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M E R C A D O

L a Agencia de Información y Con-
trol Alimentarios (AICA) ha hecho 
públicos los datos provisionales 

del mercado del aceite de oliva en mayo, 
octavo mes de la campaña 2024/25, de los 
que se desprende que la producción acu-
mulada es de 1.414.124 t. Por su parte, las 
salidas se sitúan en 120.094 t., sin incluir las 
importaciones.

En cuanto a las existencias, 555.574 t. se 
encuentran en almazaras; 200.610 t. en en-
vasadoras; y 7.128 t. en el Patrimonio Comunal Olivarero.

El secretario general de UPA-Andalucía, Jesús Cózar Pérez, ha 
detallado que en “los ocho meses de campaña de comercializa-
ción que llevamos, entre octubre de 2024 y mayo de 2025, las 
ventas de aceite de oliva alcanzan ya el millón de toneladas, lo 
que representa más del 70% de la producción total. De seguir esta 
evolución, al final de la campaña venderemos más aceite de oliva 
del producido”.

Jaén
La oferta se muestra algo más firme, pero sigue sin encontrar 
respuesta en la demanda. Escaso movimiento en el mercado a 
la espera de conocer la repercusión que tendrán los datos de 
producción y salidas. En este contexto, el lampante se esta-
blece a 2.800/2.850 €/t.; el virgen, a 3.000/3.100 €/t.; el AOVE, a 
3.300/3.800 €/t.; y el refinado, a 2.950 €/t.

Córdoba
Mayor firmeza en el mercado debido a que la oferta, pendien-
te de conocer el impacto de las salidas de mayo, se ha retirado 
a la espera de que los datos puedan repercutir al alza en las 
cotizaciones. Así, el lampante se oferta a 2.800/2.850 €/t.; el 
virgen, a 3.000/3.050 €/t.; el AOVE, a 3.400/3.900 €/t.; y el refi-
nado, a a 2.950 €/t.

Sevilla
Mucho calor y escasa operatividad, con 
una oferta que confía en que suban algo las 
cotizaciones y una demanda que sigue sa-
tisfaciendo necesidades puntuales. En este 
sentido, el lampante se sitúa a 2.800/2.850 
€/t.; el virgen, a 3.150/3.400 €/t.; el refinado, 
a 2.950 €/t.; y el AOVE, a 3.800/4.200 €/t.

Málaga
Mercado muy tranquilo, al igual que en 

semanas anteriores, cumpliendo con los contratos adquiridos 
con anterioridad y una demanda comprando lo estrictamente 
necesario para satisfacer sus necesidades. En este contexto, 
ninguna categoría muestra cotización 

Castilla-La Mancha
Semana relativamente tranquila a la espera de conocer la re-
percusión de los datos de mayo. Ligera tendencia al alza en las 
cotizaciones. La floración marcha muy bien, pero podría verse 
ligeramente perjudicada por las altas temperaturas. Así, el virgen 
cotiza a 2.900/3.400 €/t.; y el AOVE, a 3.500/4.000 €/t.

Extremadura
El mercado sigue caracterizado por la estabilidad y las variaciones 
-tanto al alza como a la baja- son mínimas; una tendencia que po-
dría continuar en las próximas semanas. En este sentido, el lam-
pante se oferta a 2.700/2.800 €/t.; el virgen, a 3.100/3.200 €/t.; y el 
AOVE, a 3.500/4.200 €/t.

Valencia
Semana muy tranquila sin cambios en las cotizaciones, con una 
oferta firme -aguardando las reacciones a los datos de mayo- y 
una demanda desaparecida. Así, el lampante repite a 2.800 €/t.; el 
virgen, a 3.100 €/t.; el AOVE, a 3.500 €/t.; y el refinado, a 2.900 €/t.

Tranquilidad y poco movimiento

A c e i t e  d e  o l i v a
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La Diputación de Cádiz, a través del Área de 
Planificación, Coordinación y Desarrollo Estra-
tégico, ha concedido a Olea Sylvestris una sub-
vención de 121.090 euros para el desarrollo de 
un proyecto que se enmarca en el programa 
DipuInnova+, una estrategia que apuesta por 
la “excelencia científica, el liderazgo tecnoló-
gico, la innovación abierta y el talento” y cuyo 
reto es hacer de Cádiz un territorio “inteligente, 
creativo, innovador y sostenible”, según ha 
explicado el vicepresidente cuarto de la Dipu-
tación y responsable del Área, Germán Beardo.

Gracias a esta colaboración ya se empiezan 
a recoger los primeros frutos de un proyec-
to que trata de potenciar los elementos dife-
renciadores del aceite de oliva virgen extra de 
montaña de la Sierra de Cádiz.

En concreto, el responsable de Olea Sylves-
tris, Luis Lucero, se ha referido a los “biofeno-
les” o “polifenoles”. Se trata de compuestos 
de origen vegetal con propiedades antioxidan-
tes y antiinflamatorias. El objetivo del proyecto 
pasa por conservarlos en la mayor proporción 
posible dentro del aceite que más adelante lle-
gará a las mesas de los consumidores.

Para conseguirlo, según ha detallado la Di-
putación gaditana, hay que cuidar todo el pro-
ceso, desde la recolección de la aceituna hasta 
su transformación en la almazara, también 
el envasado. Se precisa para ello no sólo de 
investigación científica, sino de una maquinaria 
especializada y diseñada expresamente para 
que este colectivo, con sede en la Finca Las 
Lajas de Zahara de la Sierra, pueda avanzar en 
su producción. “Este aceite será más caro, pero 
merecerá la pena”, ha señalado Lucero.

Gracias a la subvención de la Diputación de 
Cádiz, Olea Sylvestris ya cuenta con equipos di-
señados expresamente para el proyecto y que 
ya se han instalado. Máquinas específicas para 
la regulación y conservación de la aceituna, el 
batido conservador de polifenoles o para el 
llenado de aceite en condiciones controladas. 

Y ya se trabaja en las siguientes fases del pro-
yecto, donde se incidirá en cuestiones como el 
etiquetado y la generación de documentación 
didáctica y científica.

Por el momento, se está trabajando en la 
identificación de las especies de olivos con ma-
yor potencial en la producción de biofenoles. 
A su juicio, este estudio es fundamental tenien-
do en cuenta que en la Sierra de Cádiz tienen 
presencia un gran número de las variedades 
de aceitunas autóctonas de Andalucía (picual, 
hojiblanca, verdial, manzanilla y lechín).

La Unión Europea (UE) impone una serie 
de requisitos para poder incluir en la etiqueta 
de los productos que los mismos contienen 
propiedades beneficiosas para la salud huma-
na. En el caso que ocupa a este proyecto, se 
especifica que el aceite de oliva debe conte-
ner polifenoles en un mínimo de 250 partes 
por millón (ppm). Según análisis que se han 
llevado a cabo ya con el aceite producido en 
la campaña 2024/25 con la colaboración del 
Departamento de Química de la Universidad 
de Córdoba, se han obtenido unos resultados 
“muy prometedores”, ha revelado Luis Luce-
ro, quien ha señalado que llega a calificar los 
parámetros de presencia de polifenoles en 
este aceite de oliva de la Sierra de Cádiz como 
“realmente asombrosos”.

Gracias a la aportación de la Diputación de 
Cádiz a través del programa DipuInnova+, la 
asociación ha podido contratar a personal téc-

nico experto para el desarrollo del proyecto. 
Es el caso de Raquel Fernández y Andrea Arlin, 
quienes que se encargan de exponer algunos 
de los beneficios que un aceite de oliva alto en 
polifenoles puede tener en la salud humana. 
En este sentido, han aludido a PREDIMED y 
CordioPrev, dos estudios clínicos que investi-
gan el impacto de la Dieta Mediterránea en la 
salud cardiovascular. Dichos estudios ya avan-
zan los efectos sumamente beneficiosos del 
aceite de oliva virgen extra, pero van más allá. 
Y es que un mayor número de polifenoles 
en el mismo contribuirá a reducir los riesgos 
de eventos cardiovasculares, ayudará con-
tra la neurodegeneración, con incidencia, por 
ejemplo, en la prevención del Alzheimer, o 
también se ha demostrado su importancia en 
la prevención del cáncer de mama, entre otros 
beneficios potenciales, según ha destacado 
la Diputación de Cádiz, al tiempo que ha aña-
dido que la justificación para el desarrollo de 
este proyecto es más que sólida. Pero en Olea 
Sylvestris han abogado por la difusión al gran 
público de todo lo que se ha descubierto. Para 
ello se va a crear una base de datos de código 
abierto con estudios científicos relativos a la 
conveniencia de la Dieta Mediterránea y el 
impacto positivo de los polifenoles en la salud 
humana. De esta forma, se va a habilitar la 
primera biblioteca digital donde cualquier per-
sona podrá consultar una importante cantidad 
de estudios publicados en revistas científicas 
relacionados con el consumo de AOVE y su 
influencia en las enfermedades humanas.

Por otro lado, está previsto que en el mes 
de noviembre de este mismo año 2025 se ce-
lebre un congreso científico con expertos en 
el que se divulgarán los resultados obtenidos 
en este proyecto. 

El siguiente reto será el de la comercializa-
ción de Virens, que será el nombre de este es-
pecial aceite de oliva virgen extra de montaña 
de la Sierra de Cádiz.

Olea Sylvestris trabaja en la producción de
un aceite con alto contenido de polifenoles

La asociación Olea Sylvestris, radicada en la Sierra de Cádiz, es consciente de que en el aprovechamiento de las cualidades biosaludables 
del aceite de oliva virgen extra y del sabor único del AOVE producido en el olivar de montaña propio de esta comarca radica el futuro de 
una industria que, de forma directa o indirecta, implica a miles de familias en este territorio, según ha informado la Diputación gaditana.

A C T U A L I D A D  -  S a l u d
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La directora de la Fundación PepsiCo en 
Europa, Andrea Pont, ha sido la encargada 
de abrir la sesión en la que ha destacado 
que en la entidad “trabajamos para atender 
las necesidades sociales de forma local y 
tangible. En el ámbito de la agricultura rege-
nerativa significa poner a los agricultores en 
el centro, ayudándoles a ser más resilientes 
y a construir modelos de negocio más ren-
tables, demostrando a las futuras generacio-
nes que la agricultura es un camino viable, 
sostenible y lleno de oportunidades”.

La Fundación PepsiCo destinará 300.000 
euros al programa VivaOliva para impulsar la 
agricultura regenerativa en Bedmar (Jaén), 
mediante prácticas como el compostaje, los 
cultivos de cobertura y las zanjas de infiltra-
ción, que mejoran la salud del suelo, la efi-
ciencia en el uso del agua y la biodiversidad. 
Además, el programa ofrece soporte finan-
ciero y formación para facilitar la adopción 
de tecnología, mejorar la rentabilidad a largo 
plazo y fomentar el relevo generacional. Con 
un enfoque centrado en las personas, tam-
bién promueve el liderazgo femenino en el 
ámbito agrario y posiciona esta actividad co-
mo una vía de desarrollo profesional viable. 

Todo ello, con el respaldo técnico de exper-
tos como Earthworm Foundation, The Sustai-
nable Smallholder y The Regen Academy.

En 2024, Alvalle utilizó exclusivamente 
aceite de oliva virgen extra de Jaén, traba-
jando con una cooperativa local como socio 
estratégico. A través de su participación en 
VivaOliva, continúa promoviendo el desarro-
llo rural, el apoyo a los pequeños agricultores 
y un sistema alimentario más justo y sosteni-
ble en una región clave para la marca.

Talleres formativos
Asimismo, coincidiendo con el arranque del 
programa, se han llevado a cabo dos talleres 
técnicos. El primero de ellos, ha estado enfo-

cado en las agricultoras. Bajo el título “Mujeres 
cultivando el futuro del olivar”, y a través de 
dinámicas participativas, las participantes han 
podido compartir sus retos y una propuesta 
de soluciones para innovar en el sector del 
olivar con el objetivo de hacerlo más creativo, 
rentable y sostenible en el largo plazo. Du-
rante el taller se han explorado nuevas vías 
de diversificación de negocio con productos 
innovadores, como el té de hoja de olivo o los 
jabones naturales que podrían incluirse como 
nuevas fuentes de ingresos.

La responsable de impartir el taller, Erika 
Balzarelli, fundadora de la consultora The 
Sustainable Smallholder, ha subrayado que 
“la verdadera regeneración es holística: no 
se puede regenerar el suelo sin regenerar 
también a las personas. Sin mujeres y jó-
venes empoderados, sin una mentalidad 
abierta y comprometida, no hay futuro para 
nuestras fincas. Regenerar es trabajar a la 
vez lo ambiental, lo social y lo económico”.

El segundo taller se ha focalizado en es-
trategias de agricultura regenerativa y en 
concreto ha tratado la temática “Cubiertas 
vegetales para cada situación: ¿qué especies 
necesito?”. Esta sesión práctica abierta a to-
da la comunidad agraria ha permitido explo-
rar el diseño de estrategias regenerativas 
personalizadas según diferentes condiciones 
del terreno, partiendo de la observación, la 
diversidad y el intercambio de experiencias. 
“Regenerar el suelo es despertar la vida bajo 
nuestros pies y aprovechar de manera positi-
va las herramientas de la naturaleza: donde 
hay suelo sano, hay agua, biodiversidad y fu-
turo”, ha declarado Pedro Liñán, encargado 
del taller y director de proyectos de agricul-
tura regenerativa en Earthworm.

La Fundación PepsiCo presenta el programa VivaOliva 
y pone en marcha los primeros talleres formativos

La Fundación PepsiCo ha presentado VivaOliva, una iniciativa destinada a apoyar a 150 pequeños productores de aceite de oliva de 
Bedmar (Sierra Mágina, Jaén) que forman parte de la SCA Bedmarense en su transición hacia una agricultura más regenerativa, inclu-
siva y resiliente. La presentación ha tenido lugar en las instalaciones de la cooperativa, seguida de una cata de aceite en la que se han 
podido dar a conocer los objetivos, necesidades e impacto del programa recién estrenado, además de degustar la calidad del AOVE 
que se produce en la región.

