titular mantiene 

su arraigo y su tierra, mientras que la 
gestión operativa puede pasar a ma-
nos de un joven profesional. En defi-
nitiva, la hipoteca inversa permite que 
el patrimonio histórico acumulado por 
una vida de trabajo se convierta en el 
motor que financie una jubilación dig-
na y, simultáneamente, abra la puerta 
al relevo generacional. Así, la hipoteca 
inversa funciona como un puente so-
cial entre generaciones: al asegurar la 
liquidez del propietario, se facilita que 
éste ceda la gestión a un joven profe-
sional de forma ordenada. El relevo 
deja de ser una ruptura traumática o 
una espera hasta el momento del falle-
cimiento para convertirse en una tran-
sición financiera planificada, donde la 
tierra sigue produciendo y generando 
valor para ambas partes.

Conclusión: una decisión 
de provincia
El olivar de Jaén se encuentra ante una 
bifurcación histórica. Podemos optar 
por la inercia: seguir ocultando los cos-

tes reales bajo el trabajo familiar, man-
tener el bloqueo fiscal del arrendamien-
to y confiar en que los precios altos nos 
salven puntualmente. Un camino que 
conduce al abandono progresivo de 
las explotaciones menos competitivas, 
a la concentración de la producción en 
unidades de mayor escala, a la consi-
guiente pérdida de tejido socioeconómi-
co en el medio rural y, finalmente, a la 
transformación de los pueblos rurales 
en museos de fin de semana. 

O podemos elegir la reestructuración: 
ser valientes, profesionalizar la gestión, 
exigir a la administración una “fiscalidad 
de relevo” que no castigue al propietario 
que cede su tierra y apostar por el mo-
delo cooperativo como unidad de ges-
tión económica.

El problema no es que los jóvenes no 
quieran el campo. El problema es que 
el campo, tal y como está estructurado 
hoy, no los deja entrar. Es hora de derri-
bar el muro del millón de euros y abrir 
las puertas a una gestión colectiva, ren-
table y, sobre todo, real. 
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L 
a tendencia global hacia 
la producción de AOVEs 
de recolección tempra-
na ha revolucionado el 
sector en busca de la 

máxima excelencia sensorial y nutri-
cional. No obstante, esta práctica con-
lleva importantes desafíos técnicos en 
las almazaras. Las aceitunas verdes e 
inmaduras presentan altos índices de 
humedad y una gran cantidad de pec-
tinas intactas en sus paredes celulares, 
lo que suele derivar en la formación de 
las temidas “pastas difíciles”. Dichas 
pastas generan emulsiones muy esta-
bles que atrapan el aceite y dificultan 

enormemente su extracción mecánica, 
provocando mermas y pérdidas econó-
micas directas al productor. 

Para dar respuesta a este reto, un 
equipo de investigación del centro 
IFAPA Venta del Llano (Mengíbar, Jaén), 
integrado por los investigadores Gabriel 
Beltrán, Abrahan M. Gila, Araceli Sán-
chez, María de la Paz Aguilera y Antonio 
Jiménez, ha publicado un revolucionario 
estudio científico en la prestigiosa revis-
ta internacional Food Chemistry. En el 
trabajo se evalúa con éxito el impacto 
de un tratamiento enzimático combina-
do a escala industrial y bajo condiciones 
estrictas de extracción en frío. 

Un avance tecnológico clave 
frente a las limitaciones de la 
normativa actual
Actualmente, la legislación de la Unión 
Europea prohíbe el empleo de cual-
quier coadyuvante con actividad bio-
química en la obtención de aceites de 
oliva vírgenes, permitiendo únicamente 
el uso de talco micronizado al conside-
rarse un agente puramente físico. Esta 
prohibición se remonta al año 2001, 
después de que algunos estudios ais-
lados sugirieran que las enzimas po-
dían alterar ciertos índices regulados 
en determinadas condiciones de ma-
durez o alta temperatura. 

El IFAPA aporta la evidencia científica 
definitiva para autorizar el uso de 
enzimas en la extracción de AOVE

Un equipo de investigadores del centro IFAPA Venta del Llano ha demostrado que la aplicación de enzimas en la etapa de 

batido a bajas temperaturas utilizando frutos de la variedad arbequina de recolección temprana permite lograr un incremento 

del rendimiento industrial sin afectar a los parámetros de calidad y pureza; además de conseguir un aumento de la vida útil y la 

concentración de compuestos fenólicos como el oleocanthal y la oleaceína.

Almazara del centro IFAPA Venta del Llano.
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Sin embargo, el nuevo enfoque de 
los investigadores del IFAPA cambia el 
escenario que regula el uso de enzi-
mas. El ensayo se diseñó utilizando un 
preparado enzimático aplicado directa-
mente en la batidora sobre una pasta de 

aceitunas arbequinas de cosecha tem-
prana con más del 60% de humedad. La 
gran innovación tecnológica consistió 
en operar a una temperatura de batido 
excepcionalmente baja, de tan sólo 19 
°C. Se trata de una temperatura idónea 

para conservar los volátiles más frescos 
del fruto, pero críticamente compleja 
para los procesos de separación con-
vencionales y el empleo de enzimas. 

LLos científicos 
del IFAPA han 

demostrado, en 
condiciones reales de 
molturación industrial 
y a una temperatura 
extraordinariamente 

fría, que el uso de 
preparados enzimáticos 
soluciona el problema 
de las “pastas difíciles” 

en aceitunas de 
cosecha temprana
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Más rendimiento comercial y 
un potente impulso saludable
Los resultados obtenidos a escala de al-
mazara industrial demuestran el notable 
beneficio de esta tecnología:
•	 Mayor eficiencia extractiva: El uso 

de las enzimas permitió elevar de for-
ma directa el rendimiento industrial, 
pasando de un 8,99% en el testigo 
control a un 9,79% en la pasta trata-
da. Esto supone una mejora significa-
tiva en la capacidad de recuperación 
del aceite en condiciones tan extre-
mas de frío y humedad. 

•	 Extraordinario enriquecimiento 
bioactivo: Lejos de mermar las pro-
piedades del aceite, el tratamiento 
permitió liberar de forma selectiva los 
fenoles y su transferencia hacia la fase 
oleosa. El contenido en fenoles totales 
creció un 31%. Conviene destacar el 
incremento en dos de los antioxidan-
tes naturales y antiinflamatorios más 
valorados por el consumidor saluda-
ble: la oleaceína aumentó un 68% y el 
oleocanthal se disparó un 35%. 

•	 Mayor vida útil: Gracias al mayor 
contenido de antioxidantes natu-
rales y de pigmentos (clorofilas y 
carotenoides), los aceites proce-
dentes del tratamiento con enzimas 
mostraron una estabilidad oxidativa 
sustancialmente superior, garanti-
zando una vida comercial más larga 
en el lineal. 

•	 Perfil sensorial preservado: Los 
aceites mantuvieron el frutado carac-
terístico de la variedad y manifesta-
ron intensidades más elegantes de 
amargo y picante, una consecuencia 
natural de su mayor riqueza fenólica. 

El argumento definitivo: 
autenticidad certificada al 100%
Más allá de las ventajas productivas y 
nutricionales, la verdadera trascenden-
cia sectorial de este trabajo radica en su 
rigurosa solidez normativa. A diferencia 
de otras investigaciones del pasado que 
sólo analizaban unos pocos marcado-
res químicos, el equipo del IFAPA llevó 
a cabo una validación pionera y exhaus-
tiva de la batería completa de paráme-
tros de pureza y autenticidad regulados 
por la Comisión Europea y el Consejo 
Oleícola Internacional (COI). 

El estudio detalla que los aceites ex-
traídos con la ayuda de enzimas se man-
tuvieron dentro de los límites legales exi-
gidos para la categoría virgen extra. No 
se detectó alteración bioquímica alguna 
en el perfil de ácidos grasos, los estero-
les totales, el eritrodiol, el uvaol ni en los 
alcoholes alifáticos. Asimismo, biomar-
cadores críticos que alertarían sobre tra-
tamientos térmicos o fraudes, tales como 
los estigmastadienos, el 2-gliceril mono-
palmitato, los diacilgliceroles o la piro-
feofitina A, permanecieron inalterados e 
idénticos a los del proceso tradicional. 

El camino hacia la 
reautorización comunitaria
Según destacan los autores del trabajo, 
este estudio aporta la evidencia cientí-
fica más robusta y completa obtenida 
hasta la fecha en el sector. El hecho de 

EEl uso de preparados 
enzimáticos logra 

incrementar el 
rendimiento industrial 

de la variedad 
arbequina y dispara 
un 31% el contenido 

total de fenoles, 
especialmente 
los compuestos 

saludables oleocanthal 
y oleaceína



MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA 99

M O L T U R A C I Ó N

demostrar que las preparaciones enzi-
máticas actúan de forma segura como 
verdaderos coadyuvantes tecnológicos 

-facilitando mecánicamente la liberación 
del aceite sin modificar estructuralmen-
te su identidad ni dejar huellas bioquí-
micas negativas- supone un punto de 
inflexión normativo. 

Los datos obtenidos por el centro 
IFAPA Venta del Llano constituyen un 
avance significativo con potencial para 
optimizar la viabilidad y resiliencia del 
sector oleícola internacional. Los datos 
se perfilan como el pilar técnico para 

respaldar y solicitar formalmente una 
revisión de la normativa de la Unión 
Europea, con vistas a la reautorización 
de los coadyuvantes enzimáticos en 
las almazaras.

Una aprobación que promete dotar 
a los productores de una herramienta 
clave para maximizar la rentabilidad de 
sus aceites Premium de cosecha tem-
prana sin sacrificar su pureza e identi-
dad natural. 

E El hito más trascendental de la 
investigación radica en que, por primera 

vez, se valida analíticamente que el aceite 
obtenido cumple estrictamente el 100% de 

los parámetros de pureza y autenticidad 
exigidos por la UE y el COI, lo que aporta 
una base científica clave para su futura 

autorización legal



C on sede en Navahermosa, 
en la comarca de los Mon-
tes de Toledo, la Coope-
rativa San Miguel, S.C.L. 
-todo un símbolo de esta 

localidad- se fundó en 1968, cuando 36 
agricultores, cansados de trabajar los 
frutos y no conseguir precios justos para 
subsistir, decidieron unirse para poner 
en valor sus cosechas y lograr mayor 

presión a la hora de negociar los precios 
de venta. No fue hasta 1970 cuando se 
iniciaron las obras de la almazara y des-
de entonces la cooperativa ha invertido 
grandes esfuerzos tanto en la mejora de 
sus instalaciones como en la calidad de 
sus productos y servicios. 

El sueño de estos 36 visionarios fun-
dadores lo comparten actualmente más 
de 800 orgullosos socios y socias -la 

mayoría de las familias de Navahermo-
sa- que presumen de unas instalacio-
nes de 8.560 m2 a las que se han añadi-
do otros 5.200 de reciente adquisición, 
un terreno adyacente que se convertirá 
en una moderna envasadora industrial 
con el que la cooperativa dará un paso 
más allá en su estrategia empresarial 
para poder comercializar sus productos 
a mayor escala.

[Texto: Alfredo Briega Martín]

La Galinda, 
una promesa cumplida 
de orgullo y carácter 

En el corazón del Parque Nacional de 

Cabañeros, donde la naturaleza se muestra 

en su máximo esplendor y la tierra respira 

vida, nace el aceite de oliva virgen extra La 
Galinda, elaborado por la Cooperativa San 

Miguel de Navahermosa, un tributo a la belleza 

y la abundancia de este mágico entorno 

caracterizado por su excepcional biodiversidad.
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del Parque Nacional de Cabañeros, con 
suelos pobres y poco profundos donde 
únicamente prospera el olivar: ni la al-
mendra ni los cereales son productivos 
en estas tierras. 

El Parque Nacional de Cabañeros es 
conocido por su excepcional biodiver-
sidad, albergando una variedad de há-
bitats que comprenden desde bosques 
mediterráneos hasta ríos cristalinos. 
Esta diversidad proporciona un entorno 
rico y saludable para los olivos, lo que, 
unido a la influencia del clima medite-
rráneo, ofrece condiciones ideales para 
su cultivo, permitiéndoles prosperar en 
armonía con la naturaleza circundante.

Los inviernos suaves y los veranos 
cálidos y muy secos, junto con la canti-
dad adecuada de lluvia, permiten que los 
árboles -algunas plantaciones alcanzan 
los 300 años de antigüedad- crezcan vi-
gorosos y saludables, produciendo acei-
tunas de la más alta calidad. Además 
de su propia producción, la cooperativa 

El Consejo rector de San Miguel, 
S.C.L. está formado por nueve miem-
bros, cinco hombres y cuatro mujeres: 
presidente, vicepresidente, secretario, 
tesorero y cinco vocales. Además de tres 
interventores de cuentas, el resto de los 
trabajadores de la cooperativa se repar-
ten en las diferentes áreas: Administra-
ción -contabilidad y atención al público-, 
recepción de la aceituna, Fabricación 
y Ventas, dedicado a la comercializa-
ción tanto del AOVE envasado como 
a granel.

Casi 60 años después de su funda-
ción, la filosofía y valores de la coope-
rativa no han cambiado, ni tampoco 
la apuesta inequívoca por la calidad 
-desde el campo hasta la mesa- como 
elemento clave para lograr la diferen-
ciación en un mercado tan competitivo 
como el del aceite de oliva. 

Para lograr esos estándares de cali-
dad, la cooperativa fomenta la profesio-
nalización del sector mediante la forma-
ción y asesoramiento de sus agricultores 
en la adopción de buenas prácticas que 
repercutan en el producto final, al tiempo 
que preconiza la flexibilidad y concilia-
ción familiar para agradecer a sus traba-
jadores su esfuerzo y compromiso.

Como señala su presidente, Paulino 
García, “la visión de nuestra empresa 
es consolidarnos como una cooperati-
va referente reconocida por su calidad, 
sostenibilidad y compromiso con el de-

sarrollo de los socios. Todas nuestras 
decisiones buscan maximizar el rendi-
miento y la rentabilidad de los agricul-
tores asociados. Y, para conseguirlo, 
nuestra misión es producir y comercia-
lizar un AOVE de alta calidad mediante 
prácticas agrícolas responsables, ga-
rantizando el mayor beneficio económi-
co para nuestros socios agricultores”.

El reino de la cornicabra
La cooperativa San Miguel de Navaher-
mosa dispone de 4.000 hectáreas de 
olivar de secano de la variedad autóc-
tona cornicabra -de las que aproxima-
damente 400 son de olivar ecológico-, 
junto con unas 500 hectáreas de otras 
como picual y arbequina -cultivadas en 
los últimos 15 años- en el somontano 
toledano. Hablamos de un olivar tradi-
cional con un marco de plantación de 
unos 90 pies por hectárea situado en la 
depresión de una raña en las faldas de 
los Montes de Toledo, en la zona norte 

CCasi 60 años después 
de su fundación, la 

filosofía y valores de 
la cooperativa no han 
cambiado, ni tampoco 
la apuesta inequívoca 
por la calidad como 
elemento clave para 

lograr la diferenciación

Acta fundacional de la Cooperativa San Miguel 
de Navahermosa (izqda.) y placa conmemorativa 
colocada en 2018 con motivo de su 50º 
aniversario (dcha.)

Miembros de la Junta Directiva de San Miguel, S.C.L. junto con la ex vocal y secretaria Blanca Corroto, 
presidenta de ASAJA Toledo, homenajeada por sus más de 25 años de dedicación a la cooperativa.
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también recibe frutos de municipios ale-
daños de tradición olivarera como son 
Hontanar o San Martín de Montalbán. 

Su destino principal es la elaboración 
de aceite de oliva virgen extra. Aunque la 
producción varía de una campaña a otra, 
ésta suele superar los 8.000.000 kilos de 
aceituna -el récord absoluto está estable-
cido en 12 millones de kilos-, de los que 
se obtienen alrededor de 1.200.000 kilos 
de aceite, sin contar con el orujo. De esa 
cantidad, aproximadamente 150.000 li-
tros se destinan al aceite envasado para 
socios y clientes, mientras que el resto 
es vendido a granel a envasadoras de 
España, Italia y Francia.

Firmemente comprometida con la 
preservación del ecosistema que le 
rodea, la empresa adopta prácticas 
agrícolas sostenibles que respetan la 
biodiversidad local y promueven la con-
servación del medio ambiente, asegu-
rando que sus hectáreas de olivar sean 
un refugio seguro para la vida silvestre y 
un testimonio duradero de este compro-
miso con la sostenibilidad.

Además del cuidado y esmero mostra-
dos en su elaboración, las características 
edafológicas y climáticas de la zona ex-
plican la personalidad y excelente calidad 
de los zumos producidos por la coopera-
tiva, caracterizados por su alto contenido 
de ácido oleico -hasta un 70%- y elevado 
contenido en polifenoles. A nivel organo-
léptico se trata de frutados medios-altos 
donde aparecen los aromas a hierba-
buena, cantueso, jara, brezo, madroño 
y romero; además de notas a alcachofa, 
hierba recién cortada, frutos secos como 
la almendra y matices vegetales y fruta-
les, con un buen equilibrio entre amargo 
y picante. Los frutos son rápidamente 
transportados a la almazara y molturados 

dor Olivia de FOSS, que permite obtener 
análisis de cada partida en 25 segundos 
sin necesidad de triturar la aceituna. Des-
pués de limpiarla y pesarla, se almacena 
en ocho tolvas pulmón de 50.000 kilos, 
una de ellas para ecológico.

La zona de extracción está compues-
ta por tres líneas -dos para convencio-
nal y una para ecológico- de Pieralisi y 
Centrifugación Alemana. La primera, el 
modelo SPI 444 S de Pieralisi, con una 
capacidad de 7.000 kg./hora, consta de 
un molino de 60 CV, una bomba de masa 
y una batidora de 18.000 kg. de masa; 
a las que se añade una centrífuga verti-
cal de la marca GEA con una capacidad 
de 3.000 litros/hora. A continuación, en-
contramos otra línea de Centrifugación 
Alemana, modelo Hiller 350, formada 
por dos molinos de 60 CV, una bomba 
de masa de Talleres Espí, una batido-
ra de 18.000 kg. de masa de Pieralisi y 
una centrífuga vertical con capacidad de 
4.000 l./hora de Centrifugación Alemana. 
Por último, la línea ecológica está com-
puesta por un molino de 40 CV, una ba-
tidora de dos cuerpos de 30.000 kg. de 

en las siguientes horas para garantizar su 
calidad. Todos los aceites producidos por 
la cooperativa son analizados en labora-
torios independientes para catalogar sus 
cualidades y descartar posibles defectos. 

Hasta 12 millones de kilos de 
aceituna por campaña 
Con una capacidad de molturación que 
puede superar los 12 millones de kilos 
de aceituna por campaña, la cooperativa 
San Miguel de Navahermosa dispone de 
unas instalaciones equipadas con maqui-
naria y tecnología de última generación. 
Así, el patio de recepción cuenta con 
cintas transportadoras de Treico y tres 
líneas del modelo SAFI.com 70, dos para 
aceituna convencional y otra para ecoló-
gica, con una capacidad de 70.000 kg./
hora. Junto con la lavadora, la despalilla-
dora de 2 x 1,50 metros elimina el 95% 
de los palos, tallos y demás impurezas 
que acompañan al fruto, mientras que 
los ventiladores que posee a la salida lo 
secan para evitar que el agua -perjudicial 
para la masa- llegue al molino. En esta 
zona también encontramos un analiza-

Instalaciones de la Cooperativa San Miguel, 
S.C.L. en Navahermosa (Toledo). De izqda. a 
dcha., y de arriba a abajo: patio de recepción 
(1 y 2), zona de extracción (3 y 4), bodega (5), 
envasadora (6) y tienda (7).

1

3

5 7

2

4

6

El castillo templario de Dos Hermanas 
(siglo XII) en Navahermosa formaba parte 
de la red de fortificaciones templarias que 
protegían la encomienda de Montalbán.
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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



masa y un decánter horizontal (modelo 
333), todo ello de Pieralisi, junto con una 
centrífuga vertical de GEA (2.000 l./hora).

La cooperativa cuenta con dos bode-
gas, una de reciente creación y otra más  
grande, para una capacidad total de 
unos 3.000.000 kilos de almacenamien-
to de aceite. La primera, a pie de fábrica, 
consta de 16 depósitos de acero inoxida-
ble de 29.000 kilos cada uno de la firma 
Herpasur, donde se clasifican los aceites 
por variedades y calidades. La bodega 
más grande cuenta con 14 depósitos de 
acero inoxidable de 100 toneladas cada 
uno con una capacidad total de 1.400 t., 
también de Herpasur. Finalmente, en la 
parte exterior, dos depósitos de 250 t. y 
otro de 300 t. se destinan a los aceites 
convencionales de final de campaña.

Existe otra bodega para el aceite eco-
lógico con una capacidad total de 300 
t. formada por 12 depósitos de acero 
inoxidable de 25 t.; mientras que otros 
tres  depósitos de acero inoxidable de 
la firma Cedinox sirven para separar los 
aceites de inicio de campaña (picual, ar-
bequina y cornicabra).

La zona de filtrado está compuesta 
por dos filtros: uno de tierras diatomeas 

de la firma Esteryfil con el que se filtra 
gran parte del aceite envasado y otro de 
celulosa de Maquivi para aceites tempra-
nos. Asimismo, la cooperativa dispone 
de dos envasadoras de la marca Ifamen-
sa, una para garrafas de 3 y 5 litros y otra 
para envases de 1 l., 500 y 250 ml.

Las instalaciones de San Miguel, 
S.C.L. se completan con un almacén de 
venta de productos agrícolas (abonos, 
fertilizantes, utensilios relacionados con 
la poda y recogida de aceituna…) y una 
estación de suministro de gasóleo, todo 
ello a precios muy competitivos para 
sus socios. 

La Galinda: AOVEs 
convencionales, ecológicos y 
de cosecha temprana
La cooperativa San Miguel de Navaher-
mosa comercializa sus AOVEs bajo la 
marca La Galinda, que toma su nombre 
de la Sierra de la Galinda, en la que está 
enclavado el pueblo de Navahermosa. 
El catálogo de la marca está formado 
por tres monovarietales de cornicabra 
-el más demandado-, picual y arbequina 
que se presentan en formato de vidrio 
de 200 y 500 ml. y PET de 1, 3 y 5 l. 

El primero de ellos cuenta con versio-
nes en ecológico -envasado en formato 
de vidrio de 500 ml. y PET de 3 l.- y de 
cosecha temprana -el último en incor-
porarse, tanto convencional como eco-
lógico-, que también está disponible en 
envase de vidrio de 200 ml. 

El branding & packaging de La Galin-
da, a cargo del estudio ubetense Cabe-
llo x Mure, se construyó con el objetivo 
de crear una identidad única, reconoci-
ble y coherente que genere valor, dife-
renciación y conexión emocional con el 
público. Para ello la imagen de marca 
recurre al entorno circundante, a la na-
turaleza viva de los Montes de Toledo 
y el Parque Nacional de Cabañeros. 
A destacar el color marrón tierra de la 
botella de cristal, la tonalidad caracterís-
tica de la zona conocida popularmente 
como “La Mascura”, que reúne la exten-
sión más grande de olivar de Navaher-
mosa. La etiqueta, por su parte, repre-
senta toda la flora y fauna autóctona del 
Parque Nacional de Cabañeros.

La cooperativa comercializa sus vír-
genes extra envasados tanto en su tien-
da física -ubicada en sus instalaciones- 
como on line, inaugurada en 2023, que 
constituye un canal de venta en creci-
miento que refuerza la visibilidad de sus 
aceites y amplía el alcance comercial 
más allá del entorno local, acercando el 
producto directamente desde la almaza-
ra al consumidor. 

En el mercado local, la cooperativa 
abastece a las tiendas de Navahermosa 
y localidades próximas como San Mar-
tín de Montalbán, Menasalbas, Pulgar o 
Navas de Estena, además de algunos 
establecimientos gourmet y restauran-
tes de la capital toledana. Más allá de la 

LLa Cooperativa San 
Miguel de Navahermosa 

desarrolla una 
estrategia activa de 

promoción basada en 
la presencia sectorial, 

la formación y el 
contacto directo con el 

consumidor

Gama de AOVEs La Galinda en sus diferentes formatos.
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comarca, La Galinda también está pre-
sente en la hostelería de grandes ciu-
dades españolas como Madrid y Bilbao. 

Aunque hasta la fecha su ámbito de 
actuación se centra en el mercado local 
y nacional, a finales de 2025 la coopera-
tiva cerró un acuerdo con un cliente en 
Francia para distribuir en sus supermer-
cados el AOVE arbequino La Galinda. 
En este sentido, y en pleno proceso de 
expansión comercial, su vicepresiden-
ta, Laura Pérez, apunta que “sería muy 
importante para la empresa encontrar 
comerciales y distribuidores de nuestro 
aceite envasado, tanto nacionales como 
internacionales, con el objetivo de con-
solidar nuestro crecimiento”.

Activa estrategia 
de promoción
La Cooperativa San Miguel de Navaher-
mosa desarrolla una estrategia activa 
de promoción de su AOVE y divulgación 
de la cultura del virgen extra basada 
en la presencia sectorial, la formación 
y el contacto directo con el consumi-
dor. Para reforzar su posicionamiento 
y reconocimiento dentro del sector, la 
empresa participa desde hace varios 
años en ferias como la World Olive Oil 
Exhibition (WOOE) en Madrid, un en-
cuentro internacional que supone “una 
oportunidad estratégica para dar a co-
nocer nuestros aceites a profesionales, 
distribuidores y consumidores de dis-
tintos países, además de favorecer el 
intercambio de conocimiento y permitir-
nos conocer las tendencias del sector”, 
apunta Laura Pérez.

Los AOVEs La Galinda también están 
presentes en la Embajada de España 
en Alemania, donde son utilizados y va-
lorados como referencia agroalimenta-
ria española de calidad.

La cooperativa colabora con diferen-
tes entidades formativas desarrollando 
actividades educativas relacionadas con 
el aceite de oliva, acercando al alumna-
do el conocimiento del sector agrícola y 
del proceso productivo; al tiempo que 
organiza visitas a sus instalaciones di-
rigidas a colegios e institutos -también 
centros escolares franceses con los que 
se realizan intercambios- en las que los 
participantes conocen de primera mano 
todo el proceso de elaboración y reali-
zan degustaciones guiadas. 

De forma interna, “celebramos perió-
dicamente jornadas dirigidas a nuestros 
socios, fomentando la transparencia, el 
sentimiento de pertenencia y el conoci-
miento directo de la actividad de la coo-
perativa y del aceite que producen y con-
sumen. Somos conscientes de la falta de 
relevo generacional y por ello intentamos 
dar la mayor visibilidad posible a nuestro 
trabajo. Debemos comprometernos con 
un gran proyecto de futuro para las si-
guientes generaciones y en la creación 
de nuevos puestos de empleo en las zo-
nas rurales”, añade la vicepresidenta de 
la Cooperativa San Miguel. 

Las redes sociales son utilizadas 
como canal directo de comunicación 
con socios, clientes y consumidores 
finales. Así, la cooperativa cuenta con 
presencia activa y perfiles en YouTube 
-mediante vídeos donde se explica el 
proceso de producción, se promocionan 
sus AOVEs y se informa acerca de la 
actualidad de la cooperativa-, Facebook 

-para comunicar novedades, campañas, 
actividades y noticias relevantes de for-
ma cercana- e Instagram -mostrando su 
gama completa de productos mediante 
contenidos visuales orientados a la pro-
moción comercial y al posicionamiento 
de marca, y actuando como escaparate 
digital para dirigir a los usuarios hacia la 
tienda on line-. La fidelidad de sus se-
guidores se premia con sorteos de lotes 
de aceite, visitas a la almazara y catas 
guiadas o alojamiento en casas rurales 
de la zona.

Afán de mejora constante
La mejora constante es uno de los pila-
res fundamentales de la filosofía de San 
Miguel, S.C.L. Una vez acometida la ac-
tualización de la maquinaria y tecnología 
de producción, y adquirido el terreno que 
acogerá a la envasadora industrial, la 
cooperativa está fomentando la contrata-
ción de personal cualificado en comercio 
interior y exterior, además de apostar por 
el oleoturismo para otorgar visibilidad al 
entorno natural y paisajístico. 

Y es que “en San Miguel no sólo con-
cedemos importancia al producto, sino 
que nos gusta realzar la experiencia 
que supone la visita a nuestra comarca 
-afirma Paulino García-. Una de nues-
tras señas de identidad es el lugar don-
de habitamos y nos enorgullece formar 
parte de la España rural. De ahí que ha-
yamos entrado a formar parte de la red 
de colaboradores de Parques Naciona-
les (EUROPARC)”. 

S.C.C.L.M. San Miguel de 
Navahermosa (Toledo) 

info@cooperativasanmiguel.es 
www.lagalinda.com

Cooperativa San Miguel de Navahermosa en cifras

•	•	 Año de constitución: Año de constitución: 1968

•	•	 Producción media anual de aceite de oliva: 1.200.000 kg. Producción media anual de aceite de oliva: 1.200.000 kg. 

(87,5% granel y 12,5% envasado)(87,5% granel y 12,5% envasado)

- Aceite de oliva virgen extra: - Aceite de oliva virgen extra: 100%

•	•	 Producción media anual de aceituna: Producción media anual de aceituna: 8.000.000 kg.

•	•	 Variedad de aceituna: Cornicabra, picual, arbequinaVariedad de aceituna: Cornicabra, picual, arbequina

•	•	 Marca de aceite de oliva: Marca de aceite de oliva:  La Galinda (virgen extra)
Estand de La Galinda en la World Olive Oil 
Exhibition (WOOE) 2024. De izqda. a dcha., 

Rosana González, vocal y encargada de 
redes sociales; Paulino García de las Hijas, 
presidente; y Laura Pérez, vicepresidenta.
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Los clientes suelen demandar informa-
ción sobre el producto, solicitar degus-
taciones y dejarse recomendar. Si bien 
su nivel de conocimiento es muy dispar, 
“existe interés por aprender y descubrir 
el mundo del AOVE”, confirma el propie-
tario de Moya Oleoteca.

