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La nueva PAC está a la vuelta de la esquina. Con tres años de 
retraso a causa de la pandemia, el próximo 1 de enero entra en 

vigor una nueva normativa europea que llega con cambios 
para el sector agrario en general, y para el del olivar, en par-
ticular. Algunos de ellos con especial repercusión, como 
la reducción de regiones agrícolas, la distribución de los 
ecoesquemas o la inclusión de un plan sectorial para el 
olivar tradicional.

Unas modificaciones que, aunque se consideran una 
oportunidad para el ámbito agrario español, no convencen 

del todo al sector olivarero. Principalmente porque se consi-
dera que puede conllevar un debate acalorado entre avanzar 

hacia sistemas modernos e intensivos, y mantener los olivares 
tradicionales, seña de identidad cultural y fuente de riqueza econó-

mica y social en muchas zonas de producción españolas.

Este debate llega en un momento dulce para el sector. La campaña ha 
avanzado de manera muy positiva con producciones por encima de las pre-
visiones iniciales -casi un millón y medio de toneladas- y unos precios al alza 
que superan las bajas cotizaciones de los ejercicios precedentes.

La buena salud del sector también queda reflejada en los avances técnicos 
que vienen desarrollándose en los últimos años. Algunos de ellos, incluidos 
en nuestro Dossier Técnico, caminan hacia un uso más eficiente y sostenible 
de los fertilizantes, para lograr una mayor resistencia a enfermedades como la 
Xylella fastidiosa o la Verticilosis o para hacer al olivo más resistente al cambio 
climático.

El sector camina imparable hacia un futuro brillante donde la calidad debe 
ser su principal seña de identidad. 

Que así sea.

Gissele Falcón. Directora
@FalconGissele

editorial
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Siempre comenta que el presidente del 
Gobierno lo llamó estando entre oli-
vos, ¿qué retos se propuso?

En el olivar encuentro inspiración. 
La conversación con el presidente 
tuvo, efectivamente, lugar entre oli-
vos y aquel momento coincidió con 

la presentación por parte de la Comi-
sión Europea de la nueva propuesta 
para la reforma de la PAC y por tan-
to el inicio de un nuevo proceso de 
debate que supone una nueva revo-
lución verde. Esta década es funda-
mental para producir más con menos 
recursos naturales, alimentos más 

sanos y sabrosos. Ser ministro de 
España en este marco para mí es un 
gran reto.

Tras la reciente aprobación de la Ley 
de la Cadena Alimentaria, usted ha 
manifestado que “probablemente sea 
la ley más importante para el sector 
agroalimentario de esta legislatura”. 
Satisfechas las organizaciones agra-
rias, no lo están tanto las federaciones 
de exportadores, porque según ellos 
no se ha tenido en cuanta la globali-
zación del mercado ¿cómo se ha valo-
rado la problemática de este eslabón 
de la cadena?

La Ley de la Cadena Alimentaria 
constituye un paso muy importan-
te ya que supone un cambio en la 
cultura mercantil dentro del sector 
agroalimentario español y también 
europeo. En primer lugar, lo es por-
que incluye el contrato por escrito en 
todas las transacciones con un valor 
superior a mil euros, lo que de por 

ACTUALIDAD
Entrevista a Luis Planas Puchades. Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentación

“Hemos creado un programa específico  
para el olivar tradicional, para fomentar 
la integración de los productores”

El nuevo marco que nos proporciona la reforma de 
la PAC, en un escenario marcado por la subida de 
costes de producción y nuevas normativas como la 
Ley de la Cadena Alimentaria, así como el rumbo 
constante del sector en la senda de la innovación. 
De estas cuestiones, la directora, Gissele Falcón y el 
periodista agroalimentario de Siete Agromarketing/
Revistas ECA, José Esteban Ruiz, conversaron con 
Luis Planas Puchades, ministro de Agricultura, 
Pesca y Alimentación.