A C T U A L I D A D  -  F o r m a c i ó n
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 ANDALUCÍA
 Lampante, base 1º 2.750 2.800/2.850  
 Virgen 3.000 3.000/3.100  

 Virgen extra 3.300/3.800 3.300/3.800

 Refinado 2.850 2.950

 Lampante, base 1º 2.700/2.750 2.800/2.850

 Virgen 3.000 3.000/3.050

 Virgen extra 3.400/3.800 3.400/3.900

 Refinado 2.900 2.950

 Lampante, base 1º 2.700/2.800 2.800/2.850

 Virgen 3.000/3.400 3.150/3.400

 Virgen extra 3.800/4.200 3.800/4.200

 Refinado 2.900 2.950

 Lampante, base 1º 2.750 2.800/2.850

 Virgen 3.000 3.000/3.100

 Virgen extra 3.300/3.800 3.300/3.800

 Lampante, base 1º Sin oper. Sin oper.  
 Virgen Sin oper. Sin oper.  
 Virgen extra 3.200/3.400 Sin oper.

 CASTILLA-LA MANCHA 
 Virgen  2.900/3.200 2.900/3.400

 Virgen extra  3.500/3.900 3.500/4.000

 Virgen extra (DOP) Sin oper. Sin oper.

 COMUNIDAD VALENCIANA
 Lampante, base 1º  2.800 2.800 

 Virgen 3.100 3.100

 Virgen extra  3.500 3.500

 Refinado 2.900 2.900 

 EXTREMADURA 
 Lampante, base 1º 2.600/2.700 2.700/3.800

 Virgen 3.000/3.200 3.100/3.200

 Virgen extra 3.500/4.200 3.500/4.200
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EUROS/T.
SEMANA 

16/22 junio ‘25
(Cierre día 11 junio ‘25)

€/t.€/t.

Aceites de oliva
EUROS/T.
SEMANA 

9/15 junio ‘25
(Cierre día 5 junio ‘25)

J A É N

C Ó R D O B A

S E V I L L A

T O L E D O

A L I C A N T E

B A D A J O Z

LÉRIDA Y TARRAGONA

G R A N A D A

M Á L A G A

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

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

(* Media ponderada a nivel nacional).
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 A C E I T E  D E  G I R A S O L
 (Sobre origen a granel) 
 Crudo Sin oper. Sin oper.  
 Refinado 1.220 1.220
 A C E I T E  D E  S O J A
 (Sobre origen cisternas) 
 Crudo 1.280 1.260
 Refinado 1.330 1.310 
 
 A C E I T E  D E  S E M I L L A S  
 Refinado 1.220 1.220
 

Aceites de semillas

Oleínas y Ácidos grasos

S E V I L L A

S E V I L L A    ANDALUCÍA
 Refinable, base 10º 1.300 1.300 

 Refinado, winterizado, a granel, sobre origen  2.150 2.150 

 

 
Oleínas de aceite de girasol-soja    Sin oper.    Sin oper. 

 Oleínas de orujo Sin oper.  Sin oper. 

Ácidos grasos de oliva  Sin oper. Sin oper. 

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

EUROS/T.
SEMANA 

9/15 junio ‘25
(Cierre día 5 junio ‘25)

EUROS/T.
SEMANA 

16/22 junio ‘25
(Cierre día 11 junio ‘25)

€/t.€/t.

Aceites de orujo

€/t. * Aceite de oliva (Virgen) 

2024

€/t. * Aceite de girasol (refinado)

2ª semana
de junio

3ª semana
de junio

2ª semana
de junio

3ª semana
de junio

1ª semana
de junio

4ª semana
de junio

1ª semana
de junio

4ª semana
de junio

2025

Consulta todos los 
precios en origen 
actualizados en

Club Mercacei, 
el club exclusivo 
para nuestros 
suscriptores

Si no tienes tus claves, solicítalas
a redaccion@mercacei.com

8.000
7.800
7.600
7.400
7.200
7.000
6.800
6.600
6.400
6.200
6.000
5.800
5.600
5.400
5.200
5.000
4.800
4.600
4.400
4.200
4.000
3.800
3.600
3.400
3.200
3.000
2.800
2.600

3.400

3.200

3.000

2.800

2.600

2.400

2.200

2.000

1.800

1.600

1.400

1.200

1.100

1.000

800

2025

2024
3.087

1.220

7.494

1.055

7.521

1.085l

l

3.069
l

l
1.220

7.521

1.120

l

l
l

3.064

1.220
l

7.557
l l

l
1.220

l

3.114
l l

1.120
ll
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 SEBO FUNDIDO s/c s/c  
 SEBO FUNDIDO s/c s/c 

 SEBO FUNDIDO, Extra-fancy s/c s/c   

 SEBO FUNDIDO, Fancy s/c s/c 

 GRASA ANIMAL 3º/5º (origen) 1.050 1.010 

 MANTECA DE CERDO 0,5º (origen) 1.130 1.130 

 ACEITE DE COCO (refinado) 3.000 3.050 

 ACEITE DE LINAZA (refinado) s/c s/c   

 ACEITE DE PALMA 1.400 1.400

 ACEITE DE PALMISTE 2.160 1.840

 ACEITE DE MAÍZ 1.370 1.330

 ACEITE DE COLZA 1.335 1.346

 ACEITE DE RICINO 1.280 1.280 

	 ACEITE	DE	PESCADO	refinado 4.510 4.500

Aceites y Grasas 
industriales

B A R C E L O N A

  
Características de los aceites y las grasas industriales

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

EUROS/KG.
SEMANA 

16/22 junio ‘25
(Cierre día 11 junio ‘25)

EUROS/KG.
SEMANA 

9/15 junio ‘25
(Cierre día 5 junio ‘25)

€/t.€/t.
M A D R I D
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 ACEITE DE OLIVA virgen extra  8,70 8,70
 ACEITE DE OLIVA refinado 3,00 3,00
 ACEITE DE OLIVA lampante 2,60 2,60 
 
 ACEITE DE ORUJO refinado  2,20 2,20
 ACEITE DE GIRASOL refinado 1,22 1,22
 ACEITE DE MAÍZ refinado 1,30  1,30
 ACEITE DE SOJA refinado 1,38 1,38
 ACEITE DE CACAHUETE refinado 2,00 2,00
 
  ACEITE DE OLIVA virgen extra 9,40 9,40 

 ACEITE DE OLIVA virgen  Sin oper. Sin oper.

Euro
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 ACEITE DE OLIVA virgen extra 3,65/3,75 3,65/3,75

 ACEITE DE OLIVA virgen extra 3,80/5,50 3,80/5,50

 ACEITE DE OLIVA refinado 3,10/3,15 3,10/3,15

 ACEITE DE OLIVA virgen extra Creta 3,90/4,20 3,90/4,20
 ACEITE DE OLIVA virgen extra Peloponeso 3,75/4,00 3,75/4,00
 (Precios facilitados por25
 Olio Officina Magazine) 

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

ITALIA

S U R  D E 
P U G L I A

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

&  C A L A B R I A

TÚNEZ
MARRUECOS 

TURQUÍA

GRECIA

PORTUGAL

EUROS/KG.
SEMANA 

16/22 junio ‘25
(Cierre día 11 junio ‘25)

EUROS/KG.
SEMANA 

9/15 junio ‘25
(Cierre día 5 junio ‘25)

TIPOS DE INTERÉS INTERBANCARIO (11 de junio de 2025)
(Los tipos de mercado)

Peseta .............................166,386
Lira italiana ................. 1.936,270
Escudo portugués ..........200,482
Dracma griego........ ........340,750
Florín.. ................................. 2,204
Dólar....................................1,095
Dólar Canadá...................... 1,498
Yen japonés. ..................... 162,97
Corona sueca ...................11,362
Corona checa ...................25,348
Libra esterlina .................... 0,837
Franco suizo ....................... 0,939

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

 Euro (euribor) ...................................  - - - - - 3,73 

 Dólar ...............................................  - 4,57 - 4,97 5,26 5,68 

 Yen Japonés .....................................  - - - - - - 

 Libra Esterlina ...................................  - 4,03 - 4,32 4,71 - 

 Franco Suizo .....................................  - - - - - - 

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

Mercado internacional

€/t.€/t.
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M A T E R I A S  P R I M A S  PARA 

   piensos   
compuestos

 PRECIOS
 HARINAS
  €/t.

Harina de soja (s. fábrica) ........................  385

Harina de girasol (integ.) (abril) ....................  280

Harina de pescado (extra, sobre fábrica

productora, con envase. 64/65% proteínas. 

Salido de fábrica en sacos paletizados

fob Hamburgo)..........................................  1.550

 Dólares/t.

Harina de pescado, de Perú  s/c

Harina de soja (Buenos Aires) s/c

(Precios cif Rotterdam)

CEREALES
(Estos precios son en origen)  €/t.
Maíz  325

Trigo panificable  360

Trigo forrajero (puerto destino)  340

Cebada cervecera  270

Cebada dos carreras  270

Colza (puerto destino)  752

Guisantes  280

Centeno   220

Harina de girasol (pellets)  230

Harina de girasol (alto proteico)  290  

LA BOLSA DE CHICAGO
Habas de soja: La semana cerraba a 
1.049,75 centavos de dólar por bushel; la 
última semana cerró a 1.044,75.
u Precios: Futuros julio.

Harina de soja: 294,10 dólares por tonela-
da corta era el último precio de cotización 
al cierre de nuestra revista, mientras que la 
anterior indicaba 296,90.
u Precios: Futuros julio.

Aceite de soja: Cerraba a 48,04 centavos 
de dólar por libra, desde la última cotiza-
ción de a 46,72. 
u Precios: Futuros julio.

Maíz: Terminó la semana a 436,50 centavos/ 
bushel, habiendo comenzado a 438,00.
u Precios: Futuros julio.

Exportaciones

Las exportaciones de aceite de 
oliva y aceitunas de la UE caen un 
11% en valor en los dos primeros 

meses de 2025
Las exportaciones de aceitunas y 

aceite de oliva de la UE cayeron un 11% 
en valor, hasta alcanzar 1.064 millones 
de euros entre enero y febrero de 2025. 
Por su parte, las importaciones comuni-
tarias de estos productos disminuyeron 
un 31%, hasta alcanzar 225 millones de 
euros en los dos primeros meses del 
año, según el último informe sobre co-
mercio agroalimentario publicado por la 
Comisión Europea (CE).

El Ejecutivo comunitario ha precisa-
do que las exportaciones de aceitunas 
y aceite de oliva disminuyeron en 133 
millones de euros respecto al mismo 
periodo del año anterior, debido a la 
moderación de los precios tras alcanzar 
su máximo en 2024, mientras que los vo-
lúmenes exportados aumentaron un 9%.

Cabe recordar que las exportaciones 
de aceitunas y aceite de oliva de la UE 
se incrementaron un 41% en valor en 
2024, hasta alcanzar 7.199 millones de 

euros; mientras que las importaciones 
comunitarias de estos productos au-
mentaron un 43%, hasta alcanzar 1.753 
millones de euros el pasado año.

A nivel general, el informe de Bru-
selas apunta que las exportaciones 
agroalimentarias de la UE alcanzaron 
los 38.657 millones de euros, un 3% más 
que el mismo mes del año anterior.

Reino Unido se mantuvo como el princi-
pal destino de las exportaciones comuni-
tarias, con un aumento del 4%, hasta 8.793 
millones de euros en enero y febrero de 
2025; mientras que EEUU se mantuvo co-
mo el segundo destino de las ventas euro-
peas al exterior, con un incremento del 9%, 
hasta 5.005 millones de euros.

Por su parte, las importaciones de la 
UE alcanzaron los 31.263 millones de eu-
ros, un 17% más que en enero y febrero 
de 2024, de los cuales 2.601 millones de 
euros correspondieron a EEUU (+14%) 
y 2.476 millones de euros a Brasil (+4%).
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Valeria Mazza se ha consolidado como un icono internacional, no solo en el mundo de la moda, sino también en el ám-
bito empresarial y cultural. Apasionada de la gastronomía y el cuidado personal, Mazza reflexiona acerca de la impor-
tancia de los hábitos saludables en su estilo de vida, donde el aceite de oliva virgen extra ocupa un lugar privilegiado. 
Con una trayectoria que abarca pasarelas, proyectos empresariales y compromisos sociales, la historia de esta supermo-
delo que compartió pasarela con Claudia Schiffer, Cindy Crawford o Naomi Campbell, refleja un equilibrio entre tradi-
ción, innovación y la búsqueda constante de nuevas metas (gastronómicas también).

Valeria Mazza, entre la moda, 
la gastronomía (con AOVE) y 
el arte de reinventarse

E
n alguna ocasión has comentado que la pasta es 
tu debilidad y que sueles condimentarla con leche 
desnatada	o	aceite	de	oliva	y	poca	sal.	¿Qué	signifi-
ca para ti el aceite de oliva?
Me encanta la pasta y el aceite de oliva es un condi-

mento esencial para aderezarla. Recuerdo estar en España hace 
muchos años en un restaurante donde nos ofrecieron la oportu-
nidad de catar diferentes aceites de oliva. Fue la primera vez que 
fui consciente de que existía la posibilidad de degustar diferentes 
tipos de AOVE dependiendo de qué variedad eran. Lo cierto es 
que me quedé realmente impresionada y, desde ese momento, 
me encanta probar diferentes aceites. Sin duda, el aceite de oliva 
es un ingrediente que no falta en mis comidas.

Tu profesión te ha exigido llevar una dieta rica y saludable… 
¿Ocupa el aceite de oliva un lugar destacado en este estilo de 
vida? ¿Lo usas habitualmente para cocinar? 
Creo firmemente que “somos lo que comemos”, por eso miro 
mucho la calidad de los productos que elijo. Consumo muy po-
cas harinas, grasas y azúcares. Me doy algún capricho de vez en 
cuando pero siendo muy consciente de que es eso, un capricho. 
El aceite de oliva lo uso como ingrediente saludable que es y, por 
ello, lo tengo muy en cuenta a la hora de hacer la compra.
Claro que uso habitualmente AOVE en mis comidas, es la única 
grasa que consumo. También me gusta jugar con aceites aromati-
zados, por ejemplo con trufa, que les aportan un toque mágico a 
ciertos platos.

Entrevistada por Pandora Peñamil Peñafiel

Valeria Mazza, entre la moda, 
la gastronomía (con AOVE) y 
el arte de reinventarse
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Por cierto, durante la pandemia te animaste 
a cocinar con tus hijos y mostrarlo en las re-
des sociales. ¿Qué platos son tus preferidos 
para cocinar en casa? ¡Si alguno lleva aceite 
de oliva, mejor!
Sí, me encanta la cocina y cocino mucho. 
Durante la pandemia decidimos compartir en 
familia cómo era nuestro día a día en la coci-
na a través de las RRSS y fue una experiencia 
muy divertida. 