Con formación como sumiller de 
AOVE y varios cursos de cata y análisis 
sensorial realizados en la Escuela Euro-
pea de Cata de Mar Luna, en su estable-
cimiento se realizan a diario catas y de-
gustaciones del mejor AOVE. Para ello 
cuenta además con su propia sala de 

catas, situada en la planta baja (cantina), 
“un lugar único orientado al aprendizaje y 
el disfrute de los sentidos”. Existe asimis-
mo la posibilidad de disfrutar de una cata 
privada previa reserva -tanto individuales 
como para grupos, dentro y fuera del 
establecimiento-, “toda una experiencia 
educativa y sensorial”, afirma Salvador. 
El personal de Moya Oleoteca cuenta 
con formación específica en el sector del 
aceite de oliva, lo que permite ofrecer un 
asesoramiento especializado y una ex-
periencia más completa al cliente.

La decoración de la tienda, un espa-
cio acogedor y minimalista con paredes 
de piedra, muebles de madera y amplios 
ventanales a modo de escaparates, se 

LLa elección del emplazamiento en una 
zona estratégica con gran afluencia de 

visitantes fue un aspecto prioritario para 
favorecer la visibilidad del negocio y el 

acceso a un público turístico

Salvador Moya, 
fundador y propietario 
de Moya Oleoteca en 

Úbeda (Jaén).

D E L I C A T E S S E N  /  Moya Oleoteca
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de montaña situados en las comarcas 
de Sierra de Cazorla y Sierra Mágina 
que son seleccionados por el propio 
Salvador, cuyos frutos son molturados 
con mimo en la microalmazara Campos 
de Jaén en Peal de Becerro. 

La selección de AOVEs se basa en 
criterios de calidad y origen certificado, 
apostando por los pequeños productores 
y las cosechas propias. Su catálogo de 

caracteriza por un ambiente cuidado y 
adaptado al producto, con una estética 
de aire vintage que busca resaltar la ca-
lidad del AOVE y generar una experien-
cia de compra agradable para el cliente. 

Apuesta por los pequeños pro-
ductores y la cosecha temprana
Con más de 50 marcas que superan el 
centenar de referencias, en Moya Oleote-
ca se pueden encontrar AOVEs tempra-
nos convencionales y ecológicos de va-
riedades como picual, acebuchina, royal, 
frantoio, arbequina, hojiblanca, cornica-
bra, pico limón, changlot real, arbosana, 
koroneiki o taggiasca, entre otras. Todos 
ellos presentados en múltiples formatos: 
cristal, lata, PET, bag in box… El rango de 

precios oscila entre 7 y 29 euros en enva-
ses de 500 ml., con suculentas ofertas en 
grandes formatos como el de 5 l.

Entre las marcas más populares figu-
ran Verde Íbero, Contempo, Rita la Can-
taora, Señorío de Camarasa, Familia 
Santías o Esencial Olive. No obstante, 
Moya Oleoteca comercializa también su 
propia marca de AOVE (Moya Oleoteca 
y Maestro Moya), obtenido de olivares 

MMoya Oleoteca comercializa también su propia 
marca de AOVE, obtenido de olivares de montaña 

situados en las comarcas de Sierra de Cazorla 
y Sierra Mágina que son seleccionados por el 

propio Salvador

D E L I C A T E S S E N  /  Moya Oleoteca
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vírgenes extra procede principalmente de 
zonas con Denominación de Origen tales 
como Sierra Mágina, Sierra de Cazorla y 
Sierra de Segura. Entre ellos nunca faltan 
los AOVEs de “Jaén Selección”, así como 
otros que portan la Indicación Geográfica 
Protegida (IGP) Aceite de Jaén. 

No sólo AOVE
Además de vírgenes extra, Moya Oleo-
teca comercializa otros productos que 
forman parte de una oferta gourmet 
orientada a completar la experiencia 
gastronómica: aceitunas, chocolates, 
mermeladas, patés y perlas de AOVE, 
aceites aromatizados o cosmética. 

La tienda on line, alojada en su web y en 
funcionamiento desde 2021, recibe pedi-

LLa selección de AOVEs se basa en criterios de 
calidad y origen certificado, apostando por los 
pequeños productores y las cosechas propias

dos a nivel nacional e internacional, sobre 
todo de Andalucía, Madrid, Cataluña y la 
Comunidad Valenciana. Fuera de nuestras 
fronteras, destaca el volumen proveniente 
de países europeos como Francia, Alema-
nia, Polonia o Países Bajos.

Con presencia en Facebook e Insta-
gram, las redes sociales son utilizadas 
no sólo como vehículo de promoción y 
venta de productos, sino para difundir la 
cultura del virgen extra y otros conteni-
dos gastronómicos.

Junto con las degustaciones y catas 
diarias, que contribuyen a promocionar el 
producto y a fidelizar clientes, la empresa 
organiza diferentes actividades, en espa-
ñol e inglés: visitas a almazaras y rutas 
por olivares de la provincia -incluidas en 

los catálogos de experiencias de Oleo-
tourJaén y Oleoturismo España- o aloja-
miento en Cazorla estelar, un exclusivo 
hotel formado por cuatro burbujas de lujo 
y seis habitaciones de estilo moderno si-
tuado a sólo unos kilómetros de Cazorla y 
del Parque Natural de las Sierras de Ca-
zorla, Segura y Las Villas, ideal para los 
amantes de la naturaleza y la aventura. 

En cuanto a los planes de futuro, Salva-
dor Moya indica que “aunque no tenemos 
proyectos concretos definidos, existen 
numerosas ideas ligadas al crecimiento y 
evolución del negocio que pondremos en 
marcha a corto y medio plazo, por ejem-
plo un centro o escuela de cata”. 

www.moyaoleoteca.com

D E L I C A T E S S E N  /  Moya Oleoteca
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L a importancia de efec-
tuar un estudio exhaus-
tivo del terreno, antes de 
emprender el proyecto, 
viene dada por la gran 

superficie que pueden llegar a ocupar es-
tas instalaciones, así como por el hecho 
de que la ley permite ubicar las industrias 
agrarias en terrenos no urbanizados, ane-
jos a las explotaciones agrícolas.

Supongamos que la ley autoriza ubi-
car una industria agroalimentaria en 
una finca que anteriormente podía es-
tar destinada al cultivo del olivo y la su-
perficie que ésta ocupa fuese de unos 
50.000 m2. Al urbanizarla, el suelo que 
anteriormente se empapaba del agua 
de la lluvia ahora la despide y, para una 
precipitación puntual de 10 litros/m2, la 
escorrentía que se genera supondría 

unos 500 m3, que habría que evacuar 
para evitar el encharcamiento; de ahí 
que sea fundamental en el diseño es-
tudiar detalladamente las cotas del te-
rreno primitivo y modificado para darle 
salida natural al agua de lluvia.

En la modificación del terreno primi-
tivo deben estudiarse minuciosamente 
las cotas de cada una de las zonas de 
la almazara: patio de recepción, lim-

Son numerosos los factores que debe tener en cuenta el ingeniero proyectista de almazaras al realizar su diseño. Entre los 

principales se hallan la disponibilidad de materias primas, los impactos medioambientales del proyecto y sus medidas correctoras, 

las características geológicas del terreno, la normativa legal vigente o los aspectos técnico-sanitarios. Pero hay dos elementos 

que son determinantes en dicho diseño: el terreno disponible y los equipos existentes en el mercado. Por otra parte, abordamos 

la nueva revolución de la ingeniería oleícola: la almazara inteligente -o Almazara 4.0- representa la evolución hacia una industria 

donde los datos y la digitalización adquieren un protagonismo indiscutible.

Factores que intervienen en el diseño 
de las almazaras

Por Francisco Montes Tublo, Dr. Ingeniero agrónomo
y José María Penco, director de AEMO
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En IADA Ingeniería Agraria abarcamos desde el asesoramiento
en f incas de olivar orientado a la obtención de producciones

de AOVEs de máxima calidad; proyección de almazaras concebidas
para la obtención de Aceites Premium, con un diseño único que

exprese el alma del proyecto; y diseños de olivares con futuro,
sostenibles y basados en la rentabilidad y calidad de sus producciones.

Ingeniería de Proyectos:
Almazara 4.0. Diseño

y Calidad Agroalimentaria.

+34 953 263 223 | +34 636 158 688 | +34 626 568 714
info@iadaingenieria.com

Consultoría en Olivicultura.
Asesoramientos.

Plantaciones.

Calidad de AOVEs.
Aceites Premium.

Desde el campo a la almazara
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pieza y lavado de aceitunas, nave de 
fábrica, bodega de almacenamiento 
de aceite y balsas de evaporación de 
efluentes, con objeto de que el proceso 
de elaboración funcione en lo posible 
por gravedad. Normalmente, el patio 
de recepción de aceitunas debe ocu-
par la zona más alta del terreno y las 
balsas, la más baja.

Para conseguir esto, habrá que re-
bajar las cotas del terreno primitivo en 
algunas zonas, efectuando desmontes; 
y en otras realizar rellenos de tierras o 
terraplenes, que habrá que compac-
tar cuidadosamente para evitar hun-
dimientos. Como norma general se 
debe evitar, en la medida de lo posi-
ble, construir los edificios de la indus-
tria en zonas de relleno, ya que este 
hecho podría afectar negativamente a 
las cimentaciones. La importancia de 
tener en cuenta estos aspectos radica 
en que una equivocación en alguno de 
ellos es muy difícil de corregir una vez 
concluida la obra.

Por otro lado, las construcciones ale-
jadas del núcleo urbano suelen carecer 
de suministro de agua, red de desagües 
y electricidad, etc., por lo habrá que do-
tar a la industria de tales servicios, te-
niendo presente que, si los puntos de 
toma de agua potable están alejados de 
la industria, las tuberías de suministro 
podrían afectar a numerosas parcelas 
de distintos propietarios, lo que compli-
ca la ejecución. La alternativa de buscar 
agua de pozo en la propia parcela es 
una opción, pero está sometida a mayo-
res controles sanitarios.

En la práctica, el suministro de ener-
gía eléctrica en alta tensión suele resul-
tar menos complicado que la ejecución 
de las conducciones de abastecimiento 

de agua, pues los postes del tendido 
eléctrico afectan menos negativamente 
a las parcelas por las que deban pasar 
que las zanjas de las canalizaciones de 
agua; además de que presentan más 
alternativas a su trayectoria. 

La inexistencia de desagües de la red 
municipal puede suplirse con la cons-
trucción de una fosa séptica al recibir 
únicamente los vertidos de los aseos 
del personal de la industria, ya que los 
procedentes del proceso de fabricación 
se evaporarán en las balsas.

Evolución de los equipos de 
extracción del aceite de oliva
El otro factor clave en el proyecto de una 
almazara son los equipos de extracción 
del aceite existentes en el mercado, que 
han ido evolucionando a lo largo del 
tiempo en función de la tecnología y de 
la energía disponibles en cada época.

Aunque no fueron los romanos los 
introductores del cultivo del olivo en An-
dalucía, ni tampoco de la extracción del 
aceite de oliva, a ellos se debe la im-
plantación de una moderna tecnología 
que ha llegado sin grandes variaciones 
hasta nuestra época y que comprendía 
dos etapas principales: la molienda y el 
prensado. Veamos la evolución de los 
equipos empleados en ambas etapas a 
través de la historia, comenzando por 
las almazaras romanas.

Equipos empleados en los 
procesos de extracción de 
aceite en la almazara romana
Maquinaria de molturación
El molino de aceitunas empleado por 
los romanos era conocido como trape-
tum. Se trataba de un molino de fricción 
compuesto por un mortero de piedra 
volcánica en cuyo interior dos muelas 
despulpadoras con forma de casque-
tes esféricos -denominados orbes- eran 
accionadas por una palanca que les im-
primía un movimiento giratorio.

Una vez depositadas las aceitunas 
en el mortero, éstas podían dilacerarse 
totalmente o sólo la pulpa, sin molturar 
el hueso, según la separación entre los 
casquetes y el mortero. La palanca que 
imprimía el movimiento a los casquetes 
era accionada por varios esclavos; en 
esa época y otras posteriores se usará 
la llamada “energía de sangre”.

La Figura 1 nos muestra el interior 
de una almazara romana idealizada, en 
la que se representa en primer plano el 
molino o trapetum, pudiendo observarse 
que las condiciones sanitarias eran mu-
cho menos exigentes que en la actuali-
dad. Ello podría explicarse por el hecho 
de que gran parte del aceite obtenido no 
se dedicaba a la alimentación, sino que 
se quemaba en las lámparas con destino 
a la iluminación; de ahí que se denomina-
se aceite lampante al de inferior calidad.

Figura 1. Imagen de una almazara romana. Fuente: National Geographic.

[ En la modificación 
del terreno primitivo 

deben estudiarse 
minuciosamente las 
cotas de cada una de 

las zonas de 
la almazara ]
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La tecnología de Campos Eléctricos Pulsados (PEF) de Elea technology ofrece una forma  
suave, no térmica, de potenciar la producción de aceite de oliva mediante la apertura de  
las membranas celulares de la aceituna a través de pulsos cortos de alto voltaje, mejorando 
significativamente la extracción de aceite de oliva virgen extra e incrementando el rendimiento. 
La tecnología PEF permite reducir la temperatura de malaxación, acelerar el proceso, y mejorar 
el perfil sensorial y por tanto la caldidad, especialmente en aceitunas de cosecha temprana.

Transforma Cada paso de tu producciÓN  
DE ACEITE DE OLIVA CON Elea PEF

MaYOr ReNDIMENTO
La mejora del proceso de extracción con PEF reduce 
las perdidas de aceite en el orujo, aumentando 
significativamente el rendimiento. 

malaxaCIÓn MÁS RÁPIDA
PEF reduce drásticamente el tiempo de la malaxación, 
incrementando la capacidad de procesamiento y 
facilitando el procesado de mayor cantidad de 
aceitunas de cosecha temprana, para obtener una 
mayor cantidad de AOVE.

temperaturA MÁS BAJA
PEF mantiene fresca la pasta de aceituna mientras abre suavemente 
las estructuras celulares, reduciendo tanto el tiempo como la 
temperatura de malaxación. Como resultado, ayuda a preservar  
los delicados aromas y los biofenoles, permitiendo una extracción  
de mayor calidad.

MAYOr CaliDAD
PEF mejora la calidad del aceite de oliva al aumentar el contenido  
de biofenoles en torno a un 10% (estudio de HPLC) y potenciando 
ligeramente el frutado, el amargor y el picante, como confirman 
análisis sensoriales realizados por expertos.

aumento de
rendimiento

25°C
sólo

MalaxaCIón

sólo

25MIN
MalaxaCIón

AUMENTO DE
bioFenoles

eleapef.com

Contacta con nosotros y descubre  
Elea PEF para tu aceite de oliva.
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Equipo de prensado
Los romanos utilizaron una prensa de 
palanca de segundo género conocida 
como torcular (Figura 2). Las aceitu-
nas molidas se colocaban en unos 
capachos o serones que se situaban 
debajo de la prensa, donde se expri-
mían para extraer el aceite. En mu-
chos casos se alteraba el proceso y 
se comenzaba prensando las aceitu-
nas enteras, y la masa prensada era 
molida posteriormente.

Equipos empleados en los 
procesos de extracción de aceite 
en las almazaras medievales
El pintor flamenco Johanes Stradanus 
vivió muchos años en Italia, cono-
ciendo bien el funcionamiento de las 
almazaras del país. Representó ocho 

industrias agroalimentarias medie-
vales con gran fidelidad, entre ellas 
las almazaras, reflejando no sólo los 
equipos empleados, sino también los 
distintos oficios de los almazareros: 
husilleros, garrafadores, aceiteros, 
etc. Sus dibujos fueron ampliamente 

divulgados por los grabadores Philips 
Galle y Hieronymus Cock. 

La Figura 4 representa una almaza-
ra medieval, que continúa utilizando las 
dos etapas clásicas de molienda y pren-
sado. La primera etapa se realiza me-
diante la denominada mola olearia, una 

Figura 2. Prensa de torno utilizada en las 
almazaras romanas. Fuente: Sonia Blanco.

Figura 3. Reconstrucción 3D de la almazara romana de Cerro Lucerico en Fuente Tójar. 
(TFM. A. Exojo).

Figura 4. La almazara medieval o oleum olivarum. Fuente: Johannes Stradanus y Philips Galle.

[ A los romanos se 
debe la implantación 

de una moderna 
tecnología que ha 

llegado sin grandes 
variaciones hasta 
nuestra época ]
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muela cilíndrica que gira sobre la base 
circular o alfarge, molturando las acei-
tunas. Mientras, el prensado se efectúa 
mediante una prensa de madera llama-
da de capilla o rincón (Figura 5), en la 
que se depositan los capachos con las 
aceitunas molturadas y que eran rega-
das con agua hirviendo para facilitar la 
extracción del aceite.

Equipos utilizados en las 
almazaras de los siglos 
XVI al XIX
La prensa romana (torcular) fue sus-
tituida por la prensa de viga y quintal 
(Figura 6), a la que se le colocaba una 
piedra de gran peso en su extremo. 
Esta prensa se empleará en las alma-
zaras y lagares andaluces hasta las 
primeras décadas del siglo XX, junto 
con los molederos de piedra cilíndri-
ca inicialmente y el moledero cónico a 
partir de finales del siglo XVIII. Naves 
alargadas y muy estrechas adaptadas 
a la prensa de viga y quintal, dotadas 
con torre de contrapeso, son las pro-
pias del diseño de almazaras en los 
siglos XVI al XIX. 

Los equipos de las almazaras 
en la revolución industrial
En 1843, Don Diego de Alvear y Ward 
introduce la primera prensa hidráulica 
manual empleada en España en la al-
mazara del Carril de Montilla (Figura 7). 

La prensa se empleaba en Gran Breta-
ña para reducir el volumen de las balas 
de algodón con vistas a su transporte 
en las bodegas de los barcos. El pro-
pio Don Diego realizó los planos para 
adaptarla a su nuevo uso, prensar 
aceitunas molidas.

Las prensas hidráulicas dotadas con 
cajas de bombas y los molederos cilín-
dricos o mayoritariamente cónicos se 
utilizarán en las almazaras españolas 
hasta las décadas de 1970 y 1980, 

cuando las dos etapas (molienda + 
prensado) son sustituidas por molien-
da y centrifugación. Las almazaras clá-
sicas con prensas hidráulicas de esa 
época utilizan ya la energía eléctrica 
en el proceso y poseen la tipología de 
la Figura 8.

En la Figura 9 se representa la planta 
de fábrica de una almazara que utiliza 
el sistema continuo con las dos etapas 
indicadas: molienda y centrifugación. El 
moledero es en ese momento un molino 

Figura 5. Prensa de capilla o rincón.

Figura 6. Prensa de viga y quintal.

Figura 7. Prensa hidráulica manual de D. Diego de Alvear.

Especial
INGENIERÍAS



MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA 127

Especial
INGENIERÍAS

LA EXCELENCIA ITALIANA
QUE POTENCIA LA 
EXCELENCIA ESPAÑOLA.
Desde hace mas de 60 anos, 
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de martillos que se ubicará fuera de la 
nave de fábrica, bajo las tolvas de alma-
cenamiento de aceituna.

Actualmente, en las almazaras an-
daluzas se emplea mayoritariamente 
el sistema continuo de extracción del 
aceite de oliva por centrifugación de las 
masas de aceitunas molidas, trabajan-
do en dos fases, pero el sistema no ha 
dejado de perfeccionarse aplicando sis-

temas de trazabilidad a las materias pri-
mas y a los aceites obtenidos; así como 
reduciendo la generación de efluentes 
producidos en el proceso y convirtiendo 
los residuos de la almazara en subpro-
ductos, utilizando el orujillo y los huesos 
de aceituna como combustibles.

Por otra parte, conviene destacar el 
cuidado y esmero mostrado en la estéti-
ca de las edificaciones y en los envases 

del aceite, lo que favorece la comercia-
lización y aporta un valor añadido al 
producto. Finalmente, la informatización 
del proceso de elaboración, la automati-
zación de los equipos y la aplicación de 
algoritmos y redes neuronales utilizados 
por la Inteligencia Artificial en el manejo 
de los equipos y máquinas empleados en 
las almazaras representa un reto tanto 
para proyectistas como para usuarios. 

Figura 8. Almazara clásica del último tercio del siglo XX con molederos y prensas.

Figura 9. Planta de una almazara continua con una línea de recepción, limpieza, lavado y pesado automático de finales del siglo XX.
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Las almazaras inteligentes: la nueva revolución de la ingeniería oleícolaLas almazaras inteligentes: la nueva revolución de la ingeniería oleícola
Si la segunda mitad del siglo XX estuvo marcada por la implanta-
ción de los sistemas continuos de extracción mediante centrifu-
gación, las primeras décadas del siglo XXI están protagonizando 
una nueva revolución en la ingeniería de almazaras. En esta oca-
sión, el cambio ya no reside únicamente en la incorporación de 
nuevas máquinas, sino en su capacidad para generar información, 
interpretarla y tomar decisiones inteligentes. La denominada Al-
mazara 4.0 representa el paso desde una industria basada exclu-
sivamente en la mecánica hacia otra donde el dato adquiere un 
protagonismo comparable al de la propia aceituna entrante.

La digitalización comienza ya en los patios de recepción. Me-
diante sistemas de visión artificial, espectroscopía de infrarrojo 
cercano (NIR) y algoritmos de clasificación, la aceituna puede 
identificarse automáticamente según su estado sanitario, grado 
de maduración, humedad o rendimiento graso, permitiendo su 
separación en diferentes líneas de proceso. Paralelamente, la in-
formación generada acompaña al fruto durante todo el proceso, 
constituyendo la base de una trazabilidad integral desde el árbol 
hasta la bodega.

La propia ingeniería del proceso también evoluciona. Los nue-
vos sistemas de molienda buscan una molturación más suave del 
fruto, minimizando la incorporación de oxígeno y preservando 
mejor los compuestos volátiles responsables del aroma. Del mis-
mo modo, el tradicional termobatido está dando paso a moder-
nos sistemas continuos de acondicionamiento de la pasta, donde 
la temperatura, la presión, el tiempo de batido e incluso la atmós-

fera de trabajo pueden controlarse con enorme precisión para 
optimizar simultáneamente el rendimiento industrial, la calidad 
sensorial y la optimización de fenoles en el producto final.

Tras la centrifugación, el aceite continúa siendo monitorizado 
mediante sensores y equipos espectroscópicos capaces de esti-
mar -prácticamente en tiempo real- parámetros relacionados 
con su composición y calidad. El filtrado inmediato, la clasifica-
ción automática de los aceites y la decisión inteligente sobre su 
destino en bodega permiten optimizar las categorías, conservar 
mejor sus características organolépticas y reducir al mínimo las 
alteraciones derivadas del contacto con humedad e impurezas.

Pero probablemente el mayor cambio no resida en cada una de 
estas tecnologías por separado, sino en su integración. La incor-
poración del Internet de las Cosas (IoT), la Inteligencia Artificial, 
el análisis masivo de datos y, en un futuro próximo, los gemelos 
digitales, permitirán que la almazara aprenda campaña tras cam-
paña, optimice automáticamente sus parámetros de funciona-
miento, anticipe incidencias y ayude al maestro de almazara en la 
toma de decisiones cada vez más precisas.

Durante siglos, la ingeniería de almazaras ha perseguido op-
timizar la extracción de aceite a partir de la aceituna entrante. 
La ingeniería del siglo XXI persigue, además, manejar mejor 
la información, procesarla y tomar decisiones. Probablemente 
la mayor revolución de las próximas décadas no llegará de la 
mano del acero o de la hidráulica, sino del dato, el algoritmo 
y el conocimiento.
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E 
l protocolo de Kioto sobre el 
cambio climático tiene por 
objetivo reducir las emisio-
nes de gases causantes 
del calentamiento global. 

España ha pasado de emitir 287.687 
kilotoneladas (kt) de CO2 equivalente 
en el año 1990 a 433.388 en 2006, lo 
que supone un incremento de más del 
50% en las emisiones de gases GEI 
respecto al periodo de referencia. Ello 
demuestra la importancia de fomentar 
técnicas que mejoren el balance de 
carbono de los procesos.

La agricultura convencional es un 
sistema productivo basado en el labo-

reo del suelo. Estas labores sirven para 
erradicar las malas hierbas y preparar 
un adecuado lecho de siembra. Hasta 
la aparición de la tracción mecánica 
dichas operaciones fueron poco inten-
sas y someras, ya que se requería del 
esfuerzo humano o animal. A partir de 
la década de los 50 se empieza a ex-
tender masivamente la mecanización 
agraria en España, intensificando el la-
boreo y ocasionando, entre otros efec-
tos negativos, una importante minera-
lización de la materia orgánica debido 
a la oxidación que provoca la aireación 
del suelo por las labores. Estos hechos 
han ocasionado un continuo descen-

so en el contenido de carbono orgáni-
co del suelo y su mayor emisión a la 
atmósfera. De ahí que los contenidos 
de materia orgánica, especialmente 
en climas semiáridos como el nuestro, 
sean muy bajos (ver Figura 1), lo que 
redunda en la fertilidad del suelo y la 
productividad de los cultivos.

En la actualidad, la agricultura es la 
tercera actividad humana en emisión de 
gases de efecto invernadero, con alre-
dedor de un 11% en España del total 
de emisiones. Estos gases provienen 
principalmente de la quema de combus-
tibles derivados del petróleo, emplea-
dos con el fin de accionar las distintas 

Influencia de las cubiertas vegetales 
sobre la mitigación del cambio 
climático en el olivar

El olivo es uno de los principales cultivos del Mediterráneo y España lidera su producción. La mayoría de las plantaciones son 

de secano, situadas en suelos pobres y con pendiente, siendo el laboreo el sistema de manejo de suelo más utilizado. Estos 

condicionantes provocan que la pérdida de suelo y de carbono orgánico (CO) representen el mayor problema medioambiental 

de la olivicultura. Las cubiertas vegetales protegen al suelo de la escorrentía y la erosión, además de incrementar su contenido 

de CO, por lo que se presentan como una herramienta muy útil para mejorar su sostenibilidad ambiental.

Por Francisco Márquez García
Dpto. de Ingeniería Rural. ETSIAM-Universidad de Córdoba. Investigador de la Finca 

Experimental de Rabanales. Grupo de Investigación AGR-126 “Mecanización y Tecnología Rural”
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máquinas agrícolas autopropulsadas y 
de la energía utilizada para sintetizar 
abonos nitrogenados. 

Con sistemas de manejo de suelos 
alternativos, como la agricultura de con-

servación, este efecto se puede invertir, 
pasando la tierra de ser una fuente emi-
sora a un sumidero de carbono. Estos 
beneficios se obtienen mediante la no 
alteración del terreno por las labores y 

la lenta degradación de los restos vege-
tales que quedan sobre el suelo (Figura 
2), lo que aumenta lentamente el con-
tenido de materia orgánica del terreno 
y mejora su fertilidad, a la par que fija 
importantes cantidades de CO2.

España cuenta con más de tres mi-
llones de hectáreas de olivar, de las que 
más de la mitad se sitúan en Andalucía. 

www.lainco.com ¡Síguenos en nuestras redes
sociales en @laincoagro!

¿Conoces el secreto
de la cosecha

perfecta?

¿Conoces el secreto
de la cosecha

perfecta? DROOPYDROOPY
®

[[ Las cubiertas vegetales 
en el olivar no sólo 

resultan interesantes 
por los beneficios que 
aportan al agricultor, 
sino también por los 

importantes beneficios 
medioambientales 

que arrojan ]]

Figura 1. Contenido de carbono orgánico en los primeros 30 cm. de suelo. Fuente: Joint Research Centre.
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Este hecho muestra la importancia de 
este cultivo, que en muchas zonas de 
Córdoba y Jaén es el único existente. 
Debido a su escasa cobertura de suelo 
y sus bajos contenidos de materia orgá-
nica, ocasiona graves daños erosivos. 
Por tanto, y dada la gran extensión de 
este cultivo en la comunidad andaluza, 
resulta de gran interés la implantación de 
técnicas de cubiertas vegetales a fin de 
frenar la erosión y aumentar el contenido 
de carbono orgánico de estos suelos.

Cubiertas vegetales 
y cambio climático
Durante cuatro años se realizaron mues-
treos en nueve fincas distribuidas en 
distintas comarcas olivareras andaluzas. 
El conjunto de campos experimentales 

engloban la mayoría de tipologías de oli-
var y de suelo que podemos encontrar 
(Figura 3), por lo que representan de 
manera bastante fidedigna la realidad 
del olivar andaluz, obteniendo resultados 
muy cercanos a los reales, al extrapolar 
los datos al total del cultivo en esta co-
munidad. La mayoría de las cubiertas 
vegetales estudiadas eran espontáneas, 
aunque había dos sembradas y una de 
restos de poda. Además, como métodos 
de laboreo se utilizaban los mismos que 
los empleados por los agricultores. 

Tanto en suelos manejados con la-
boreo (L) como en los que tienen cu-
biertas vegetales (CV) se instalaron 
medidores de escorrentía y de ero-
sión que consistían en unas peque-
ñas parcelas de 1 m2 -en microparce-
las- que canalizaban la escorrentía y 
erosión registradas en cada evento 
de lluvia y la almacenaban en bidones 
(ver Figura 4). Además, se evaluó el 
porcentaje de cobertura de suelo y se 
midió la evolución del contenido de 
materia orgánica.

[[ Las 758.422 hectáreas 
de olivar que 

actualmente se cultivan 
con cubierta vegetal en 
España podrían reducir 

la pérdida de más de 
9 millones de toneladas 

de CO2 equivalente 
anualmente ]]

Figura 2. Restos vegetales mejorando la fertilidad del suelo, aumentando su contenido de carbono orgánico y protegiéndolo frente a la generación de 
escorrentía y erosión.