7

EC
A 

O
LI

V
E 

| 2
02

2

ACTUALIDAD

sí establece unas normas de juego 
que además serán complementadas 
con el establecimiento del registro 
electrónico nacional de estos con-
tratos. En este punto vamos más allá, 
incluso, de la directiva europea que 
transponemos. Un segundo elemen-
to regula un tema tremendamente 
importante como es el hecho de que 
el precio pagado por el comprador 
deba ser superior al coste de pro-
ducción tanto del productor primario 
como de cada eslabón de la cadena. 
Este punto implica la prohibición de 
determinadas prácticas comerciales 
desleales, mayor transparencia y ma-
yor equilibrio en la cadena. Por tanto, 
aporta un elemento de competitivi-
dad y de creación de valor necesario. 

Esta directiva, al transponerse a 
la legislación española, supone que 
su ámbito de actuación ya no solo 
es el territorio nacional, sino que nos 
elevamos al conjunto de la Unión 
Europea. Así, las relaciones en todo 
el territorio comunitario están regu-
ladas, bien por la directiva europea, 
bien por la legislación española, se-
gún se pacte en el contrato. Con ello, 
ya contamos con un nivel de mínimos 
muy importante, de ahí que lo haya 
calificado como histórico. 

Todos los eslabones de la cade-
na alimentaria están de acuerdo que 
tienen que implementar esta norma-
tiva. El Gobierno de España, a través 
de la Agencia de Información y Con-
trol Alimentario (AICA), junto a las 
comunidades autónomas, va a estar 
pendiente para que se cumpla la Ley, 
que es nuestro objetivo, que sin duda 
en un punto y aparte y un paso deci-
sivo desde el punto de vista mercan-
til, económico y social.

En la última reunión con el sector para 
abordar la problemática de la subida 
generalizada de costes de producción, 
habló de la gran dificultad para esta-
blecer soluciones concretas y señaló a 
la Ley de la Cadena como la principal 
herramienta al alcance para afrontar 
los costes. 

Hay que tener una perspectiva 
de conjunto. De un lado tenemos 
la Ley de la Cadena Alimentaria; de 
otro la Política Agrícola Común (PAC) 
y los mecanismos de apoyo al sector. 
Además, contamos con una serie de 
medidas que sobre la base a fondos 
europeos o los Presupuestos Gene-
rales del Estado se ejercen habitual-
mente. Es una situación complicada 
porque no nos encontramos frente a 
una crisis estructural como la que se 
planteó hace dos años. 

En este momento actual existe 
una subida general de algunos insu-
mos derivada del consumo energéti-
co, de los fertilizantes y de los piensos 
para la alimentación animal. Este últi-
mo capítulo está estrechamente rela-
cionado con la subida de la cotización 
del cereal y la colza, y es elemento 
más complicado porque la alimenta-

ción animal supone el 52% del gasto 
total en insumos en el sector agrario. 
En el caso de los fertilizantes, espe-
cialmente nitrogenados, la subida está 
relacionada con el precio del gas. Es 
verdad que tenemos dificultad en el 
precio, pero no en el abastecimiento, 
ya que el 50% de la producción de 
fertilizantes es nacional. 

Y desde el punto de vista ener-
gético estamos en un punto de in-
flexión. Creo que lo que plantea la 
transición ecológica y el Pacto Verde 
supone para la producción primaria 
una reorientación hacia energías re-
novables y la introducción del auto-
consumo. Por tanto, hay remedios y 
respuestas y desde el Gobierno las 
estamos fomentando. 

¿No se puede apoyar al sector agroa-
limentario con algún tipo de medidas 
fiscales?