Me gusta la cocina poco elaborada, es de-
cir, los sabores caseros, lo simple pero rico, lo preparado en casa. 
Yo soy de ver lo que tengo en la nevera o en la despensa y, con 
ello, idear diferentes platos, ya sea de carne al horno o a la plan-
cha, pescado, pollo… También hago muchas recetas con verdura 
y me encantan los souflés. Y siempre, siempre, finalizo mis platos 
con un toque de AOVE.

Muchos famosos como Alejandro Sanz o Francis Ford Coppola han 
lanzado su propia marca de vino o de aceite de oliva. ¿Qué te parecen 
estas iniciativas? ¿Crees que suponen un impulso para el conocimien-
to a nivel internacional de productos como el aceite de oliva?
Me encanta la idea de tener una marca. Yo tengo mi propia 
marca de eyewear, perfume, cosmética, zapatos y com-
plementos, pero no descarto la posibilidad de crear 
una marca gastronómica. Llevo tiempo hablando con 
una bodega para lanzar una marca de vino. En Argen-
tina tenemos grandes vinos y me encantaría poder 
elaborar uno que lleve mi nombre y posicionarlo en el 
mercado internacional. Tanto el vino como el aceite de 
oliva son productos muy arraigados a la cultura de un 
lugar y vincularlos a personajes internacionales supo-
ne una promoción definitiva para ellos.

Sabemos que por tu trabajo has viajado mucho por 
países y ciudades diferentes. ¿En qué sitio has disfru-
tado más con su gastronomía y su cocina?
Los lugares donde más disfruto son, sin duda, Italia y 
España. Aunque también me gusta viajar por países 
de Asia y Oriente Medio para descubrir sus exóticas 
cocinas. Y, sin irme tan lejos, a Perú o a Chile, donde se 
come increíble. Lo que más me gusta del mundo es per-
derme en estos lugares, y en muchos otros, y disfrutar 
de su cocina tradicional, la de verdad.

Hasta ahora lo cool era entender de vino. Sin em-
bargo,	desde	hace	un	tiempo,	lo	sofisticado	es	saber	
de aceite de oliva y regalarlo, como antes se podía 

hacer con un buen vino. De hecho, Francis 
Ford Coppola o Javier Barden nos han con-
fesado que ellos regalan aceite en muchas 
ocasiones cuando les invitan a cenar a casa 
de algún amigo. ¿Qué sueles llevar tú?
Cuando me invitan a una cena llevo siempre 
flores, vinos y, sobre todo, champagne. Por una 
simple razón, a mí me encanta y yo creo que a 
veces uno regala lo que le gustaría que le rega-
lasen (risas). Pero un buen vino siempre es un 
acierto. Ah, 

y muchas veces también llevo 
un libro de fotografías de 
Argentina; me parece 
un muy buen regalo 
para promover 
parte de mi 
cultura.

E N T R E V I S T A  C O N  V A L E R I A  M A Z Z A

Valeria Mazza, entre la moda, 
la gastronomía (con AOVE) y 
el arte de reinventarse

Valeria Mazza, entre la moda, 
la gastronomía (con AOVE) y 
el arte de reinventarse
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Lorena Ruiz Ponce, directora de Negocio 
Agroalimentario de Banco Santander: 

“Para Banco Santander cada proyecto es único y diseñamos 
una financiación a medida con el fin de acompañar a 
nuestros clientes del sector del olivar en su crecimiento”

En los últimos años, Santan-
der ha continuado reforzan-
do su apuesta por el sector 
agroalimentario en España, 
al que apoyó en 2024 con 
5.300 millones de euros, un 
23% más respecto al año an-
terior. Hablamos con Lorena 
Ruiz Ponce, directora de 
Negocio Agroalimentario de 
Santander, quien nos detalla, 
entre otras cuestiones, las 
líneas de financiación que 
reclaman en la actualidad 
los olivareros y empresas 
oleícolas y cómo favorece la 
entidad la reconversión de 
las explotaciones y su trans-
formación digital, además de 
impulsar sus negocios en los 
mercados internacionales.

C uáles son los productos o líneas 

más demandadas por el sector 

agroalimentario en España?

Los productos que más demandan los 
más de 400.000 clientes del sector agroa-
limentario con los que contamos en Espa-
ña son los préstamos para la adquisición 
de fincas y su posterior transformación 
en cultivos de alto valor, como el olivar, 
el almendro o el pistacho, así como la 
inversión en nuevas variedades genéticas 
en semillas de cereal, nuevas tecnologías 
que mejoren la rentabilidad y competiti-
vidad del sector, junto con las líneas de 
financiación a corto plazo, los créditos 
campaña y la financiación de insumos, an-
ticipos de subvenciones o anticipos PAC.

¿Qué	soluciones	de	financiación	reclaman	
principalmente los olivareros y empresas 
oleícolas?
Apuestan sobre todo por reforzar su inver-
sión en I+D+i, con nueva maquinaria que in-
cluye GPS, sensores en campo para conocer 
el estado de humedad del suelo o las necesi-
dades hídricas, así como por la investigación 
en nuevas variedades de planta que se adap-
tan al cambio climático con el fin de que las 
explotaciones sean más eficientes, rentables 
y competitivas. 

¿Cómo apoya Santander la actual reestruc-
turación y reconversión de las explotacio-
nes olivareras?
Contamos con varias líneas de financiación, 

entre ellas el Fondo Agro Smart que lanza-
mos en 2022. Se trata de una nueva vía de 
financiación estratégica para empresas que 
quieren ampliar sus inversiones y acometer 
nuevos proyectos de crecimiento, transfor-
mación de fincas, digitalización y creación de 
empleo. Dotado con 400 millones de euros, 
el fondo ofrece financiación a largo plazo a 
través de instrumentos de deuda y estruc-
turas flexibles adaptadas a las necesidades 
de cada empresa, lo que sirve para reforzar 
la solvencia de estas empresas e impulsar 
su desarrollo para que ganen dimensión y 
competitividad. Además, contamos con la 
financiación tradicional donde tasamos el 
suelo y el vuelo de la transformación, ha-
ciendo disposiciones parciales, conforme 
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va avanzando la ejecución del proyecto. En 
definitiva, para Banco Santander cada pro-
yecto es único y diseñamos una financiación 
a medida con el fin de acompañar a nuestros 
clientes en su crecimiento.

¿Cómo afecta la irrupción de los fondos 
de inversión y las family offices al sector 
oleícola?
Se trata de una oportunidad de crecimien-
to muy buena para el sector. Están ha-
ciendo una buena labor para revitalizar 
nuestras tierras, ya que muchas de ellas 
se quedarían seguramente sin cultivar al 
estar en riesgo de abandono, así que no 
hay que verlos como competencia sino 
complementarios e incluso, en algunos 
casos, se pueden encontrar sinergias con 
productores de la zona. Cuanto más gran-
des seamos mayor capacidad de gestión 
para generar mayor rentabilidad.

De hecho, el año pasado firmamos un 
acuerdo con Atitlan para la creación de 
Atgro, una plataforma de inversión global 
dedicada al desarrollo de proyectos agrí-
colas. La plataforma arranca con una apor-
tación de 200 millones de euros del banco 
y de otros 50 millones por parte de Atitlan, 
dando entrada a inversores para alcanzar 
un tamaño objetivo superior a 500 millo-
nes. Esta alianza entre Santander y Atit-
lan refleja la apuesta a largo plazo por el 

sector agroalimentario en pleno proceso 
de transformación y donde nuevos retos 
como el cambio climático, la demografía o 
la evolución de los hábitos de consumo es-
tán impulsando el cambio hacia un modelo 
de producción más escalable y sostenible.

¿Cómo posibilita la entidad bancaria la 
transformación digital del sector?
Desde Banco Santander impulsamos la in-
versión en innovación y en digitalización 
porque es clave para el desarrollo del sector 
agroalimentario español. Tenemos líneas 
específicas de financiación para que nues-
tros clientes puedan acometer las inversio-
nes necesarias para así contar con datos 
que les ayuden a la toma de decisiones. 
Recientemente, hemos firmado un acuerdo 
de colaboración con VisualNacert, empresa 

de referencia en el sector que pone a dis-
posición de las empresas agroalimentarias, 
agricultores y ganaderos, diferentes herra-
mientas como análisis de fotos satelitales 
para ver el estado de la tierra, necesida-
des hídricas, de fertilización… Además, nos 
gusta realizar jornadas de transferencia del 
conocimiento para dar a conocer las venta-
jas de invertir en I+D+i para el desarrollo del 
sector agroalimentario.

En el actual contexto geopolítico (arance-
les,	conflictos…).	¿Qué	soluciones	ofrece	
Santander a las empresas del sector agro-
alimentario, entre ellas productoras de 
aceite de oliva, a impulsar sus negocios en 
los mercados internacionales?
El pasado año, Santander avanzó en su 
estrategia de ofrecer a clientes de todo el 
mundo servicios y productos más globales 
con la puesta en marcha de la nueva uni-
dad Santander Multinacionales, orientada 
a las empresas que quieren ampliar el ne-
gocio fuera de su país de origen, con un 
servicio y asesoramiento propio de banca 
corporativa. Santander Multinacionales 
les ofrece no sólo todos los servicios finan-
cieros y de pagos, sino también asesoría 
y acompañamiento en el día a día, gracias 
a su conocimiento de los distintos merca-
dos. Otro de los servicios con los que el 
banco ha seguido potenciando las capa-
cidades digitales de las empresas es Cash 
Nexus, una solución para la gestión de 
tesorería dirigida a empresas con presen-
cia internacional, que les ofrece una visión 
unificada de sus filiales en el mundo.

¿Cómo ve el sector en los próximos años?
Tenemos un sector agroalimentario muy 
fuerte, de referencia a nivel mundial y con 
muchísimo futuro. En este sentido, tene-
mos muy claro nuestro papel de cataliza-
dor de la economía y seguiremos apoyán-
dolo y dedicando gran parte del esfuerzo 
de nuestros especialistas a todos los inter-
vinientes de la cadena de valor del sector 
agroalimentario español.

“Los fondos de inversión 
y las family offices están 

haciendo una buena labor 
para revitalizar nuestras 

tierras, ya que muchas 
de ellas se quedarían sin 
cultivar al estar en riesgo 

de abandono”
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Gregorio Álvarez, presidente de Olivérica: 
“Antes o después el olivar en seto será el sistema más 
implantado en el mundo porque es el más eficiente”

A principios de junio de 2024 se presentaba Olivérica, la Asociación Ibérica de Olivar en Seto, que nació para cohesio-
nar y unir a los agricultores de olivar de alta densidad de España y Portugal. Entre los fines de esta asociación sin ánimo 
de lucro figuran establecerse como interlocutor de los agricultores de este tipo de cultivo ante las administraciones y 
la sociedad; involucrarse en la investigación, el desarrollo y la formación; y difundir las ventajas del olivar en seto para 
obtener AOVEs de calidad. Un año después, el balance es muy positivo, según destaca en una entrevista con Mercacei 
Magazine -publicamos aquí un extracto-, su presidente, Gregorio Álvarez. Con él hablamos de las actividades realizadas 
y previstas por Olivérica, de las preocupaciones de sus miembros, de precios, de Inteligencia Artificial, de nuevas varie-
dades, de agrovoltaica… y de los retos y el futuro del olivar en seto, que es “tan sostenible como el resto de sistemas de 
cultivo”, insiste Álvarez.

Q ué balance hace del primer año 

de andadura de Olivérica?

El balance que hacemos es 
muy positivo. En apenas un año, Olivérica ha 
logrado consolidarse como un espacio de 
encuentro y representación para los agricul-
tores de olivar en seto de España y Portugal. 

Sentíamos que este modelo de cultivo, 
altamente profesionalizado y eficiente, nece-
sitaba una voz propia en el sector oleícola, y 
hoy podemos decir que ese objetivo empie-
za a cumplirse. 

Hemos plantado el plantón de una aso-
ciación con vocación de futuro, capaz de 
generar conocimiento, representar inte-
reses legítimos y contribuir a la sosteni-
bilidad económica, social y ambiental del 
sector. Sabemos dónde está el futuro y 
queremos liderarlo.

¿Quién integra en la actualidad la asociación 
y quién puede formar parte de la misma?
La asociación está integrada por agricultores 
de olivar en seto de muy distinto perfil y 
tamaño, tanto de España como de Portugal. 

Contamos con socios con explotaciones 
grandes y muy tecnificadas, pero también 
con productores familiares que han aposta-
do por la modernización a través del olivar 
en seto. La puerta está abierta a todos los 
agricultores que cultivan en seto y compar-
ten nuestra visión. 

Además, hemos incorporado la figura del 
socio colaborador, orientada a empresas del 

sector -de maquinaria, servicios, insumos o 
tecnología- que quieran acompañarnos y 
aportar valor al desarrollo de este modelo.

¿Qué acciones o actividades ha llevado a 
cabo la asociación en estos meses y 
cuáles tenéis previstas a corto y 
medio plazo?
Durante estos meses he-
mos trabajado en varios 
frentes. En formación, 
hemos organizado cur-
sos técnicos sobre culti-
vo, poda, riego, recolec-
ción mecanizada, huella 
de carbono y gestión 
agronómica avanzada. 

En comunicación, he-
mos iniciado una labor di-
vulgativa para dar a conocer 
el valor diferencial del olivar en 
seto y los aceites de oliva vírgenes 
extra que se producen con este sistema. 
Queremos que se conozca lo sostenible 
que es cultivar en seto cuando el manejo 
es el adecuado.

A corto plazo, vamos a intensificar nues-
tra actividad institucional, abrir canales de 
interlocución con administraciones, seguir 
con nuestro plan de formación y ampliar 
nuestros servicios a los asociados. A medio 
plazo, queremos poner en marcha proyec-
tos de I+D colaborativos y encuentros téc-
nicos internacionales. Entre ellos, estamos 

colaborando con el Consejo Oleícola Inter-
nacional (COI) en el secuestro del carbono, 
con el CSIC en ensayo de nuevas variedades 
o con la Universidad de Córdoba (UCO) en el 
inventario de flora y fauna en olivar en seto.