Figura 3. Distribución de los campos experimentales en la Comunidad Autónoma de Andalucía.
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Los resultados arrojados por las microparcelas se reco-
gen en la Tabla 1 y muestran una reducción media de la 
erosión superior al 87%. La concentración media de ma-
teria orgánica asociada al sedimento fue del 2,16% para 
el laboreo y del 4,50% para las cubiertas vegetales. Este 
hecho se debió a que el suelo bajo agricultura de conserva-
ción fue más rico en carbono. Sin embargo, si observamos 
la cantidad total de materia orgánica que salió de la finca 
asociada al sedimento, fue muy superior para el laboreo, ya 
que la erosión fue estadísticamente muy superior en este 
sistema de manejo de suelo.

Esta reducción estuvo fuertemente ligada a la cobertura 
de suelo proporcionada por los restos de las cubiertas ve-
getales. Fruto de estos restos vegetales en descomposición, 
los datos mostraron cómo el contenido de materia orgánica 
en los suelos con cubierta fue aumentando respecto al labo-
reo, especialmente en los horizontes superficiales (hasta 10 
cm.). En la Figura 5 se aprecia que, para la totalidad de la 
profundidad estudiada (0-25 cm.), en la mayoría de campos 
experimentales -excepto para S2- se incrementó el conteni-
do de materia orgánica, aunque la cuantía de este aumento 
varió en función del tipo de suelo, cubierta vegetal y laboreo 
realizado en cada finca. Con las CV se aumentó de media el 
contenido de materia orgánica en más de un 40%.

Por tanto, durante los cuatro años de estudio se fijaron de 
media 27,6 t./ha. de CO2 equivalente en cada campo experi-
mental, lo que significa una fijación de 6,9 t./ha. en un año. Si 
calculamos el total fijado y el que se ha dejado de perder por 
erosión en la totalidad de superficie de cubiertas vegetales 
en el olivar español, observamos que, gracias a la aplicación 
de estas técnicas, se están dejando de emitir alrededor de 
unos 9 millones de toneladas de CO2 equivalente por año, 
lo que supondría la emisión anual de alrededor de un millón 
de ciudadanos.

Figura 4. Pareja de microparcelas con los tanques de recolección. Parcela 
izquierda con suelos con cubiertas vegetales (CV) y parcela derecha con 
suelos manejados con laboreo (L).
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Conclusiones
Las cubiertas vegetales en el olivar se 
muestran como un sistema producti-
vo que no sólo resulta interesante por 
los beneficios que aporta al agricultor 
-mejora de la fertilidad, disminución del 
consumo de gasoil, mejora de la renta-
bilidad de las explotaciones, etc.-, sino 
también por los importantes beneficios 
medioambientales que arroja. 

Así, las cubiertas vegetales consi-
guen disminuir la salida de carbono or-
gánico asociado al sedimento en más 
de un 75%, lo que evita la pérdida de 
fertilidad del suelo y los procesos de 
eutrofización de las aguas, que se en-
cuentran ligados al contenido de fós-
foro, nitrógeno y carbono en el agua. 
Además, reducen de manera importan-
te la concentración de CO2 atmosférico 
al convertir al suelo en un importante 
sumidero de este elemento, como de-
muestra el hecho de que tras cuatro 
años aumentó su concentración en los 

suelos con cubiertas vegetales en más 
de un 40% respecto al laboreo. Tam-
bién se pudo evaluar que las 758.422 
hectáreas de olivar que actualmente se 

cultivan con cubierta vegetal en España 
podrían conseguir reducir la pérdida de 
más de 9 millones de toneladas de CO2 
equivalente anualmente. 

Figura 5. Contenido de materia orgánica (%) en los 25 primeros centímetros de suelo en los nueve 
campos experimentales.

Tabla 1. Pendiente y textura, erosión y salida de materia orgánica de los distintos campos experimentales. A: arcilloso; Ar: arenoso; F: franco; y L: limoso. 

Parcela   Pendiente (%) Textura Manejo Erosión (t/ha*a) Reducción MO Sed (%) MO Sed (t/ha*a)

C3 15,6 F-A
LC 2,6

78,5
2,68 0,07

CV 0,6 3,35 0,02

C4 20,1 F-A
LC 4,2

91,2
3,92 0,16

CV 0,4 8,52 0,03

C5 21,6 F-L
LC 3,4

95,0
2,67 0,09

CV 0,2 7,09 0,01

J1 7,6 F-A-L
LC 2,3

80,9
2,49 0,06

CV 0,4 3,74 0,02

J2 18,6 F-A
LC 13,5

91,3
1,82 0,25

CV 1,2 4,13 0,05

S2 6,2 F
LC 2,5

86,4
3,13 0,08

CV 0,3 5,02 0,02

H1 8,7 F
LC 8,2

92,0
1,42 0,12

CV 0,7 4,13 0,03

H2 9,7 F-A
LC 6,2

94,0
1,72 0,11

CV 0,4 6,21 0,02

H4 6,2 Ar
LC 12,5

77,4
1,37 0,17

CV 2,8 2,31 0,07



A G R O M E R C A C E I

MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA 137

•



A G R O M E R C A C E I

MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA138

Ilitia, una promesa que debe 
ser confirmada

Nacida del cruce entre arbosana y arbequina, ilitia es una nueva variedad con un pedigrí ciertamente interesante. Los datos son 

prometedores, pero ¿merece la pena apostar por ella? Depende del perfil de riesgo de cada olivicultor. Lo que se puede afirmar 

con total certeza es que ilitia no es una moda de vivero ni un ejercicio de marketing varietal: si las próximas campañas confirman su 

regularidad productiva y la estabilidad del perfil sensorial, nos hallamos ante una variedad de referencia para el seto moderno.

C 
uando me llega informa-
ción sobre una nueva va-
riedad, siempre me inva-
den dos sentimientos. Uno 
es la ilusión derivada de 

algo nuevo por descubrir. El otro, la pru-
dencia para evitar una posible desilusión 
con el paso del tiempo. El sector oliva-
rero ha sufrido demasiadas veces el 
síndrome de la novedad: una variedad 
que promete revolucionarlo todo, con 
unas expectativas desmesuradas, y que 
dos campañas después comienza a dar 
problemas que nadie anticipó. Con ilitia 
quiero ser honesto: lo que hay sobre la 
mesa es interesante. Muy interesante. 
Pero llevamos pocas campañas y los 
datos a largo plazo están por escribirse.

Ilitia es fruto del cruce entre arbosa-
na y arbequina, dos variedades que el 
olivicultor español conoce bien. Su de-
sarrollo corre a cargo de la Universidad 
de Florencia y su comercialización co-
rresponde a Agromillora -la misma firma 
que está detrás de lecciana, coriana…-. 

El nombre proviene de Ilitía, diosa grie-
ga del parto, y no es una elección ca-
sual: la variedad está concebida preci-
samente para adelantar la producción y 
que ésta sea lo más constante posible.  

Cruzar arbosana con arbequina qui-
zás no tenga una lógica clara desde el 
principio, pero cuando lo analizas bien, 
empieza a tenerla. Arbosana aporta es-
tructura, productividad, regularidad y un 
perfil organoléptico con personalidad 
propia. Arbequina suma adaptabilidad, 
rusticidad y tolerancia al frío, entre otras 
virtudes. El objetivo del cruce es captu-
rar lo mejor de ambas y, si todo funcio-
na según los planes, mejorar algunos 
de sus puntos débiles. Sobre el papel, 
la genética es sólida. Lo que queda por 
ver -y aquí está la clave- es comprobar 
cómo se comporta esa genética a lo 
largo de los años y en condiciones de 
campo reales.

Lo que sí podemos decir ya es que 
el punto de partida es bueno. Arbosana 
es una variedad sólida con un historial 

contrastado en seto. Arbequina es, con 
diferencia, la más plantada del mundo en 
seto y su adaptación a este sistema no 
genera ninguna duda. Si ilitia hereda la 
regularidad de la primera y la precocidad 
de la segunda sin los defectos de ambas, 
tenemos algo relevante entre manos.

Lo que se ve en campo: 
eficiencia desde el primer año
Agronómicamente, ilitia presenta un 
porte erecto con ramificación corta pero 
abundante que, desde el punto de vista 
práctico, simplifica bastante las labores 
de formación y poda. Es una estructura 
adaptada para el seto: la pared produc-
tiva se construye rápido y las interven-
ciones de mantenimiento son menores 
que en variedades con mayor vigor y 
tendencia al desorden vegetativo.

Su principal argumento comercial es la 
precocidad productiva y ciclo corto de for-
mación de fruto. Según los datos disponi-
bles, Ilitia adelanta la recolección respec-
to a la mayoría de variedades destinadas 

Por Miguel Abad, 
elaiólogo especializado en análisis sensorial y calidad de aceite de oliva virgen extra
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al seto, incluyendo a sus propios progeni-
tores. Esto tiene una implicación práctica 
inmediata que a menudo se subestima: 
organización del calendario de almaza-
ra. En grandes explotaciones o 
cooperativas que manejan 
varias variedades, tener 
una que entra antes 
no es un capricho, 
sino logística. Per-
mite distribuir la 
carga de moltura-
ción, reducir colas 
y, si se cosecha en 
el momento óptimo, 
elaborar un aceite de 
mayor calidad química 
y organoléptica; además 
de aparecer en el mercado 
con un aceite fresco cuando el resto 
todavía no lo puede hacer.

El rendimiento graso se describe 
como elevado, con un comportamiento 
en cosecha temprana muy similar al de 

arbosana -que históricamente ha arroja-
do buenos datos en este parámetro-. La 
productividad parece constante y eleva-

da, pero aún es pronto para afirmarlo, 
pues la regularidad productiva 

es uno de los atributos 
más difíciles de confir-

mar con pocas cam-
pañas. La vecería 
se manifiesta a lo 
largo de ciclos de 
varios años, y lo 
que parece esta-
ble en el segundo 

ó tercer año puede 
mostrar oscilaciones 

en el sexto, cuando 
entra en su maduración 

productiva. Dicho esto, la 
genética de ambos progenitores 

apunta en la buena dirección.
Un punto que genera dudas razona-

bles es la adaptación a distintas con-
diciones de suelo y clima. Los datos 

disponibles son prometedores, espe-
cialmente en zonas con buen manejo 
hídrico. Pero la respuesta de la varie-
dad en condiciones de sequía severa, 
en suelos calizos o en altitudes por en-
cima de los 600 msnm está todavía pen-
diente de documentarse con rigor. Por 
origen genético se podría esperar un 
comportamiento intermedio entre am-
bos progenitores, pero todavía no está 
suficientemente contrastado. 

[[ Si ilitia hereda la 
regularidad de arbosana 

y la precocidad de 
arbequina sin los 

defectos de ambas, 
tenemos algo relevante 

entre manos ]]

Nueva ley ANTI-FRAUDE 

www.nodens.com/gna
941 287 130

Software de gestión para almazaras: con VERI*FACTU y TODO lo que necesitas
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Atributo Ilitia Arbequina Arbosana Lecciana

Precocidad 
productiva Muy alta Alta Alta Alta

Productividad seto Alta Alta Alta Muy alta
Productividad (no 
vecera)

Alta (pendiente 
de confirmar) Media Alta Alta

Resistencia al frío Media 
(estimada) Baja Media Muy alta

Adaptación seto / 
mecanización Excelente Excelente Excelente Excelente

Polifenoles en 
aceite

Medio-altos 
(datos iniciales)

Medios-
bajos Medios-altos Altos

Perfil cata Verde, 
equilibrado

Maduro, 
suave

Verde, 
amargo

Verde, 
equilibrado

Campañas 
documentadas

Escasas (nueva 
variedad) Muchas Muchas Varias

En copa: carácter propio o 
herencia de sus padres
Aquí la información disponible es más 
limitada, lo cual es comprensible dado 
lo reciente de la variedad. Lo que se 
sabe es que ilitia, en cosecha temprana, 
puede producir AOVEs de alta calidad 
organoléptica con un perfil que bebe de 
la herencia de ambos progenitores.

Si arbosana aporta ese ligero amargor 
y arbequina suma redondez y cierta ama-
bilidad en el frutado, la expectativa habla 
de un virgen extra verde de intensidad 
media-alta con buena estructura senso-
rial. En las catas que he podido realizar 
con muestras de las primeras campañas, 
el AOVE de ilitia muestra notas de hier-
ba fresca y frutos verdes, con un ligero 
amargor y un picante muy sutil. El equi-
librio entre las tres sensaciones -frutado, 
amargor y picor- recuerda bastante a una 
arbosana bien elaborada, quizás con un 
punto más amable en boca.

Todavía es pronto para establecer 
datos físico-químicos sobre estabilidad 
oxidativa, contenido en polifenoles, aná-

lisis nutricional, etc., ya que todos ellos 
requieren varios años en campo y ha-
ber realizado distintos tipos de manejos 
agronómicos, riegos, planes de abona-
do…; además de una industrialización 
variada en los protocolos de extracción 
de su aceite. 

Los números: lo que los 
análisis dicen hasta ahora
Los datos analíticos cualitativos de las 
primeras campañas de ilitia son per-
fectamente normales y cumplen sobra-
damente con la actual reglamentación 

para estos parámetros. Hasta aquí, 
nada que no esperásemos de una va-
riedad que se cosecha temprano y se 
procesa en buenas condiciones.

Un dato interesante es el contenido 
en polifenoles totales, que en cosecha 
temprana se sitúa en rangos ligeramen-
te por encima de sus progenitoras. La 
teoría, en este caso, parece confirmar-
se en los análisis disponibles, aunque 
conviene insistir en que hacen falta más 
campañas y más diversidad de condi-
ciones de cultivo e industrialización para 
consolidar esos números.

El autor del artículo, Miguel Abad, colabora habitualmente con almazaras, cooperativas y explotaciones 
agrícolas de cultivo tradicional, intensivo y seto.

La sobresaliente precocidad es el principal atributo diferenciador de ilitia frente a otras variedades actuales 
del mercado. Datos agronómicos y analíticos orientativos (algunos parámetros están pendientes de ser 

consolidados con más campañas).
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La comparativa más relevante para ilitia es la realizada 
con sus dos variedades madre y con lecciana, que ocupa 
un espacio similar en el mercado de variedades para seto 
de alto rendimiento.

Arbequina y arbosana llevan décadas en campo; sus da-
tos son sólidos porque han sido testeados en miles de hec-
táreas, en climas distintos, con años buenos y malos. Ilitia 
lleva pocas campañas. No es un defecto, sino simplemente 
la realidad de cualquier variedad nueva y quien pretenda 
ignorarlo no le está haciendo ningún favor al olivicultor que 
tiene que tomar una decisión de plantación.

Entonces, ¿vale la pena apostar por ilitia ahora?
Es la pregunta que me hacen los olivicultores cuando hablo 
de ilitia, y mi respuesta es siempre la misma: depende del 
perfil de riesgo. Si tienes una explotación en una zona de 
clima suave, con buen manejo del riego, y buscas adelan-
tar la recolección para mejorar la logística de tu almazara 
o para conseguir aceites de mayor valor polifenólico antes 
que la competencia, ilitia merece estar en la conversación. 
Su genética es sólida, sus primeros datos son buenos y la 
empresa que está detrás -Agromillora- posee un historial de 
rigor y profesionalidad en el desarrollo varietal que ofrece 
cierta garantía.

Si, por el contrario, te encuentras en una zona con riesgo 
de heladas y suelos difíciles o necesitas una variedad con 
un historial contrastado de 10 ó 15 años antes de arriesgar 
capital, te aconsejo esperar. Aguarda dos ó tres campañas 
más, déjate asesorar por técnicos que la estén siguiendo 
en parcelas cercanas a las tuyas y decide con más datos 
encima de la mesa.

Lo que puedo afirmar con certeza es que ilitia no es 
una moda de vivero ni un ejercicio de marketing varietal. 
Posee una base genética coherente y un concepto agro-
nómico bien definido. Si las próximas campañas confir-
man su regularidad productiva y la estabilidad del perfil 
sensorial, tendremos otra variedad de referencia para el 
seto moderno. Mientras tanto, la observo con el interés 
que merece y con la cautela que exige la honradez con 
los lectores. 

[[ Ilitia posee la genética y el origen 
para convertirse en una variedad de 
referencia. Pero eso no se gana en 

el laboratorio ni en el papel: se gana 
campaña a campaña, en el campo ]]

Este artículo se basa en datos técnicos disponibles de las primeras campa-
ñas de ilitia y en análisis organolépticos propios sobre muestras iniciales. 
Dado el carácter reciente de la variedad, algunos parámetros -especialmente 
los relacionados con adaptación climática, estabilidad oxidativa a largo plazo 
y comportamiento en condiciones adversas- están pendientes de confirma-
ción y requieren mayor número de campañas y zonas de cultivo. Los datos 
se actualizarán a medida que exista más información disponible.
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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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D e lecciana a los nue-
vos sistemas super-
intensivos. O, lo que 
es lo mismo, cómo la 
mejora genética está 

reescribiendo las reglas de la olivicul-
tura. ¿Recuerdas algún momento en 
el que percibieras claramente que era 
necesario cambiar la olivicultura?
Sí, y fue precisamente el punto de par-
tida. Cuando comenzamos, hace unos 
25 años, la olivicultura no había cam-
biado prácticamente en milenios. Las 
variedades cultivadas eran las mis-
mas desde hacía 2.000 ó 3.000 años. 
Faltaba innovación. En ese momento 
empezaban a aparecer los primeros 
sistemas superintensivos, y entendi-
mos que hacía falta algo diferente: una 
variedad capaz de adaptarse a estos 
nuevos modelos. Así nació la idea de 
lecciana. No sólo como una nueva va-
riedad, sino como una nueva forma de 
entender el olivo.

¿Cuáles eran entonces las priorida-
des de la mejora genética?
El primer gran objetivo fue reducir el 
vigor. Era la clave de todo. A partir de 
ahí venían otros aspectos: la entrada 
precoz en producción, la regularidad 
productiva y la adaptación a la reco-
lección mecanizada. A esto se suma-

ban otros dos pilares fundamentales: 
aumentar la productividad y mejorar 
la calidad del AOVE. Con el tiempo 
incorporamos también la resistencia a 
enfermedades, pero esos elementos 
siguen constituyendo el núcleo de la 
mejora genética.

No todas las variedades se adaptan 
al superintensivo…
Exacto. Y eso lo hemos comprobado 
con años de ensayos. Hemos compa-
rado variedades tradicionales italianas 
con las primeras variedades adapta-
das al superintensivo. Tras 20 años de 

“Construir el futuro 
del olivo significa 
repensarlo 
desde cero”

Entrevista a Salvatore Camposeo, catedrático de la 
Universidad de Bari y padre de la variedad lecciana

Durante siglos, la olivicultura permaneció prácticamente inalterada, 

anclada en las mismas variedades y modelos productivos. Hasta que, hace 

aproximadamente 25 años, algo empezó a cambiar. Hoy, gracias a la mejora 

genética, la mecanización y una nueva visión agronómica, el sector vive una 

profunda transformación. Hablamos con Salvatore Camposeo, padre de la lecciana y uno 

de los protagonistas de la revolución del sector.
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observación, la conclusión es clara: la 
mayoría no se adapta. El problema es 
el vigor. Son variedades que crecen mu-
cho, especialmente en el tronco, entran 
tarde en producción y presentan alter-
nancia. No encajan en un sistema que 
exige equilibrio y regularidad.

¿Qué características debe tener una 
variedad moderna?
Debe estar pensada para un cultivo en 
seto. Eso implica bajo vigor, estructura 
compacta, entrada rápida en producción 
y una alta y constante productividad. Y, 
por supuesto, aptitud para la recolección 

con máquina cabalgante. Pero hoy no 
basta con eso. También buscamos re-
sistencia a enfermedades, capacidad 
de adaptación a condiciones adversas y, 
naturalmente, calidad del aceite.

¿Cómo se desarrolla un programa de 
mejora genética?
Es un proceso largo. Partimos de cru-
zamientos entre variedades con carac-
terísticas complementarias: por ejem-
plo, bajo vigor por un lado y alta cali-
dad del aceite por otro. Después viene 

L“Lecciana ha 
demostrado 

ser todavía más 
completa de lo que 
imaginábamos al 

principio”
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la selección en vivero, los ensayos en 
campo durante años -normalmente 
más de seis o siete- y, finalmente, 
el registro de la variedad. Hoy los 
marcadores moleculares nos per-
miten acelerar parte de este pro-
ceso, pero sigue siendo un trabajo 
de largo recorrido. Del primer cru-
ce al registro final pueden transcu-
rrir muchos años: es un trabajo de 
visión y paciencia.

¿Qué resultados está ofreciendo lec-
ciana en campo?
La verdad es que nos ha sorprendido 
con el tiempo. Sabíamos que tenía bue-
nas características, pero al extenderse 
en distintos entornos han aparecido 
nuevas virtudes. Es resistente al frío, 
lo que permite cultivarla en zonas más 
al norte. Se adapta muy bien a condi-
ciones de sequía y a zonas marginales. 
Presenta buena resistencia a enferme-
dades y puede cultivarse tanto en seca-
no como en ecológico. Y hay un aspecto 
clave: su resistencia a Xylella fastidiosa 
pauca, que la convierte en una alterna-
tiva estratégica para la recuperación de 
zonas afectadas.

Además de lecciana, ¿qué otras nue-
vas variedades destacarías?
Coriana y elviana. La coriana es muy 
productiva y ofrece su mejor resultado 
en zonas fértiles e irrigadas, con AO-
VEs de excelente calidad sensorial. Es 
complementaria a lecciana. Elviana, 
por su parte, representa una auténti-
ca innovación: es la primera variedad 

que combina la recolección meca-
nizada continua con la producción de 
aceituna de mesa, un sector tradicio-
nalmente poco innovador.

¿Qué peso tienen hoy factores como 
el uso del agua o la resistencia?
Son fundamentales. La olivicultura mo-
derna se basa en dos pilares: mecani-
zación y sostenibilidad. Analizamos as-
pectos como la huella hídrica o la huella 
de carbono, y los resultados demues-
tran que estos sistemas son altamente 
sostenibles, tanto desde el punto de vis-
ta ambiental como económico y social.

¿Y qué papel juega la mecanización?
Un papel central. Hoy ya no es la má-
quina la que se adapta al olivar, sino 
al revés. La mecanización cambia el 
marco de plantación, la forma de cul-
tivo, la orientación de las filas… todo. 
El sistema se construye alrededor de 

la máquina. El olivar moderno nace al-
rededor de la mecanización.

¿Puede ayudar la mejora genética a 
afrontar los retos actuales?
Tiene un papel clave frente a desafíos 
como la Xylella, el cambio climático o 
la rentabilidad del cultivo. Pero no es 
suficiente por sí sola. Es imprescindi-
ble la figura del agrónomo. Hoy, contar 
con asesoramiento técnico especiali-
zado marca la diferencia entre el éxito 
y el fracaso.

Por último, ¿qué les dirías a los agri-
cultores que aún tienen dudas?
Que observen lo que está ocurriendo. 
La olivicultura está cambiando y ofre-
ce oportunidades reales. La innovación 
varietal y los nuevos sistemas permiten 
mejorar la rentabilidad y la sostenibili-
dad. Quienes sepan adaptarse obten-
drán una ventaja clara. La clave está en 
combinar mentalidad empresarial con 
conocimiento técnico. 

L“La innovación 
varietal y los 

nuevos sistemas 
permiten mejorar 
la rentabilidad y 
la sostenibilidad; 

quienes sepan 
adaptarse obtendrán 

una ventaja clara”
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www.planthealth.es

Cultivando nuestra 
experiencia en el olivo
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SSu lema, “Health for 
Your Life”, subraya 

la importancia de la 
salud y el compromiso 

de la compañía por 
promover un futuro 

más sostenible

L a historia de Novavera, 
una empresa liderada 
por mujeres que defien-
de la salud y la conexión 
armoniosa con la natura-

leza, comenzó en 2017 en las fértiles 
tierras de Ayvalık, un histórico centro 
de producción de aceitunas y aceite de 
oliva en Anatolia. Fue entonces cuando 
su fundadora, la ingeniera industrial Ba-
har Alan, emprendió un nuevo camino 
para hacer realidad su visión: elaborar 
AOVEs de alta calidad, con un elevado 
contenido en polifenoles y sostenibles, 
esto es, de forma respetuosa con el me-
dio ambiente, sin perturbarlo ni conta-
minarlo. O, lo que es lo mismo, ofrecer 
productos que no sólo mejoren la salud 
de sus clientes, sino que también pro-
muevan una relación armoniosa entre el 
ser humano y la naturaleza.

Tras superar un problema de salud, 
Bahar se percató de la importancia de 
llevar una vida saludable y en armonía 
con la naturaleza. De ahí que el objetivo 
de Novavera sea crear productos que 
prioricen la salud y el bienestar huma-
nos, teniendo en cuenta al mismo tiem-
po el impacto sobre el medio ambiente. 
Su lema, “Health for Your Life”, subraya 

la importancia de la salud y el compro-
miso de la compañía por promover un 
futuro más sostenible. 

“Nuestra historia no comenzó con un 
plan de negocio -afirma Bahan Alan-. Lo 
hizo en un momento en el que ya lleva-
ba casi 20 años trabajando en el sector 
de las tecnologías de la información y 
la consultoría de gestión, y estaba cen-
trada en la salud, leyendo, aprendiendo 
y cuestionándome qué es lo que real-
mente favorece el bienestar a largo pla-
zo. Durante ese periodo, las aceitunas 
y el aceite de oliva fueron apareciendo 
en mi vida desde diferentes ángulos, de 
forma discreta pero persistente”.

“Algún tiempo después -prosigue-, y 
con la idea de tener algo significativo de 
lo que ocuparme en el futuro cuando me 
jubilara, compré un olivar. Al principio, 
se trataba simplemente de los árboles y 

Novavera, 
una promesa de salud, 
excelencia y armonía 
con la naturaleza

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Fundada en 2017 por la ingeniera industrial Bahar Alan en Ayvalık, en la región del Egeo, Novavera es una empresa turca 

fuertemente comprometida con la salud y el bienestar que trabaja en armonía con la naturaleza dedicada a elaborar aceites de 

oliva vírgenes extra de alta calidad y cosecha temprana a partir de variedades locales como memecik, ayvalik o trilye, cultivadas en 

3.000 hectáreas de olivar tradicional en Ayvalık y Manisa siguiendo las directrices de la agricultura ecológica. 

I N T E R N A C I O N A L  /  Novavera
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Cuentan con la certificación ecológica de 
TürkGap y ORSER y en ellos se aplica 
un riego por goteo para minimizar su im-
pacto medioambiental; un enfoque orien-
tado a producir aceites de oliva vírgenes 
extra de alta calidad preservando el equi-
librio natural de la tierra.

Más allá de la agricultura ecológica, 
Novavera ha iniciado la transición hacia 
prácticas ecológicas regenerativas con 
un objetivo claro: mejorar la salud del 
suelo y restablecer el equilibrio, en lugar 
de limitarse a mantener los rendimientos. 
Así, la empresa evita los productos quí-
micos nocivos y en su lugar prepara sus 
propios tratamientos naturales, utilizando 
ingredientes como subproductos del pes-
cado, enzimas a base de arroz y extrac-
tos a base de tomillo; al tiempo que enri-
quece el suelo de forma natural mediante 
el abono verde, favoreciendo la vida mi-
crobiana y la fertilidad a largo plazo.

A partir de este año, también está in-
troduciendo insectos beneficiosos en su 
estrategia de protección de las plantas, 
“trabajando con los propios sistemas de 
la naturaleza en lugar de contra ellos. 
En nuestros olivares no pretendemos 
luchar contra las plagas, sino mantener 
el equilibrio ecológico adecuado, respe-
tando los ciclos naturales y permitiendo 
que la tierra exprese todo su potencial”, 
señala Bahar.

Sólo 100% virgen extra envasado
En su almazara, Novavera procesa una 
media de entre 1.200 y 1.500 toneladas 
de aceitunas al año, de las que obtie-
ne alrededor de 150-180 toneladas de 
aceite de oliva virgen extra que se desti-
na exclusivamente al envasado, puesto 
que no hay producción a granel. 

La empresa aplica rigurosos sistemas 
de calidad y seguridad alimentaria. Ade-
más de contar con las certificaciones 
NOP, EU Organic, BRCGS, FDA, EAC, 
ISO 9001, ISO 14001 e ISO 22000, ha 
obtenido la calificación A+ en BRCGS, 
uno de los estándares de producción y 
calidad más exigentes del sector.

De aromas y sabores sutiles y llama-
tivos, los AOVEs Premium de cosecha 
temprana de la colección NovaVera 
proceden de variedades locales (me-
mecik, ayvalik, trilye y yamalak sarısı) 
cuyos frutos son recolectados a mano, 

la tierra. Pero una vez que comenzó la 
cosecha, surgió otra pregunta de forma 
natural: ¿cómo debía procesarse este 
fruto? Buscaba una forma de convertir 
las aceitunas en aceite de oliva sin per-
der lo que las hace valiosas desde el 
punto de vista de la salud. A medida 
que exploraba las instalaciones exis-
tentes, quedó claro que no cumplían 
plenamente con los estándares que 
tenía en mente”.

“Esa constatación me llevó más 
allá. Viajé al extranjero para estudiar 
los métodos de producción adecuados 
y la cata profesional, tratando de enten-
der el aceite de oliva no sólo como un 
producto, sino como un proceso. Con el 
tiempo, quedó claro que la única forma 
de hacerlo correctamente era asumir la 
responsabilidad de todo el proceso pro-
ductivo. Aquel sueño inicial me enseñó 
rápidamente algo importante: la verda-
dera excelencia es imposible sin control. 
Cada reto reforzaba la misma lección: la 
calidad no se puede delegar, uno tiene 
que hacerla propia, protegerla y medirla 
cuidadosamente en cada paso, desde el 
olivar hasta la botella”, asegura.