En el capítulo fiscal hay un apoyo 
decidido al sector. Siempre se habla 
de recortar impuestos y dar más ayu-
das, pero hay que matizar que en esta 
materia el Gobierno mantiene un 
compromiso con el sector. La rebaja 
fiscal supuso, en 2020, un ahorro de 
625 millones de euros, que en 2021 
se elevó a 1.081 millones de euros. A 
ello, habría que sumar los aproxima-
damente 450 millones de euros que 
suponen anualmente la bonificación 
al gasóleo. Es decir, existe un apoyo 
fiscal notable. Pero cuando se habla 
de disminuir los impuestos, nos pre-
guntamos ¿qué haríamos, por ejem-
plo, con los 258 millones de euros 
que vamos a tener para incentivar 
la contratación del seguro agrario? 
¿Cómo se financiaría? Por tanto, creo 
que, aunque no son temas sencillos, 

“LA PAC nos dota 
de un instrumento 
potente para 
apoyar al sector 
primario en los 
próximos siete 
años”

http://www.caldereriamanzano.net
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hay que hacer una visión precisa y 
ofrecer una respuesta articulada, que 
es lo que está haciendo el Ministerio 
de Agricultura y el Gobierno de Es-
paña. No hay ninguna varita mágica, 
siempre lo digo. 

¿Qué balance hace de los tres años de 
negociación en la reforma de la PAC y 
de su resultado final?

En general un balance muy positi-
vo. Para España suponía, por un lado, 
un plan estratégico en base a un aná-
lisis exhaustivo de las necesidades 
de cada sector y subsector y el dise-
ño de intervenciones y respuestas de 
cada una de las situaciones. Sin duda 
un ejercicio inédito. Y, por otro lado, 
la orientación verde, la sostenibilidad 
de esta PAC. Pero, además, hay en 
España dos características que hacen 
que este ejercicio sea distinto al del 
resto de países de la UE: su diversi-
dad agronómica (contamos con todas 
las producciones agrícolas y ganade-
ras) y en el marco de una organiza-
ción autonómica (cuasi federal) que 
implica poner de acuerdo durante 
tres años a organizaciones agrarias 
y 17 comunidades autónomas. Por 
ello, con esta complejidad, entiendo 
que el resultado es bueno. Si a ello 
le añadimos 47.734 millones de eu-
ros más la cofinanciación central y 
autonómica, alcanzamos los 51.000 
millones de euros, que nos dota de 
un instrumento potente para apoyar 
al sector primario en los próximos 
siete años, y en los cinco de esta apli-
cación de la PAC. 

¿Cómo afecta esta re-
forma al sector del oli-
var?

Esta PAC juega un 
papel determinante 
para nuestro olivar. En 
el diseño de las 20 re-
giones de pago el olivar 
tiene un peso específi-
co. Hemos creado un 
programa específico 
para el olivar tradicio-
nal, para fomentar la 
integración de los pro-
ductores. Asimismo, 
dentro de los ecoes-
quemas también he-
mos diferenciado los cultivos perma-
nentes, la pendiente superior al 10% 
o inferior al 5%, teniendo presente el 
apoyo a este sector, clave porque so-
mos líderes en producción, y también 
determinante en nuestra estructura 
territorial, social y ambiental. No ol-
videmos que es importante su parti-
cipación en el secuestro de carbono 
y por tanto de la orientación ambien-
tal de la PAC. Ahí, por ejemplo, ele-
mentos como la conservación de la 
cubierta vegetal en los cultivos per-
manentes o la posibilidad del entie-
rro de los restos de poda, van a ser 
relevantes en esa consecución de la 
sostenibilidad. Por ello se han tenido 
en cuenta. 

¿Cómo va impulsar el Ministerio la di-
gitalización en el sector agroalimenta-
rio español?

Junto a la innovación, la digitaliza-
ción es un elemento muy importante. 
Ambos son complementarios y de-
terminantes. No solo constituyen un 
eje fundamental en el segundo plan 
de actuación que llevamos a cabo 
en el Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentación, sino también está 
vinculado a la aplicación de la PAC 
2023-2027. La digitalización es fun-
damental en la producción primaria, 
a efectos, por ejemplo, de fertiliza-
ción o riego, como factor de control. 
También, desde el punto de vista de 
la propia relación del productor con 
la industria y la distribución, para ha-
cerla más rápida y eficaz. Asimismo, 
nos permite contar con una correla-
ción más exacta entre cuál es el per-
fil del consumidor y sus necesidades 

ACTUALIDAD

“La Ley de 
la Cadena 
Alimentaria 
constituye un 
cambio en la 
cultura mercantil 
dentro del sector 
agroalimentario 
español y 
europeo”

y ajustar la capacidad productiva, a 
través del Big Data. El desarrollo de 
los instrumentos digitales nos permi-
te una relación cada vez más directa. 
Sin duda, vamos cada vez más a una 
mayor tecnificación y profesionaliza-
ción del sector.