¿Cuáles son los principales retos a los que 
tiene que hacer frente el olivar en seto?
El primer gran reto es el reconocimiento 
institucional y social del modelo. Necesita-
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mos que tanto las administra-
ciones como el propio sector 
y la sociedad entiendan que 
el seto no es una amenaza 
para el olivar tradicional o 
intensivo, sino una evolu-
ción técnica que puede convi-
vir y complementarlos. 

Otro reto importante es el 
acceso al agua y su buena admi-
nistración en un contexto de cam-
bio climático, donde la eficiencia hídri-
ca se vuelve prioritaria.

También es fundamental seguir avanzan-
do en sostenibilidad. En este sentido, desde 
Olivérica estamos impulsando estudios sobre 
el secuestro de carbono en explotaciones de 
olivar en seto, ya que se ha demostrado que 
estos sistemas bien manejados tienen una 
gran capacidad para capturar CO₂ en el suelo 
y en la biomasa. 

Este tipo de aportaciones ambientales de-
ben ser cuantificadas, reconocidas y valora-
das dentro de las políticas agrarias europeas. 
Por ello, trabajamos activamente en los fo-
ros que hoy en día se centran en el cálculo 
de algoritmos y en las certificaciones.

¿Qué ventajas ofrece la implantación de este 
modelo frente a otros sistemas de plantación?
El olivar en seto ofrece ventajas clave en 
términos de eficiencia, rentabilidad y sos-
tenibilidad, aunque viene a convivir con los 
sistemas tradicionales e intensivos.

Permite una recolección totalmente meca-
nizada, lo que reduce significativamente los 
costes laborales y sobre todo la necesidad de 

mano de obra que tanto escasea, mejora la 
planificación y evita pérdidas de calidad. 

Además, su entrada en producción es más 
rápida, lo que acorta el periodo de retorno de 
la inversión. En términos agronómicos, es un 
sistema que favorece un manejo preciso, el 
uso de sensores y tecnologías digitales, y una 
trazabilidad completa desde el campo hasta 
el consumidor. Y lo más importante: permite 
producir aceites de oliva vírgenes extra de 
altísima calidad.

¿Cuál ha sido la evolución del olivar en seto 
en España y Portugal?
En los últimos 20 años, el olivar en seto ha 
pasado de ser una innovación puntual a con-
solidarse como una alternativa estratégica en 
muchas comarcas. 

En España representa ya en torno al 7% de 
la superficie total, pero aporta más del 12% de 
la producción nacional de aceite, lo que da 
idea de su eficiencia. 

En Portugal, la evolución ha sido 
aún más notable, ya que el seto 
genera cerca del 75% de la produc-
ción total de aceite del país, con 
el Alentejo como motor principal. 

Esta evolución demuestra 
que el modelo ha llegado para 

quedarse y tiene todavía un am-
plio margen de crecimiento. Es más, 

pensamos que antes o después será 
el sistema más implantado en el mundo, 

porque es el más eficiente.

¿Cómo se podría conseguir una cadena de 
valor del aceite de oliva con precios más equi-
librados que supongan una mejor posición 
entre todos los eslabones?
Es imprescindible avanzar hacia una cadena de 
valor más justa y transparente. Para ello, debe-
mos fomentar contratos estables, valorizar el 
producto en origen, y comunicar mejor al con-
sumidor el esfuerzo y la calidad que hay detrás 
de cada botella de AOVE. 

Desde Olivérica también creemos que los 
modelos eficientes y sostenibles, como el seto, 
deben ser reconocidos no sólo por su producti-
vidad, sino por sus aportaciones ambientales, 
incluyendo la reducción de la huella de carbo-
no. Si conseguimos trasladar ese valor real al 
mercado, lograremos un equilibrio más justo 
entre agricultores, industriales y distribución.

El consumidor español, portugués y mun-
dial está dispuesto a pagar por la grasa más 
sana y rica de todas las conocidas. No le tras-
pasemos un margen que no nos está pidien-
do y que todos los sistemas de cultivo estén 
en rentabilidad.

E N T R E V I S T A
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Vuelve el mayor congreso mundial 
del olivar y el aceite de oliva
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Vuelve MUNDOLIVAR, el III Congreso Mundial de Olivicultura y Elaiotecnia organizado por Grupo Editorial Mercacei y Grupo Vuelve MUNDOLIVAR, el III Congreso Mundial de Olivicultura y Elaiotecnia organizado por Grupo Editorial Mercacei y Grupo 

Agromillora. Un año más, el mayor congreso mundial del olivar y el aceite de oliva regresará al Aula Magna del Campus de Agromillora. Un año más, el mayor congreso mundial del olivar y el aceite de oliva regresará al Aula Magna del Campus de 

Rabanales de la Universidad de Córdoba (UCO) los próximos 18 y 19 de junio en una edición que promete ser incluso más Rabanales de la Universidad de Córdoba (UCO) los próximos 18 y 19 de junio en una edición que promete ser incluso más 

espectacular que las dos anteriores, que representaron todo un hito en el sector oleícola y olivarero.espectacular que las dos anteriores, que representaron todo un hito en el sector oleícola y olivarero.



Especial
E S P E C I A L  M U N D O L I V A R

MERCACEI SEMANAL ESPECIAL MUNDOLIVAR • 16/22 JUNIO 202522

El Aula Magna del Campus de Rabanales 
de la Universidad de Córdoba volverá a 
acoger los próximos 18 y 19 de junio la 
tercera edición de MUNDOLIVAR, el 
Congreso Mundial de Olivicultura y 
Elaiotecnia, que en sus dos primeras 
ediciones completó su aforo y resultó 
un rotundo éxito por la gran calidad y 
variedad de sus temáticas y contenidos, 
así como por el extraordinario elenco 
de ponentes, convirtiéndose en una cita 
imprescindible y en la mayor plataforma 
de conocimiento y negocio para las 
empresas del sector oleícola y olivarero.

Con un enfoque transversal de 360º, y bajo 
el lema “Reducir Costes: Más con Menos”, 
MUNDOLIVAR 2025 -cuyo programa 
completo puedes visualizar aquí- mostrará 
las herramientas y estrategias ganadoras 
para lograr ser competitivo y obtener la 
máxima rentabilidad hoy en día en el sector 
del olivar y el aceite de oliva. La cita, cuyo 
país invitado en esta edición es Estados 
Unidos, reunirá de nuevo a los principales 
actores del sector nacional e internacional: 
olivicultores, productores, responsables 
de almazaras y cooperativas, envasadores, 
grandes inversores y family offices, CEOs y 
directores técnicos, consultores, ingenieros 
agrónomos y técnicos; así como centros 
de formación y de I+D+i, asociaciones 
profesionales y administraciones.

Por segundo año consecutivo, 
MUNDOLIVAR reunirá en una misma 
mesa redonda a los máximos ejecutivos 
de las grandes compañías de la industria 

del aceite de oliva -Deoleo, Dcoop, Grupo 
Migasa, Acesur, Sovena y Grupo De 
Prado-, algo nunca visto en ningún otro 
foro nacional e internacional.

Así, en la primera mesa redonda del 
día 18 de junio, titulada “Aceite de oliva: 
El precio justo”, y moderada por Juan A. 
Peñamil, CEO de Grupo Editorial Mercacei, 
participarán Cristóbal Valdés, consejero 
delegado de Deoleo; Antonio Luque, 
presidente de Dcoop; Antonio Gallego, 
director general de Grupo Migasa; 
Gonzalo Guillén, CEO de Acesur; José Luis 
de Prado, presidente de Grupo De Prado; y 
Jorge de Melo, CEO de Sovena.

MUNDOLIVAR 2025 mostrará las 
herramientas y estrategias ganadoras 
para lograr ser competitivo y obtener 
la máxima rentabilidad hoy en día en el 
sector del olivar y el aceite de oliva. 
Las mesas redondas de esta edición 
abordarán la siguientes temáticas:

• Cómo hacer de la sostenibilidad 
a m b i e n t a l  e l  p a r a d i g m a  d e  l a 
sostenibilidad económica

• Nuevas variedades: la mejora genética 
al servicio de la cuenta de resultados

• Olivicultura en secano: donde el “más 
con menos” se eleva a la máxima potencia

• Crisis geopolítica, las claves para 
afrontarla con éxito y sus repercusiones 
en el sector oleícola: la exportación del 
aceite de oliva en el punto de mira

• Robótica e Inteligencia Artificial: 
cuando los datos se convierten en acciones 
eficientes que reducen nuestros costes

• La carrera por la mecanización eficiente
• Ahorro de costes en la fase de 

extracción: rendimientos y eficiencia para 
ser más competitivo

Además de las mesas redondas, albergará 
de nuevo un área expositiva con innovadores 
formatos para los patrocinadores del 
evento, donde las principales empresas 
proveedoras del sector podrán establecer 
contacto directo y presencial con todos los 
participantes y grandes inversores mediante 
business meetings.

Talleres prácticos
MUNDOLIVAR también contará con 
cinco talleres prácticos -que tanto éxito 
obtuvieron en las anteriores ediciones- 
que darán a conocer, durante tres horas 
cada uno de ellos, las últimas innovaciones 
y ofrecerán las claves y las estrategias para 
rentabilizar tu explotación y negocio. En 
concreto, a lo largo de la tarde del primer 
día, miércoles 18 de junio, se desarrollarán 
los siguientes talleres prácticos:

• Todo lo que necesitas para diseñar y 
gestionar tu explotación en seto

• Optimización de la fertilización y el riego
• ¿Qué vale transformar mi finca a los 

nuevos modelos de plantación?
• Masterclass express maestros de 

almazara: Calidad, cantidad y rentabilidad
• Demostraciones de lo último en 

tecnología aplicada a olivar -impartido 
por 12 reconocidos expertos en cada 
materia, incluyendo visita al laboratorio 
así como desplazamiento a la Finca 

Experimental de Rabanales-
Asimismo, el Congreso ofrecerá 

también una atractiva programación 
de actividades paralelas tales como 
la II edición de la Jornada "Un Olivar 
en Cambio" -organizada por Citoliva 
y Cooperativas Agro-alimentarias de 
Andalucía, presentado y conducido, 
al igual que el Congreso, por Olivia 
Aranda-, así como menús temáticos 
en los restaurantes de Córdoba o 
encuentros B2B.
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PROGRAMA
Mesas Redondas de MUNDOLIVAR 2025

RECEPCIÓN Y ACREDITACIÓN
 DE CONGRESISTAS

8:30 h

9:00 h APERTURA DEL CONGRESO

• Juan A. Peñamil. CEO y Editor de Grupo Editorial Mercacei
• Jordi Mateu. CEO de Agromillora
• Manuel de la Cruz. Director Territorial de Banco Santander 

en Andalucía
• Andrés Lorite. Vicepresidente Primero de Infraestructuras, 

Sostenibilidad y Agricultura de la Diputación de Córdoba
• Cristina de Toro. Directora General de Industrias, 

Innovación y Cadena Agroalimentaria. Consejería de 
Agricultura (Junta de Andalucía)

• José María Bellido. Alcalde de Córdoba
• Manuel Torralbo. Rector de la Universidad de Córdoba (UCO)

ACEITE DE OLIVA: “EL PRECIO 
JUSTO”. Estrategias para que 
todos ganen en la cadena de valor

10:00 h

COFFEE BREAK & NETWORKING11:15 h

CÓMO HACER DE LA 
SOSTENIBILIDAD AMBIENTAL 
EL PARADIGMA DE LA 
SOSTENIBILIDAD ECONÓMICA

12:15 h

• Cristóbal Valdés. CEO de Deoleo
• Antonio Luque. Presidente de Dcoop
• Antonio Gallego. Director General de MIGASA
• Gonzalo Guillén. CEO de Acesur
• José Luis De Prado. Presidente de Grupo De Prado
• Jorge De Melo. CEO de Sovena

Modera: Juan A. Peñamil. CEO y Editor de Grupo  
Editorial Mercacei

• Lola Gómez. Departamento de Ingeniería 
Agronómica. Universidad Politécnica de Cartagena

• Pedro Foles. CEO de Bolschare Agriculture
• Gregorio Álvarez. Presidente de Olivérica
• Javier Martínez. Director General de la División 

Agricultura de Veolia España
• Candi Cervera. Director General de Cerestia Iberia 

(Grupo MatHolding)
• Lorena Ruiz Ponce. Responsable Negocio 

Agroalimentario Santander España

 Modera: Jordi Mateu. CEO de Agromillora

13:15 h

NUEVAS VARIEDADES: LA 
MEJORA GENÉTICA AL 
SERVICIO DE LA CUENTA 
DE RESULTADOS

• Juan Carlos Cañasveras. Director de 
Desarrollo de Negocios en Balam Agriculture

• Pedro Valverde Caballero. Departamento de 
Agronomía (UCO)

• Antonio Sánchez. CEO de Agrosan
• Francisco Coca. Director de Proyectos 

Hidráulicos y Desarrollo Rural de Todolivo
• Salvatore Camposeo. Profesor de 

Arboricultura y Cultivos Arbóreos de la 
Universidad de Bari (Italia)

Modera: Manuel López. Director de AGR España

14:15 h
OLIVICULTURA EN SECANO: 
DONDE EL “MÁS CON MENOS” SE 
ELEVA A LA MÁXIMA POTENCIA

Programa 18 de junio

9:00 h

• Lizandro Magaña. Vicepresidente de Agricultura de 
California Olive Ranch

Con la intervención de Joseph Profaci. Director de la North 
American Olive Oil Association (NAOOA) [Videoconferencia]

CRISIS GEOPOLÍTICA, LAS CLAVES 
PARA AFRONTARLA CON ÉXITO Y 
SUS REPERCUSIONES EN EL SECTOR 
OLEÍCOLA: LA EXPORTACIÓN DEL 
ACEITE DE OLIVA EN EL PUNTO DE MIRA 

9:30 h

10:30 h

• Juan Ignacio Zoido. Eurodiputado. Ministro del Interior de 
España (2016-2018)

• Carmen Crespo. Presidenta de la Comisión de Pesca del 
Parlamento Europeo y Portavoz adjunta de Agricultura 
del PP Europeo. Consejera de Agricultura, Pesca, Agua y 
Desarrollo Rural de la Junta de Andalucía (2022-2024)