Agricultura ecológica y 
regenerativa en una de las 
regiones olivareras más 
antiguas del Mediterráneo
La geografía desempeñó un papel fun-
damental. La almazara de Novavera 
se encuentra en Ayvalık, en el extremo 
noreste del mar Egeo, una de las regio-
nes olivareras más antiguas del Medite-
rráneo, con paisajes moldeados por el 
árbol milenario durante miles de años. 
Y es que otro de los objetivos de Bahar 
Alan era explorar y dar a conocer el rico 
patrimonio olivarero y la extraordinaria 

biodiversidad de Anatolia -que alberga 
más de 100 variedades de olivo-, así 
como contribuir a mejorar la percepción 
global del aceite de oliva turco compi-
tiendo abiertamente y sin complejos en 
la escena internacional.

El clima de la región está determinado 
por la compleja costa del Egeo dentro del 
cinturón mediterráneo: veranos calurosos 
y secos; inviernos suaves y lluviosos; y 
cadenas montañosas que discurren per-
pendicularmente al mar. En Ayvalık, el 
viento es una fuerza determinante. El aire 
fresco que desciende de los Kazdağları 
(Monte Ida) crea una protección natural 
que favorece la salud de los frutos y po-
tencia la intensidad aromática.

Sus olivares tradicionales se extienden 
por Ayvalık y Manisa a lo largo de apro-
ximadamente 3.000 hectáreas (55.000 
olivos) y se cultivan siguiendo las direc-
trices de la agricultura ecológica, colabo-
rando con productores cuidadosamente 
seleccionados a través de relaciones a 
largo plazo basadas en la confianza, la 
continuidad y unos estándares comunes. 

Las propietarias de Novavera son todas mujeres y en la actualidad éstas representan el 55% del equipo humano 
(izqda.). Algo que, en palabras de Bahar Alan, “nunca fue una declaración ni una estrategia, simplemente refleja la 
forma natural en que ha crecido la empresa”. A la dcha., el equipo humano de Novavera en su totalidad.

La ingeniera industrial Bahar 
Alan, fundadora de Novavera.
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transportados en vehículos climatizados 
y extraídos en frío en las seis horas si-
guientes para conservar toda su frescu-
ra, antioxidantes y nutrientes esencia-
les. Todos ellos representan la extraor-
dinaria riqueza de la larga historia del 
cultivo del olivo en el Mediterráneo. “El 
aceite de oliva es mucho más que un in-
grediente -indica la fundadora de Nova-
vera-. Es la expresión viva de la tierra, la 
cultura y el cuidado en su elaboración, 
y esa convicción sigue guiando cada 
cosecha y cada decisión que tomamos”.

Los frutos se transportan a la almaza-
ra inmediatamente después de la cose-
cha para garantizar que el proceso de 
extracción en frío comience sin demora, 
utilizando vehículos climatizados para el 
transporte desde lugares distantes cuan-
do es necesario. Las aceitunas se some-
ten primero a un proceso de selección, 
donde se retiran mediante inspección 
visual los frutos dañados o defectuosos. 
Las aceitunas restantes se lavan dos 
veces con agua potable que pasa por 
un filtro especial para eliminar cualquier 
residuo de la superficie y mantener la ca-
lidad y pureza del producto final. La tem-
peratura de la pasta se controla en seis 
puntos diferentes para garantizar que se 
mantenga dentro del rango requerido.

La marca de AOVE más 
premiada de Turquía
Con alrededor de 400 galardones inter-
nacionales conquistados desde 2018, 
NovaVera es la marca de aceite de oliva 
más premiada de Turquía. “Comprobar 
el rendimiento de nuestros aceites en 
los concursos internacionales es la con-
firmación de que tomamos las decisio-
nes correctas. Para nosotros estos pre-
mios suponen un estímulo para seguir 
desarrollando la cultura del aceite de 
oliva con responsabilidad y ambición”, 
señala Bahar Alan. 

En la última edición de la Guía EVOO-
LEUM World’s TOP100 Extra Virgin Olive 
Oils, la más prestigiosa e influyente del 
mundo del AOVE, la empresa de Ayvalık 
situó nada menos que cinco vírgenes 
extra entre los 100 mejores del mundo: 
NovaVera Memecik y NovaVera Organic 
(92 puntos sobre 100); NovaVera Golden 
Harvest y NovaVera Yedi Bahar (91 pun-
tos); y NovaVera Ayvalik (90 puntos). 

Todos los frutos son recogidos a mano, transportados en vehículos climatizados y molturados en las seis 
horas siguientes.

NovaVera Ayvalik es un elegante mo-
novarietal con un nivel de frutado medio 
y amargo y picante equilibrados. Entre 
sus notas más características predo-
minan el tomate y la hoja de tomate, la 
hierba fresca y las hierbas verdes. No-
vaVera Trilye procede de frutos de esta 
variedad cultivados a 600 metros de 
altitud en Manisa y destaca por su in-
tenso sabor frutado y amargo y picante 
perceptibles pero no dominantes, donde 
aparecen con frecuencia notas de toma-

te, hoja de tomate, hierba, hierbas ver-
des y cítricos. Por su parte, NovaVera 
Memecik destaca por un amargor y pi-
cor medio-alto que deja una sensación 
pronunciada en la garganta. Las notas 
típicas incluyen achicoria blanca, hinojo, 
tomate verde, hoja de tomate, almendra 
amarga y hierbas silvestres del Egeo.

Presentados en formato de vidrio (250 
y 500 ml.) y lata (750 ml., 2 y 5 l.) -la em-
presa no utiliza PET-, la gama de AOVEs 
NovaVera también comprende dos zu-

Instalaciones de la almazara de Novavera en Ayvalık. De izqda. a dcha., y de arriba a abajo, 
patio de recepción (1 y 2); zona de extracción (3 y 4); bodega (5); y zona de envasado (6).

1 2

3 5 4

6
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 AlltechCropScienceSpain#MaximizaElPoderDeTuCultivo

El escudo natural
para tus cultivos

Efecto bioestimulante
que potencia la

resistencia natural
de las plantas.   

 
 

Activación de rutas
metabólicas 

de defensa natural.

 
 

Mejor tolerancia al estrés 
abiótico (calor, sequía 

y fitotoxicidad).

Bioestimulante de 
plantas no microbiano. 

CFP 6 (B).
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“Antes de fundar Novavera -conti-
núa-, trabajé en diseño de sistemas y 
mejora de procesos. Esa experiencia 
marcó mi forma de abordar este nego-
cio. Desde el principio, me centré en 
identificar los puntos verdaderamente 
críticos de la producción de aceite de 
oliva y en diseñar el proceso en torno 
a ellos. Pero un sistema bien diseñado 
sólo funciona si las personas que lo ma-
nejan están bien formadas. Por eso, en 
Novavera incluso los operarios, además 
de todo lo relativo a la limpieza y mante-
nimiento de las máquinas, saben cómo 
catar, cómo interpretar el fruto y cómo 
actuar en consecuencia”. 

En esta filosofía, el packaging también 
adquiere una gran importancia. “El enva-

En la última edición de la Guía EVOOLEUM World’s 
TOP100 Extra Virgin Olive Oils, Novavera situó 

nada menos que cinco vírgenes extra entre los 100 
mejores del mundo.

Los AOVEs Premium de cosecha temprana de la colección NovaVera 
proceden de variedades locales como memecik, ayvalik, trilye y 
yamalak sarısı.

NovaVera Premium Selection 
destaca por su elevadísimo nivel 
de polifenoles.

aquellas familias que conceden 
prioridad a la salud y el bienestar 
en su dieta, mientras los niños ad-
quieren hábitos alimentarios salu-

dables a una edad temprana. 
La colección de AOVEs No-

vaVera se completa con la serie 
Anatolian Heritage -que incluye 
Domat y Uslu- y sus aceites de 
oliva aromatizados: mandari-
na de Bodrum, chile, limón ver-
de, bergamota, yuzu y lentisco 
(Damla Sakızı). Otros productos 
comercializados por la empresa 
son aceitunas de mesa, vinagres, 
mermeladas, frutos secos (ave-
llanas, piñones), higos secos y 
pasas, especias o jabones de 
aceite de oliva.

El secreto del éxito
En Novavera todo empieza por 
la cata. “Cuando alguien se une 
al equipo, lo primero que hace es 

aprender a catar. Para nosotros, este tra-
bajo comienza por entender a la propia 
aceituna. Si no sabes catar, no puedes 
saber realmente qué te pide la aceituna 
y no puedes tratarla como es debido. 
Hay que escuchar a la aceituna y dejarla 
que se exprese por sí misma, respetar el 
proceso y asegurarnos de que todas las 
personas involucradas entiendan la im-
portancia de cada paso”, sostiene Bahar.

mos ecológicos, NovaVera Organic 
y Novavera Premium Selection. El 
primero, elaborado con aceitunas 
recolectadas a mano en sus oliva-
res ecológicos de Ayvalık y Sali-
hli, cuenta con la certificación de 
agricultura ecológica por parte de 
organizaciones acreditadas como 
TürkGap y ORSER. De entrada 
suave y dulce con un final lige-
ramente picante, posee notas de 
hierba fresca, alcachofa, hoja de 
tomate, hierbas verdes y rúcula 
que le confieren un carácter sofis-
ticado. NovaVera Premium Selec-
tion se presenta en un lujoso es-
tuche y sobresale por su altísimo 
contenido en polifenoles (más de 
1.000 ppm) y baja acidez. 

El AOVE ecológico para ni-
ños NovaVera (NovaVera Or-
ganic Early Harvest EVOO for 
Children) es un producto ela-
borado teniendo en cuenta las 
necesidades y gustos de los más pe-
queños. El maestro de almazara mez-
cla las aceitunas de los huertos ecoló-
gicos certificados en Ayvalık para crear 
un virgen extra de cosecha temprana 
caracterizado por su gran frutado y sa-
bor suave, bajo amargor y picor, y alto 
contenido en Vitamina E. Todo ello le 
convierte en un gran complemento en 
la cocina y la elección perfecta para 

NovaVera 
Organic Early 

Harvest EVOO 
for Children, el 
AOVE para los 

más pequeños de 
la casa.

OOtro de los objetivos 
de la empresa es 

dar a conocer el rico 
patrimonio olivarero 
y la extraordinaria 
biodiversidad de 

Anatolia, así como 
contribuir a mejorar la 
percepción global del 
aceite de oliva turco
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se es fundamental para nosotros, no sólo 
por su estética, sino por su significado 
-asegura Bahar-. Considero que el enva-
se y el lenguaje de la marca son una for-
ma de expresión, una manera de comu-
nicar cómo abordamos nuestro trabajo, 
más que algo creado simplemente para 
resultar atractivo en una estantería”.

Las etiquetas de los AOVEs NovaVe-
ra presentan retratos de mujeres pinta-
dos por la artista Hülya Özdemir. Bahar 
recuerda que “sentí una conexión inme-
diata con estas obras porque capturan 
los colores de la feminidad y lo diferente 
y hermosa que puede ser cada mujer 
cuando es verdaderamente ella misma, 
al igual que las aceitunas con las que 
trabajamos, cada una de las cuales ex-
presa su propio carácter”. La empresa 
trabaja con una agencia de packaging 
para adaptar cuidadosamente estas 
ilustraciones a las botellas, asegurán-
dose de que encajen a la perfección en 
un diseño funcional. 

Exploradores, connoisseurs 
y perfeccionistas
Gracias a su calidad y variedad, los 
aceites de oliva vírgenes extra de No-
vavera se utilizan principalmente en 
restaurantes y hoteles de alto nivel que 
ofrecen maridajes con aceites de oliva 
-una tendencia de creciente populari-
dad- y experiencias de cata. Bahar Alan 
añade que “también atendemos a una 
comunidad cada vez mayor de consu-
midores con una sólida cultura culinaria 
a quienes les encanta organizar comi-
das abundantes en casa y que eligen 
el aceite de oliva como una alternativa 
refinada al vino a la hora de hacer un re-
galo. Los llamamos exploradores, con-
noisseurs y perfeccionistas”. 

Desde EEUU hasta Japón, pasando 
por las Maldivas o Reino Unido, Nova-
vera se está abriendo paso en las me-
sas de todo el mundo y en la actualidad 
exporta sus productos a una veintena de 
países. Aproximadamente el 65% de sus 
clientes realiza sus compras a través de 
su web novavera.com.tr. El objetivo no 
es otro que “seguir llevando nuestros 
AOVEs a nuevos mercados y darlos a 
conocer entre los expertos, al tiempo 
que actuamos como embajadores cultu-
rales de Anatolia a través del aceite de 

oliva”, afirma la fundadora de Novavera. 
Para ello, la empresa acude con estand 
a diferentes ferias gastronómicas tanto 
nacionales como internacionales.

Los valores que forman parte del 
ADN de Novavera desde su nacimien-
to -elaborar un producto impecable, 
celebrar la biodiversidad, apoyar el tra-
bajo de las mujeres y dar a conocer al 
mundo los aceites de oliva de Anatolia- 
también guían sus decisiones de mar-
keting. Particularmente activa en redes 
sociales, donde cuenta con perfiles en 
Instagram, YouTube, Facebook y Linke-
dIn, y centrada en construir y ampliar su 
comunidad, la empresa crea numerosos 
contenidos en los que comparte cono-
cimientos sobre “el mundo sin límites” 
del aceite de oliva, invita a expertos y 
detalla el proceso productivo desde el 
campo hasta la mesa. 

En 2025, Novavera entró en una nue-
va fase de desarrollo de la marca gracias 
a su asociación con la chef Aylin Yazı-
cıoğlu, comenzando a diseñar proyec-
tos para fortalecer la cultura del aceite 
de oliva a nivel local y global. Así, en la 
campaña de ese año la firma lanzó Ha-
sat Sofraları (Harvest Tables), una serie 
en la que los chefs maridan sus AOVEs 
con recetas milenarias de diferentes tra-
diciones culinarias de Anatolia.

Por otra parte, en la actualidad el 
agroturismo es una actividad en auge a 
lo largo de la costa del Egeo, y Novave-
ra también se encuentra entre los pio-
neros. La empresa ha puesto en mar-
cha en Ayvalık un pequeño restaurante 
con un concepto único:  ofrecer menús 
maridados con AOVE y servir el famoso 
desayuno de la región según la inter-
pretación de la chef Aylin. La empresa 
organiza catas y experiencias persona-
lizadas para clientes particulares y em-
presas, además de otras diseñadas es-
pecíficamente para niños, convencida 
de que aumentar el consumo de aceite 
de oliva entre las próximas generacio-
nes es una misión prioritaria a nivel cul-
tural y de salud. 

“Soñamos con construir largas me-
sas donde se reúnan todos nuestros 
stakeholders, organizar festivales y 
workshops, y rastrear las historias de 
las aceitunas perdidas en los montes 
Tauro -concluye Bahar-. Y, sobre todo, 
mantenemos nuestro firme compromiso 
con el aceite de oliva y deseamos la paz 
para todo el mundo”. 

Novavera Gıda ve Tarım, 
Sanayi Ticaret Anonim Şirketi

info@novavera.com.tr
www.novavera.com.tr

Estand de Novavera en WorldFood Istanbul 2022 y Summer Fancy Food Show 2023.

Chefs en Novavera para el Festival Ayvalik.
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L os créditos de carbono 
certifican reducciones 
de emisiones de gases 
de efecto invernade-
ro y/o capturas de CO₂ 

atmosférico almacenado en forma de 
carbono orgánico. Su credibilidad se 
basa en normas estrictas de medición, 
verificación y trazabilidad que garanti-
zan que esas reducciones o capturas 

GO ABSORCABOLIVO I y GO C-OLIVAR: 
metodologías y herramientas para 
certificar el carbono del olivar y 
rentabilizar prácticas sostenibles

sean reales y comprobables. En el caso 
del olivar, la oportunidad consiste en 
convertir determinadas prácticas agro-
nómicas -como el mantenimiento de cu-
biertas vegetales, la gestión adecuada 
de los restos de poda o la aplicación de 
enmiendas orgánicas, entre otras- en 
aumentos medibles del carbono orgá-
nico del suelo. Además de contribuir a 
la mitigación del cambio climático, estas 

prácticas generan beneficios adiciona-
les tales como la mejora de la fertilidad 
y la salud del suelo, el fomento de la 
biodiversidad y una mayor resiliencia 
del cultivo frente a la sequía.

Sin embargo, las metodologías clási-
cas empleadas para cuantificar el incre-
mento en las reservas de carbono en el 
olivar, base sobre la que posteriormente 
se certifican los créditos, presentan limi-

La transición hacia una agricultura climáticamente neutra sitúa al olivar mediterráneo en una posición estratégica como 

potencial sumidero de carbono y proveedor de servicios ecosistémicos. Su capacidad para incrementar las reservas de carbono 

orgánico del suelo -mediante prácticas de manejo adoptadas por los olivareros/as- y para aumentar el carbono almacenado en 

la biomasa leñosa puede contribuir de forma significativa a la mitigación del cambio climático. En este contexto se enmarcan los 

denominados proyectos de agricultura de carbono (AC), que promueven prácticas agrícolas planificadas para reducir emisiones 

y aumentar la capacidad de captura de carbono del olivar. Sin embargo, este potencial sólo podrá materializarse plenamente si 

se dispone de una metodología específica, científicamente sólida y verificable, que permita cuantificar el secuestro de carbono 

y trasladarlo -con las debidas garantías técnicas y regulatorias- a esquemas de certificación y mercados de carbono.

Por José Liétor Gallego, Pablo Domouso de Agar, María Victoria Ochoa Esteban, Jaime Lechuga Puñal, 
Beatriz Ruiz Carrasco, Evangelina Pareja Sánchez y Roberto García Ruiz

Grupo de Agroecología Aplicada de la Universidad de Jaén (UJA). Instituto Universitario de Investigación 
en Olivar y Aceites de Oliva (www.agroecolivelab.com)
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taciones relevantes. A menudo se apo-
yan en muestreos de suelo poco repre-
sentativos, extrapolaciones basadas en 
factores de conversión estándares y mo-
delos genéricos que no siempre están 
calibrados para la amplia heterogenei-

dad edafoclimática del olivar mediterrá-
neo. Esta aproximación puede conducir 
a subestimaciones o sobreestimaciones 
del stock de carbono real -y por tanto en 
sus cambios- debido a la elevada varia-
bilidad espacial del carbono orgánico del 

suelo, la influencia determinante del ma-
nejo, la pendiente y los procesos erosi-
vos, así como a la variabilidad interanual 
asociada al régimen hídrico y térmico.

Estas limitaciones evidencian la ne-
cesidad de evolucionar hacia metodo-

El diseño experimental y la metodología de muestreo de suelos constituyen elementos críticos para garantizar una cuantificación fiable de los créditos 
de carbono en el olivar.
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logías específicamente adaptadas al 
olivar, capaces de capturar su comple-
jidad estructural, edáfica y de mane-
jo, e integrar la dinámica temporal del 
carbono en el suelo y la biomasa. En 
este contexto se enmarcan los grupos 
operativos andaluces ABSORCABOLI-
VO I y C-OLIVAR, que han abordado, 
desde enfoques complementarios, el 
desarrollo y validación de nuevas me-
todologías, herramientas digitales y pro-
tocolos de manejo orientados a mejorar 
la fiabilidad y coherencia en el cálculo 
de créditos de carbono. Durante su 

ejecución, se ha perseguido un doble 
objetivo: reforzar el rigor científico-téc-
nico de las estimaciones y, al mismo 
tiempo, facilitar su aplicabilidad práctica 
y su futura valorización económica en 
los mercados voluntarios, convirtiendo 
el potencial climático del olivar en una 
oportunidad real para el sector.

Medir mejor para valer más
No existe un precio único para los cré-
ditos de carbono. Su valor depende de 
distintos factores. Entre los principales 
figuran la cantidad de carbono que se 
evita emitir o se consigue almacenar 
y el tiempo durante el que permane-
ce fuera de la atmósfera. También in-
fluye la solidez del proyecto: que los 
resultados se midan con precisión, se 
verifiquen de forma independiente y 
estén respaldados por estándares re-
conocidos. El tipo de acción climática 
es igualmente determinante, ya que no 
tiene el mismo alcance evitar emisio-
nes que retirar CO₂ ya presente en la 
atmósfera; por ello, las iniciativas ba-
sadas en capturas duraderas suelen 
alcanzar mayor valor. Además, el vo-
lumen de créditos que se comercializa 
y la metodología empleada para calcu-
larlos -modelos, mediciones en campo 
o estándares aplicados- también con-
dicionan el precio. En definitiva, el va-
lor de un crédito aumenta o disminuye 
según la calidad y la credibilidad del 
proyecto que lo sustenta.

Cuando las mediciones son claras, 
transparentes y están respaldadas por 
criterios científicos, generan más con-
fianza y reducen el riesgo para quien 
compra el crédito, lo que suele tradu-
cirse en un mejor precio. Aunque los 
ingresos por hectárea varían según el 
manejo, el estándar de certificación y 
la situación del mercado, incluso canti-
dades modestas pueden ser una ayuda 
importante para muchas explotaciones, 
especialmente si se gestionan de forma 
colectiva a través de cooperativas o ini-
ciativas conjuntas.

Ése ha sido, precisamente, el objetivo 
central de ABSORCABOLIVO I y C-OLI-
VAR: diseñar y validar metodologías 

L Los GO 
ABSORCABOLIVO I y GO 
C-OLIVAR han abordado 

desde enfoques 
complementarios 

el desarrollo y 
validación de nuevas 

metodologías, 
herramientas digitales 
y protocolos de manejo 
orientados a mejorar la 
fiabilidad y coherencia 

en el cálculo de 
créditos de carbono

El mantenimiento de cubiertas vegetales espontáneas y la aplicación de los restos de poda triturados sobre el suelo son prácticas cada vez más 
frecuentes en el olivar.

La estimación precisa del biovolumen 
de diversos árboles representativos es 

fundamental para calcular la captura de CO
2
 

en el olivar.
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rigurosas y aplicables en campo para 
cuantificar los créditos de carbono en el 
olivar, de forma que puedan certificarse 
con garantías y comercializarse en con-
diciones competitivas, tanto a escala de 
cooperativa como de denominación de 
origen. Así, ABSORCABOLIVO I ha pro-
fundizado en la validación metodológica 
del cálculo de créditos y en el desarrollo 
de herramientas digitales y protocolos 
de manejo que permitan optimizar la 
acumulación de carbono orgánico en 

distintas tipologías de olivar. Por su par-
te, C-OLIVAR se ha centrado en demos-
trar la viabilidad técnica y económica de 
un sistema de certificación de créditos 
de carbono en el olivar tradicional, con 
vocación de ser escalable y fácilmente 
implementable por las explotaciones, 
reduciendo costes de monitorización sin 
comprometer el rigor científico. 

Más concretamente, los avances im-
pulsados por ambos grupos operativos 
se traducen en:

1)	Evaluación de prácticas de mane-
jo. Se ha analizado la contribución 
de diferentes prácticas agrícolas a 
la acumulación de carbono orgáni-
co en suelo y biomasa, entre ellas 
implantación y manejo de cubiertas 
vegetales; triturado e incorporación 
de restos de poda; aplicación de en-
miendas orgánicas, como alperujo 
compostado; y estrategias de mane-
jo orientadas a mejorar la fertilidad, 
estructura y biodiversidad del suelo.

El balance de carbono resulta de la diferencia neta entre los flujos de carbono que entran al olivar y los que salen de él.
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2)	Monitorización y digitalización. 
Ambos proyectos han explorado sis-
temas avanzados de seguimiento y 
evaluación tales como el uso de imá-
genes satelitales y sensores remotos 
para estimaciones a mayor escala y 
reducción de costes de monitoriza-
ción; análisis espacio-temporal del 
carbono en suelo y biomasa; y de-
sarrollo conceptual de gemelos digi-
tales por finca, integrando datos de 
agua, energía y balances de carbono 
para mejorar la trazabilidad y la ges-
tión integral de la explotación.
La fortaleza de ambos grupos opera-

tivos radica en su carácter multidiscipli-
nar y en la estrecha colaboración entre 
el sector productor, centros de investi-
gación y entidades tecnológicas.

Así, ABSORCABOLIVO I contó con 
la participación del Grupo Consule, 
S.L.; del grupo de Agroecología Aplica-
da (AgroecoliveLab) y de la Unidad de 
Transformación Digital e Inteligencia Ar-
tificial, ambos pertenecientes a la UJA 
e integrados en el Instituto Universitario 
de Investigación en Olivar y Aceites de 
Oliva; así como del grupo de Informática 
Gráfica y Geomática, también de la UJA. 
El consorcio se completó con la S.C.A. 
Santa Teresa de Jesús y la Fundación 
Pública Hub de Innovación Territorial del 
Común de Segura.

C-OLIVAR, por su parte, integró 
como beneficiarios al Instituto de Agri-
cultura Sostenible y la Estación Bio-
lógica de Doñana (CSIC), al grupo 
de Agroecología Aplicada de la UJA 
(AgroecoliveLab), al área de Ingeniería 
Cartográfica, Geodésica y Fotograme-
tría de la UJA, a la DOP Estepa, a ASA-
JA-Sevilla y a Evenor-Tech; además de 
contar con la colaboración del IFAPA, 
Syngenta, la Universidad de Córdoba y 
ASAJA-Andalucía.

En conjunto, ambos proyectos no 
sólo avanzaron en la cuantificación téc-
nica del carbono, sino que sentaron las 
bases para que los créditos generados 
por el olivar puedan posicionarse con 
garantías en los mercados voluntarios y 
en posibles registros oficiales, como el 
Sistema Andaluz de Compensación de 
Emisiones (SACE), donde la consisten-
cia técnica es un factor determinante de 
reconocimiento y valor.

Del balance de carbono 
al balance rural
Entre los avances comunicados pública-
mente en el marco de C-OLIVAR destaca 
el análisis del balance de carbono y cálculo 
de los créditos de CO2 en una muestra re-
presentativa del olivar de la DOP Estepa:
•	 15 parcelas piloto (440 ha.) caracteri-

zadas y monitorizadas para evaluar el 
potencial de generación de créditos de 
carbono bajo combinaciones de prácti-
cas de manejo compatibles con la AC.

•	 Cálculo de créditos generados (tone-
ladas CO2eq) mediante comparación 
de las emisiones netas de CO2 des-
de el suelo y de las operaciones de 
campo en un escenario de AC frente 
a dos líneas base: manejo habitual 
estandarizado de la zona y manejo 
previo específico de cada parcela (la 
acumulación anual de carbono orgá-
nico en las estructuras permanentes 
de los árboles no se incluyó por no 
considerarse como una vía de captu-
ra del CO2 atmosférico adicional bajo 
los escenarios de AC con respecto a 
las líneas base). Este enfoque res-
ponde al principio de adicionalidad, 
según el cual sólo pueden certificar-
se como créditos aquellas reduccio-
nes o capturas que no se habrían 
producido en ausencia del proyecto.

•	 Entradas medias anuales de CO2 en 
forma de carbono orgánico del sue-
lo de 11,8 t. CO₂/ha. en AC frente 
a 6,7 t. CO₂/ha. en las líneas base; 
emisiones medias anuales de CO2 
desde el suelo de 9,9 t. CO₂/ha. en 
AC y de 8,1 t. CO₂/ha. en las líneas 
base; balance neto del suelo de -1,9 
t. CO₂/ha./año (absorción neta de 
CO2 atmosférico) en AC frente a 1,3-
1,5 t. CO₂/ha./año (emisión neta de 
CO2) en las líneas base.

•	 Emisiones netas asociadas a las ope-
raciones de manejo de 0,4 t. CO₂eq/
ha./año en AC y de 0,3 t. CO₂eq/ha./
año en las líneas base.

•	 Reducción anual de emisiones o in-
cremento de almacenamiento atribui-
ble a AC de entre 3,1 y 3,3 t. CO₂eq/
ha. respecto a líneas base específica 
y estandarizada, respectivamente; 
producción acumulada de más de 
7.000 créditos de carbono en el con-
junto de las 440 ha. durante 5 años.

•	 Considerando adicionalmente la ab-
sorción en biomasa leñosa (0,6–2,6 
t. CO₂/ha./año), las parcelas presen-
taron, en promedio, un balance neto 
de absorción de carbono.

•	 Diferencias en la distribución de cré-
ditos según el tipo de línea base, 
con un reparto más equitativo bajo la 
estandarizada, aunque la específica 
continúa siendo la más utilizada en el 
mercado voluntario.

•	 Extrapolación de resultados a la DOP 
Estepa, con un potencial estimado 
de generación de 805.000 créditos 
de carbono.
Por su parte, entre los avances obte-

nidos en el marco de ABSORCABOLI-
VO I destaca la evaluación integral del 
balance de carbono en una red de fin-
cas piloto de olivar tradicional de monta-
ña integradas en la S.C.A. Santa Teresa 
de Jesús de Beas de Segura (Jaén):
•	 14 fincas piloto (23,87 ha.) caracteri-

zadas y monitorizadas para evaluar 
el almacenamiento de carbono en 
suelo y biomasa.

•	 Entradas medias anuales de 11,2 t. 
CO₂/ha.; emisiones del suelo de 8,3 t. 
CO₂eq/ha.; balance neto positivo en 
suelo de 2,2 t. CO₂/ha./año.

•	 Acumulación anual total estimada en 
la red: 69 t. CO₂/ha. (52 t. en suelo y 
17 t. en biomasa leñosa).

•	 Diferencias significativas entre fin-
cas en el contenido y las reservas 
de carbono orgánico del suelo, con 
los niveles más altos en aquellas con 
mayor uso de cubiertas vegetales y 
aportes orgánicos.

El manual de C-Olivar con consejos para 
reducir la huella de carbono y, por tanto, 
aumentar la capacidad de generación de 

créditos de carbono en el olivar, obtuvo una 
gran acogida.