¿Qué líneas se van a seguir en temas 
de igualdad género y cuál es la apues-
ta del Ministerio para potenciar el pa-
pel de la mujer en el sector agrario y el 
mundo rural?

La PAC que se aplicará a partir de 
2023, tiene también una clave social 
y humana que me parece totalmente 
fundamental. El relevo generacional 
y el papel de la mujer en el mundo 
rural, dos aspectos que son absolu-
tamente claves en la dinamización 
y futuro del sector agrario. Cuando 
comenzó a debatirse la reforma de 
la PAC España situó este elemento 
en el centro. No se había incluido de 
partida el factor igualdad de género y 
conseguimos, con el apoyo del Parla-
mento Europeo, que fuera uno de los 
objetivos de la PAC.

En el marco de la PAC, a través 
de las medidas de la incorporación 
de jóvenes, vamos a dar una prima 
del 15% a las agricultoras y ganade-
ras para fomentar esa incorporación 
que, aunque se está dando de forma 
natural, queremos incentivar. Pero 
pretendemos ir más allá incremen-
tando la presencia de la mujer en 
los consejos rectores o presidencias 
de las cooperativas. Es una apuesta 
que hace el Gobierno de España y yo 
como ministro.
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Con tres años de retraso, está todo 
listo para que el 1 de enero de 2023 
entre en vigor la nueva PAC para el 
periodo 2023 -2027. Una nueva nor-
mativa europea, cuya reforma ha vi-
vido duras negociaciones además de 
una pandemia que lo paralizó todo. 

Esta nueva PAC introduce impor-
tantes cambios, considerados una 
oportunidad para el sector agro es-
pañol pero que, sin embargo, en el 
caso del olivar, y como así reconocen 

Para el sector del olivar 
llega una nueva PAC con 
importantes cambios, 
como la reducción de 
las regiones agrícolas 
o la distribución de los 
ecoesquemas, además 
de un plan sectorial para 
el olivar tradicional. 
Cambios que sin 
embargo, no convencen 
a todos. 

La nueva PAC y el sector del olivar
Por Marga López. Periodista agroalimentaria | @Margalopez77

las propias organizaciones agrarias, 
puede traer disparidad en un sector 
que se debate entre avanzar hacia 
sistemas de producción modernos e 
intensivos, y mantener los olivares 
tradicionales, fuente de riqueza en 
el medio rural, pero también seña de 
identidad cultural y social en muchas 
regiones españolas.

La nueva PAC en España se articu-
lará a través del Plan Estratégico ela-
borado por el Ministerio de Agricul-
tura, y que articula la forma en que se 
aplicará esta normativa europea. Un 
Plan Estratégico que como el propio 
Ministro de Agricultura Luis Planas 
reconoce es “una gran oportunidad 
para España por cuanto se ha elabo-
rado en base a un análisis exhaustivo 
de las necesidades de cada sector y 
subsector y el diseño de intervencio-
nes y respuestas de cada una de las 
situaciones”.

Pero, ¿cómo afecta esta reforma  
de la PAC al sector del olivar?

Esta PAC juega un papel determi-
nante para nuestro olivar. Y es que en 
el diseño de las 20 regiones de pago, 
el olivar tiene un peso específico. Así, 
el Plan Estratégico pasa de las 50 
regiones agrarias existentes actual-
mente a 20. Y en el caso concreto del 
olivar, que figura entre los cultivos 

permanentes, pasa de estar presente 
en 18 regiones existentes a solo 4. 
Lo que provocará de forma gradual 
un trasvase de fondos de comarcas 
con ayudas más altas en los últimos 
años a las que tenían una asignación 
de derechos más baja. 