• David Prats. Presidente y Consejero Delegado de Borges 
International Group

• Pedro Barato. Presidente de la Organización 
Interprofesional del Aceite de Oliva Español

• Lizandro Magaña. Vicepresidente de Agricultura de 
California Olive Ranch

Modera: Manuel Parras. Rector de la Universidad de Jaén 
(UJA) (2007-2015) y Presidente de la IGP Aceite de Jaén 

11:15 h

COFFEE BREAK & NETWORKING12:00 h

Programa 19 de junio

¿QUÉ ESTÁ PASANDO EN EEUU? 
EL MAYOR PRODUCTOR DE 
ESTE PAÍS OFRECE EN PRIMICIA 
LAS CLAVES DEL FUTURO DEL 
SECTOR EN NORTEAMÉRICA

13:00 h

• MasterClass de Brígido Chambra. CEO de  
Chambra Agraria

Modera: Antonio Machado. Responsable zona Sur y 
Portugal de Agromillora

• Raúl de la Rosa. Investigador científico del CSIC: 
Predicción de cosecha

• Inmaculada Garrido. Departamento de Producción 
Vegetal de la Universidad de Córdoba (UCO): Modelos 
predictivos de plagas

• Pilar Montesinos. Departamento de Agronomía de la 
Universidad de Córdoba (UCO): Predicción de demanda de 
agua/Gemelos digitales

• José María Penco. Director de AEMO: Digitalización de 
una finca de olivar en seto

• Antonio Roldán. Product Specialist, Wine and Oil en 
FOSS: Calidad-NIRS (caso práctico)

Modera: Rosa Gallardo. Directora de la Cátedra de 
Inteligencia Artificial y Agricultura de la Universidad de 
Córdoba (UCO) 

ROBÓTICA E IA: CUANDO LOS 
DATOS SE CONVIERTEN EN 
ACCIONES EFICIENTES QUE 
REDUCEN NUESTROS COSTES

LA CARRERA POR LA 
MECANIZACIÓN EFICIENTE
• Jaime Muguiro. Director Comercial de John Deere
• Javier Lodares. Business Director Iberia CNH 

AgNew Holland
• Francisco José Moreno Toscano. International Sales 

Manager de Moresil
• Diego Martín. Smart Farming Solutions Specialist / 

Precision Farming Product Manager en Kubota España

Modera: Gregorio L. Blanco Roldán. Departamento de 
Ingeniería Rural de la Universidad de Córdoba (UCO)

14:00 h

AHORRO DE COSTES EN LA 
FASE DE EXTRACCIÓN: 
RENDIMIENTOS Y EFICIENCIA
PARA SER MÁS COMPETITIVO
• Francisco Plaza. Responsable de Servicio de Aceite de 

Oliva de GEA Westfalia Separator Ibérica
• Juan del Prado. Director comercial de Manzano Flottweg
• Carlos Fuentes. Sales & Operations Manager de Opticept 

Ibérica
• Aurelio Mesa. Director técnico de Amenduni Ibérica
• Rodrigo Jaén. Director general de Pieralisi para España 

y Portugal
• Alberto Bueno. Director de HAUS Iberia para España 

y Portugal

Modera: Juan A. Peñamil. CEO de Grupo Editorial Mercacei

NUEVOS AVANCES EN IA: 
CASOS PRÁCTICOS
• Digitalización completa 4.0 de la almazara
    Rafael J. V. Oyonarte. CEO de Indea Technologies
• Proyecto TEDAES (Tecnologías Digitales Aplicadas a la 

Eficiencia y Sostenibilidad)
    Pedro Martínez. Director Gerente de IMS Control Industrial

Modera: José María Penco. Director de AEMO
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La futura convivencia entre el olivar tradicional
y el olivar de alta densidad: en busca de la 

rentabilidad para todos los productores
Ante el nuevo escenario del cultivo del olivo que se está rediseñando de forma acelerada en el Mediterráneo, donde 
convivirán olivares de alta densidad (seto e intensivo) con olivares tradicionales (de alta y baja pendiente), y teniendo 
en cuenta los diferentes costes de producción, hemos querido preguntar a productores y expertos del sector qué habría 
que hacer para que todos encuentren la ansiada rentabilidad.

José María Penco
Director de la Asociación 
Española de Municipios 
del Olivo (AEMO)

“Si logramos que el aceite 
de oliva tenga un alto valor 

derivado de una demanda 
sólida y bien informada, todos 

los modelos de cultivo podrán convivir 
en el futuro”

Efectivamente, nos encontramos ante un 
escenario cambiante que va a redefinir el 
cultivo del olivo tal y como lo conocemos. 
Los sistemas más eficientes en términos 
de costes y producción -los olivares de alta 
densidad- crecerán en superficie de forma 
irreversible y acelerada. Cuando un modelo 
resulta más rentable, guste más o guste 
menos, siempre acaba imponiéndose.

En cuanto a los olivares tradicionales, 
debemos diferenciar entre los de baja y alta 
pendiente. Los primeros tenderán a recon-
vertirse progresivamente hacia sistemas de 
alta densidad, ya que orográficamente es 
posible. Esta transición será más o menos 
rápida según el territorio, la comarca o la 
provincia, y dependerá en gran medida de 
factores como la estructura de la propie-
dad o los arraigos culturales. Aun así, es 

previsible que una parte signifi-
cativa acabe reconvirtiéndose, 

impulsada en última instancia 
por el relevo generacional.

El caso del olivar tradicio-
nal de montaña es distinto. Al 

no ser mecanizable por la pen-
diente, no puede transformarse 

en modelos intensivos o en seto. Para 
evitar su abandono -un riesgo real-, la única 
alternativa viable será apostar por la produc-
ción ecológica y por aceites de oliva vírgenes 
extra de alta calidad, potenciando además 
otras actividades complementarias como 
el oleoturismo. Sólo así se podrá lograr un 
precio diferencial en el mercado que permita 
compensar sus mayores costes.

Dicho esto, hay una estrategia que be-
neficia a todos los sistemas productivos sin 
excepción: valorar el aceite de oliva en el 
mundo. Lograr precios acordes con los cos-
tes reales de producción -como frutal que 
es- es fundamental. Para ello, el conjunto del 
sector debe comprometerse a dignificar el 
producto ante los ojos del consumidor, invir-
tiendo en la comunicación de sus valores. Es 
imprescindible reforzar el mensaje de salud, 
de excelencia gastronómica y de sostenibili-
dad, porque el aceite de oliva es, sin duda, la 

grasa más sana, más rica y respetuosa con el 
medio ambiente que conocemos.

En definitiva, si logramos que el aceite 
de oliva tenga un alto valor derivado de 
una demanda sólida y bien informada, to-
dos los modelos de cultivo podrán convivir 
en el futuro.

José Manuel 
Lacarte
Director 
comercial 
de Grupo 
Agromillora

“El olivar en seto 
producirá cada vez más AOVE, y no sólo 
eso, sino que cada vez será más bueno, 

más bonito y más barato”
Rentabilidad supone al fin y al cabo mar-

gen de beneficio, y eso se consigue bien 
reduciendo costes, bien aumentando los 
ingresos. Esta afirmación, que no es más 
que una verdadera perogrullada, deja de 
serlo si analizamos en profundidad cómo 
minimizar los costes y maximizar los ingre-
sos en cada uno de los modelos de cultivo 
del olivar.

En el caso del olivar en seto, a nadie le ca-
be duda de que en el futuro el coste de un 
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kilo de AOVE producido con este modelo 
seguirá disminuyendo como consecuencia 
de la innovación y la mayor eficiencia de la 
maquinaria y la robótica utilizada. A su vez, 
los ingresos seguirán creciendo como con-
secuencia de la aparición de nuevas gené-
ticas más productivas y eficientes en el uso 
de los recursos. En pocas palabras: el olivar 
en seto producirá cada vez más AOVE, y no 
sólo eso, sino que cada vez será “más bue-
no, más bonito y más barato”.

En el caso de los olivares tradicionales, 
la realidad es que difícilmente seremos ca-
paces de reducir los costes de un sistema 
dependiente de una mano de obra cada 
vez más cara y escasa. Sin embargo, en mi 
opinión, ni mucho menos todo está perdido 
porque nos queda la baza de la otra parte 
de la ecuación: los ingresos. Transferir al in-
terior de una botella el valor de la tradición, 
de la biodiversidad, del paisaje creado por 
unos olivos forjados por siglos de 
historia requiere de un storyte-
lling convincente que cree en 
el consumidor una mayor per-
cepción de valor. Un objetivo 
nada fácil y que seguramente 
necesita una alianza que tras-
ciende a los meros olivicultores 
y que supone la puesta en valor de concep-
tos tan amplios como la cultura, el patrimo-
nio artístico, la fauna o la gastronomía de 
una región. En definitiva, fuentes de ingre-
sos indirectas que, como el oleoturismo o 
las ayudas para la conservación del medio 
ambiente, complementen las rentas de unos 
olivicultores tradicionales que, mal que nos 
pese están en peligro de extinción.

Y quizás resulte paradójico mi pensa-
miento, pero en mi opinión de esta extin-
ción tal vez sólo pueda salvarles una ma-
yor demanda, conocimiento y reconoci-
miento de la cultura del AOVE a nivel inter-
nacional gracias a los aceites producidos 
por las plantaciones más mecanizadas, o 
lo que es lo mismo, por las más compe-
titivas. La creación de nuevos mercados 
requiere el posicionamiento del AOVE co-
mo una grasa saludable pero también de 
un precio que, generando beneficio para 
sus productores, compita con otros acei-
tes vegetales como el de palma, colza o 
girasol. Ganar mercado es abrir las puertas 
a nuevos consumidores que se interesen 
por los orígenes de un producto que co-
necta pasado y presente como ningún 
otro, e invitarles a vivir la realidad de nues-
tros olivos tradicionales.

Alberto Grimelli
Agrónomo, periodista 

y CEO y fundador de 
Teatro Naturale

“La cuestión no será qué 
modelo de olivar garanti-

zará la rentabilidad, sino si el 
olivo podrá generar ingresos 

dadas las políticas comerciales mundia-
les que equiparan el aceite de oliva virgen 

extra con otros aceites vegetales”
La rentabilidad de un olivar depende de 

la percepción del valor del aceite de oliva 
que se produce. Si los olivares tradiciona-
les, que no pueden reducir costes, no lo-
gran transformar los valores ambientales, 
sociales, históricos y tradicionales que ex-

presan en valor económico, están destina-
dos a desaparecer. El modelo superinten-
sivo presenta los mismos desafíos, tales 
como reducir los insumos energéticos y el 
consumo de agua, lograr resiliencia y es-
tabilizar la producción frente al cambio cli-
mático. Se trata de retos diferentes, pero 
igualmente complejos, para lograr la ren-
tabilidad. La cuestión no será qué modelo 
de olivar garantizará la rentabilidad, sino si 
el olivo podrá generar ingresos dadas las 
políticas comerciales mundiales que equi-
paran el aceite de oliva virgen extra con 
otros aceites vegetales, como el aceite de 
girasol alto oleico.

Álvaro Olavarría
Director 
Gerente de 
Oleoestepa

“Maximizar 
las producciones 
por hectárea y re-
ducir los costes de 
producción son dos variables que estamos 
obligados a obtener en la ecuación de ren-

tabilidad del olivar en el mundo”
Maximizar las producciones por hectárea 

y reducir los costes de producción son dos 
variables que estamos obligados a obtener 
en la ecuación de rentabilidad del olivar 
en el mundo. Los olivares en seto son la 
mejor de las alternativas para aquellas ex-
plotaciones donde se dispone de factores 
productivos como el agua, orografía ade-
cuada, tamaño de la explotación, etc., para 
la consecución de estos dos retos. La ter-
cera variable de la ecuación es el precio de 
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venta de los aceites y aquí es determinante 
la calidad. Los olivares menos competitivos 
están abocados a obtener la máxima cali-
dad -sensorial y química-, diferenciándose 
gracias a las variedades autóctonas, clima, 
suelo, fechas de recolección, procesos de 
elaboración y, sobre todo, mucho marke-
ting apoyado en palancas como la salud, 
la sostenibilidad o el sabor, al que 
se podría añadir otras razones pa-
ra los consumidores que también 
comienza con la “s”, como el com-
promiso social.

Y no olvidemos la importancia 
de gestionar la oferta, profesionali-
zada y con masa crítica para ordenar 
el mercado. En estos últimos meses esta-
mos viendo claros ejemplos de nuestras 
debilidades como productores. Toda la 
cadena de valor, desde el productor al 
distribuidor, quiere estabilidad y lo están 
pidiendo a gritos.

Esteban Momblán
Gerente de Grupo Interóleo

“El olivar menos competitivo debería 
trabajar en dos vías: hacia la demanda y 

hacia la oferta”
La existencia de dos tipos 

de olivar tan claramente 
diferenciados que, sin 

embargo, dan lugar a 
un producto de simi-
lares características 

sensoriales y físico-quí-
micas hace muy difícil 
que el consumidor pue-

da diferenciarlos. El nuevo olivar intensivo y 
superintensivo, por ser muy competitivo en 
costes, tiene la capacidad de ser rentable 
en los umbrales bajos de precio, mientras 
que el tradicional se hace inviable. Este oli-
var menos competitivo debería trabajar en 
dos vías: hacia la demanda y hacia la oferta. 
Desde la oferta intentando ser más compe-
titivo con gestión integral de explotaciones 
agrícolas, uso eficiente de recursos e in-
versión en i+D+I para la modernización del 

mismo. Desde la demanda el esfuerzo ha-
brá que hacerlo mediante la divulgación del 
aspecto medio ambiental del olivar tradicio-
nal menos agresivo en el uso de recursos, 
así como el mantenimiento y desarrollo de 
la economía rural.

Álvaro Labella
CEO de Olibest y 
OlivoGestão

“La mejor herra-
mienta para conseguir 
aumentar la renta es la 
promoción del aceite”
Creo que la mejor herra-

mienta para conseguir au-
mentar la renta es la promoción del aceite, 
que provocaría un aumento de consumo, 
dando origen al aumento de los precios me-
dios del aceite.

Los diferentes modelos de cultivo ten-
drán niveles de rentabilidad en función de 
su eficiencia, pero todos serían rentables.