M arcos, ¿cómo 
surgió tu pa-
sión por la gas-
tronomía?
En casa hemos 

vivido la gastronomía de una forma 
muy particular. En los años 70 mis pa-
dres crearon una empresa de catering 
cuando éste era todavía un concepto 
prácticamente desconocido en Espa-

adelante a sus seis hijos. Crecí viendo 
de cerca lo que significaba realmente 
la cocina profesional: largas jornadas, 
creatividad como subsistencia, resol-
ver problemas sobre la marcha y, sobre 
todo, una enorme capacidad de trabajo 
y generosidad.

Ese entorno marcó profundamente 
mi relación con la gastronomía. Para mí 
nunca fue sólo cocinar, sino entender 

ña. Lo plantearon casi como una red de 
seguridad familiar: mi padre era quími-
co y pensaron que aquel pequeño pro-
yecto podría convertirse en un medio 
de vida alternativo si algún día faltaba 
su sueldo.

La mala fortuna hizo que mi padre 
falleciera demasiado pronto. A partir de 
ese momento mi madre asumió todo el 
peso de la empresa mientras sacaba 

Comprometido con la calidad, la alimentación saludable y el valor gastronómico en el canal de gran consumo, Marcos Reguera 

(Jaén, 1971) ofrece asesoramiento para la industria alimentaria y el sector de la restauración, y también está enfocado en la 

creación y desarrollo de nuevos productos alimentarios, innovaciones y renovación de gamas ya existentes. En Experiencia 
Gourmet hablamos con este profesional multidisciplinar, académico de la Academia Andaluza de Gastronomía y Turismo desde 

2016, maestro picolier, experto en análisis sensorial y apasionado del AOVE, “una herramienta culinaria de enorme precisión 

capaz de aportar matices aromáticos, profundidad de sabor, untuosidad y estructura, y de definir el carácter de un plato desde 

el primer momento”.

[Texto: Alfredo Briega Martín]

“Da gusto cocinar 
con aceite de oliva 

virgen extra porque 
redondea los platos 
y aporta estructura 

y complejidad”

Marcos Reguera, 
asesor gastronómico 
y chef
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los procesos, los productos y la relación 
con los proveedores. Con el tiempo esa 
curiosidad natural se transformó en una 
vocación: investigar, desarrollar y mejo-
rar productos alimentarios y conceptos 
gastronómicos aplicables tanto a la in-
dustria como a la restauración. Quizá el 
hecho de no haber pasado por una es-
cuela de cocina marcó también mi forma 
de acercarme a este mundo. Mi apren-
dizaje fue más intuitivo, más ligado a la 
observación y a la práctica diaria. Pro-
bablemente por eso la investigación, la 
curiosidad y la inquietud constante por 
entender el porqué de los procesos se 
han convertido en la manera en que he 
guiado mi trayectoria profesional.

Tras iniciarte profesionalmente a tra-
vés de Reguera Jaque, la empresa 
familiar dedicada a restauración para 
colectividades, años más tarde, y mo-
vido por tu inquietud hacia la creación 
e investigación culinaria, inauguras el 
restaurante Curanto en Jaén, que du-
rante más de un lustro ofreció cocina 
creativa de alto nivel. ¿Qué recuerdas 
de aquella etapa? ¿Dirías que la curio-
sidad ha sido el motor que ha impul-
sado tu trayectoria profesional?
Esa etapa fue fundamental en mi for-
mación, tanto por los aspectos positi-
vos como por los más complejos. Entrar 
de lleno en un entorno de restauración 
gastronómica era casi imprescindible si 
queríamos que el catering evolucionara 
hacia un terreno más creativo, capaz de 

generar propuestas innovadoras y dife-
renciales. El restaurante fue, en ese sen-
tido, un laboratorio extraordinario. Nos 
permitió experimentar, desarrollar ideas 
y entender mucho mejor el comporta-
miento real de los platos, los productos 
y los equipos en un contexto de alta exi-
gencia. Al mismo tiempo, fue también 
una escuela muy importante en términos 
de gestión. La restauración te enfrenta a 
realidades que no siempre aparecen en 
el plano puramente culinario: la elección 
del personal adecuado, la convivencia 
con socios que pueden tener objetivos 
distintos o la toma constante de decisio-
nes en situaciones complejas.

Y sí, creo que la curiosidad ha sido 
siempre el motor de mi trayectoria. La 
necesidad de entender cómo funcionan 
las cosas, de probar caminos distintos y 
de aprender tanto de los aciertos como 

de los errores es, probablemente, lo que 
ha ido marcando cada una de las eta-
pas de mi recorrido profesional.

En 2004 pasas a ocupar la dirección 
gastronómica de la empresa de ce-
lebraciones y eventos Cerro Puerta 
para incorporar una nueva línea de 
mayor originalidad vinculada a las 
tendencias actuales pero basada en 
los sabores y materias primas más 
próximos. Cuéntanos…
En nuestra empresa siempre hemos te-
nido claro que nuestra oferta debía tener 
carácter propio, que cada evento debía 
llevar un sello reconocible y personal. 
Es algo que mi madre nos ha enseñado 
desde el principio y que seguimos apli-
cando cada día: la identidad gastronó-
mica se construye con coherencia y con 
respeto al producto. Bajo ese principio, 

L“La investigación, la 
curiosidad y la inquietud 
constante por entender 

el porqué de los procesos 
se han convertido en 
la manera en que he 
guiado mi trayectoria 

profesional”
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final, el objetivo es 
que el consumidor 

encuentre en el mercado 
productos bien pensados, honestos y 
con personalidad, capaces de conectar 
con una tradición culinaria sólida pero 
adaptada a las necesidades actuales.

Por cierto, creo que eres el único 
maestro picolier de España, un oficio 
ancestral pero poco conocido… ¿En 
qué consiste esta figura?
El maestro picolier es una figura an-
cestral, en efecto, vinculada al estu-
dio, la selección y el conocimiento de 
las especias y las plantas aromáticas. 
Podríamos decir que el picolier es un 
especialista en el universo aromático 
de la gastronomía. No se trata sólo 
de conocer cada especia de forma 
aislada, sino de entender su compor-
tamiento culinario, sus matices aro-
máticos y la manera en que interactúa 
con otros ingredientes para construir 
el sabor de un plato.

Es un campo apasionante y todavía 
poco conocido, porque las especias y las 
aromáticas constituyen uno de los len-
guajes más complejos de la cocina. Exis-
ten decenas de especias y centenares de 
combinaciones posibles, y comprender 
ese equilibrio entre aroma, intensidad y 
armonía abre un mundo enorme de po-
sibilidades gastronómicas. En mi caso, 
este conocimiento se integra de forma 
natural con mi trabajo de investigación 
y desarrollo culinario, tanto en la restau-
ración como en la industria alimentaria. 
Estoy seguro de que existen especialis-
tas en nuestro país que desarrollan esta 
labor, pero no tienen la visibilidad que un 

oficio tan mágico debería tener. Yo tuve la 
suerte de trabajar con una empresa ho-
landesa líder en el sector que me brindó 
la oportunidad de aprender sobre este 
mundo tan interesante.

Cocina, raíces y entorno
Afirmas que la cocina comienza con 
los olores. Para diversidad sensorial, 
la del AOVE…
Siempre he defendido que la cocina co-
mienza con los olores, porque el aroma 
es el primer lenguaje del sabor. Antes in-
cluso de probar un plato, nuestro cerebro 
ya ha empezado a interpretarlo a través 
de lo que percibimos en nariz. Por eso 
los ingredientes con una gran riqueza 
aromática tienen un papel tan importante 
en la construcción gastronómica.

En ese sentido, pocos productos 
ofrecen una diversidad sensorial tan 
amplia como el aceite de oliva virgen 
extra. Dependiendo de la variedad de 
aceituna, del momento de recolección 
o del origen, un AOVE puede expresar 
notas herbáceas, frutadas o matices 
que recuerdan a tomatera, almendra o 
alcachofa. Dicho así puede parecer algo 
recurrente en el discurso del mundo del 
aceite de oliva virgen extra, pero si pro-
fundizamos en esos aromas descubri-
mos un universo mucho más complejo. 
Cuando analizamos esas notas con 
más detalle, la tomatera puede descom-
ponerse en recuerdos de cítricos, hojas 
verdes o incluso matices balsámicos 
como el eucalipto o especiados como 
el clavo. Y la alcachofa puede evocar 
sensaciones más sutiles: matices metá-
licos, recuerdos a setas, a madera o in-
cluso a cera, por citar algunos ejemplos.

entendemos que la mejor 
manera de llegar al co-
mensal es acercar la 
cocina tradicional, la 
cocina de la memo-
ria, a un lenguaje 
actual, acorde con 
cada momento de 
la cocina. Nos in-
teresa reinterpre-
tar esos sabores 
conocidos a través 
de presentaciones 
más creativas, pero 
manteniendo siempre 
la intensidad del sabor y 
el respeto por materias primas 
cercanas, cotidianas y auténticas.

Actualmente te dedicas sobre todo al 
asesoramiento y la consultoría en el 
campo del gran consumo, con un cla-
ro enfoque hacia la calidad, la salud y 
el valor gastronómico, trabajando con 
numerosas empresas de la industria 
alimentaria y el sector de la restaura-
ción. ¿Qué es lo que más solicitan las 
empresas y en qué consiste tu labor?
En los últimos años mi trabajo se ha 
orientado principalmente hacia el ase-
soramiento gastronómico aplicado a la 
industria alimentaria y al sector de la 
restauración. Las empresas, cada vez 
más, buscan desarrollar productos que 
no sólo sean competitivos desde el pun-
to de vista industrial, sino que también 
aporten valor gastronómico, respondan 
a criterios de salud y mantengan una 
identidad reconocible para el consumi-
dor. Mi labor consiste, en gran medida, 
en actuar como puente entre dos mun-
dos que a veces hablan lenguajes distin-
tos: el de la cocina y el de la industria. Se 
trata de trasladar criterios gastronómicos 
-sabor, técnica, cultura del producto- a 
procesos productivos que deben ser efi-
cientes, escalables y sostenibles.

En ese contexto, lo que más solicitan 
suele estar relacionado con el desarrollo 
y mejora de productos: desde la refor-
mulación de recetas hasta la creación de 
nuevas gamas adaptadas a tendencias 
de consumo actuales, siempre con la mi-
rada puesta en la calidad de las materias 
primas y en el equilibrio entre funcionali-
dad industrial y autenticidad culinaria. Al 
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A partir de ahí se abre un campo muy interesante para 
la cocina: estudiar las correspondencias aromáticas entre 
el AOVE y otros alimentos para construir armonías de sa-
bor. Creo que en el mundo del virgen extra todavía existe 
un recorrido enorme para seguir creciendo y aprendiendo 
desde la cocina, precisamente gracias a su complejidad 
aromática. Esa riqueza lo convierte no sólo en una grasa 
culinaria, sino en un auténtico ingrediente estructural de 
la cocina mediterránea, capaz de definir el carácter de un 
plato desde el primer momento.

Jiennense pero con lazos maternos y paternos con 
Galicia y Extremadura, siempre has entendido la coci-
na unida a las raíces y al entorno geográfico. En tu opi-
nión, ¿qué caracteriza y distingue a la cocina andaluza 
en general y a la jiennense en particular?
Siempre he entendido la cocina como una expresión directa 
del territorio. Es el resultado de un paisaje, de un clima, de 
unos productos y también de la memoria de las personas 
que han vivido en ese lugar. En mi caso, aunque soy jien-
nense, también tengo raíces familiares en Galicia y Extre-
madura, y eso me ha permitido entender desde muy pronto 
que cada territorio construye su cocina a partir de su propia 
cultura y naturaleza.

La cocina andaluza se caracteriza, en mi opinión, por 
una enorme riqueza y diversidad. No es una cocina plana, 
sino un mosaico de tradiciones culinarias muy ligadas al 
producto y a la estacionalidad. Es una cocina que sabe 
extraer mucho sabor a partir de ingredientes sencillos y 
que ha sabido integrar influencias históricas muy distintas, 
manteniendo siempre una identidad muy reconocible. Es 
una cocina inteligente, creativa y de producto.

En el caso de Jaén, esa identidad está profundamente 
marcada por el aceite de oliva virgen extra. El AOVE no es 
sólo un ingrediente, es el eje sobre el que se articula buena 
parte de la cocina del territorio. Determina técnicas, sabores 
y formas de entender los platos, desde los guisos tradicio-
nales hasta elaboraciones más contemporáneas. Da gusto 
cocinar con esta grasa que redondea los platos, que aporta 
estructura y complejidad.

Pero, además, la cocina jiennense tiene algo que a mí 
me parece especialmente interesante: una gran capacidad 
para construir platos de enorme personalidad a partir de 
productos humildes. Es una cocina honesta, muy ligada al 
campo, al paisaje del olivar y a una cultura gastronómica 
que ha sabido conservar su autenticidad. 

Hablando de AOVE
Marcos, ¿cuál es tu primer recuerdo asociado al AOVE? 
Cada año acompañaba a mi padre y a su amigo Manolo Mo-
reno a probar el aceite recién molturado en una cooperativa 
de Torres, un pueblo precioso de Sierra Mágina, en la pro-
vincia de Jaén. Como si se tratara de un pequeño ritual, un 
grupo de elegidos se reunía la primera tarde del primer día 
de molturación para probar el nuevo aceite de oliva virgen 
extra de la campaña. A la umbría de las montañas cercanas, 

MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA 165(+34) 953 281 116  | info.tello@tentamus.com | laboratoriotello.com

Todos los aceites 
dejan huella,
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Más de 35 años acompañando 
al sector olivarero, conectando 
con sus necesidades y 
aprendiendo de él. 



con un frío de los de antes, se abrían 
grandes hogazas de pan para mo-
jar en un cuenco de barro que 
habían llenado con ese AOVE 
recién elaborado. En realidad, 
más que mojar el pan, se su-
mergía por completo antes de 
llevarlo a la boca.

Recuerdo perfectamente las 
caras de satisfacción y los co-
mentarios de los más entendidos: 
“Este año ha salido menos amargo, 
con un poco de picante, pero muy in-
tenso… ¡Mira cómo recuerda a tomi-
llo!”. Aquel sabor -y, sobre todo, aquel 
aroma- se me quedó grabado en la 
memoria y me ha acompañado 
durante toda la vida. De alguna 
manera, esa experiencia, jun-
to con tantas otras en las que 
el AOVE ha estado presente, 
ha ido formando mi gusto y mi 
manera de entender esta gra-
sa extraordinaria.

¿Qué papel juega el aceite de oliva 
virgen extra en tu cocina? ¿Qué va-
riedades sueles emplear y por qué? 
El aceite de oliva virgen extra tiene un 
papel absolutamente fundamental en 
nuestra cocina, para nosotros es un 
elemento vertebrador. Es el eje sobre 
el que se articula gran parte de nuestro 
trabajo: está presente en cada elabo-
ración, en cada sofrito que actúa como 
punto de partida y que activa el poten-
cial aromático y gustativo de los ingre-
dientes. En una tierra como la nuestra, 
el AOVE es el ingrediente indispensable 
en las cocinas. En Jaén se cocina junto 
a una garrafa de aceite de oliva virgen 
extra. Esto ha sucedido desde que ten-
go uso de razón. Hasta para freír unos 
huevos y unas patatas para la cena de 
los niños se ha usado siempre AOVE. 
Ya no te cuento si es para aliñar una 
ensalada, o una pipirrana, ocasión en la 
que se usa el mejor de la despensa. Es 
una garantía de que un sofrito va a que-
dar delicioso o que un ajoblanco tenga 
una untuosidad maravillosa.

La magia continúa cuando selec-
cionas diferentes variedades o distinta 
maduración del fruto para unas elabo-
raciones u otras: me apasiona la picual 
para nuestros platos más representati-

vos como los gazpachos o los esca-
beches; también me gusta usar una 
royal para recrear unos frutos rojos 
con yogur y miel, propiciando unas 
armonías increíbles que ofrecen no-
tas de almendra; o una hojiblanca 
-variedad muy TOP- para carnes es-
peciadas al curry, por ejemplo, apor-
tando un picante muy delicado y notas 
de fruta tropical; incluso una frantoio 
cultivada en Andalucía, con esos anisa-
dos que le van de maravilla a los pes-
cados y mariscos. Hay tantas oportuni-
dades de elegir un AOVE determinado 
como platos te propongas elaborar. 

Si tuvieras que elegir un plato icóni-
co donde el virgen extra sea el gran 
protagonista, ¿cuál sería? 
Sin lugar a duda, el bacalao al pilpil. 
Para mí es uno de los grandes ejemplos 
de cómo el aceite de oliva virgen extra 
puede convertirse en el auténtico prota-
gonista de un plato. Es casi un pequeño 
milagro culinario: la tensión que apor-
ta la salazón del bacalao se equilibra 
con la untuosidad de la emulsión que 

se forma entre la gelatina natural del 
propio pescado y el AOVE. A partir de 
ingredientes muy sencillos se construye 
una textura sedosa y un sabor profun-
damente complejo. Cuando el pilpil está 
bien ejecutado, el aceite de oliva virgen 
extra deja de ser simplemente una gra-
sa de cocinado para convertirse en el 
verdadero eje del plato. Es, en cierto 
modo, un festival para los sentidos.

De izqda. a dcha., ensalada de 
bacalao con vinagreta del jugo 

de las verduras, naranja y picual; 
emulsión de puerro y pistacho 

con hojiblanca; y crema de maíz 
asado con arbequino y láminas 

de berenjena y miso.
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¿Crees que llegará el día en que la 
carta de AOVEs en los restaurantes 
de alta cocina sea tan habitual como 
la de vinos?  
Creo que no estamos tan lejos de ese 
momento. Muchos restaurantes que tie-
nen interés en ofrecer AOVEs de cali-
dad ya cuentan en sus mesas con una 
pequeña selección de diferentes mar-
cas y perfiles sensoriales.

Sin embargo, en mi opinión, lo ver-
daderamente importante no es tanto 
la existencia de una carta de AOVEs 
como el conocimiento de los profesio-
nales de la cocina sobre cómo utilizar-
los. El verdadero salto cualitativo se 
produce cuando el cocinero sabe elegir 
la variedad, el grado de madurez de la 
aceituna o el perfil sensorial del AOVE 
más adecuado para cada elaboración. 
Cuando se domina el carácter de cada 
aceite -su intensidad, sus notas aro-
máticas, su amargor o su picante-, el 
AOVE deja de ser simplemente una 

grasa para convertirse en una herra-
mienta culinaria de enorme precisión, 
aportando matices aromáticos, profun-
didad de sabor, untuosidad y estruc-
tura. Y para eso, más que una carta, 
lo que se necesita es conocimiento y 
sensibilidad por parte de quienes están 
al frente de la cocina.

Marcos, has mostrado la versatilidad 
culinaria del AOVE en diferentes fo-
ros por todo el mundo, el último en 
México. En tu opinión, ¿cuál sería la 
mejor manera de acercar este tesoro 
gastronómico a las cocinas y hoga-
res de todo el mundo, de exportar las 
bondades saludables y gastronómi-
cas del virgen extra?
La oportunidad que me ofreció el Con-
servatorio de la Cultura Gastronómica 
Mexicana el pasado mes de noviem-
bre fue realmente maravillosa. Cuando 
viajas a países tan lejanos no siempre 
esperas que un producto mediterráneo 
despierte tanto interés, y sin embargo 
eso fue exactamente lo que ocurrió. 

Las cuestiones que más demandan 
son muy claras. Por un lado, conocer 
los argumentos científicos que respal-
dan al AOVE como un alimento salu-
dable. Por otro, aprender a identificar 
los criterios que definen la calidad de 
un aceite de oliva virgen extra para 
saber distinguir cuándo estamos ante 
un buen producto. Y, finalmente, algo 
fundamental: cómo utilizarlo correcta-
mente en la cocina, tanto en elabora-
ciones en frío como en preparaciones 
en caliente. También surgen muchas 
dudas sobre aspectos aparentemente 
sencillos pero muy importantes, como 
la caducidad, el color del aceite o las 
distintas variedades de aceituna. Expli-
car bien estas cuestiones ayuda mucho 
a que el consumidor pierda el miedo a 
utilizar el AOVE con naturalidad.

Además, integrar el aceite de oliva 
virgen extra en elaboraciones propias 
de cada cultura culinaria suele ser una 
herramienta muy eficaz para acercar-
lo a nuevos públicos. Por ejemplo, en 
México me gusta utilizarlo para man-
tecar algunos moles, esas complejas 
salsas elaboradas con chiles, frutos 
secos, frutas, cacao y especias que 
acompañan innumerables platos en las 
distintas cocinas del país. El resultado, 
al menos desde mi punto de vista, es 
realmente extraordinario. 

S“Siempre he 
entendido la cocina 
como una expresión 
directa del territorio; 
en el caso de Jaén, 
esa identidad está 

profundamente 
marcada por el AOVE, 
es el eje sobre el que 

se articula buena 
parte de su cocina”

De arriba a abajo, 
veluté de caldo de 
lubina extraído con 

AOVE y emulsionado 
con hierbabuena, 

cilantro y perejil; y presa 
a baja temperatura con 
costra de frutos secos y 
ajoatao de ajo asado y 

picual.
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T ras desarrollar su carre-
ra profesional en el ám-
bito de la administración, 
contabilidad y gestión 
de empresas, un espí-

ritu inquieto y su afición por los viajes 
llevaron a María José Trinidad, fundado-
ra y CEO de Trinidad & Co. Turismo, a 
indagar y formarse en el sector turístico.

Así, “en el año 2020 -explica María 
José- admitieron en el congreso interna-
cional de Gastronomía, Sostenibilidad y 
Desarrollo uno de mis trabajos basado 
en una labor de investigación que hice 
sobre la gastronomía de alto nivel en Ex-
tremadura, y esto me dio la clave para 
el desarrollo de este proyecto en el que 
confluyen el turismo sostenible, la gas-

tronomía y las historias que nos conec-
tan, mis tres grandes pasiones”.

En efecto, la gastronomía es una 
parte central del viaje. Para ello, se se-
leccionan cuidadosamente los espacios 
donde se come, los productos que se 
sirven y la forma en la que se presentan. 
Desde un desayuno completo hasta una 
cena degustación, cada comida tiene 
un propósito: parar, disfrutar y recordar. 
Aquí importa la calidad, por supuesto, 
pero también lo que hay detrás de cada 
producto, de cada receta y de cada pro-
veedor. Porque en Trinidad & Co. Turis-
mo están convencidos de que la buena 
mesa conecta a las personas.

“Aprendí que las ciudades también 
se comen, se escuchan y se sienten 

-añade-. Que no son sólo mapas, sino 
emociones, sabores y silencios compar-
tidos. Así nació Trinidad & Co. Turismo: 
una forma de redescubrir lugares a tra-
vés de rutas que no se olvidan, tejidas 
con el hilo invisible del detalle, el tiempo 
y la emoción”.

Experiencias que cautivan e 
historias que se saborean
En el catálogo de experiencias de Trini-
dad & Co. Turismo encontramos la pro-
puesta nocturna  Avgvstas & Emeritos, 
una actividad que combina una visita 
guiada a los principales monumentos del 
centro histórico (Arco de Trajano, Templo 
de Diana, Puente Romano…), una cena 
degustación con maridaje en un restau-

Trinidad & Co. Turismo es una empresa especializada en el diseño de rutas y experiencias en Mérida donde convergen el patrimonio, 

la cultura y la gastronomía. La capital extremeña, de raíces eminentemente romanas, permite construir un hilo conductor sólido y 

coherente que da sentido a cada una de sus actividades, conectando el pasado con el presente a través de propuestas vivenciales y 

cuidadosamente diseñadas. Porque, más que de visitas guiadas, en Trinidad & Co. Turismo prefieren hablar de historias vividas.

Trinidad & Co. Turismo: 
gastronomía, aceite de oliva y turismo 
sostenible

[Texto: Alfredo Briega Martín]
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[ Trinidad & Co. Turismo 
es una forma de 

redescubrir lugares a 
través de rutas que no 

se olvidan, tejidas con el 
hilo invisible del detalle, 
el tiempo y la emoción ]

con el alma de la ciudad. Esta expe-
riencia culmina con un desayuno gour-
met elaborado con productos de la tie-
rra, servido en un espacio privado con 
encanto y reservado exclusivamente 
para los clientes.

El aceite en Augusta Emerita 
La propuesta más reciente, la ruta El 
aceite en Augusta Emerita, integra en 
una misma experiencia historia, patri-
monio arqueológico, cata de AOVE y 
una degvstatio profundamente extreme-
ña. La actividad comienza en los restos 
arqueológicos de la Casa del Anfiteatro, 
una de las domus romanas de mayor ta-
maño de la antigua colonia, considerada 
un hospitium o lugar de hospedaje. A lo 
largo del recorrido, guiado por una pro-
fesional acreditada y experta en turismo 
gastronómico, se explora este espacio 
único que alberga casi 800 m2 de mo-
saicos y unas termas de más de 300 m2, 

Por su parte, la ruta Sabores & His-
toria comprende un recorrido más ex-
tenso que permite disfrutar con calma 
y sin prisa de algunos de los monu-
mentos y paisajes más emblemáticos 
de Mérida. Con salida en el Puente 
Romano, durante la visita se recorren 
los cuatro accesos de la antigua Au-
gusta Emerita. Monumentos, historias, 
anécdotas gastronómicas y paradas 
visuales conectan a los participantes 

rante cuidadosamente seleccionado y, 
como broche final, una exclusiva repre-
sentación teatral cuyo guión e interpre-
tación han sido creados específicamente 
para esta experiencia. Todo ello siguien-
do el relato de la fundación de la ciudad 
mediante una inmersión completa y en-
volvente en una noche que se convierte 
en un paseo sensorial, repleto de deta-
lles y silencios que hablan, y en punto de 
encuentro entre creatividad y placer. 

En  Mérida esencial, ideada para 
aquellos que no conocen nada de Mé-
rida y quieren ver lo imprescindible, se 
visitan los principales monumentos de 
Mérida: Teatro, Anfiteatro y Museo Na-
cional de Arte Romano.

María José 
Trinidad, 

fundadora 
y CEO de 
Trinidad 

& Co. 
Turismo.

La experiencia Avgvstas & Emeritos comienza 
con un recibimiento con copa de cava en el 

Círculo Emeritense, en plena Plaza de España.
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sencia en la gastronomía, donde era 
un producto indispensable menciona-
do por distintos cocineros de la época. 
También se aborda su profundo simbo-
lismo, vinculado al poder, la sabiduría, 
la paz y su papel en rituales y espacios 
funerarios, así como su representación 
en mosaicos relacionados con el olivo. 
En definitiva, “un producto que marcó la 
vida, la economía y la cultura del mundo 
romano”, recuerda Mª José Trinidad. 

Tras esta inmersión histórica, tiene 
lugar una cata sensorial de los aceites 
de la empresa Olevm, ubicada en Mé-
rida y profundamente inspirada en la 
herencia romana. Sus AOVEs Alavdae 
V (coupage de picual, manzanilla cace-
reña, arbequina y cornezuelo), Gemina 
X (coupage ecológico de cornezuelo, 
cornicabra y verdial) -que han adoptado 
los nombres de las legiones que funda-
ron la ciudad- y Aurum Viridi (coupage 

desvelando cómo llegó el aceite a la 
provincia de la Lusitania. 

Durante la visita, se interpretan los 
vestigios relacionados con la produc-
ción oleícola: almazaras, torcularium, 
lagares, contrapesos o dolias, enten-
diendo su relevancia económica y so-
cial. Asimismo, se profundiza en los 
usos del aceite en la vida cotidiana 
romana, desde las termas y la higiene 
hasta la perfumería, sin olvidar su pre-

[ El aceite en Augusta 
Emerita ofrece a los 

participantes una 
vivencia completa, 

rigurosa y emocional 
que pone en valor un 
producto milenario 

desde una perspectiva 
única y auténtica ]

En El aceite en Augusta Emerita se realiza una cata sensorial de AOVEs de la empresa Olevm, 
ubicada en Mérida y profundamente inspirada en la herencia romana.

Avgvstas & Emeritos incluye una 
cena degustación con maridaje 
en el restaurante Tuétano y una 
representación teatral con texto 
de la propia María José Trinidad.

La ruta El aceite en Augusta Emerita comienza en 
la Casa del Anfiteatro, una de las domus romanas 

de mayor tamaño de la antigua colonia.

Participantes y desayuno gourmet incluido en la experiencia Sabores & Historia.





D esde sus inicios, Oleoes-
tepa entendió que el 
aceite de oliva virgen ex-
tra debía ser mucho más 
que un producto agríco-

la: debía expresar cultura, paisaje, cono-
cimiento y compromiso con el territorio. 
Su modelo cooperativo permite defender 
la rentabilidad del agricultor, acompañar 
la producción desde el campo y asegurar 
la máxima calidad en toda la cadena de 
valor, desde el olivar hasta el envasado. 
Hoy, Oleoestepa es una sociedad coo-
perativa de segundo grado que agrupa 
a más de 7.500 agricultores, 19 almaza-
ras asociadas, unas 60.000 hectáreas 
de olivar y más de 10 millones de olivos. 
Su producción se apoya en un modelo 
de asesoramiento técnico, control en 
campo, Producción Integrada y Produc-

ción Ecológica, orientado a preservar el 
origen, la sostenibilidad y la excelencia 
del AOVE. La DOP Estepa ha sido fun-
damental para diferenciar el AOVE de 
la cooperativa y del territorio, al exigir 
parámetros de calidad más rigurosos 
que los marcados por la normativa in-
ternacional y reforzar una producción 

vinculada al origen, a la trazabilidad y al 
respeto medioambiental.

Apuesta por la calidad 
y la innovación
La firme apuesta de Oleoestepa por la 
calidad y la innovación se refleja en un 
modelo de trabajo basado en el control, 
la trazabilidad y la mejora continua. No 
se trata sólo de cumplir con algunos de 
los estándares y certificaciones más exi-
gentes del sector, sino de integrar esos 
requisitos en una forma de producir 
aceite de oliva virgen extra donde cada 
fase cuenta: desde el cuidado del olivar 
y la recolección de la aceituna hasta la 
molturación, la selección, el almacena-
miento y el envasado final. 