Además, el Plan Estratégico lleva 
aparejado un programa sectorial para 
el olivar tradicional por primera vez, 
con 30 millones de euros anuales. 
Ayudas que, como en el caso de las 
frutas y hortalizas, va dirigidas a la 
Organizaciones de Productores y no 
directamente a los titulares de las ex-
plotaciones. 

Además, los ecoesquemas otor-
gan mayor importe de ayuda a los 
cultivos leñosos con mayor pen-
diente. “Hemos diferenciado, en los 
cultivos permanentes, la pendien-
te superior al 10% o inferior al 5%, 
como un apoyo claro al sector del 
olivar, clave porque somos líderes en 
producción, y también determinante 
en nuestra estructura territorial, so-
cial y ambiental. No olvidemos que 
es importante su participación en el 
secuestro de carbono y por tanto de 
la orientación ambiental de la PAC. 
Ahí, por ejemplo, elementos como 
la conservación de la cubierta vege-
tal en los cultivos permanentes o la 
posibilidad del entierro de los restos 
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de poda, van a ser relevantes en esa 
consecución de la sostenibilidad. Por 
ello se han tenido en cuenta”, afirma 
Luis Planas, Ministro de Agricultura.

Un Plan que no satisface a todos

Sin embargo, y a pesar de estas 
estrategias que afectarán de forma 
directa al sector del olivar, el Plan Es-
tratégico elaborado por el MAPA no 
convence a todos. 

Desde el Gobierno andaluz se 
ha reclamado el considerar el olivar 
como “ecoesquema per se” por su 
valor medioambiental como sumide-
ro de dióxido de carbono, evitando 
así un coste más para un sector “que 
está atravesando tiempos muy difí-
ciles” por la escalada de los precios 
de la energía, los combustibles y los 
insumos.

Por su parte, desde diversas or-
ganizaciones agrarias consideran que 

los mecanismos establecidos para la 
puesta en marcha de este plan sec-
torial no son los adecuados. Así, para 
UPA las OPs “no deben tener como 
objetivo canalizar ayudas a los agri-
cultores. En todo caso se debe evitar 
que unos pocos grandes productores 
puedan crear sus propias OPs me-
diante la revisión de los parámetros 
incluidos en el RD de su reconoci-
miento.

La sectorial del olivar de ASAJA 
considera que la dotación total de 
30 millones de euros a repartir entre 
las diferentes zonas productoras de 
olivar tradicional, unos 2 millones de 

hectáreas, supone un importe ridícu-
lo que no se adapta a la relevancia 
del cultivo en España y que no va a 
permitir realizar la reconversión que 
el sector del olivar tradicional ne-
cesita. Por ende, irán dirigidas a los 
cultivos catalogados como olivar de 
secano en el SIGPAC, quedando ex-
cluidas todas las parcelas de olivar 
tradicional en regadío.

El éxito o no de este Plan Estraté-
gico y por lo tanto de la propia PAC, 
para el sector del olivar, lo veremos 
en los próximos años, si nuestro oli-
var mantiene su posición de lideraz-
go mundial.

kes.kubota-eu.com  /  @kubotaspain  /  #kubota
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Según las últimas cifras del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y 
Alimentación, pese a la escasez de 
precipitaciones a lo largo de la cam-
paña, la cosecha oleícola se situaba 
a 31 de marzo en 1.475.000 tone-
ladas, aunque se prevé que esa ci-
fra aumente hasta 1,49 millones 
de toneladas, lo que supondría un 
aumento del 7,27% en relación a la 
campaña anterior, cuando se alcan-
zaron 1.389.000 toneladas. Se trata 
de un nivel de recursos suficiente 
para atender la demanda de aceite 
de oliva del mercado nacional y las 
exportaciones. 

Unas exportaciones que volve-
rán a superar el millón de toneladas, 
dando estabilidad al mercado exte-
rior, tanto en terceros países como 
dentro del territorio europeo, y que 
contribuirán de manera decisiva en 
las cifras definitivas de comercializa-
ción, que se presuponen similares a 
la 2020/2021.