Rafael Alonso 
Barrau
Director 
Comercial 
y de 
Exportación 
de Oro del 
Desierto

“No hay más remedio 
que intentar derivar los sistemas menos 

productivos hacia producciones únicas de 
máxima calidad para comercializarlos de 

manera diferenciada”
Estos sistemas -intensivo, seto y tradicio-

nal- ya coexisten en nuestra comarca desde 
hace más de 15 años. Todos son menos 
productivos que en otras zonas debido a la 
escasez de agua. Es obvio que los sistemas 
menos productivos tienen una situación 
de desventaja respecto a los modernos, 
debido a los altos costes, principalmente 
de mano de obra, por lo que no hay más 
remedio que intentar derivar este tipo de 
olivares hacia producciones únicas de máxi-

ma calidad para comercializarlos de manera 
diferenciada. Esto lo que llevamos haciendo 
en Oro del Desierto durante 25 años. Hay 
que encontrar vías tales como el contenido 
en polifenoles, la certificación ecológica o 
el oleoturismo relacionado con estos en-
tornos, poniéndolo en valor. Obviamente, 
no es un camino fácil, pero aquel que no lo 
emprenda quizás debe pensar en renovar 
su plantación, si puede, cuanto antes.

Herminia Millán
Gerente de QvExtra! 
Internacional

“Disponer de 
nuevos sistemas 
de producción 
más rentables 
es una gran no-
ticia, pero deben 
convivir con los 
tradicionales	y	beneficiar	al	sector	en	vez	

de perjudicarlo”
Hay que dar valor al producto y autocon-

vencernos del mismo en toda la cadena, 
desde el agricultor hasta el consumidor. Dis-

poner de nuevos sistemas de producción 
más rentables es una gran noticia, pero 
deben convivir con los tradicionales y be-
neficiar al sector en vez de perjudicarlo. 

Producir a 2 euros no debe ser una excusa 
para vender barato. No tiene sentido. El 

consumidor ya ha demostrado que puede 
consumir en la línea de precios adecuada 
para todos los cultivos. ¿Por qué trabajar en 
contra del tradicional? ¿A quién beneficia? El 
que piense que beneficia al consumidor está 
equivocado. Todos nuestros cultivos deben 
ser sostenibles desde el punto de vista eco-
nómico, por lo que, si en el futuro un alto 
porcentaje de ellos no lo es, este producto 
dejaría de estar disponible y sería un perjui-
cio para todos.

Manuel Heredia
Propietario 
de Cortijo de 
Suerte Alta
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“A los productores nos toca poner en va-
lor toda nuestra producción, diferencián-

donos y envasando nuestros AOVEs, ya sea 
por almazaras o cooperativas, en origen”

La reestructuración del olivar viene de-
terminada por un cambio general de todo 
el campo español. Nuestros mejores se-
canos que se dedicaban a cereal no pue-
den competir con los europeos y se están 
reconvirtiendo a olivares intensivos o en 
seto -o a otros frutales- más competitivos, 
aunque eso lleva aparejada una gran in-
versión inicial. En Cortijo de Suerte Alta lo 
hemos hecho, tanto plantando olivar en 
seto de baja densidad en secano ecológico 
(750 olivos/ha.) o media densidad (1.000 
olivos/ha.) en riego ecológico, o con olivar 
intensivo ecológico de 200 olivos/ha. en 
tierras menos aptas.

Nuestro olivar tradicional (75 olivos/ha.) 
en Baena, con diferentes pendientes, es 
ecológico y está acogido a eco-regímenes 
para incrementar su rentabilidad mediante 
esas ayudas. Deberían contemplarse unas 
ayudas específicas por pendiente o por 
fijación de CO2 y población rural. Pero a los 
productores nos toca poner en valor toda 
nuestra producción, diferenciándonos y 
envasando nuestros AOVEs, ya sea por al-
mazaras o cooperativas, en origen.

Eduardo Valverde
Gerente de 

Conde de 
Benalúa

“Cada productor 
tiene que encontrar 

rentabilidad en fun-
ción de su 

tamaño productivo, sus costes y la co-
mercialización”

Buscar rentabilidades parecidas entre 
procesos productivos de dimensiones y 
costes diferentes es imposible.

Cada productor tiene que encontrar ren-
tabilidad en función de su tamaño producti-
vo, sus costes y la comercialización. 

Será el momento de comprobar si realmen-

te los proyectos de integración dan los frutos 
esperados o no.

Consoli Molero
Gerente de 
Colival

“La rentabi-
lidad de todos 

dependerá de una 
cadena de valor 
más equilibrada, que pague 

mejor en origen y no penalice al que 
produce con criterios sociales, ambientales 

y de calidad”
Para que todos los modelos de olivar 

sean rentables es imprescindible entender 
que no hay una única solución: cada tipo de 
olivar aporta valor de una forma distinta. 
El olivar tradicional necesita apoyo real, 
con políticas que reconozcan sus servicios 
ambientales, incentiven su conservación 
y permitan diferenciar su aceite con sellos 
de calidad que el mercado valore. También 
es clave facilitar su modernización parcial y 
el acceso a canales de venta más directos. 
Por otro lado, el olivar intensivo y en seto 
debe seguir apostando por la eficiencia, la 
tecnología y la gestión precisa de recursos 
para mantener su competitividad. La renta-
bilidad de todos dependerá de una cadena 
de valor más equilibrada, que pague mejor 
en origen y no penalice al que produce con 
criterios sociales, ambientales y de calidad.

Francisco de Mora
Presidente de la Cooperativa 
Olivarera de Lucena

“La clave es pensar que juntos nos irá 
mejor, buscar nuevos mercados e invertir 
en promoción bajo el paraguas de un pro-
ducto único vinculado a la salud, al bienes-

tar y la gastronomía”
El olivar tradicional de-

be modernizarse, agru-
par la oferta en coope-
rativas u otros modelos 
para ganar economías 
de escala, compartir ma-

quinaria, contar con apoyo técnico para 
ser más eficiente y apostar por AOVEs de 
máxima calidad con certificaciones como 
pueden ser DOPs, ecológico, trazabilidad 

total y sostenibilidad. El olivar en seto, 
que sale primero al mercado, necesita 
coordinar la oferta para no saturar y sos-

tener precios.
La clave es pensar que juntos nos irá me-

jor, buscar nuevos mercados e invertir en 
promoción bajo el paraguas de un producto 
único vinculado a la salud, al bienestar y la 
gastronomía.

Miguel Carrasco
Maestro de almazara 
de As Pontis

“Hay que buscar 
y dar a conocer 

la diferenciación 
que tienen los 

AOVEs proceden-
tes de olivares tradi-
cionales respecto a los de 

los olivares superintensivos”
Se trata de buscar y dar a conocer la di-

ferenciación que tienen los AOVEs proce-
dentes de olivares tradicionales respecto 
a los de los olivares superintensivos. Es el 
trabajo diario en Almazara As Pontis, don-
de somos defensores del olivar tradicional 
de montaña en secano. Nosotros no sólo 
producimos y vendemos AOVE, sino que 
ofrecemos la mejor de las grasas vegetales 
al consumidor y repartimos “salud” con el 
alimento vertebrador de la Dieta Mediterrá-
nea; además de conservar y dar a conocer 
las variedades autóctonas y minoritarias mi-
lenarias. Difundimos cultura, protegemos 
con ello el patrimonio vivo oleícola; conser-
vamos el paisaje de forma sostenible, con-

tribuyendo con ello a la protección 
de su flora y fauna; somos cortafue-

gos naturales; fijamos población 
contribuyendo a la economía de 
casi todas las familias del mundo 
rural. En definitiva, ofrecemos y 

vendemos un estilo de vida único, 
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mediterráneo y milenario que sin el olivar 
tradicional desaparecería, lo que hace a su 
vez que tengamos el oleoturismo como he-
rramientas de difusión de nuestra cultura.

José Gilabert
Presidente de la SCA 

San Vicente
“Hay un mercado 
que cada vez más 

valora productos di-
ferenciados y ahí es 

donde entra el olivar 
tradicional”

Tienen que convivir 
distintos modelos productivos. Como en 
todos los sectores, habrá un mercado de 
volumen/precio en el que los sistemas pro-
ductivos más eficientes sean los que domi-
nen. Pero también hay un mercado que ca-
da vez más valora productos diferenciados 
y ahí es donde entra el olivar tradicional, 
con unas variedades que se distinguen por 
sus características singulares: calidad, esta-
bilidad, mayor contenido en componentes 
saludables… y que no se pueden cultivar 
en seto.

Es necesaria una diferenciación a tra-
vés de la calidad y de la sostenibilidad, 
aportando esos otros beneficios desde 
el punto de vista medioambiental y social 
para dar mayor valor al producto.

Lo que no se entiende es que el olivar 
intensivo, cuya producción es minoritaria 
respecto al tradicional, sea el que esté mar-

cando los precios del mercado. Sólo se ex-
plica por la existencia de una estrategia que 
quiere dejar fuera de juego al olivar tradi-
cional, y que éste se reconvierta o desapa-
rezca. Ahí se esconden muchos intereses 
económicos que pretenden quedarse con 
el sector y lo más triste es que se esté con-
tribuyendo, por acción u omisión, desde el 
propio sector productor.

Antonio López Mediero
Ingeniero agrónomo y Director 
Técnico de Vianóleo

“Si el precio en España 
fuese el mismo que en 
Italia, todas las tipolo-
gías de olivar podrían 

sobrevivir”
En un contexto en el 

que conviven diferentes 
tipologías de olivar, y por 
tanto con diferentes costes, habría que po-
ner en valor el producto, ya que es la mejor 
grasa vegetal y la más saludable del mun-
do. Ahí está la clave de la rentabilidad para 
todos. No podemos banalizar el producto 
y convertirlo en una commodity. Ése no es 
el camino.

En primer lugar, hay que realizar una 
apuesta clara y contundente por la calidad, 
así como por la difusión de la cultura del 
AOVE, con una labor ingente de promo-
ción del aceite de oliva virgen extra a nivel 
mundial que aún en 2025 no se ha llevado 
a cabo, ni por las instituciones, ni por el 

sector. El Consejo Oleícola Internacional 
(COI) ni está, ni se le espera. El Ministerio 
de Agricultura ni está, ni se le espera. La 
Interprofesional ni está, ni se la espera. Sin 
acción y con desunión es imposible.

Poniendo en valor sus múltiples benefi-
cios para la salud, es una vergüenza que la 
Autoridad Europea de Seguridad Alimenta-
ria (EFSA, por su siglas en inglés) no permi-
ta hacer alegaciones de salud y sí el Depar-
tamento de Agricultura de EEUU (USDA, 
por sus siglas en inglés). Que en EEUU sí se 
puedan hacer alegaciones de salud y aquí 

donde lo producimos no, es de au-
téntica chirigota. Si no nos lo cree-

mos nosotros, ¿cómo se lo vamos 
a transmitir al mundo?

Europa ningunea a España co-
mo primer país productor del mun-

do. Que en el año 2025 la EFSA pida 
más estudios -como le ha dicho a 

QvExtra!- es para que el presidente del Go-
bierno -y bien digo, no el ministro de Agri-
cultura- llamara inmediatamente y tomara 
cartas en el asunto.

Si el primer país productor del mundo 
fuese Francia, hace ya muchos años que la 
EFSA hubiera reconocido el AOVE como se 
merece. Y al igual que no se puede plantar 
una hectárea de viñedo en la UE sin su co-
rrespondiente derecho de plantación, tam-
poco se podría poner libremente una hec-
tárea de olivar en la UE. Pero, claro, Francia 
sí tiene lobby en la UE y en cuestiones de 
viñedo, por tanto, manda.
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Hay que crear una imagen de Marca Es-
paña. No puede ser que se conozca más 
el café de Colombia a nivel mundial que el 
AOVE de España.

Por tanto, si se realiza esa labor de di-
vulgación de las bondades saludables del 
AOVE a nivel mundial, representado está 
tan sólo el 1,5% de las grasas vegetales, hay 
millones de consumidores esperando cono-
cerlo y pagar por ello.

El mercado lo ha demostrado en estos 
dos últimos años. Precios que muchos 
no podrían ni imaginar se han pagado 
por aquellos que valoran el AOVE. In-
sisto: por los que lo valoran, ahí lo dejo. 
Un ejemplo claro ha sido el mercado de 
EEUU, que ha mantenido sus 400.000 
toneladas de importaciones.

Y España tiene que aprender mucho de 
Italia. La clave no está en producir, está 
en poner en valor el producto y en saber 
vender. Hoy vemos como en España los 
precios se desploman y en Italia no. ¿Qué 
está haciendo mal España? Si el precio en 
España fuese el mismo que en Italia, to-
das las tipologías de olivar podrían sobre-
vivir, como de hecho así ocurre allí. Ahí lo 
dejo también.

Por supuesto, las tipologías más eficien-
tes ganarían más dinero, pero no nos olvi-
demos que esas tipologías llevan inheren-
tes unas inversiones brutales que han de 
ser recuperadas por el agricultor.

José Felguera Ochoa
Secretario de Asolite-Asociacion 
del Olivar Tradicional Español

“No se trata de producir más, sino de 
producir calidad y economía circular”

Nosotros no estamos en contra del pro-
greso, ni del desarro-
llo, ni del olivar en seto 

o la alimentación in-
dustrial.

Asolite está en 
contra de arrancar 

olivar tradicional por 
motivos de justicia 

social, por biodiversidad, por economía 
circular y por la supervivencia de los pue-
blos que, por su idiosincrasia, no admiten 
otro cultivo.

Esta forma de cultivo tiene más de 2.000 
años con variedades que pierden poca o 
ninguna cualidad en su aceite, y la mayo-
ría de secano, cuyo aceite es el que más 
propiedades tiene. Esto es un hecho y está 
científicamente demostrado.

Pedimos también que nos doten de agua 
y está demostrado que producimos más 
aceituna con la misma agua que el seto, 
por lo que el secano produce más. Pero no 
se trata de producir más, sino de producir 
calidad y economía circular.

Además, desde Asolite aconsejamos que 
se compre aceite en cooperativas y almaza-
ras de olivar tradicional.