En certificaciones de producto des-
tacan la Producción Integrada en sus 

[Texto: Alfredo Briega Martín]

40 años
construyendo una referencia mundial del 
aceite de oliva virgen extra

LLa firme apuesta de 
Oleoestepa por la 

calidad y la innovación 
se refleja en un modelo 
de trabajo basado en el 
control, la trazabilidad y 

la mejora continua

Hablar de Oleoestepa es hablar de una historia colectiva. Una historia extraordinaria que nace en 1986, cuando 14 cooperativas 

olivareras decidieron unir fuerzas en torno a un objetivo común: producir, seleccionar y comercializar aceite de oliva virgen 

extra de máxima calidad, defendiendo al mismo tiempo la rentabilidad del agricultor y el futuro del territorio. Cuatro décadas 

después, aquella iniciativa se ha convertido en uno de los grandes referentes del sector oleícola español, con una trayectoria 

marcada por la excelencia, la sostenibilidad, la innovación y el compromiso con el origen.
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19 almazaras asociadas, la Producción 
Ecológica  y su pertenencia a la DOP 
Estepa, una de las más exigentes del 
sector oleícola. Este conjunto de garan-
tías refuerza una manera de entender el 
AOVE basada en el respeto al origen, la 
sostenibilidad del cultivo, la autenticidad 
del producto y la preservación de sus 
cualidades sensoriales y nutricionales. 

En el ámbito de la gestión medioam-
biental y la seguridad alimentaria, 
Oleoestepa cuenta con estándares 
como ISO 14001, IFS y BRCGS, que 
avalan su compromiso con una produc-

ción responsable, segura y orientada 
a la confianza del consumidor. A ello 
se suman certificaciones internacio-
nales como Kosher, Halal y Non-GMO 
Project, que permiten responder a las 
exigencias de mercados cada vez más 
diversos y especializados.

Todo este sistema de certificaciones, 
controles y procedimientos no es un fin 
en sí mismo, sino una herramienta para 
proteger lo verdaderamente importan-
te: la calidad del fruto, la seguridad del 
aceite y la confianza de quienes eligen 
una botella de Oleoestepa. Porque de-

trás de cada virgen extra hay una forma 
de trabajar rigurosa, sostenible y pro-
fundamente vinculada al territorio. 

La acreditación ENAC del labo-
ratorio de la cooperativa refuerza la 
fiabilidad de los controles analíticos 
y sensoriales, así como la capacidad 
para verificar la calidad, autenticidad 
y pureza de los aceites. Este soporte 
técnico es una herramienta al servicio 
del modelo cooperativo: permite se-
leccionar, clasificar y garantizar AO-
VEs seguros, auténticos y coherentes 
con el origen que representan. 
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La sostenibilidad forma parte de la 
identidad de la cooperativa. En 2018, 
Oleoestepa fue la primera cooperativa 
oleícola en obtener la certificación IQ-
Net SR10 de gestión de responsabilidad 
social; y en 2020 lanzó el primer AOVE 
en botella fabricada íntegramente con 
plástico 100% reciclado. Son hitos que 
reflejan una forma de crecer vinculada 
al territorio, a la responsabilidad social 
y a la reducción del impacto ambiental. 

Una propuesta de 
valor inimitable
La fortaleza de Oleoestepa reside en 
una combinación difícilmente replica-

ble: origen cooperativo, control integral 
de la cadena, especialización en acei-
te de oliva virgen extra, seguridad ali-
mentaria y compromiso con el territorio. 
Detrás de cada botella hay agricultores, 
almazaras, equipos técnicos y profesio-
nales que comparten un mismo proyec-
to: defender el valor del AOVE desde el 
campo hasta el consumidor. 

El segundo factor es la especiali-
zación. La cooperativa Oleoestepa es 
especialista en aceite de oliva virgen 
extra de alta calidad. Su conocimien-

to técnico y sensorial, unido al trabajo 
coordinado con agricultores y almaza-
ras, permite seleccionar aceites con 
identidad, alto nivel organoléptico y 
garantías contrastadas de origen, au-
tenticidad y seguridad. 

La cultura de calidad de la cooperativa 
se apoya en la trazabilidad, el control pre-
ventivo, la selección rigurosa de aceites, 
el panel de cata, el laboratorio propio y las 
certificaciones de seguridad alimentaria. 
Todo ello convierte a Oleoestepa en una 
garantía de transparencia, autenticidad y 
excelencia para un consumidor cada vez 
más exigente. 

Un ambicioso plan de inversiones para impulsar dos proyectos estratégicosUn ambicioso plan de inversiones para impulsar dos proyectos estratégicos

A comienzos de 2026, en el año de su 40º aniversario, Oleoestepa aprobó un plan de inversiones de 4 millones de euros. La inversión se 
destinará a reforzar dos ámbitos estratégicos para la cooperativa: el control integral del AOVE producido por sus 19 almazaras asociadas y 
la mejora de la capacidad industrial de envasado. El nuevo laboratorio y la nueva línea de producción permitirán avanzar en calidad, segu-
ridad alimentaria, flexibilidad de formatos y respuesta a las necesidades de clientes y mercados. Dos proyectos estratégicos que refuerzan 
su apuesta por la calidad y la mejora continua, y con los que la entidad avanza en su hoja de ruta para seguir creciendo desde la base de la 
excelencia y la modernización de sus instalaciones.

El nuevo laboratorio de análisis físico-químico, cuya previsión es que se encuentre operativo para el inicio de la campaña 2026/27, con-
tará con un mayor espacio y las últimas novedades en el cumplimiento de las diferentes acreditaciones para dar cabida a nuevos equipos 
instrumentales y diferentes salas para los análisis sensoriales, 
así como dotación de oleotecas a distintas temperaturas de 
conservación. Por su parte, la nueva línea de producción 
permitirá ampliar la gama de formatos especiales o con ter-
minaciones complementarias, y se prevé que entre en fun-
cionamiento durante el segundo semestre de 2026.

“Este plan de inversiones en nuestra planta envasadora 
refuerza nuestra apuesta por la innovación y por la mejora 
continua, con el foco puesto en la calidad, la excelencia 
y en la capacidad de responder con solvencia a las nece-
sidades del mercado”, señaló Álvaro Olavarría, director 
gerente de Oleoestepa.

Equipo humano del laboratorio de Oleoestepa, que 
en 2026 ha ampliado su acreditación ENAC.

OLa fortaleza de 
Oleoestepa reside 

en una combinación 
difícilmente replicable: 

origen cooperativo, 
control integral de la 

cadena, especialización, 
seguridad alimentaria 
y compromiso con el 

territorio
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Y a lo dice el claim de 
LUQUE ECOLÓGICO, 
S.L.: “Medio ambiente 
y cultura del aceite de 
oliva, nuestra razón de 

ser”. En esta ejemplar empresa cordo-
besa la agricultura ecológica alcanza 
una nueva dimensión, en busca siem-
pre del equilibrio con el ecosistema. 
Pero, además de la agricultura eco-
lógica que practica con éxito desde 
hace más de 25 años, la familia Lu-
que ha puesto en marcha diferentes 
iniciativas en la finca Alberquillas 
(Castro del Rio, Córdoba) para pro-
teger la biodiversidad, establecer di-
rectrices técnicas para hacer frente a 
las amenazas a los suelos que obsta-
culizan la gestión sostenible del suelo 
y adaptar sus olivares a los desafíos 
del cambio climático. 

Nacido en 2021 con el doble objetivo de proteger la diversidad de los ecosistemas y adaptar sus 

olivares a los retos que plantea el cambio climático, el proyecto ELANIO de LUQUE ECOLÓGICO 

desarrolla diferentes iniciativas en la comarca de Castro del Río (Córdoba) enfocadas a fomentar la 

biodiversidad y mejorar la productividad, consolidándose como un referente de sostenibilidad en 

el sector del olivar.

Tras el análisis del olivar, se definieron 
las mejores prácticas ambientales que 
permitirán fomentar la diversidad de es-
pecies en el cultivo del olivar, gestionar 
de manera sostenible los suelos y optimi-
zar la productividad. Todo ello dentro del 
proyecto ELANIO que se viene desarro-
llando desde hace años en la comarca 
de Castro del Río, consolidándose como 
un referente en materia de sostenibilidad 
y conservación de la biodiversidad.

Durante el último año, la empresa 
ha puesto en marcha en la finca Al-
berquillas una serie de acciones en-
focadas a fomentar la biodiversidad 
en dicha comarca. Así, además de las 
colonias de aves ya existentes en la 
finca -entre las que se encuentran el 
elanio común y el cernícalo primilla-, 
en este tiempo se han instalado cajas 
nido para aves y murciélagos en el 
olivar y se ha construido una charca 
de grandes dimensiones y bebederos 
para la fauna; al tiempo que se ha ins-
talado un hotel de insectos inédito en 
la comarca -uno de los pocos existen-
tes en España- y se han censado 88 
especies de flora y 41 de fauna (con 
28 especies de aves y 3 de reptiles) 
gracias a la colaboración de expertos 
de la Sociedad Cordobesa de Historia 
Natural (SOCOHINA). 

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Proyecto ELANIO de LUQUE ECOLÓGICO: 
cómo preservar la biodiversidad y realizar 
una adecuada gestión del suelo

LLa idea que sostiene 
el proyecto ELANIO es 
que una buena gestión 

de la biodiversidad 
produce impactos 

positivos en el olivar

©José Luis 
Ojeda Navío
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También se ha fomentado la instala-
ción de una colonia de abejarucos, re-
fugios para murciélagos, majanos para 
conejos y oasis para reptiles y mariposas; 
se ha facilitado la colaboración con apicul-
tores para la colocación de 50 colmenas 
de abejas; y se van a plantar plantas aro-
máticas, además de especies arbustivas 
y flora autóctona, para favorecer a aves 
y polinizadores. Finalmente, y de manera 
periódica, se organizarán diferentes jor-
nadas de formación ambiental.

Olivares equilibrados 
y ecológicos para un 
futuro sostenible
Como resultado de las iniciativas imple-
mentadas, y tras un análisis exhaustivo 

de los olivares, los ambientó-
logos que han participado en 
el proyecto han definido las 
mejores prácticas ambienta-
les que permitirán a LUQUE 
ECOLÓGICO potenciar la 
biodiversidad en el cultivo del 
olivar y mejorar la productivi-
dad oleícola. Del mismo modo, 
los datos obtenidos a partir de los 
censos y trabajos de campo realiza-
dos están ofreciendo una información 
muy valiosa para optimizar la gestión del 
olivar y de sus microhábitats asociados, 
permitiendo a la marca escalar las accio-
nes a otras almazaras.

Como señala Rafael Gálvez, Chief 
Sustainability Officer en LUQUE ECO-
LÓGICO, “una buena gestión de la bio-
diversidad produce, indiscutiblemente, 
impactos positivos en el olivar. Es la 
idea que sostiene el proyecto ELANIO, 
con el que apostamos y orientamos los 
esfuerzos hacia la creación de olivares 
equilibrados y ecológicos, contribuyendo 
a un futuro sostenible. Los resultados de 
la finca son un claro reflejo de que una 
forma de producir diferente es posible, y 
el tiempo nos está dando la razón”.

Asimismo, las cubiertas vegetales en 
las calles del olivar juegan un papel vi-
tal en el proyecto. Su evolución es uno 
de los efectos más apreciables, pues 
se ha pasado de tener especies de la 
familia Poaceae (gramíneas anuales) 
como dominantes en toda la superficie 
de la finca a disponer de unas cubiertas 

biodiversas entre las que se pueden en-
contrar muchas especies de las familias 
Fabaceae (leguminosas), Brassicaceae 
(crucíferas) y gramíneas perennes, to-
das ellas especies autóctonas.

En el caso de las leguminosas anua-
les y perennes, se aprecia que cada año 
están más presentes en la finca. Este 
factor es fundamental al tener la capa-
cidad de fijar nitrógeno atmosférico al 
suelo a través de una bacteria del gé-
nero Rhizobium (mineralización). Estas 
bacterias son microorganismos que rea-
lizan una simbiosis con las raíces de las 
leguminosas convirtiendo el nitrógeno 
atmosférico en amonio, una forma asi-
milable para las plantas que se tradu-
ce en un enriquecimiento del suelo que 
mejora gratuitamente el cultivo.

En definitiva, la presencia de cubier-
tas vegetales supone enriquecer el sue-
lo con materia orgánica, aumentar la 
biodiversidad y favorecer la presencia 

©José 
Luis Ojeda 

Navío

El elanio 
común o 

azul, símbolo 
del proyecto 

sostenible 
de LUQUE 

ECOLÓGICO.

Las cubiertas vegetales en las 
calles del olivar juegan un papel 

vital en el proyecto ELANIO.

TTras un análisis 
exhaustivo de 

los olivares, se 
han definido las 

mejores prácticas 
ambientales que 

permitirán a LUQUE 
ECOLÓGICO potenciar 

la biodiversidad 
en el cultivo del 

olivar y mejorar la 
productividad oleícola
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de organismos beneficiosos, así como 
mejorar la infiltración del agua y redu-
cir la erosión; además de fijar nitrógeno 
gracias a la simbiosis entre legumino-
sas y bacterias del género Rhizobium, 
aportando fertilidad natural sin quími-
cos, y evitar la proliferación de malas 
hierbas difíciles de controlar.

La importancia de tener 
un suelo vivo
Y es que tener un suelo vivo implica mu-
chas ventajas tanto a nivel agronómico 
como medioambiental. “Nuestra obse-
sión es tener un suelo vivo -reconoce 
Rafael Gálvez-, para lo que trabajamos 
día a día en mejorar la salud del mis-
mo y, en consecuencia, el equilibrio de 
nuestro ecosistema”.

Pero la vida del suelo no empieza 
en la superficie, sino debajo de ella. “El 
suelo y su microbiota son los grandes 
olvidados de la agricultura convencional, 
pero para nosotros juegan un papel fun-
damental -añade Gálvez-. El suelo alber-
ga millones de seres diminutos que nos 

ayudan a producir mejor, ya que todos 
estos microorganismos juegan un pa-
pel importantísimo facilitando a nuestra 
vegetación una mejor nutrición. Esto es 
debido a su capacidad, entre otras cua-
lidades, para desbloquear nutrientes y 
ponerlos a disposición de las plantas”.

Uno de los grandes problemas de los 
suelos agrícolas es que, a través de la 
degradación a que han sido sometidos 
durante muchas décadas, existen muy 
bajos niveles de materia orgánica y mi-
croorganismos. Un suelo con niveles 
óptimos de materia orgánica posee una 
estructura más elástica; en este caso, las 
cubiertas desempeñan un papel funda-
mental, ya que con sus raíces forman un 
entramado bajo el suelo, lo que permite 
reducir bastante la compactación y au-
mentar la porosidad del mismo, logrando 
una mayor infiltración de agua y aire, y 
evitando así en gran medida la erosión.

Asimismo, tener un suelo vivo implica 
mayor fertilidad, ya que se amplía la di-
versidad de los microorganismos que lo 
habitan (hongos, bacterias, etc.), lo que 
contribuye a mejorar el ciclo de nutrien-
tes, descomponer la materia orgánica y 
luchar contra las plagas y enfermeda-
des de las plantas.

A través de los hongos micorrízicos 
se crean simbiosis que establecen una 

relación de mutuo beneficio, en la que 
éstos proporcionan a las plantas agua 
y nutrientes a cambio de azúcares de-
rivados de la fotosíntesis, con el consi-
guiente ahorro económico y la mejora 
del cultivo.

Por otra parte, las raíces profundas 
de algunas plantas pueden acceder a 
suelos más profundos donde hay hume-
dad, lo que les permite sobrevivir y pros-
perar incluso en periodos de sequía. 
Esto contribuye a mantener la cobertura 
vegetal y proteger el suelo durante el 
verano. Por tanto, un suelo vivo genera 
beneficios para todos los seres presen-
tes en la finca y, por extensión, para el 
ser humano.

Agricultura ecológica 
y sostenibilidad de la 
industria alimentaria
La agricultura ecológica, además de ser 
más respetuosa con el medio ambiente, 
contribuye a la biodiversidad del suelo 
y la conservación de los recursos natu-
rales. En el contexto de la industria ali-
mentaria, la transición hacia un modelo 
más sostenible está siendo impulsada 
por varias tendencias interconectadas, 
como una legislación cada vez más 
estricta para limitar las emisiones de 
carbono y promover prácticas agrícolas 
más verdes. 

A medida que la demanda de pro-
ductos ecológicos sigue creciendo, la 
cadena de suministro alimentaria debe 
adaptarse para poder satisfacer las ne-
cesidades de los consumidores y las 
empresas. La transición hacia una pro-
ducción ecológica de gran escala impli-
ca una serie de desafíos, pero también 
una gran oportunidad para innovar y op-
timizar los procesos en toda la cadena.

Desde sus inicios en la agricultura 
ecológica a finales de los 80’s, la familia 
Luque -que lleva más de 25 años como 
productores de AOVE orgánico- mantie-
ne un firme compromiso con la sosteni-
bilidad. Una filosofía que se materializa 
en el proyecto ELANIO, con el que la 
marca de Castro del Río persigue ge-
nerar un impacto positivo en las comu-
nidades y en el planeta a través de un 
enfoque integral. 

www.luque.bio

TTener un suelo vivo 
implica muchas 

ventajas tanto a nivel 
agronómico como 
medioambiental, 
además de mayor 

fertilidad

La presencia de cubiertas vegetales 
supone, entre otras ventajas, enriquecer el 

suelo con materia orgánica, aumentar la 
biodiversidad y favorecer la presencia de 

organismos beneficiosos.

El monovarietal de arbosana LUQUE 
ECOLÓGICO PROYECTO ELANIO fue 

reconocido en la pasada edición de 
BIOFACH Olive Oil Award 2026 como uno 
de los cinco mejores AOVEs del concurso, 

entre más de 60 muestras de todo el mundo.
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CALIDAD Y FORMALIDAD,
NUESTRA RAZÓN DE SER

La variedad italiana Coriana ofrece un aceite equilibrado con un alto conteni-
do 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, proporcionan-

do altas producciones de AOVE de una elevada calidad organoléptica.

Controlamos todo el ciclo de crecimiento de productos en campos madre, 
para obtener plantas de excelente calidad, posteriormente mantenemos 
el control de los esquejes en las mesas de enraizamiento y nebulización, y 
continuamos de igual forma con el proceso de cultivo en el exterior de 
nuestas instalaciones.

Terminamos este proceso de control con la entrega final al cliente.
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E n el sector olivarero italiano 
existen entidades que han 
decidido ir un paso más 
allá de la mera represen-
tación. Assoproli Bari es 

una de ellas. Fundada en 1978, la aso-
ciación ha crecido hasta convertirse en 
una de las principales organizaciones 
de productores del sur de Italia, agru-
pando a miles de olivicultores y 16 coo-
perativas. La organización, que opera 
principalmente en las provincias de Bari 
y Barletta-Andria-Trani, aboga por una 
olivicultura sostenible y de alta calidad, 
inteligente y económicamente viable. 

Su fuerza reside en haber creado una 
estructura capaz de aunar el arraigo te-
rritorial y la visión industrial, coordinan-
do una cadena de valor que parte de los 

olivares y llega al mercado con herra-
mientas concretas.

Como organización perfectamente es-
tructurada, Assoproli trabaja para aumen-
tar la competitividad de las empresas a 
través de asistencia técnica cualificada, 
control de calidad, innovación y una ges-
tión organizada de la oferta. En un sector 
expuesto a fuertes fluctuaciones de pro-
ducción y presiones sobre los precios, 
las organizaciones como Assoproli, do-
tadas de una estructura de almacena-
miento del producto capaz de garantizar 
la comercialización en los periodos más 
favorables del mercado, representan un 
factor decisivo.

El asesoramiento agronómico es 
uno de los pilares de su actividad. Los 
técnicos acompañan a los olivicultores 

[Texto: Alfredo Briega Martín]

Fundada en 1978, Assoproli Bari es una de las mayores organizaciones de productores del sector olivarero en Europa. La asociación 

agrupa a más de 13.000 productores y 16 cooperativas, ofreciendo un apoyo integral desde el cultivo hasta la comercialización del 

aceite de oliva virgen extra de sus socios.

en las decisiones de cultivo, en la ges-
tión fitosanitaria y en la introducción de 
prácticas agrícolas sostenibles -como 
la gestión eficiente del agua y la elimi-
nación de herbicidas-, con un enfoque 
basado en el seguimiento, los datos 
y la actualización continua. A ello se 
suma un laboratorio acreditado de aná-
lisis físico-químicos y organolépticos 
que permite verificar los parámetros 
de calidad, la clasificación de los pro-
ductos y el cumplimiento normativo: un 
requisito esencial para operar con se-
guridad en los mercados estructurados 
y en la gran distribución.

El centro de pruebas para el control 
funcional y calibración de equipos de 
distribución de productos fitosanitarios 
para barras, atomizadores y pulveriza-

Assoproli Bari: organización, 
servicios y visión industrial 
para la olivicultura italiana

A S O C I A C I O N E S
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dores especiales con técnicos autoriza-
dos garantiza la eficiencia técnica y el 
cumplimiento de la normativa medioam-
biental, lo que contribuye a una gestión 
más precisa de los cultivos. 

La formación para catadores y pro-
ductores completa el catálogo de ser-
vicios especializados: cursos de cata 
para el análisis sensorial de aceite de 
oliva virgen extra y aceitunas de mesa 
-tanto avanzados como de iniciación-, 
actualizaciones técnicas y encuentros 

profesionales -en materias como riego 
por goteo, sistemas de monitorización, 
optimización de la gestión del suelo, 
gestión de la explotación olivarera, 
técnicas agronómicas para acelerar la 
entrada en producción o medidas de 

prevención de la propagación de la 
Xylella fastidiosa- refuerzan las com-
petencias de los miembros de la aso-
ciación y consolidan una cultura de 
la calidad compartida.

En este sentido, Assoproli Bari 
siempre ha estado convencida de que 
la transferencia al mundo productivo 
de las innovaciones en técnicas de cul-
tivo es fundamental para el crecimien-
to de todo el sector: solo apoyando un 
proceso de crecimiento cualificado es 

A S O C I A C I O N E S
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posible que los olivicultores recupe-
ren su papel protagonista. La entidad 
también desarrolla aplicaciones como 
Agroapp para ayudar a los productores 
y garantizar la trazabilidad total de la 
cadena de suministro. 

Oliveti d’Italia: la plataforma 
industrial de la familia Assoproli
Dentro de este sistema se inscribe Oli-
veti d’Italia SCPA, el consorcio con sede 
en Andria que representa el brazo ope-
rativo e industrial de la cadena de valor. 
Coordina más de 83.000 hectáreas cul-
tivadas en las principales zonas produc-
toras del país y desempeña una función 
clara: transformar la producción prima-
ria en una oferta organizada, trazable y 
lista para el mercado.

Assoproli, junto con Oliveti d’Italia, 
propone un modelo integrado que aúna 
producción, control de calidad, almace-
namiento, transformación y comerciali-
zación. En un sector caracterizado por 
la volatilidad y una creciente demanda 
de transparencia, con un mercado en 

de la producción, competencia interna-
cional, evolución normativa y estándares 
de calidad cada vez más exigentes. El 
relevo generacional y la incorporación de 
competencias directivas y técnicas for-
man parte de esta estrategia.

En este contexto se enmarca el nom-
bramiento del nuevo CEO, el ingeniero 
agrónomo Andrea Pezzolla, encargado 
de reforzar la integración entre produc-
ción, control de calidad y estrategia co-
mercial. Junto a la dirección opera un 
equipo estructurado de agrónomos que 
supervisa la cadena de valor en todas 
sus etapas: asistencia a los olivicultores, 
monitorización, apoyo en la elección de 
variedades, aplicación de protocolos 
innovadores y actualización constante 
con los últimos avances científicos. 

El objetivo es mejorar la eficiencia de 
las instalaciones, garantizar la sostenibi-
lidad y asegurar la estabilidad de la cali-
dad. Se trata de un refuerzo organizativo 
orientado a consolidar el papel industrial 
del consorcio y a lograr una coherencia 
entre el campo y el mercado.

constante evolución, el hecho de contar 
con una cadena de suministro organiza-
da supone una ventaja competitiva real. 
Porque, más que el tamaño, lo que mar-
ca la diferencia es la estructura.

En los últimos años, el Consejo de Ad-
ministración de Oliveti d’Italia ha iniciado 
un proceso de renovación de la gober-
nanza para afrontar con mayor eficacia 
los nuevos retos del sector: volatilidad 

Assoproli Bari participa en el proyecto de cooperación internacional #OliveOilMedNet (https://oliveoilmednet.interreg-euro-med.
eu/), dedicado a promover la sostenibilidad y la autenticidad del sector oleícola y olivarero. Los conceptos innovadores y respetuosos 
con el medio ambiente se proponen y someten a prueba mediante actividades piloto, con el objetivo de crear soluciones sostenibles 
que aprovechen los avances tecnológicos, aplicando el modelo a todos los territorios del Mediterráneo.

OliveOilMedNet encuentra su razón de ser en la sostenibilidad y la autenticidad del aceite de oliva virgen extra, promoviendo 
una cooperación internacional que implique de manera decisiva a las instituciones, los organismos de control y el mundo académico, 
siguiendo una lógica de prácticas virtuosas.

Entre las acciones desarrolladas por Assoproli y sus socios internacionales en el marco del proyecto figura identificar y certificar 
las diferentes variedades en función de su perfil organoléptico, calidad, características específicas y origen, en aras de alcanzar un 
modelo único y compartido que ponga de relieve la diversidad de los vírgenes extra del Mediterráneo.

Asimismo, se trata de implementar nuevas técnicas sostenibles que tengan en cuenta el impacto medioambiental y favorezcan 
el desarrollo tecnológico de las estructuras implicadas en la cadena de producción oleícola y olivarera, promoviendo el uso de 
herramientas de evaluación medioambiental y socioeconómica con el fin de lograr una mejora integrada.

Por último, el proyecto busca desarrollar y promover modalidades innovadoras de cooperación internacional que logren involucrar 
a instituciones y socios con objeto de crear una olivicultura sostenible capaz de responder positivamente a las potenciales emergencias 
climáticas, reduciendo el impacto medioambiental.

Proyecto #OliveOilMedNet

[ Assoproli trabaja 
para aumentar la 

competitividad de las 
empresas a través 

de asistencia técnica 
cualificada, control de 
calidad, innovación y 

una gestión organizada 
de la oferta ]
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Ilitia, Brunella y Florentia 
amplian el abanico varietal

del olivar en seto
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Almacenamiento: 
una ventaja estratégica
La cuestión del almacenamiento se 
antoja primordial. No se trata de un 
simple depósito, sino de la gestión 
técnica del producto. Oliveti d’Italia 
cuenta con una capacidad que ronda 
los 80.000 quintales de aceite (unos 
8.733.624 litros), almacenados en de-
pósitos de acero inoxidable a tempera-
tura controlada y equipados con siste-
mas de monitorización constante.

Esto permite mantener inalteradas 
las características físico-químicas y 
organolépticas, prevenir fenómenos 
oxidativos, separar los lotes para ga-
rantizar una trazabilidad completa y 
programar los envíos en función de las 

demandas del mercado. El almacena-
miento en un entorno controlado per-
mite estabilizar el aceite tras la moltura-
ción y planificar las salidas al mercado, 
evitando dinámicas especulativas en los 
momentos de alta producción, y supone 

un paso fundamental para garantizar 
el valor y calidad del producto.

Además del almacenamiento, la 
estructura ofrece servicios de en-
vasado por encargo, desarrollo de 

líneas de marca propia, apoyo técni-
co y documental para certificaciones 
y pliegos de condiciones o análisis 
cualitativos internos para el control 
continuo de los lotes. El resultado es 
una cadena de suministro capaz de 
dialogar e interactuar con comprado-
res nacionales e internacionales, con 
estándares industriales claros y una 
gobernanza adecuada a un mercado 
cada vez más selectivo. 

www.assoproli.it

Dentro de la familia Assoproli se desarrolla también el proyecto relacionado con la variedad 
favolosa FS-17, conocida como “La Favolosa”. Se trata de una apuesta estratégica para 
responder a los retos del olivar contemporáneo, sobre todo en aquellas zonas afectadas 
por la Xylella fastidiosa y en los territorios que requieren modelos de producción más 
sostenibles y rentables.

La variedad favolosa se distingue por su elevada productividad y buen rendimiento, 
entrada temprana en producción y resistencia demostrada a patógenos relevantes, así 
como por su adaptabilidad a plantaciones intensivas y superintensivas. El proyecto no se 
limita a la difusión de esta variedad, sino que incluye asistencia técnica, planificación de las 
plantaciones, seguimiento agronómico y valorización comercial del producto final.

El objetivo no es otro que ofrecer a los olivicultores una herramienta concreta para renovar sus 
plantaciones y reposicionarse en el mercado con una mayor estabilidad productiva.

La Favolosa, una innovación 
varietal en la familia Assoproli

Andrea Pezzolla, CEO de Oliveti d’Italia.
© Azienda Agricola Maselli
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www.elolivarsuperintensivo.com

La revolución 
del olivar: 

Manual práctico de uso diario dirigido a los olivicultores, 
técnicos de explotaciones, estudiantes, profesionales del
 sector y  al público general interesado en la olivicultura
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L a aceituna de mesa es 
uno de los alimentos ve-
getales más emblemáti-
cos de la Dieta Medite-
rránea y un habitual en 

las mesas de los países occidentales. 
Se consume como aperitivo -acompa-
ñando bebidas alcohólicas y no alcohó-
licas- y como ingrediente con valor tanto 
culinario como nutricional en ensaladas, 
pastas o pizzas. España ocupa una po-
sición de liderazgo indiscutible en este 
sector: produce, de media, el 62% de 
las aceitunas de mesa de la Unión Eu-
ropea y el 17% de la producción mun-
dial. A escala nacional, Andalucía con-
centra el 80% del total, seguida de Ex-
tremadura con un 13%, y la provincia de 
Sevilla aporta por sí sola alrededor del 
58% de la producción española (Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
ción, https://www.mapa.gob.es/es/agri-
cultura/temas/producciones-agricolas/
aceite-oliva-y-aceituna-mesa/aceituna).