Entoces, se comercializaron un 
total de 1.634.900 toneladas, simi-
lar a la anterior y próxima al récord 
de la campaña 2013/14. De hecho, 
la suspensión de los aranceles de 

La producción de aceite 
de oliva se ha disparado 
en la presente campaña 
superando incluso las 
previsiones iniciales de 
los aforos realizados 
por las comunidades 
autónomas productores, 
que hablaban de cifras 
cercanas a 1,3 millones 
de toneladas.

Producción y precios al alza en  
la campaña de aceite de oliva

Estados Unidos sobre productos 
agroalimentarios españoles tuvo 
una inmediata repercusión en las 
exportaciones de aceite y aceitunas 
españolas al país norteamericano, 
destino clave del aceite de oliva de 
origen español.

CAMPAÑA 2021/2022 DE ACEITE DE OLIVA  
(ESTIMACIÓN EN MILES DE TONELADAS)

Existencias iniciales 423,300
Producción 1.490,000
Importaciones 180,000
TOTAL RECURSOS 2.093,300
Consumo interior 545,000
Exportaciones 1.030,000
Existencias finales 518,300
TOTAL REALIZACIÓN 2.093,300

 Fuente: MAPA

Por Juan Herrera. Periodista agroalimentario | @jherreraarenas

ACTUALIDAD

Asimimso, destaca la recupera-
ción del mercado interior que, con 
un total de 551.000 toneladas, al-
canzó en la temporada pasada la ci-
fra más elevada en las últimas ocho. 
Para la presente se espera un leve 
descenso a 545.000.
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Aumentan los precios

La buena salud del mercado del 
aceite de oliva está repercutiendo, 
junto a la propia inflación generali-
zada, a un aumento de los precios de 
aceite de oliva. Ya a inicios de cam-
paña las cotizaciones registraban ni-
veles superiores en relación a años 
anteriores, una dinámica que se ha 
mantenido en el resto de ejercicio. 

Así, en la semana 12 del año, la 
que engloba del 21 al 27 de marzo, 
el precio medio del aceite de oliva 
(sin incluir al de orujo) se situaba en 
torno a 344 euros/kilo, un 14,1% 
más que al inicio de campaña, un 36, 
8% más que en la misma semana del 
ejercicio precedente y 44,8% más en 
relación a la media de los cuatro an-
teriores. 

Cifras, sin duda, de relevancia que 
permiten encarar con optimismo la 
segunda mitad de la campaña.

Categoría Semana 12 
(2022) €/100 kg

Variación 
campaña  
anterior

Variación media de 
cuatro campañas 

anteriores
Virgen extra 359,95 +29,6% +35,7%
Virgen 347,13 +38,1% +47,6%
Lampante 335,15 +41,5% +51,8%
Refinado 333,43 +38% +44,2%
Orujo refinado 186,73 +39,3% +32,1%

Fuente: MAPA

ACTUALIDAD

Buenas cifras para la aceituna de mesa

Al igual que ocurre con el aceite de oliva, la campaña de producción 
de aceituna de mesa ha superado las primeras previsiones, que situaban 
la cosecha en nuestro país en 570.000 toneladas. Finalmente, se estiman 
652.850 toneladas, lo que implica un incremento del 19,45% respecto a la 
campaña pasada.

Buenos calibres y precios al alza han sido la tónica habitual en una cam-
paña marcada por un ligero descenso de la exportación y la consolidación 
de España como principal país productor y comercializador del mundo.

http://www.plymag.com
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DOSSIER TÉCNICO OLIVAR

¿Pueden criarse olivos más resis-
tentes a sequías, temperaturas ex-
tremas o a factores limitantes en el 
suelo? Responder afirmativamente 
a esta cuestión es el objetivo de la 
investigación de Carlos Trapero, doc-
tor Ingeniero Agrónomo y contratado 

El proyecto europeo 
FROOTS cruza 
variedades de olivo 
para alcanzar mejoras 
genéticas que permitan 
hacer frente al impacto 
de las inclemencias 
medioambientales.