Juan Manuel Luque
Director general de Luque 
Ecológico

“La única manera de que los olivares 
que no se pueden transformar encuentren 

su rentabilidad es a través de la diferen-
ciación en calidad, el asociacionismo y la 

gestión conjunta de parcelas”
La primera respuesta que daría un eco-

nomista clásico es que 
no hay forma de 
que un olivar con 
los costes de 
producción del 
olivar tradicio-
nal pueda llegar a 
convivir con el oli-
var en seto. El mercado 
expulsará al no eficiente. De hecho, esto 
es realmente lo que está pasando. Por lo 
tanto, el olivar que pueda ser transforma-
do tiene los suficientes incentivos para 
ello. El problema se encuentra en los oli-
vares que, por sus circunstancias edafocli-
máticas o sociales (edad del propietario, 
si son agricultores profesionales o acceso 
a financiación), no se pueden transfor-
mar en estos olivares más eficientes. En 

este último caso, la única manera de que 
encuentren su rentabilidad es a través de 
la diferenciación en calidad, el asociacio-
nismo y la gestión conjunta de parcelas 
con la intención de abaratar sus costes e 
intentar ser lo más eficientes posible. La 
inacción por parte de esos propietarios 
llevará inexorablemente a su desaparición 
más tarde o temprano. Lo que tengo claro 
es que no existen “atajos” en el sentido de 
que ayudas a esos olivares o “impuestos” 
o prohibiciones a los otros olivares vayan a 
frenar ese proceso.

Como siempre, deberíamos fijarnos en el 
vino y ver cómo las viñas en espaldera han 
expulsado casi totalmente a las viñas tradi-
cionales, quedando estas últimas sólo para 
vinos altamente diferenciados y de calidad.

Cristóbal Lovera
Ingeniero agrónomo, olivicultor y 
director de Aceites Fuencubierta

“Gran parte del olivar, tal como lo 
conocemos hoy, no va a desaparecer y 

seguirá existiendo durante 
muchos años, pero 

fracturado en multi-
tud de formatos”
La estructura ac-

tual del sector oliva-
rero en España viene 
condicionada de ma-

nera creciente y des-
de hace unos años por la aparición de 
las plantaciones en seto. Aunque se pue-

den avanzar cifras de su superficie resulta 
arriesgado hacerlo, ya que su dinámica de 

crecimiento es de tal intensidad que cual-
quier dato puede verse superado con faci-
lidad. El espectacular incremento de la de-
manda de planta nueva con la consiguiente 
presión sobre la producción viverística, am-
pliamente desbordada en los últimos años, 
es el mejor indicador de lo que decimos.

Frente a este nuevo modelo de produc-
ción nos encontramos con el olivar tradicio-
nal y con el llamado olivar intensivo, fruto 
este último de los planes de reconversión y 
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reestructuración impulsados por el Ministe-
rio de Agricultura en las décadas de los 70 y 
80 del pasado siglo.

Son dos modelos distintos, muy distintos. 
La pregunta que nos hacemos todos es: 
¿serán capaces de convivir? La respuesta es 
todo un reto y obliga a matizar sobre qué 
olivar tradicional y olivar intensivo hablamos.

Así, variables tan fundamentales como 
superficie, grado de parcelación, variedad 
y edad de la plantación, pendiente del te-
rreno, posibilidad o no de riego, existencia 
o no de relevo generacional, etc… son fun-
damentales para poder emitir una opinión. 
Cualquier debate que no contemple que es-
tamos hablando no de dos modelos, sino de 
multitud de situaciones, es un debate estéril 
y vacío y, en definitiva, equivocado.

Creo que gran parte del olivar, tal y como 
lo conocemos hoy, no va a desaparecer y se-
guirá existiendo durante muchos años, pero 
fracturado en multitud de formatos en los 
que se hibridará seguro con ideas de otros 
sectores y acabará formando parte de un 
microcosmos que será la mejor expresión de 
la fuerza vital de un sector clave de nuestra 
economía y de un árbol que es mucho más 
que un árbol.    

Gabriel Alsina
CEO de OliCastelló

“Hay que diferenciar el producto tradi-
cional de siempre mediante calidad  

y origen”
Para que todos los 

modelos de olivar sean 
rentables, es muy 
importante diferen-
ciar el producto tra-
dicional de siempre 

mediante calidad y ori-

gen, tener un plan específico para trabajar y 
fomentar la innovación adaptada; así como 
impulsar canales cortos de comercializa-
ción, reducir costes y ganar competitividad.

Andrea Urzaiz 
Responsable de Marketing y Calidad 
de Aceite Artajo

“La rentabilidad no 
será sólo una cuestión 
de densidad de plan-
tación, sino de visión, 

formación, adapta-
ción y cooperación”
Creo que hay que 

saber reconocer el valor que 
cada uno puede aportar si se gestiona bien, 
siempre desde el punto de vista de la calidad 
y la sostenibilidad del entorno rural. Ambos 
modelos son expresiones distintas de una 
misma cultura agrícola, adaptadas a contex-
tos, suelos y climas diferentes.

Es importante conocer que a veces se ha-
bla de producciones/hectáreas y costes del 
seto muy alejados de nuestra realidad.

En Artajo, producimos en espaldera y en 
ecológico desde el año 1998 y nuestro obje-
tivo siempre ha sido buscar un producto ex-
celente. Para conseguir esa calidad, tenemos 

claro que hay muchos costes e inversiones 
que son similares o superiores: poda ma-
nual; tecnologías de optimización de riego 
y de la nutrición vegetal con agricultura de 
precisión; recolección temprana; prácticas 
de laboreo acordes con la agricultura rege-
nerativa, cubiertas vegetales y reincorporar 
los restos de poda; promover la biodiversi-
dad; y trabajar por el conocimiento del con-
sumidor final mediante el oleoturismo.

Todas estas acciones también están en-
focadas en buscar un equilibrio en los ár-
boles, producciones sostenidas en años 
consecutivos y estabilidad.  

También son acciones para revalorizar la 
calidad, no sólo la cantidad. El mercado de-
bería premiar la calidad sensorial, la trazabi-
lidad, la sostenibilidad y el origen. Ahí tene-
mos un gran desafío y, desde mi punto de 
vista, la mayor causa de que el mercado sea 

tan volátil. Un consumidor informado 
sobre los beneficios y que disfruta de 
un buen AOVE puede asimilar precios 
rentables para los agricultores. Lo es-
tamos viendo en los precios en origen 

de otros países, que no han seguido la 
dinámica de España.

Colaboración, no confrontación, en la 
cadena de valor. Cooperativas, almazaras, 
envasadores y comercializadores deben 
trabajar juntos para que cada tipo de pro-
ductor tenga acceso al mercado con condi-
ciones dignas.

Ambos sistemas pueden convivir y ofre-
cer productos de calidad. Lo importante es 
que el agricultor tenga opciones y herra-
mientas para ser sostenible y rentable.

En definitiva, la rentabilidad no será sólo 
una cuestión de densidad de plantación, 
sino de visión, formación, adaptación y 
cooperación. La diversidad es riqueza.

E N  P R O F U N D I D A D
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Una visión ampliada
Cristóbal Gallego
Presidente de Jaencoop

“Es fundamental gestionar de forma 
ordenada la oferta o disponibilidad de 

producto en cada campaña”
Se están realizando muchas acciones 

con el fin de mantener un olivar  tradi-
cional de mayores costes de producción 
frente al nuevo olivar superintensivo 
que se está implantado en toda la Cuen-
ca Mediterránea y en otras latitudes. 
Se quiere diferenciarlo por los valores 
propios del aceite que produce para que 
sea apreciado por el consumidor, de-
sarrollándose grupos operativos y de 
investigación para ello. También con mo-
dificaciones en las ayudas de la Política 
Agraria Común (PAC) y otras actuacio-
nes que buscan diferenciar y poner en 
valor este tipo de olivar. Pero entiendo 
que hay que llevar a cabo otras iniciati-
vas de manera urgente.

Cabe recordar, por ejemplo, que en 
Andalucía más del 60% de olivar se cultiva 
en secano, con enorme riesgo de aban-
dono en los próximos años por la falta de 
competitividad. Esto sin duda nos obliga 
a actuar inmediatamente, ya que repre-
senta un olivar que ha fijado y mantiene 
una amplia población en el mundo rural y 
da vida a nuestros pueblos.

Los motivos de esta falta de rentabi-
lidad son múltiples. En primer lugar, de-
bemos destacar el cambio climático y su 
efecto sobre el aumento de temperatu-
ras y la irregularidad de las lluvias, lo que 
hace mucho más vulnerable al olivar de 
secano que, año tras año, comprueba 
cómo merman sus producciones.

A esto se une la continua subida de 
costes que, de modo irreversible, pade-
ce el sector. El incremento del coste de 

mano de obra, energía, abonos y fito-
sanitarios, maquinaria, reparaciones e 
infraestructuras, y las mayores exigencias 
administrativas para los agricultores, re-
percuten directamente en la viabilidad 
de este sector. Hoy no existe olivar de se-
cano cuyos costes de cultivo no superen 
con creces los 3 euros por kilo de aceite, 
siendo esta cifra bastante superior en la 
mayoría de los casos.

A la falta de competitividad afecta muy 
directamente la gran extensión del olivar 
en seto. En los últimos años ha aparecido 
un nuevo sistema de cultivo caracteriza-
do por altísimas producciones, rápida en-
trada en producción y de bajos costes al 
tratarse de un cultivo 100% mecanizado. 
Esto lo convierte en un cultivo muy com-
petitivo, capaz de poner grandes volúme-
nes de aceite de oliva en el mercado y ob-
tenido a muy bajo coste de producción. 
La historia nos dice que cuando la meca-
nización llega a un cultivo, la diferencia de 
rentabilidad entre el que se mecaniza y el 
que no hace imposible su coexistencia, 
imponiéndose siempre el mecanizado. 
Especialmente cuando, como es el caso, 
se destinan al mismo fin. 

La alta rentabilidad del cultivo en seto 
está provocando el desplazamiento de 
este cultivo hacia nuevas zonas regables, 
en las que hasta ahora no había olivar, pe-

ro en las que vemos cómo crece su super-
ficie de modo exponencial. Esto, que no 
ha hecho más que empezar, hace que el 
olivar se extienda a gran velocidad hacia 
zonas regables de Sevilla, Cádiz, Huelva y 
sobre todo Extremadura, perdiendo pe-
so el olivar de las zonas tradicionales. Esta 
transformación también ha empezado a 
producirse en zonas de tradicional, pero 
de modo mucho más lento y práctica-
mente siempre ligado a cultivo en riego. 

El avance de este sistema de cultivo en 
seto no sólo ocurre en España, sino que 
se está produciendo en todas las zonas 
del mundo en las que el olivar es viable. Tal 
es el caso de Portugal, Marruecos, Túnez, 
EEUU, Chile, Argentina, etc., países en los 
que el cultivo en seto no para de crecer y 
siempre en regadío, alta producción y ba-
jos costes. Esto hará aumentar de modo 
significativo la producción de aceite de 
oliva en el mundo y, además, a coste muy 
competitivo, acelerando con ello la pérdi-
da de competitividad del olivar de secano, 
al tiempo que provocará que Andalucía y 
España pierdan su hegemonía en la pro-
ducción de aceite de oliva a nivel mundial.

Con todo ello, difícilmente se podrán 
mantener unos precios que hagan viable 
el olivar de secano, ni tan siquiera de las 
plantaciones más modernas, parcialmen-
te mecanizables y situadas en las mejores 
tierras de secano. Además, no podemos 
perder de vista que aquellos años en los 
que los precios son más altos, y podrían 
por tanto aliviar la situación de este ti-
po de olivar, son ejercicios en los que la 
producción es baja y en los que más se 
reducen las producciones del olivar de 
secano. En consecuencia, a este olivar 
nunca le toca un año bueno porque cuan-
do hay mucho y tiene alta producción, 
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los precios son bajos. Y cuando hay poco 
y los precios suben, son los primeros en 
mermar sus producciones.

Ante esta situación: ¿cómo habría que 
actuar? Estamos convencidos de que to-
das las evidencias expuestas son compar-
tidas por la totalidad de las personas que 
conocen mínimamente la realidad de este 
sector. Por ello, lo más urgente y priorita-
rio es reconocer el problema y asumir la 
inminente responsabilidad de actuar.  

En este sentido, hay que hacerlo de 
manera inmediata llevando a cabo un 
Plan estratégico para aumentar la super-
ficie regable del olivar. En un escenario 
que demanda priorizar el agua disponible 
para riego, habrá que tener en cuenta las 
características específicas del olivar, al ser 
el cultivo que menos dotación requiere 
-1.500 metros cúbicos por hectárea bas-
tan para transformar y hacer eficiente 
este cultivo-; que más rentabiliza el agua 
en valor de la producción por metro cú-
bico aportado; que mayor contribución 
social aporta por sus requerimientos de 
mano de obra y ocupación del territorio; 
y que no corre peligro la supervivencia de 
la planta en años de escasa pluviometría 
y en los que no hubiese disponibilidad de 
agua para riego. Además, es un cultivo 
con capacidad de rentabilizar las inversio-
nes de riego y, en consecuencia, de pagar 
el agua consumida.

Por todo ello, las políticas acometidas 
hasta ahora sobre el uso del agua para 
riego ya no sirven. Habrá que actuar con-
forme a la nueva realidad, marcar nuevas 
prioridades y diseñar nuevas políticas.

Otra cuestión es el mercado, las dispo-
nibilidades de producción que nos encon-
tremos en cada campaña, el stock que 
queda de enlace que puede pesar sobre 

los precios que se marquen. La conse-
cuencia es que un tipo de olivar puede 
vender primero a precios más bajos pues-
to que sus costes de producción se lo per-
miten y otro olivar se resiste a la venta, ya 
que tiene que vender a precios superio-
res para cubrir sus costes de producción 
y obtener una rentabilidad mínima que 
permita su subsistencia.

España es el principal país productor 
de aceite de oliva a nivel mundial, con 
valores que representan en torno al 40-
50% sobre el total. Las amplias diferencias 
frente al resto de países de la Cuenca 
Mediterránea con tradición producto-
ra como Italia, Grecia, Túnez o Turquía 
convierten a nuestro país en la principal 
despensa de aceite de oliva del mundo.

Es importante intensificar esfuerzos 
como los que está realizando la Interpro-
fesional del Aceite de Oliva Español para 
aumentar el consumo de aceite de oliva 
a nivel nacional, europeo e internacional. 