En el panorama internacional se distin-
guen tres grandes estilos de elaboración: 
las aceitunas verdes al estilo español o 
sevillano, las aceitunas verdes o negras 
al estilo natural y las aceitunas negras 
oxidadas al estilo californiano. De estas, 
las dos primeras incluyen una etapa de 
fermentación, proceso que no sólo trans-
forma el fruto, sino que puede aportar be-
neficios nutricionales y sensoriales.

Revalorización de aceitunas 
verdes de mesa al estilo natural

A diferencia del estilo español -que in-
corpora un tratamiento alcalino previo-, 
las aceitunas verdes al estilo natural se 
elaboran sin tratamientos químicos: los 
frutos se sumergen directamente en sal-
muera y se dejan fermentar de manera 
espontánea (Figura 1). Cuando se em-
plean aceitunas certificadas, el producto 
puede comercializarse como ecológico 
u orgánico, una característica cada vez 
más valorada por el consumidor. Resul-
ta llamativo, por ello, que su producción 

en España sea aún limitada, pese a su 
buena aceptación y a su mayor conte-
nido en compuestos bioactivos saluda-
bles tales como polifenoles y fibra, en 
comparación con otras elaboraciones 
(Montaño y Sánchez, 2021).

Aroma y microbiota: el papel 
del “volatiloma”
El perfil de compuestos volátiles -o vo-
latiloma- de un alimento constituye una 
auténtica “huella aromática” que permite 

La fermentación de alimentos ha acompañado a la humanidad desde 

sus orígenes, no sólo como método de conservación, sino también como 

herramienta para transformar sabores, mejorar la digestibilidad y generar 

nuevos perfiles nutricionales. Entre los productos vegetales fermentados más 

representativos de la cultura mediterránea destacan las aceitunas de mesa, cuyo 

proceso de elaboración constituye un ejemplo paradigmático de interacción 

entre materia prima, microbiota y tecnología alimentaria. En este contexto, 

el estudio científico de las aceitunas verdes elaboradas al estilo natural está 

aportando nuevos conocimientos que permiten comprender mejor su calidad 

sensorial, su estabilidad microbiológica y su potencial como alimento funcional.

Figura 1. Fermentadores para la elaboración de aceitunas de mesa en planta piloto del Instituto de la Grasa.

Por Alfredo Montaño
Investigador científico del Dpto. de Biotecnología de Alimentos del Instituto de la Grasa-Consejo 

Superior de Investigaciones Científicas (IG-CSIC) / amontano@ig.csic.es



191

A C E I T U N A  D E  M E S A

MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA

SALÓN 
INTERNACIONAL 
MÁQUINAS PARA 

ENOLOGÍA Y
EMBOTELLADO

LEADER IN WINE & OIL 
TECHNOLOGY

17-20 noviembre 2026
Fiera Milano (Rho) Italia

organized by

31ª EDICIÓN

with the contribution of



192

A C E I T U N A  D E  M E S A

MERCACEI 128  •  ESPECIAL PRE-CAMPAÑA

go, la información disponible sobre las 
aceitunas verdes al estilo natural, espe-
cialmente de variedades clave en Espa-
ña como manzanilla, hojiblanca y gordal, 
era escasa. 

Para cubrir este vacío, desde 2021 
hemos desarrollado dos proyectos de 
investigación centrados en estas varie-
dades y en su elaboración al estilo na-
tural: P20-00071 de la Junta de Anda-
lucía y PID2020-116314RB-I00 del Plan 
Nacional. El equipo de investigación ha 
estado formado por Alfredo Montaño (in-
vestigador principal 1), José L. Ruiz (in-
vestigador principal 2), Amparo Cortés, 
Antonio López y Antonio H. Sánchez, to-
dos pertenecientes al Instituto de la Gra-
sa-CSIC. Los resultados han permitido 
comprender mejor los procesos micro-
biológicos y químicos que determinan la 
calidad final del producto.

Una fermentación dominada 
por levaduras
En el estilo natural, la fermentación es 
espontánea y está protagonizada prin-
cipalmente por levaduras de distintos 
géneros. No obstante, dependiendo 
de la variedad y de la concentración 
de sal en la salmuera, también pue-
den intervenir bacterias ácido-lácticas 
(BAL), fundamentales en muchos ali-
mentos fermentados.

Nuestros estudios muestran que, 
cuando la salmuera inicial contiene un 
10% de NaCl, las BAL no se desarro-
llan en las variedades manzanilla y hoji-
blanca, debido a su mayor contenido en 
compuestos fenólicos -con efecto anti-
microbiano- frente a la variedad gordal. 
Esta ausencia tiene consecuencias rele-
vantes, afectando no sólo a las caracte-
rísticas organolépticas del producto fer-
mentado, sino también a sus caracterís-
ticas químicas (Ruiz-Barba et al., 2023; 
Figura 3). Por ejemplo, el manitol, uno 
de los azúcares mayoritarios del fruto, 
no es metabolizado por las levaduras y 
permanece en cantidades apreciables 
hasta el final de la fermentación. Esto 
puede comprometer la estabilidad del 
producto envasado, por lo que se reco-
mienda conservarlo refrigerado (4-6 ºC) 
o aplicar un tratamiento de pasteuriza-
ción. Asimismo, en manzanilla y hoji-
blanca resulta aconsejable añadir ácido 

zó notablemente en el conocimiento del 
volatiloma de las aceitunas verdes estilo 
español y su relación con la microbiota 
implicada en la fermentación. Sin embar-

evaluar su calidad y detectar desviacio-
nes causadas por alteraciones microbia-
nas o procesos tecnológicos (Figura 2). 
En estudios previos, nuestro grupo avan-

Figura 2. Equipo de 
cromatografía de 
gases con detector 
de espectrometría 
de masas utilizado 
para el análisis 
de compuestos 
volátiles de 
aceitunas de mesa.

Figura 3. Perfil de compuestos volátiles identificados en aceitunas verdes al estilo natural de las 
variedades gordal, hojiblanca y manzanilla después de seis meses de fermentación.
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y hojiblanca procedentes del Instituto 
de la Grasa y de la industria. Tras ca-
racterizar su perfil de compuestos volá-
tiles en un medio de cultivo derivado de 
aceitunas, seleccionamos aquellas que 
producían mayores concentraciones de 
ésteres y alcoholes asociados a aromas 
agradables, a saber: Pichia kluyveri L13, 
Kluyveromyces lactis L39, Wickerha-
momyces anomalus L25, Kazachstania 
humilis AG5, Nakazawaea molendinolei 
IG9, Candida diddensiae IG12 y Candi-
da adriatica L30. Dichas cepas mostra-
ron además alta actividad de esterasa, 
ausencia de producción de aminas bió-
genas y, en algunos casos, actividad 
β-glucosidasa. La actividad esterasa jun-
to con la actividad β-glucosidasa podría 
mejorar el perfil organoléptico de los fru-
tos mediante la producción de aromas, 

provocando también una pérdida del 
amargor de manera biológica. 

En fermentaciones piloto realizadas 
durante dos campañas consecutivas 
utilizando las cepas seleccionas como 
“starters”, encontramos que el uso de K. 
lactis L39 generó aceitunas con el perfil 
de volátiles más favorable en compara-
ción con las otras cepas de levaduras y 
con controles no inoculados (Ruiz-Barba 
et al., 2024; Figura 4). Sin embargo, no 
se observaron reducciones significativas 
del amargor ni del contenido de oleuro-
peína, incluso usando las cepas de le-
vaduras con actividad β-glucosidasa, lo 
que se confirmó mediante análisis por 
cromatografía líquida de alta resolución 
(HPLC). Asimismo, no se observaron di-
ferencias claras en la aceptabilidad glo-
bal ni en otros descriptores sensoriales 

láctico o cítrico a la salmuera inicial para 
compensar la menor acidificación deri-
vada de la ausencia de BAL.

El amargor: 
clave para la aceptación
El sabor amargo, asociado principal-
mente a la oleuropeína y sus derivados, 
es un atributo decisivo en la aceptación 
del producto. Su reducción es lenta y 
depende de la actividad enzimática del 
propio fruto y de los microorganismos 
presentes, así como de la difusión de 
compuestos fenólicos hacia la salmue-
ra. En general, se requieren entre seis 
y ocho meses para alcanzar un nivel de 
amargor apto para la comercialización, 
aunque el tiempo varía según la varie-
dad y las condiciones de fermentación.

La variedad gordal, con menor con-
tenido en polifenoles y con participa-
ción tanto de levaduras como de BAL, 
alcanza antes un perfil sensorial equi-
librado. A partir de la correlación entre 
el contenido de polifenoles totales en la 
pulpa (PT) y la intensidad de amargor 
evaluada por un panel de cata, hemos 
desarrollado un modelo matemático 
que permite predecir instrumentalmen-
te el amargor (Intensidad de amargor = 
0,001 × PT - 0,871).

Este modelo, aplicable a las varie-
dades gordal, hojiblanca y manzanilla, 
facilita el seguimiento objetivo del pro-
ceso de “endulzado” y ayuda a deter-
minar el momento óptimo de envasado 
sin depender exclusivamente de pane-
les entrenados.

Diseño de cultivos 
iniciadores: ¿hacia una 
mejor calidad aromática?
Uno de los grandes retos en alimentos 
fermentados es el desarrollo de cultivos 
iniciadores -microorganismos seleccio-
nados que se añaden de forma con-
trolada- con propiedades tecnológicas 
y sensoriales óptimas. Aunque en va-
riedades italianas se había sugerido el 
potencial de ciertas levaduras para me-
jorar el aroma de las aceitunas al estilo 
natural, la evidencia es limitada.

En nuestros estudios aislamos e iden-
tificamos numerosas cepas silvestres 
de levaduras procedentes de fermenta-
ciones naturales de gordal, manzanilla 

Figura 4. Compuestos volátiles con aumento significativo en aceitunas gordal y manzanilla inoculadas 
con K. lactis L39 frente a un control no inoculado.
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Figura 5. Perfil sensorial de aceitunas gordal y manzanilla al estilo natural tras seis meses de 
fermentación con distintas levaduras y control sin inocular.
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A lo largo de los años, la compañía ha 
implantado su tecnología en algunos de 
los principales países productores del 
mundo, instalando líneas completas de 
extracción en Europa, América, África, 
Oceanía y Oriente Medio. El constante 
crecimiento internacional de la firma ha 
sido posible gracias a una combinación 
de experiencia industrial, solidez finan-
ciera y una política empresarial centra-
da en la cercanía con el cliente.

España, un mercado 
estratégico
En este contexto, España ocupa un lugar 
prioritario dentro de la estructura interna-
cional de la empresa y constituye uno de 
los mercados estratégicos más impor-
tantes para el Grupo. La filial Amenduni 
Ibérica, S.A., situada en Jaén, garantiza 
una presencia permanente en el mayor 
mercado oleícola del mundo. Desde 
el corazón de Andalucía, la compañía 

D esde sus inicios, Amendu-
ni ha apostado firmemen-
te por la automatización, 
la eficiencia productiva y 
el desarrollo de maquina-

ria capaz de responder a las nuevas exi-
gencias de calidad y rendimiento. Hoy, la 
firma italiana diseña y fabrica maquinaria 
de última generación destinada tanto a 
grandes almazaras industriales como a 
proyectos especializados en extracción 
de aceite de oliva y aguacate de alta ca-
lidad. Sus instalaciones destacan por la 
robustez de sus equipos, la optimización 
energética y la capacidad de adaptación 
a diferentes modelos productivos -sin 
duda una de las claves del crecimiento 
continuo de la compañía-, permitiendo a 
los clientes alcanzar altos niveles de ren-
dimiento sin comprometer la calidad final 
del producto.

Para Amenduni, innovar no es una 
opción, sino una necesidad permanen-

Amenduni, impulsando la evolución 
de la industria oleícola mundial

En un sector donde tradición e innovación deben avanzar de la mano, Amenduni se ha convertido en uno de los grandes referentes 

internacionales en tecnología para la extracción de aceite de oliva y aguacate. Con más de 120 años de experiencia industrial, 

la compañía italiana representa hoy una combinación única de conocimiento técnico, capacidad de innovación y visión global, 

manteniendo intacta la esencia familiar con la que nació a comienzos del siglo XX.

te en un mercado global cada vez más 
competitivo. La apuesta permanente 
por la I+D continúa siendo uno de los 
grandes motores de la compañía, que 
trabaja constantemente en la mejora de 
sus sistemas de extracción, incorporan-
do soluciones tecnológicas orientadas 
a aumentar la eficiencia, reducir costes 
operativos y mejorar la sostenibilidad de 
las plantas industriales. La innovación 
forma parte inherente de su ADN y la 
empresa italiana ha sabido posicionarse 
como uno de los fabricantes más avan-
zados y vanguardistas del sector. 

[ La asistencia técnica 
y el acompañamiento 
al cliente son parte 

esencial de la filosofía 
de la compañía ]
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coordina la asistencia técnica y 
el seguimiento de cientos de ins-
talaciones distribuidas por todo el 
territorio nacional.

El mercado español representa 
uno de los entornos más competiti-
vos y exigentes para cualquier fabri-
cante de maquinaria oleícola. Las gran-
des almazaras trabajan con volúmenes 
de producción extremadamente eleva-
dos y con instalaciones sometidas a rit-
mos intensivos durante la campaña. En 
este escenario, la fiabilidad y capacidad 
operativa de la maquinaria se antojan 
fundamentales. Precisamente por ello, 
Amenduni ha conseguido consolidar su 
liderazgo gracias a equipos diseñados 
para trabajar con máxima eficiencia y a 
un servicio técnico altamente especiali-
zado que garantiza asistencia inmedia-
ta durante toda la campaña.

La empresa también ha desarrollado 
una importante línea de modernización 
y actualización de plantas industriales. 
En un sector en constante evolución 
como el oleícola, muchas almazaras 
buscan mejorar capacidad productiva, 
incorporar nuevas tecnologías o adap-
tar sus instalaciones a modelos de ex-
tracción más eficientes y sostenibles. 
Amenduni acompaña a sus clientes 
en todo este proceso, desarrollando 

proyectos personalizados orientados 
a maximizar la rentabilidad y optimizar 
cada fase de producción.

Asistencia técnica 
internacional
Otro de los grandes valores de la empre-
sa es su sólida estructura de asistencia 
técnica internacional. El crecimiento glo-
bal experimentado en los últimos años 
ha venido acompañado de un importante 
refuerzo de los servicios postventa, con 
equipos técnicos especializados capa-
ces de intervenir en cualquier fase del 
proceso productivo. Mantenimiento pre-
ventivo, revisiones integrales, asistencia 
durante campañas, regulación de pro-
cesos y reparaciones completas forman 
parte de un servicio diseñado para ga-
rantizar la máxima continuidad operativa 
de cada instalación.

En los últimos años, el com-
plejo contexto internacional ha 
obligado a muchas empresas 

industriales a afrontar importantes 
desafíos logísticos y organizativos. 

A pesar de las tensiones geopolíti-
cas, las dificultades derivadas de con-

flictos internacionales y la incertidumbre 
de los mercados, Amenduni ha manteni-
do intacta su capacidad de producción, 
suministro y montaje en cualquier pun-
to del planeta. La compañía continúa 
garantizando la entrega e instalación 
de sus equipos allí donde sus clientes 
lo necesitan, demostrando una enorme 
fortaleza operativa y una gran capacidad 
de adaptación incluso en escenarios tan 
complicados como el actual.

Con más de un siglo de historia, Amen-
duni continúa mirando al futuro con la 
misma filosofía que inspiró sus orígenes: 
pasión por el sector oleícola, compromiso 
con la innovación y una clara vocación in-
ternacional. Una empresa que ha sabido 
evolucionar junto a la industria del aceite 
de oliva y que hoy sigue liderando, desde 
la experiencia y la tecnología, el futuro de 
la extracción a nivel mundial. 

Amenduni Ibérica, S.A.
amenduni@amenduni.es

www.amenduni.com
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o cosechas tempranas que quieran di-
ferenciarse con claridad, con posibilidad 
de personalización mediante serigrafía o 
pintura directa sobre el vidrio. 

En la gama estándar, las nuevas in-
corporaciones responden a las necesi-
dades de productores con volúmenes 
elevados o en fase de crecimiento, 
fusionando funcionalidad, precio y ca-
lidad de acabado sin comprometer la 

C on sede central en Utebo 
(Zaragoza), Envases y Bo-
tellas Ayrtac es una empresa 
familiar especializada en la 
distribución de botellas de 

vidrio y tapones para el sector oleícola 
en España y Portugal. Con una amplia 
gama de formatos y diseños, ofrece so-
luciones a medida adaptadas a las ne-
cesidades de grandes y pequeños pro-
ductores que buscan diferenciarse en 
un mercado cada vez más competitivo. 

Detrás de cada referencia del nuevo 
catálogo existe un proceso de análisis y 
reflexión que va mucho más allá de la es-
tética. Envases y Botellas Ayrtac trabaja 
cada modelo pensando en el productor 
que lo va a utilizar, en el canal al que va 
destinado y en el consumidor final que lo 
va a tener en sus manos. Forma, peso, 
compatibilidad con líneas de envasado, 
protección del producto, posibilidades 
de personalización... desde la almazara 
familiar que quiere transmitir territorio y 
artesanía hasta la empresa exportadora 
que necesita volumen, consistencia y 
una imagen a la altura de los mercados 
internacionales más exigentes. Cada 
decisión responde a diferentes necesi-

Envases y Botellas Ayrtac 
presenta su nuevo catálogo 2026/27
Más opciones y más valor 

para el aceite de oliva. Es 

el objetivo que persigue el 

nuevo catálogo 2026/27 de 

Envases y Botellas Ayrtac para 

destacar en un mercado 

cada vez más competitivo y 

exigente que demanda no sólo 

un gran producto, sino saber 

presentarlo. Una propuesta 

renovada -disponible en su 

página web- que amplía las 

opciones para productores y 

marcas que buscan en el envase 

un verdadero aliado comercial.

dades y a un profundo conocimiento del 
sector acumulado a lo largo de más de 
25 años de trayectoria.

El nuevo catálogo 2026/27 -pensado 
al detalle- amplía tanto la gama Premium 
como la estándar, consolidando una pro-
puesta que cubre todas las necesidades 
del sector. En la gama Premium, los 
nuevos modelos combinan líneas con 
una presencia en el lineal que comunica 
antes de que el consumidor lea una sola 
palabra. Son botellas pensadas para 
aceites de autor, ediciones especiales 

Modelos estándar Monduver y Cazorla, dos de 
las novedades del nuevo catálogo 2026/27 de 

Envases y Botellas Ayrtac. Envases y Botellas Ayrtac ofrece un servicio 
100% personalizado mediante botellas de 

aceite pintadas y serigrafiadas directamente 
sobre el vidrio.
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coherencia visual de la marca. Entre 
las novedades más destacadas del 
catálogo figuran las botellas Mon-
duver y Cazorla, dos propues-
tas que refuerzan el compro-
miso de la empresa con la 
innovación y el servicio en 
cada segmento.

Para quienes buscan un 
envase verdaderamente 
único, Envases y Botellas 
Ayrtac ofrece servicio pro-
pio de pintura y serigrafía 
directamente sobre el vi-
drio, abriendo todas las po-
sibilidades de personalización 
en ambas gamas.

Servicio y acompañamiento, 
más allá del catálogo
Desde el primer contacto hasta la en-
trega del producto, el equipo de Ayrtac 
acompaña a cada cliente en la toma de 
decisiones: qué modelo encaja con su 
posicionamiento, qué cierre es el más 
adecuado, cómo sacar el máximo parti-
do a la personalización… Todo ello con 
la agilidad, la cercanía y la plena con-

fianza que exige un sector sin margen 
para imprevistos. 

“Eso es lo que nos diferencia: no 
se trata sólo del producto, sino de las 
personas que estamos detrás de él”, 
añade orgulloso su CEO, José Manuel 
Tornos, para quien el nuevo catálogo 

de la empresa “es una invitación a ex-
plorar nuevas posibilidades dirigida a 
aquellos que saben que, 
en el aceite de oliva, el 
envase no es el final del 
proceso, sino el principio 
de la experiencia”. 

Envases y Botellas Ayrtac, S.L.
marketing@ayrtac.com 

www.envasesybotellasayrtac.com 

[ La compañía amplía 
su propuesta con 
nuevos modelos 

en las gamas 
Premium y estándar, 

consolidando su 
posición como socio 

estratégico del 
sector oleícola ]

José Manuel Tornos, 
CEO de Envases y 

Botellas Ayrtac, en 
las oficinas centrales 

de la empresa en 
Utebo (Zaragoza).

Más de 25 años anticipándose al futuro de los envases y las botellas de vidrioMás de 25 años anticipándose al futuro de los envases y las botellas de vidrio
Tras más de 25 años participando en toda la cadena de valor del envasado de vidrio, la trayectoria de Envases y Botellas Ayrtac es, en 
cierto modo, un reflejo de la propia evolución del sector oleícola en España. Un camino de especialización, de mejora continua y de 
apuesta por la calidad como argumento principal. En octubre de 2025 la compañía celebró su 25º aniversario, un hito que es mucho 
más que una cifra: supone la constatación de que construir relaciones duraderas dentro del sector y seguir evolucionando junto a él 
obtiene sus frutos.

Hoy, Envases y Botellas Ayrtac sigue trabajando con la misma convicción y compromiso de siempre: el envase -donde belleza y funciona-
lidad van de la mano- no es el final del proceso productivo, sino el comienzo de la experiencia del consumidor. A por otros 25 años de éxito.
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HAUS sigue apostando por la efi-
ciencia y calidad de sus productos, utili-
zando materiales de primer orden en la 
fabricación de su maquinaria de última 
generación, máxima resistencia y con 
protecciones antidesgaste, lo que se 
traduce en costes de mantenimiento re-
ducidos y una larga vida útil del equipo. 
“Cualquiera de nuestros clientes, algu-
nos con más de ocho años utilizando 
nuestra maquinaria, pueden dar fe de la 
fiabilidad y calidad de nuestros equipos. 
Ellos son nuestros mejores prescrip-
tores”, señala el director de Ventas de 
HAUS Iberia.

#BECAUSEWECARE
Para garantizar un servicio de alta cali-
dad, HAUS Iberia dispone de tres centros 
de trabajo en la Península que cuentan 
con profesionales de primer nivel y reco-
nocida trayectoria, así como repuestos 

D esde 1954, HAUS ha 
sido sinónimo de exce-
lencia en la fabricación 
de líneas productivas de 
alta calidad, respaldada 

por la más avanzada tecnología y un 
firme compromiso con la máxima satis-
facción del cliente. A pesar de las difi-
cultades para penetrar en un mercado 
maduro como el español y portugués, 
con marcas fuertemente implantadas 
desde hace mucho tiempo en el terri-
torio, HAUS Iberia ha apostado, desde 
su aterrizaje en la Península Ibérica en 
2023, por ofrecer un servicio cercano, 
profesional y honesto, acompañando 
en sus proyectos a los clientes que han 
apostado por la firma. 

Han sido tres años en los que la 
marca se ha consolidado, con un cre-
cimiento constante, mediante nuevas 
instalaciones en diferentes puntos de 
la geografía ibérica. Tal y como afirma 
Alberto Bueno, director de Ventas de 
HAUS Iberia, “a día de hoy podemos 
afirmar orgullosos que los clientes 
existentes y nuevos nos trasladan su 
total satisfacción con nuestros produc-
tos y servicios”. 

El apoyo y la filosofía de trabajo de 
HAUS GLOBAL tiene mucho que ver 
en esto. Con la puesta en marcha de 
las nuevas instalaciones en Aydin, con 

HAUS cumple tres años en la 
Península Ibérica
En 2026 se cumplen tres años 

desde que la empresa turca HAUS 

MAKINA, con 72 años de experiencia 

y tras consolidar su crecimiento 

y hegemonía en los países en los 

que operaba tradicionalmente, 

aterrizara en la Península Ibérica. 

HAUS Iberia nacía en 2023 con el 

objetivo -dentro de su proceso de 

internacionalización- de ofrecer 

servicio y soporte a las necesidades 

de sus clientes en España y Portugal.

100.000 m2 de superficie y más de 800 
empleados, dotadas con las últimas tec-
nologías de fabricación en un entorno 
sostenible, la compañía proporciona 
apoyo y soporte a HAUS Iberia para 
ofrecer soluciones eficientes y a medida 
que permitan afrontar cualquier reto que 
se presente.

“Al disponer de un centro de I+D y 
otro de Ciencia e Innovación homolo-
gados e integrados en el corazón de la 
empresa -explica Alberto Bueno-, so-
mos capaces de dar soluciones efica-
ces en entornos reales de trabajo a las 
empresas del sector. Esto nos permite, 
en el caso concreto del aceite de oliva, 
ofrecer soluciones personalizadas a to-
dos los eslabones de la cadena, desde 
pequeños productores que demandan 
almazaras boutique hasta almazaras de 
cualquier tamaño, pasando por solucio-
nes personalizadas a orujeras”.
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en stock para dar respuesta in-
mediata a cualquier incidencia 
que se pueda producir. “In-
dependientemente de que 
nuestros cuadros eléctricos 
están dotados de sistemas 
de monitorización y control 
en remoto, contamos con 
acuerdos de trabajo con 
algunas de las principales 
empresas de automatización 
en España para poder atender 
cualquier demanda de nuestros 
clientes de forma rápida e in situ”, 
señala Alberto Bueno. 

“Siguiendo la filosofía de la empresa 
#BECAUSEWECARE -porque nos im-
porta, porque cuidamos-, estamos en 
contacto continuo con nuestros clientes 
y trabajamos para dar respuesta a to-
das sus necesidades”, añade.

En estos tres años, y en aras de 
aumentar la eficiencia productiva, la 
compañía ha desarrollado nuevos mo-
delos de decánter de la Serie Premium 
con bomba centrípeta para controlar la 
apertura de la salida de aceite del bol 
sin paradas; centrífugas de altas revo-
luciones (9.500 rpm) con admisión y 
salida de producto -especialmente re-
comendadas para minimizar el contacto 
con el oxígeno-; o batidoras autolimpia-
bles con control independiente y auto-
matizado de lotes, temperaturas, etc., 
entre otras innovaciones. 

En este sentido, la almazara HAUS 
Premium es mucho más que una línea 
de producción: representa una solución 
integral para los productores de aceite 

su filial HAUS Iberia no sólo para que-
darse, sino con el objetivo de convertir-
se en una referencia para todas aque-
llas empresas que utilizan tecnologías 
de centrifugación en sus procesos. 

HAUS Iberia Tecnologías 
de Centrífuga, S.L.

alberto.bueno@hausiberia.com
www.hausworld.com

Decánter Premium 
DDV 4742.

Centrífuga vertical 
Premium VBA 5433-P40.

de oliva que buscan mejorar la calidad y 
maximizar la eficiencia, preservando las 
excepcionales cualidades del aceite de 
oliva gracias a un tiempo de inactividad 
mínimo y un mantenimiento sencillo.

Además de cuidar a sus clientes, en 
HAUS se preocupan por el medio am-
biente. Prueba de ello son unas insta-
laciones de alta eficiencia energética 
equipadas con 2,5 MW de energía so-
lar, capaces de evitar 2.150 toneladas 
de emisiones de carbono.

Y, finalmente, también les impor-
tan sus trabajadores. La compañía ha 
sido reconocida recientemente con la 
certificación “Great Place to Work”, 
distintivo internacional que mide la sa-
tisfacción de los empleados y valora el 
cuidado que muestra la empresa hacia 
sus trabajadores.

En definitiva, hablamos de una marca 
global -con enfoque G-local- en creci-
miento constante y sostenido que ha lle-
gado a la Península Ibérica a través de 

Batidora 
Premium 

MS-5X1000.
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TMPROCISA
PROYECTOS, CONTROL E INVESTIGACIÓN

Las almazaras más avanzadas es-
tán evolucionando hacia un modelo 
basado en el control total del proceso 
desde la recepción de la aceituna. Este 
enfoque obliga a actuar sobre variables 
clave como temperatura, humedad y 
estabilidad durante todo el proceso, 
no sólo en su etapa intermedia. Y es 
que se antoja fundamental monitorizar 
y actuar a lo largo de todo el proceso 

L a realidad demuestra que 
en la mayoría de las alma-
zaras el control del proceso 
productivo comienza de-
masiado tarde. La variación 

climática, junto con la cosecha tempra-
na, hacen que la recolección se efectúe 
a una temperatura ambiente cada vez 
más elevada, provocando una merma 
de calidad del fruto desde el inicio del 
proceso productivo hasta el momento 
de la molturación y, con ello, una pérdi-
da de valor del producto final obtenido. 

En muchos casos, esta pérdida no 
es visible, pero sí resulta en una merma 
económica cuando llega la hora de ven-
der el aceite en el mercado. Este hecho, 
asumido durante años como inevitable, 
constituye hoy por hoy uno de los princi-
pales factores limitantes de la rentabili-
dad del sector oleícola.

El origen del problema se encuentra 
en los procesos post-cosecha. El análisis 
de los procesos tradicionales de almace-
namiento y tratamiento de la aceituna 
indica que presentan importantes limita-
ciones tales como la falta de control de 
la temperatura en tolvas, los incrementos 
térmicos por la actividad respiratoria del 

Sistemas Proci0leoTM 
o cómo evitar la 
pérdida de valor 
en las almazaras
Especialistas en automatización, control y gestión 

de procesos para almazaras, en PROCISA llevan 

más de 45 años ofreciendo soluciones de calidad 

con tecnología de vanguardia orientadas a lograr 

una mayor rentabilidad, eficiencia y productividad. 