Evalúan el estrés en 
patrones de olivo para 
hacerlo más resistente  
al cambio global

postdoctoral Marie Sklodowska-Cu-
rie por la Universidad de Córdoba 
para el desarrollo del proyecto euro-
peo FROOTS.

A través del cruce de patrones de 
distintas variedades de olivo, Trapero 
pretende alcanzar otros nuevos con 
mejoras genéticas que sean más re-
sistentes al impacto de inclemencias 
medioambientales.

Esta investigación, dirigida por el 
catedrático de Producción Vegetal de 
la UCO Diego Barranco, se basa en la 
selección de patrones de olivo, es de-
cir, de pequeñas raíces de esta planta 
con menos de un mes de desarrollo 
y unirlos en laboratorios. El procedi-
miento utilizado para injertar el tejido 
de dos plantas en su fase inicial de 

crecimiento podría compararse con 
“un trabajo propio de cirujanos, pero 
aplicado a plantas”, según explica Tra-
pero, “puesto que abrimos, cortamos 
con mucha precisión la parte que nos 
interesa y unimos”. Una vez realizada 
esta “operación”, queda esperar a que 
“cicatrice bien la fusión de patrones y 
que comiencen a crecer para, poste-
riormente, poder evaluar resultados”, 
añade el investigador.

El proyecto europeo FROOTS, de-
sarrollado íntegramente en la Univer-
sidad de Córdoba, pretende diseñar 
metodologías que permitan generar 
y seleccionar los patrones de olivo 
más resistentes a factores abióticos 
como la sequía o las temperaturas 
extremas, así como generar nuevos 
patrones con mejoras genéticas.
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Para llevar a cabo este minucioso 
trabajo, el investigador Carlos Trape-
ro indica que es necesario tener en 
cuenta ciertas pautas en el tratamien-
to de las muestras y las condiciones 
ambientales a las que se exponen en 
el laboratorio para conseguir que “las 
plántulas suelden de forma satisfac-
toria y crezcan”. Este método de ac-
tuación permite probar la resistencia 
de plantas de pequeño tamaño con la 
mirada puesta en que los resultados 
obtenidos puedan aplicarse en plan-
taciones de gran tamaño mediante la 
clonación.

Esta investigación posibilitará en 
un futuro generar nuevas variedades 
de olivo con propiedades más resis-
tentes al estrés ambiental y a las con-
secuencias provocadas por el cambio 
climático. Además, los resultados de 
este estudio contribuirán sin duda 
a mejorar la producción final de las 
plantaciones de olivo.

Aunque el estudio de Trapero se 
lleva a cabo fundamentalmente en 
las instalaciones de la UCO, este in-
geniero agrónomo desarrollará una 
parte de su investigación en Suecia. 
La participación de la Universidad de 
Córdoba en este proyecto europeo 
supone “un prestigio internacional 
y un reconocimiento a la institución 
por la gran labor investigadora que 
desarrolla en torno al olivo”.

Para la realización de este estudio 
enmarcado en el proyecto FROOTS 
se utilizan variedades de olivo y ma-
teriales silvestres procedentes del 
Banco Mundial de Germoplasma de 
Olivo ubicado en el campus universi-
tario de Rabanales.

El proyecto FROOTS - “Fast-trac-
king ROOTStock breeding in olive” – 
está financiado por la Unión Europea 
a través de la convocatoria H2020-
MSCA-IF-2019.

El proyecto 
europeo FROOTS 
pretende diseñar 
metodologías que 
permitan generar 
y seleccionar los 
patrones de olivo 
más resistentes a 
factores abióticos 
como la sequía o 
las temperaturas 
extremas

dossier Técnico OLIVAR

NAVEGA POR ESTA EXPERIENCIA 
QUE HEMOS CREADO PARA TI.

AGROCONSEJOS
Te invitamos a leer nuestros artículos 
sobre curiosidades, consejos e informa-
ción sobre agricultura y maquinaria.