Pero, ante la realidad que supone el des-
equilibrio en la cadena agroalimentaria 
-unido a la gran variabilidad de las produc-
ciones entre campañas en el sector co-
mo consecuencia fundamentalmente del 
fenómeno de la vecería, así como de las 
cambiantes condiciones climatológicas 
entre campañas, provocando enormes 
fluctuaciones de precios que conllevan 
importantes consecuencias económicas 
tanto para los productores como para 
los consumidores- se antoja fundamental 
gestionar de forma ordenada la oferta o 
disponibilidad de producto en cada cam-
paña. Desde Cooperativas Agro-alimen-
tarias se realizó un importante esfuerzo 
durante más de seis años en trabajar con 
diferentes instituciones comunitarias un 
mecanismo de mercado que autorizara 

la Organización Común de Mercado de la 
Unión Europea, y lo conseguimos. 

Dado el caso, resulta imprescindible 
aplicar las herramientas de adecuación 
de oferta y demanda establecidas en 
el artículo 167 bis del Reglamento (UE) 
1308/2013 y en el Real Decreto 84/2021 
por el que se establecen las normas 
básicas para su aplicación. Sin esta re-
gulación se ve comprometida la viabili-
dad de gran parte de las explotaciones 
dedicadas al cultivo del olivar, especial-
mente las que se cultivan en secano, 
que ocupan más del 70% de la superfi-
cie del total de plantaciones. 

Tal y como se establece en el preám-
bulo del Real Decreto, para el sector del 
aceite de oliva es necesario aplicar me-
didas que permitan regular la oferta en 
situaciones de claro riesgo de desequili-
brio con el fin de mejorar y estabilizar el 
funcionamiento de los mercados oleíco-
las y, en particular, la medida de retirada 
temporal de producto. La activación de la 
medida tiene que llevarse a cabo en situa-
ciones en las que las disponibilidades de 
producto en una campaña determinada 
superen ampliamente las necesidades 
medias. Por tanto, se tiene que actuar so-
bre la cantidad sobrante de aceite que no 
puede absorber el mercado, retirando ca-
da operador de forma obligatoria un por-
centaje de su producción en la campaña. 

Al realizarse un reparto equitativo del 
excedente entre todos los operadores 
que producen aceite de oliva, las tensiones 
en el mercado serán menores, promovién-
dose con ello un mayor equilibrio y una 
reducción de la volatilidad en los precios.

Actualmente, ya estamos trabajando 
con el Ministerio en el desarrollo de 
esta norma.
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El Proyecto TerraOliva, desarrollado por 
OLIVUM-Associação de Olivicultores e Laga-
res de Portugal, promueve la relación entre 
el patrimonio y el sector oleícola a través de 
documentales temáticos y la elaboración 
de la primera guía de buenas prácticas “Oli-
vicultura y Arqueología”.

Desarrollado en colaboración con 
ERA-Arqueología, el proyecto TerraOliva na-
ció con el objetivo de reforzar el papel del 
aceite de oliva portugués como producto 
de excelencia cultural, económica y am-
biental. El proyecto incluye la producción de 
cuatro documentales temáticos sobre acei-
te de oliva, olivar, patrimonio, innovación y 
oleoturismo, que muestran la evolución de 
las buenas prácticas a lo largo de los años y 
la importancia de una relación cada vez más 
sana y fructífera con el patrimonio, en aras 
de promover la historia y la conexión cultu-
ral del aceite de oliva.

La iniciativa también contempla la crea-
ción de una Guía de Buenas Prácticas en la 
Gestión del Patrimonio Oleícola. Se trata de 
un documento que concilia de forma soste-
nible la relación entre la olivicultura y la ar-
queología, concebida como una importante 
herramienta de trabajo e intercambio de 
conocimiento dirigida a productores, ayunta-
mientos e instituciones vinculadas al sector.

Un proyecto para contar la historia 
del aceite de oliva
Según ha informado OLIVUM, en un mo-
mento en que los consumidores buscan ca-
da vez más productos con historia, auten-
ticidad y conexión con la región, el sector 
oleícola encuentra en su patrimonio, tanto 
tangible como intangible, un activo estraté-
gico por explorar.

En los últimos años, la expansión de los oli-
vares modernos en Portugal ha revelado una 

serie de hallazgos arqueológicos y antiguas 
estructuras rurales, como molinos, aljibes, 
sistemas de riego y edificaciones agrícolas, 
que dan testimonio de la antigua relación 
entre el hombre y el olivo. Estos elementos, 
en su opinión, representan una oportunidad 
para crear narrativas de identidad en torno al 
aceite de oliva, acercando el producto al con-
sumidor y promoviendo su valor comercial.

Además,según la asociación, la valoriza-
ción del patrimonio contribuye a la sostenibi-
lidad de los olivares tradicionales, a menudo 
menos competitivos, mediante la creación 
de proyectos de oleoturismo, con un impac-
to directo en la preservación de la biodiver-
sidad, la lucha contra la desertificación y la 
dignidad del productor. También considera 
importante que el consumidor conozca la 
realidad de los olivares y almazaras moder-
nos y toda la innovación y tecnología incor-
poradas en la producción de aceite de oliva 
de calidad y la sostenibilidad del sector.

Un nuevo enfoque para el futuro 
del sector
Al igual que el enoturismo se ha convertido 
en una palanca para el sector vitivinícola, el 
oleoturismo puede desempeñar un papel 
similar en la cadena del aceite de oliva, aso-
ciando producto, territorio y experiencia. A 
través del proyecto TerraOliva, OLIVUM bus-
ca movilizar al sector oleícola en torno a una 
visión integrada y a largo plazo que combine 
la innovación tecnológica, la valoración del 
patrimonio y la comunicación eficaz.

Y es que TerraOliva pretende ser el punto 
de encuentro entre pasado, presente y futu-
ro. “Porque un aceite de oliva excelente no 
se mide sólo en acidez o polifenoles, sino tam-
bién en historias bien contadas y un patrimo-
nio bien cuidado para la apreciación del aceite 
de oliva y del sector oleícola”, ha resaltado.

TerraOliva, un proyecto para reforzar 
el papel del aceite de oliva portugués 
como producto de excelencia cultural, 
económica y ambiental

Brasil y Argentina 
fortalecen su 
cooperación en la 
cadena olivícola 

La Conferencia Técnica Argentina-Brasil, cele-
brada del 26 al 29 de mayo, fortaleció la coope-
ración entre ambos países en la cadena olivíco-
la, con especial atención al comercio de aceite 
de oliva y aceitunas de mesa. La misión tuvo co-
mo objetivo armonizar las normas regulatorias, 
promover el intercambio de conocimientos 
técnicos y facilitar la integración de mercados.

Las delegaciones visitaron fincas, indus-
trias y laboratorios en las provincias de 
Mendoza, La Rioja y San Juan, con énfasis 
en la calidad, la trazabilidad y la certifica-
ción de origen, con el objetivo de facilitar el 
comercio bilateral.

La delegación brasileña, encabezada por 
el secretario ejecutivo adjunto del Minis-
terio de Agricultura, Cleber Soares, estuvo 
compuesta por Andrea Parrilla, agregada 
agrícola en Buenos Aires; Helena Pan Ru-
geri, coordinadora general de Calidad Ve-
getal; Ludmilla Verona Carvalho Gonçalves, 
coordinadora de Inspección de Calidad Ve-
getal; y los auditores fiscales João Marcelo 
Vieira Alves y Marcos Vinícius de Souza.

Durante las visitas también se discutie-
ron alianzas entre laboratorios de ambos 
países con el objetivo de estandarizar prue-
bas sensoriales y aumentar la confianza en 
los informes, garantizar una mayor consis-
tencia en los análisis y facilitar el reconoci-
miento mutuo entre mercados.

Otro punto destacado de la misión fue el 
avance en los debates del Memorándum 
de Entendimiento firmado entre Brasil y la 
Provincia de Mendoza, que abarca sectores 
estratégicos como la agroindustria e incluye 
el desarrollo del proyecto Potássio Rio Colo-
rado, que tiene como objetivo garantizar el 
suministro de fertilizantes a Brasil.

La reunión también permitió avanzar en 
las negociaciones para la adhesión de Bra-
sil al Consejo Oleícola Internacional (COI).
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SE VENDE

Se vende en un sólo lote maquinaria de pequeña almazara. El lote 

está compuesto de: Caldera, limpiadora, lavadora, pesadora, cintas 

correspondientes, tolvas de recepción, molino de martillos, 2 batidoras, 

2 centrifugas horizontales, 2 tamices, centrífuga vertical, 2 decantadores, 

deshuesadora, bodega de inoxidable apta para inertización, 2 filtros 

de aceite, bombas correspondientes, 2 bombas de trasiego, pequeña 

envasadora por aire

Precio: 65.000 € (no incluye desmontado)

Teléfono de contacto: +34 639 72 54 11

ICEX España Exportación e Inversiones y la 
Oficina Económica y Comercial de España en 
Moscú organizarán el próximo 2 de julio una 
charla sobre la nueva normativa de marcado 
“Chestny Znak” para conservas y aceite de 
oliva en Rusia. En este encuentro, según ha 
precisado el organismo, se dará a conocer 
en qué consiste este sistema de trazabilidad 
obligatorio que detecta si un producto es 
original o falsificado y si ha sido legalmente 
importado a Rusia.

En la charla, que se celebrará on line y 
cuyo plazo de inscripción finalizará el 1 de 
julio, participarán Yulia Kuzmina, respon-
sable del sector de alimentos; y Konstantin 

Vorotnikov, jefe de proyectos sector de 
alimentos del Centro para el Desarrollo de 
Tecnologías Avanzadas.

En 2017 Rusia aprobó la implementación 
de una nueva normativa de etiquetado 
“Chestny Znak” que, de forma paulatina, se 
está implementando desde 2019 y va afec-
tando a distintos bienes importados y comer-
cializados en el país. Esta normativa implica 
que cada producto afectado deberá contar 
con un código QR que vincula el mismo a un 
sistema de trazabilidad y permite al cliente 
final o al intermediario conocer si el producto 
es original o se trata de una falsificación, si ha 
sido legalmente importado en Rusia o no.

Todo ello implica, según ha explicado ICEX, 
una serie de exigencias para los distribuido-
res y comercializadores rusos que, a su vez, 
se acaban trasladando a los exportadores 
y fabricantes, ya que deben colaborar muy 
activamente con sus contrapartes rusas fa-
cilitando la información requerida para este 
aparentemente complejo sistema.

A fecha de hoy, la implementación de 
este sistema se ha consolidado y cada vez 
son más los productos sujetos a marcado 
obligatorio, incluyéndose conservas (desde 
marzo de 2025) y aceite de oliva (desde oc-
tubre de 2024).

www.icex.es

C o n v o c a t o r i a s
Nueva normativa “Chestny Znak” que afecta al etiquetado 

de las conservas y aceite de oliva en Rusia

OFERTA DE EMPLEO: Comercial Exportación, Canal HORECA y tiendas Gourmet 
¿Te apasiona el mundo del aceite y tienes experiencia en ventas 

internacionales?
¿Quieres formar parte de una empresa en crecimiento y referente en 

el sector oleícola?

Funciones principales
• Gestionar y ampliar la cartera de clientes en mercados internacionales.

• Desarrollar y consolidar relaciones comerciales con distribuidores y 
clientes del canal HORECA y tiendas Gourmet.

• Identificar nuevas oportunidades de negocio y analizar tendencias 
del mercado.

• Negociar acuerdos comerciales y establecer planes de acción para 
alcanzar objetivos de ventas.

• Representar a la empresa en ferias y eventos internacionales.

Requisitos
• Experiencia previa en exportación y/o ventas en el canal HORECA, 

preferiblemente en el sector alimentario (No indispensable).
• Nivel avanzado de inglés.

• Motivación y habilidad para trabajar por objetivos y adaptarse a 
diferentes mercados.

• Excelentes habilidades de comunicación y negociación.

¿Qué ofrecemos?
• Contrato estable y salario competitivo, con incentivos por objetivos.

• Formación continua y oportunidades de desarrollo profesional.

¿Te interesa? Envíanos tu CV actualizado a: 
info@haciendatucan.es

¡Únete a nuestro equipo y lleva nuestra pasión 
por el  AOVE PREMIUM al mundo!

SE BUSCA Técnico comercial - Sector oleícola (Jaén y Córdoba)

¿Tienes experiencia en ventas en el sector oleícola? 

¿Te apasiona la tecnología y el trato con clientes? ¡Esta es tu oportunidad!

Zona: Jaén y Córdoba
Experiencia: Mínimo 5 años en ventas a almazaras

Funciones principales:
• Gestión comercial de clientes en el sector oleícola, especialmente almazaras.

• Promoción y venta de equipamiento y suministros técnicos de alta tecnología.
• Colaboración con el equipo técnico para soluciones personalizadas.

• Prospección de nuevas oportunidades comerciales en la zona asignada.

Requisitos:
• Experiencia mínima de 5 años en venta de equipos o suministros para almazaras.

• Conocimiento del tejido industrial oleícola de Jaén y Córdoba.
• Habilidades comerciales, proactividad y autonomía.

• Valorable formación técnica (mecánica, eléctrica, automatización o similar).
• Carnet de conducir y disponibilidad para desplazamientos.

Ofrecemos:
• Contrato estable con incorporación inmediata.
• Atractivo sistema de incentivos por objetivos.

• Formación continua en productos y soluciones tecnológicas.
• Altas oportunidades de desarrollo profesional y crecimiento dentro de la empresa.

Si cumples el perfil y buscas un nuevo reto en una empresa innovadora y en 
crecimiento, envíanos tu CV a indea@indeatech.com. ¡Queremos conocerte!

SE BUSCA EXPERTO EXTERNO EN ENAC

¿Quieres colaborar con la Entidad Nacional de Acreditación como experto 

externo? ENAC busca profesionales con experiencia en el sector agroalimentario 

en áreas como los ensayos físico-químicos de aceites y certificación del vino.

Podrás compaginarlo con tu actividad profesional 

https://www.enac.es/quienes-somos/unete-a-nosotros/
colaboradores-externos/ofertas-disponibles/sensorial-aceite

SE BUSCA INVERSOR PARA ALMAZARA-DISTRIBUIDORA 
EN ZONA EXTREMADURA

Empresa mediana de distribución con marcas muy posicionadas en el sector 

gourmet de aceites y vinagres premium y amplia cartera de clientes tanto 

mercado nacional cono internacional busca inversor.

Trato directo. Contacto: María 689 005 765