Su sistema Proci0leoTM se presenta como la 

solución ideal para minimizar la pérdida de valor 

en las almazaras al integrar en una misma solución 

control de calidad desde la recepción del fruto y 

máximo rendimiento del proceso de extracción.

fruto, la presencia de humedad superfi-
cial tras el lavado y los procesos de mo-
lienda y batido sin control preciso.

La degradación provocada por estos 
factores afecta directamente a la cali-
dad del aceite: activación enzimática, 
desarrollo microbiano, pérdida de aro-
mas y aparición de defectos. En defini-
tiva, merma de calidad… y pérdida eco-
nómica asociada.

Por Martín Talaverón Bellerín
Consejero delegado de PROCISA
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TMPROCISA
PROYECTOS, CONTROL E INVESTIGACIÓN

para garantizar que al final obtenemos 
el auténtico potencial del fruto que se 
ha procesado.

Control de calidad y 
rendimiento con sistemas 
Proci0leoTM

PROCISA ha desarrollado una solu-
ción de enfriamiento de la aceituna en 
la tolva de almacenamiento para limi-
tar la influencia de la alta temperatura 
ambiente, la baja productividad y la dis-
minución de rendimiento en época de 
cosecha temprana. 

Su sistema Proci0leoTM integra en 
una única solución el control de cali-
dad desde la recepción del fruto y la 
optimización y rendimiento del pro-
ceso de extracción. Así, la refrigera-
ción mediante aire frío y seco permite 
mantener la aceituna en condiciones 
óptimas, reduciendo la actividad enzi-
mática y microbiana, evitando fermen-
taciones y disminuyendo la humedad 
superficial. El resultado es la preser-
vación de la calidad real que atesora 
el fruto.

Por otra parte, el control en tiempo 
real del caudal y la humedad estabili-
za el proceso del decánter y ajusta au-
tomáticamente la adición de agua en 
función de las condiciones reales de la 
pasta. La consecuencia es la máxima 
estabilidad y eficiencia en la extracción.

La monitorización continua de va-
riables permite disponer de una visión 
completa de lo que acontece en el pro-
ceso, esto es, información y control en 

tiempo real, accesible en todo momen-
to y desde cualquier dispositivo o ubi-
cación. Esta doble mejora que aporta 
la solución desarrollada por PROCISA 
-mayor rendimiento extractivo y mejor 
calidad del aceite obtenido- representa 
una diferencia total en la rentabilidad de 
la almazara y un retorno de la inversión 
desde la primera campaña. 

Soluciones validadas por 
organismos de referencia
Muchas soluciones presentes en el 
mercado no actúan sobre las varia-
bles críticas o no han sido validadas 
en condiciones reales, prometiendo 
mejoras sin resultados tangibles, lo 
que ha generado cierta desconfianza 
en el sector. 

Las soluciones Proci0leoTM de PRO-
CISA han sido testadas y validadas en 

organismos de referencia como el Ins-
tituto de la Grasa en Sevilla o el Cen-
tro IFAPA Venta del Llano en Mengíbar 
(Jaén), y en colaboración directa con 
investigadores del Consejo Superior 
de Investigaciones Científicas (CSIC), 
garantizando resultados reales, medi-
bles y aplicables en condiciones rea-
les de operatividad.

En definitiva, la evolución del sector 
pasa por modelos basados en el control 
y la información que permitan extraer el 
máximo rendimiento y calidad en cada 
fase del proceso productivo. Se puede 
afirmar sin ningún género de dudas que 
las almazaras que ya han dado este 
paso producen más y mejor y, sobre 
todo, obtienen una mayor rentabilidad. 

Tras 47 años de trayectoria en el 
sector, las soluciones Proci0leoTM de 
PROCISA no sólo sirven para automa-
tizar procesos, sino que ayudan a las 
almazaras en su objetivo de mejorar su 
rendimiento, calidad y rentabilidad de 
una forma real, medible y comprobada. 
Innovaciones que reafirman el inequí-
voco compromiso de PROCISA con la 
calidad y el desarrollo del sector oleí-
cola, aplicando tecnologías verificadas 
y contrastadas para ofrecer soluciones 
específicas encaminadas a la conse-
cución de los objetivos estratégicos de 
sus clientes. 

PROCI, S.A.-Proyectos, 
Control e Investigación

administracion@procisa.es
www.procisa.es

[ Las almazaras más 
avanzadas están 

evolucionando hacia un 
modelo basado en el 

control total del proceso 
desde la recepción de la 
aceituna para obtener 
el auténtico potencial 
del fruto procesado ]
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sistemas de embotellado, habiendo in-
vertido más de 2 millones de euros en 
I+D en los últimos cinco años.

La empresa integra las mejores y más 
modernas soluciones de conectividad 
4.0 para lograr una elevada productivi-
dad, maximizando la disponibilidad de 
la máquina embotelladora, facilitando 
el mantenimiento preventivo y creando 

C on sede en Irún, Gallardo In-
geniería del Embotellado ce-
lebra en 2026 su 25º aniver-
sario. Fundada en 2001 por 
Antonio Gallardo, la firma 

nació como un proyecto familiar centra-
do inicialmente en el embotellado de vi-
nos y licores, habiéndose consolidado 
“como líder a nivel nacional y primera 
referencia en el sector del embotella-
do, diseño y fabricación de maquinaria 
y líneas completas llave en mano, con 
presencia en más de 25 países”, seña-
la su fundador, un profesional con más 
de cuatro décadas de experiencia en 
el sector.

A lo largo de este cuarto de siglo, 
Gallardo -que a su dilatada trayectoria 
y conocimiento une sólidas relaciones 
con las firmas de packaging más impor-
tantes de Europa- ha evolucionado has-
ta desarrollar líneas completas de em-
botellado llave en mano con maquinaria 
de alto rendimiento y máxima seguridad 
para una amplia gama de productos lí-
quidos alimentarios tales como vinos, li-

Gallardo Ingeniería: innovación, calidad 
y tecnología al servicio del embotellado

En Gallardo Ingeniería, una empresa familiar con una fuerte vocación innovadora siempre a la búsqueda de nuevos horizontes, 

desarrollan líneas y procesos de embotellado optimizados, eficientes y estables para garantizar precisión y continuidad operativa. 

La compañía ofrece soluciones propias para distintos sectores buscando aumentar sus niveles productivos y aportando la mejor 

tecnología, además de cercanía, adaptabilidad, control exhaustivo y un compromiso real en cada fase del proyecto.

cores, aceites, aguas, zumos, vinagres, 
salsas, cremas y lácteos. 

Actualmente, la empresa cuenta con 
un equipo de 42 profesionales y man-
tiene su carácter familiar -al tiempo que 
asegura su continuidad- con la incorpo-
ración de la segunda generación, repre-
sentada por Óscar y Raquel Gallardo, 
quienes participan activamente en la 
gestión y dirección de la compañía.

En el plano económico, Gallardo In-
geniería cerró 2025 con una facturación 
de 15 millones de euros, el 50% pro-
cedente de la actividad exportadora, lo 
que supone un fuerte incremento del 
40% respecto al año anterior. La cartera 
de pedidos ya confirmada permitirá su-
perar los 16 millones de euros en 2026.

Apuesta inequívoca 
por la I+D+i 
La apuesta por la innovación tecnológi-
ca y la investigación ha sido una cons-
tante desde sus inicios. No en vano, 
Gallardo Ingeniería acumula más de 20 
patentes relacionadas con procesos y 

Óscar, Antonio y Raquel Gallardo, primera 
y segunda generación de Gallardo 

Ingeniería del Embotellado, S.L.

Sala de montaje de Gallardo 
Ingeniería en Irún (Guipúzcoa).
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soluciones a medida de interconexión e 
intercambio de datos.

Esta capacidad tecnológica la ha po-
sicionado -según indica Antonio Gallar-
do- como la única compañía en España 
capaz de diseñar y fabricar embotella-
doras para la totalidad de los productos 
tradicionales de la industria alimentaria, 
incluyendo vinos, licores, aceites, vina-
gres, aguas, zumos y salsas.

Asimismo, la incorporación de nuevas 
generaciones de llenadoras con tecnolo-
gía ponderal permite a la empresa ampliar 
su oferta a segmentos de mayor versati-
lidad tecnológica, abarcando productos 
de alta viscosidad como aceites, salsas, 
cremas, siropes y productos lácteos, ga-
rantizando máxima precisión, eficiencia y 
fiabilidad en el proceso de llenado.

Entre sus desarrollos más destacados 
se encuentran también las llenadoras 
electrónicas de caudalímetros, el sistema 
OPENCOMBI para soplado y llenado sin-
cronizado de botellas PET para plantas 
de aguas y las llenadoras ponderales de 
alta precisión para el llenado de aceite.

Tres plantas productivas en 
España y cinco delegaciones 
internacionales
Gallardo Ingeniería diseña y fabrica ma-
quinaria con capacidades que van desde 
2.000 hasta 50.000 botellas por hora, y 
en la actualidad trabaja en la producción 
de ocho grandes máquinas electrónicas 
de alto rendimiento, con capacidades de 
20.000 botellas/hora y 40.000 botellas/
hora para grandes aceiteras. 

Como recuerda Antonio Gallardo, “el 
50% de las máquinas que fabricamos 
están destinadas cada año a clientes 
históricos y tradicionales que siguen 
confiando en la calidad y servicio de 
nuestra empresa, y esa fidelidad es 
nuestra mejor garantía”.

La empresa dispone de tres plantas 
productivas en España, dos de ellas 
en Irún -sede central y mecanizado de 
precisión- y otra en Sevilla. En el ámbito 
internacional, cuenta con delegaciones 
en México, Francia y Portugal, ade-
más de las recientemente inauguradas 
en Argentina e Inglaterra, y prevé abrir 

próximamente una nueva sede en Es-
tados Unidos.

Con vistas al futuro, y dentro de su 
Plan Estratégico 2026-2028, Gallardo 
tiene previsto desarrollar un programa 
de inversiones que incluye la construc-
ción de una nueva planta de 3.000 m2 
en Irún para unificar sus instalaciones, 
reforzando así su capacidad y desarro-
llo industrial. 

Cabe destacar que, a lo largo de 
2026, la sede central de la empresa 
será el escenario de un encuentro con 
algunos de los principales actores de la 
industria oleícola en el marco de unas 
jornadas profesionales organizadas por 
Gallardo y centradas en la tecnología de 
envasado de aceite, que servirán como 
espacio de intercambio de conocimien-
to y experiencias en aras de valorizar la 
innovación y el desarrollo del sector. 

Gallardo Ingeniería 
del Embotellado, S.L.

info@gallardoingenieria.com 
www.gallardoingenieria.com

[ La empresa, que celebra 25 
años de actividad y prevé la 
construcción de una nueva 

planta de 3.000 m2 en Irún, cerró 
2025 con una facturación de 15 
millones de euros, de los que el 
50% procede de exportaciones ]

La Monobloc 54-12 
Ponderal, una llenadora 
electrónica de control de 
peso y sistema de pesado con 
báscula y pinza horizontal 
con un rendimiento de 
22.000 botellas/hora, es la 
primera máquina ponderal 
con báscula horizontal 
fabricada en España.

Tribloc 36-70-12, una llenadora electrónica y ponderal para 
aceite con una capacidad de 30.000 botellas/hora. Este equipo 
ha sido fabricado para Aceites La Corona, un cliente que en los 
últimos años ha adquirido 14 llenadoras de la firma guipuzcoana.

La Tribloc 
60-120-40 para 
40.000 botellas/
hora de 1 l., posiblemente 
la llenadora más grande y de 
mayor rendimiento fabricada para 
el embotellado de aceite alimentario, ha 
envasado más de 900 millones de botellas y sigue 
funcionando con la misma eficacia que el primer día.



Sector agroalimentario y trabajo. 
Una relación en transformación

La almazara de Catón

Editada por Cajamar, la monografía Sector agroalimentario y trabajo. Una relación en transfor-
mación pretende analizar la evolución reciente del factor trabajo en el sector agroalimentario 
español, identificando los desafíos actuales y futuros. De esta manera, el libro, coordinado por el 
catedrático de la Universitat Politècnica de València (UPV) Dionisio Ortiz y el director de Estudios 
y Publicaciones de la Fundación Grupo Cajamar, Ignacio Atance, realiza un análisis riguroso y 
exhaustivo del trabajo en la cadena alimentaria española, pilar fundamental para el futuro de este 
sector, habida cuenta de que, en un contexto de profundos cambios estructurales y disrupción 
tecnológica, la mano de obra constituye sin duda uno de los principales retos.

Este documento aborda la cuestión laboral desde una perspectiva poliédrica, aportando una vi-
sión integradora y adaptada a cada eslabón de la cadena productiva. El estudio, que cuenta con la 
participación de 21 autores de diversos ámbitos profesionales, ofrece un detallado diagnóstico de la 
situación actual, los factores que han determinado el escenario presente y aquellos que influirán en 
su evolución futura. Así, ofrece un examen profundo y plural sobre el empleo como preocupación 
principal del sector, la disponibilidad de mano de obra, las formas de trabajo y los cambios en las 
exigencias de cualificación, aportando datos, análisis y reflexiones que ayudan a entender qué está 
ocurriendo con el factor trabajo en la agricultura y la industria alimentaria. Asimismo, pone el acento 
en la transformación del sector y  su manera de afrontar los retos estructurales y abordar las nuevas 
oportunidades; al tiempo que lanza una llamada a la acción urgente, ya que la sociedad debe revalo-
rizar al agroalimentario como un ámbito de futuro estratégico y el sector debe invertir masivamente en 
tecnología, digitalización, robotización y formación como única vía para asegurar la sostenibilidad, la 
rentabilidad y la captación del capital humano en las próximas décadas.

El olivo es milenario, es Mediterráneo, es testigo de la historia y, sobre todo, nos define. Hace 
unos 10.000 años, su versión salvaje, el acebuche, fue domesticado para el cultivo y a partir de 
ese momento dio comienzo la producción del aceite. Desde entonces vino, aceite y pan -o, lo 
que es lo mismo, Uva, Oliva y Semilla (las nietas de Dionisio)- se convirtieron en los alimentos 
básicos entre los pueblos del Mediterráneo y en el sustento para su civilización.

Tan importante fue el olivo para los griegos que la leyenda dice que Atenas fue fundada en 
el preciso lugar donde la diosa Atenea clavó su lanza y surgió un olivo. A partir de entonces, 
a quien maltrataba a un olivo sagrado se le acusaba de un delito de impiedad, y para la polis 
ateniense el aceite supuso una fuente de ingresos tan importante que sirvió para financiar tanto 
campañas militares como expediciones para la anexión de nuevas colonias.

Todo ello nos lo cuenta Rafael Fontán Barreiro en su libro La almazara de Catón. Olivos 
y aceite en Grecia y Roma, una divulgativa y rigurosa aproximación al mundo del olivo en la 
Antigüedad que incluye una selección de textos de autores como Teofrastro, Virgilio, Plinio el 
Viejo, Catón, Columela y Paladio traducidos por el propio autor -que, además de haber sido 
catedrático y profesor de griego y latín durante toda su vida en un instituto de Leganés, es el 
traductor de una de las ediciones más apreciadas de La Eneida al castellano-.

El olivo para los romanos era un recurso estratégico. Lo demuestra el hecho de que Catón, 
Varrón y Columela publicaran sus obras agrónomas en momentos de especial gravedad para 
el campo romano. Como cuenta Fontán, las guerras contra Cartago en el siglo II a.C. y las 
sucesivas guerras civiles del siglo I habían despoblado y dejado sin mano de obra el campo, 
por lo que era urgente una restauración; ello llevó a los autores más importantes de Roma a 
desarrollar todos estos tratados en los que escriben sobre el olivo, su cuidado y sus necesida-
des, así como sobre la recolección, la almazara y la conserva.

El libro también incluye algunas recetas de Paladio para arreglar un aceite que se ha quedado 
rancio o para el aliño de las aceitunas, que como nos explica el autor constituyeron la auténtica 
base de la alimentación del romano de a pie, a quien en realidad tanto nos seguimos pareciendo.

BCC-Grupo 
Cooperativo Cajamar 

bmarzo@plataformatierra.es
www.grupocooperativocajamar.es

Año edición:
2025

Godall Edicions
info@godalledicions.cat 

godalleditions.cat

Año edición:
2025
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Sueños de olivo

Un mar de oro verde: 
historia cultural del aceite de oliva

Sueños de olivo  recoge las obras ganadoras y finalistas del VIII Premio Internacional de 
Relatos sobre Olivar, Aceite de Oliva y Oleoturismo 2025 que organiza la asociación cultural 
Másquecuentos, coeditado en papel con Madara Editoras. La obra reúne en sus casi 300 
páginas 35 historias de géneros variados -seleccionadas de entre 426 relatos y microrrelatos 
remitidos por autores de 21 países y 41 provincias españolas, que han convertido esta edición 
en la más exitosa de las celebradas hasta la fecha-, desde el drama al humor, pasando por 
el romanticismo, el suspense, la acción o la historia, todos ellos unidos por el dorado hilo 
del aceite de oliva y que se fijan en la memoria del lector por su singularidad y originalidad. 
En sus páginas se puede viajar por todo el mundo en busca de una aceituna con el hueso 
de oro, como hace el protagonista del relato corto ganador; entender todo lo que supone la 
cultura del olivar a través de los diferentes sentimientos que experimenta una aceituna desde 
que está en el árbol hasta que se convierte en aceite; disfrutar del trabajo que se realiza en 
cualquier almazara; o conocer algunas de las problemáticas que más preocupan al campo, 
como la instalación de paneles de generación energética que deshumanizan un cultivo 
tan humano como el olivo. Una obra coral -cuya portada, una imagen de María Requena, 
es uno de los dibujos que acompañaban a los textos presentados a concurso- que habla 
de tradición, de historia, de salud, de medio ambiente o de oleoturismo, y que contribuye 
a extender la mancha de aceite por todo el mundo y divulgar las bondades saludables, 
gastronómicas, turísticas y medioambientales que rodean al olivar y al aceite de oliva.

A destacar su enorme repercusión tanto en medios de comunicación generalistas 
y específicos como en redes sociales e Internet, donde alrededor de 47.000 votos de 
internautas decidieron los premios del público, mientras que un jurado presidido por el 
escritor Salvador Compán fue el encargado de otorgar otros cuatro premios, entre ellos los 
ganadores en la categoría de relato corto -“El misterio de la aceituna del hueso de oro”, del 
autor gaditano Benedicto Martínez- y en la modalidad de microrrelato, que ha recaído en el 
pacense Joaquín Ortiz por “A la izquierda del esternón”.

El aceite de oliva fue el petróleo de la Antigüedad: alimentó imperios, sostuvo econo-
mías, iluminó ciudades, ungió reyes e inspiró artistas. Este oro líquido es, ante todo, 
fruto de una interacción compleja entre naturaleza, conocimiento y cultura, la cultura 
mediterránea. Con la reconocida capacidad evocadora que le caracteriza, el jiennen-
se Emilio Lara sigue en esta obra la huella del olivo desde las primeras almazaras 
prehistóricas hasta las luces de Silicon Valley y los futurístas rascacielos de la China 
del siglo XXI, pasando -por supuesto- por Grecia, Roma, Al-Ándalus y nuestra civili-
zación. Un mar de oro verde está cuajado de datos históricos poco conocidos, anéc-
dotas sorprendentes y los nombres propios que han escrito la historia del aceite, de 
la aceituna y del olivo, y cómo este dio forma a civilizaciones, paisajes y costumbres 
durante milenios. Con rigor de historiador y alma de novelista, el autor enlaza pasado 
y presente para demostrarnos cómo el aceite de oliva ha sazonado nuestros platos 
y nuestras vidas, convirtiéndose en un icono que ha unido y sigue uniendo pueblos 
a lo largo y ancho de la geografía española, mediterránea y mundial. Una oda a las 
culturas, a la memoria del mundo y a los sabores que nos han hecho quienes somos.

Madara Editoras
info@masquecuentos.es
www.masquecuentos.es

Año edición:
2026

Editorial Ariel
www.planetadelibros.com

Año edición:
2026
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Del 1 al 6 de septiembre
ArgOliva

San Juan (Argentina) será sede del 15º En-
cuentro Olivícola Internacional ArgOliva 2026, 
que tiene como objetivo dar protagonismo na-
cional e internacional a la olivicultura argentina; 
colaborar con la actualización del sector olivíco-

la, a través del conocimiento de nuevas tendencias de consu-
mo, mercados de destino, cuestiones técnicas, etc.; y dar a co-
nocer los beneficios saludables del aceite de oliva y la calidad 
de los AOVEs argentinos. Asimismo, persigue contribuir a crear 
o fortalecer contactos comerciales internacionales y generar la 
participación de productores olivícolas en actividades de gran 
beneficio para el sector. Cabe recordar que en el marco de este 
evento se desarrollarán una serie de actividades tales como el 
XIV Concurso Internacional de Aceites de Oliva Vírgenes Extra 
“Premio Domingo Faustino Sarmiento”, jornadas de capacita-
ciones y showcookings, así como charlas y catas dirigidas.
argoliva@sanjuan.gov.ar
www.argoliva.com.ar

Del 9 al 12 de septiembre
Feria de Maquinaria Agrícola de Úbeda

En esta feria, referente a nivel provincial y re-
gional de la maquinaria agrícola en el olivar, 
se mostrarán las últimas novedades del sec-
tor de la maquinaria agrícola, representando a 
las principales marcas del mercado. Para esta 
44ª edición, el Ayuntamiento de Úbeda pondrá 
a disposición de los expositores y visitantes el 
recinto de la Feria de Maquinaria Agrícola de 

Úbeda -más de 20.000 metros cuadrados de exposición- y el 
espacio expositivo del Pabellón Municipal -1.500 metros cua-
drados cubiertos-. Además de la muestra comercial, la feria in-
cluye, entre otras actividades, las Jornadas “Olivar y Aceite de 
Oliva”, en las que expertos nacionales e internacionales debati-
rán sobre innovación, sostenibilidad y digitalización; el concurso 
de cocina infantil “PequeChef del AOVE”; catas de aceite de 
oliva virgen extra; y exhibiciones culinarias.
feriamaquinariaubeda@gmail.com
www.feriamaquinariaagricolaubeda.com

Del 14 al 15 de septiembre
Auténtica Premium Food

Bajo el lema “Comprometidos con el ori-
gen”, la nueva edición de Auténtica Pre-
mium Food reforzará su posicionamien-
to como el espacio donde el producto 

auténtico, con historia, identidad y valores, se convierte en el 
eje de un nuevo diálogo social entre productores, distribuido-
res, chefs y consumidores. Como novedad, este año amplía 
su espacio ocupando los tres pabellones de FIBES (Sevilla) y 
se celebrará de forma simultánea con Oleum Expo, la nueva 
feria internacional exclusiva para el aceite de oliva, la aceitu-
na de mesa y sus derivados. En paralelo, Auténtica Congress 
volverá a reunir a más de 350 expertos en seis escenarios 
simultáneos, con más de 200 conferencias y catas, abordando 
los grandes desafíos del sector desde una perspectiva trans-
versal que conecta gastronomía, ciencia, tecnología, creativi-
dad y mercado.
info@autenticapremium.com
www.autenticapremium.com

Del 5 al 7 de octubre
San Sebastián Gastronomika

San Sebastián Gastronomika Euskadi 
Basque Country pondrá el foco de su 
28º edición en los 50 años de la Nueva 
Cocina Vasca. Bajo el lema “La chis-
pa que prendió el fuego”, el congreso 
mirará a uno de los movimientos que 

no solo cambió la cocina vasca, sino que ayudó a reescribir 
la historia de la cocina española contemporánea. Grandes fi-
guras internacionales como Pierre Gagnaire, Michel Troisgros 
y Gastón Acurio estarán junto a los fundadores y quienes se 
incorporaron muy pronto a aquel movimiento que cambió para 
siempre la manera de entender la cocina en España: Juan 
Mari Arzak, Pedro Subijana, Tatús Fombellida, Ramón Rote-
ta, Karlos Arguiñano, Hilario Arbelaitz y Martín Berasategui. 
Este último recibirá el Premio Homenaje del congreso por su 
trayectoria. Asimismo, San Sebastián Gastronomika seguirá 
contando con un espacio dedicado a la feria profesional.
info@sansebastiangastronomika.com
www.sansebastiangastronomika.com

Del 6 al 8 de octubre
Alimentaria FoodTech

Alimentaria FoodTech volverá 
a situarse en el centro del eco-
sistema foodtech en el recinto 
Gran Via de Fira de Barcelona. 

El evento reunirá a cerca de 400 empresas y marcas exposi-
toras, además de a una treintena de start-ups especializadas 
en soluciones disruptivas para la industria. Marruecos será el 
país invitado de la próxima edición. Con una clara orientación 
profesional e internacional, la feria presentará una propuesta 
transversal que abarca todas las fases del proceso producti-
vo alimentario, desde la producción y el procesado hasta la 
conservación y la distribución comercial. Además, Alimentaria 
FoodTech reunirá a un centenar de compradores estratégicos 
de más de 25 países y prevé generar alrededor de 900 reu-
niones de negocio entre estos compradores y las empresas 
expositoras de su interés. Finalmente, como novedad y en el 
marco de sus ya consolidados FoodTech Innova y FoodTech 
Emprende Awards, el salón incorpora el nuevo galardón Food-
Tech Award al Mérito Científico 2026.
comercial@alimentaria.com
www.alimentariafoodtech.com

Del 17 al 21 de octubre
SIAL Paris

SIAL Paris, que se celebrará en París 
Nord Villepinte, prevé celebrar su edi-
ción más ambiciosa, superando a la edi-
ción récord de 2024. Así, se espera la 
presencia de hasta 8.000 expositores y 

295.000 visitantes profesionales. Además, la muestra contará 
con más de 280.000 metros cuadrados de espacio expositivo 
divididos en 10 sectores clave. En 2026, SIAL Paris reafirma 
su deseo de situar la innovación en el centro de su estrate-
gia. En este sentido, SIAL Innovation, que celebrará su 30º 
aniversario, se está reinventando con un nuevo diseño y una 
experiencia enriquecida. El sistema integra ahora completa-

A G E N D A
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ACOS LAB (Laboratório 
de química da ACOS)....................... 171

AGQ Labs............................................ 119
Agrama Ciencia y Vida........................ 131
Agroisa..................................................21
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Alltech Crop Science........................... 149
Amenduni Ibérica.................................. 23
Amenduni Ibérica............................. Lomo
ARTSOLUT...........................................29
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Autelec..................................................51
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Auximara...............................................37
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Caja Rural Jaén..................................... 71
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Desarrollo Agro-Industrial).................. 31
CAÑELLAS Calderas de Biomasa.......111
CAZAUX-PUMPS.................................. 81
CDR OXITester (Tecnilab)..................... 75
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Elea.....................................................123
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Herpasur....................................... Portada
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anunciantesmente SIAL Taste, situando la cata en 

el centro del recorrido de innovación y 
ofreciendo a los visitantes la oportuni-
dad de ver, comprender y experimen-
tar la alimentación del mañana. Ade-
más, SIAL Paris reunirá a expertos 
internacionales, investigadores, eje-
cutivos y responsables de la toma de 
decisiones a través de SIAL Summit y 
SIAL Talks para descifrar las transfor-
maciones del mercado, cuestionar los 
modelos existentes y anticipar el futu-
ro de la industria.
visit@sialparis.com
www.sialparis.com

Del 20 al 23 de octubre
II Congreso Ibérico de 
Olivicultura

La 2ª edición del 
Congreso Ibérico 
de Olivicultura (XI 
Simpósio Nacio-
nal de Olivicultu-
ra; IX Jornadas 
Nacionales del 

Grupo de Olivicultura) se celebrará 
en Córdoba bajo el lema “Olivicultura 
en un contexto de cambio global: In-
novación, Sostenibilidad y Territorio”. 
Este evento está coorganizado por 
la Asociación Portuguesa de Horti-
cultura (APH), la Sociedad Españo-
la de Ciencias Hortícolas (SECH), 
el Instituto de Agricultura Sostenible 
(IAS-CSIC), el Instituto Andaluz de In-
vestigación y Formación en Produc-
ción Agraria, Pesquera, Alimentaria 
y Ecológica (IFAPA) y la Universidad 
de Córdoba (UCO). Durante cuatro 
días se debatirán soluciones para 
que el sector del olivar y del aceite 
de oliva virgen extra de la Península 
Ibérica alcance una mayor resiliencia, 
competitividad y sostenibilidad. El 
programa promoverá la presentación 
y el debate de resultados recientes, 
estimulando la cooperación entre in-
vestigadores, técnicos, productores, 
industriales, estudiantes, responsa-
bles políticos, distribuidores y consu-
midores. El objetivo es crear un espa-
cio de intercambio y debate que con-
tribuya al crecimiento integrado de la 
cadena de producción del aceite de 
oliva virgen extra y su adaptación a 
los cambiantes escenarios globales.
congresoolivicultura@gmail.com
www.aphorticultura.pt/eventos/
IBEROLIVE26/
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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 direct drive  
Impacto directo

GEA presenta la centrífuga Direct Drive, el primer separador 
de aceites de oliva del mundo con Accionamiento Directo 
Integrado. Una nueva generación de centrífugas que mejora a 
sus predecesoras en cuanto a eficiencia energética, emisión 
de ruidos, costes de mantenimiento y simplicidad durante el 
proceso.

GEA.com

 

Hasta un 7% menos 
de consumo eléctrico 
en comparación con 
la correa y hasta un 10% 
con el engranaje.

  
 

Cambio rápido y sencillo 
del sistema.

  
 

 

Al no haber tensión 
adicional en el husillo, 
se produce un menor 
desgaste y un mayor 
tiempo de actividad 
(hasta un 99 %).

huella   
reducida
Accesibilidad 360°, 
menor peso, mejor y más 
fácil manejo durante  
el servicio.

la más alta
eficiencia
energética

unidad de 
husillo de
accionamiento
premontada

menor tiempo
de inactividad