NH VINTAGE
Conoce nuestros mayores hitos a lo 
largo de nuestros 125 años de historia.

GRANJA NH
Explora nuestra sección dedicada a la 
Granja Virtual, la agricultura 4.0 y la 
agricultura de precisión-PLM.

Te invitamos a disfrutar del nuevo 
Campus 4.0. Descubre los últimos 
lanzamientos de producto, pruebas 
de campo en condiciones reales y 
mucho más.

NUEVO 
PORTAL 
ONLINE PRUEBAS

DE CAMPO
Podrás ver el funcionamiento de 
nuestros productos en condiciones 
reales dentro de nuestro Campus.

LANZAMIENTO
DE PRODUCTOS

Descubre las últimas novedades de la 
maquinaria y las soluciones New Holland.

EL CAMPUS
Ofrecemos un sinfín de actividades, 
desde formaciones, cursos, pruebas 
de campo, talleres...

campusnewholland.es

Disfruta de la visita 
escaneando este código QR:

ANUNCIO INFO CAMPUS_COMERCIO AGRARIO_210x145+3mm.indd   1ANUNCIO INFO CAMPUS_COMERCIO AGRARIO_210x145+3mm.indd   1 4/5/22   9:334/5/22   9:33

http://www.campusnewholland.es
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La Cátedra UPL Olive Health que han 
presentado recientemente en Córdo-
ba es un claro ejemplo de colabora-
ción público-privada. ¿Qué beneficios 
aporta esta colaboración al sector?

La creación de la Cátedra UPL 
Olive Health es un paso avanzado 
en la colaboración Universidad-Em-
presa, que está siendo potenciada 
actualmente por la Universidad de 
Córdoba, y que el grupo de inves-
tigación Patología Agroforestal, del 
cual soy responsable, viene practi-
cando activamente desde hace va-
rias décadas. 

El beneficio principal de la Cáte-
dra será potenciar la transferencia 
de conocimiento desde la investi-
gación al sector oleícola en relación 
con la sanidad del cultivo. En lo que 
respecta a las enfermedades, que es 
donde se centrarán inicialmente las 
actividades de la Cátedra, esta trans-
ferencia redundará en un control más 
eficaz y sostenible de las principales 
enfermedades, pues son factores li-
mitantes de la producción y calidad 
de la cosecha. 

¿Cuáles son los grandes retos en cuan-
to a sanidad del olivar y cómo puede 
ayudar la Cátedra a afrontarlos?

Los retos actuales más importan-
tes en relación con las enfermedades 
del olivar son el control sostenible de 
aquellas enfermedades cuya grave-
dad ha aumentado considerablemen-
te en las últimas décadas y que po-
demos considerar como emergentes. 
Entre ellas destacan la verticilosis, la 
lepra y chancros de ramas, la tuber-
culosis y los repilos. Esta emergencia 
se debe en parte a la intensificación 
y mecanización del cultivo y, de otra 
parte, a la escasez de productos fi-

UPL, a través de su propósito OpenAg®, está creando 
una red de colaboración con diferentes partners para 
poner al alcance del agricultor todas las innovaciones 
que puedan ayudarle en la gestión de su explotación, 
incluyendo la digitalización y la biotecnología. En el 
sector del olivar, acaba de presentar la Cátedra UPL 
Olive Health, en colaboración con la Universidad 
de Córdoba, referente mundial en conocimiento de 
este cultivo. Hablamos con su Director, el profesor 
Antonio Trapero.

“La Cátedra UPL Olive Health trabajará 
para un control más eficaz y sostenible 
de las principales enfermedades”

Antonio Trapero. Profesor de la UCO, y  Director de la Cátedra. Imagen UCO 

Entrevista a Antonio Trapero. Profesor de la UCO y Director de la Cátedra UPL One Health.
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tosanitarios disponibles acentuada 
por la reciente limitación de la can-
tidad máxima permitida de cobre en 
el olivar. Por ello, la búsqueda de al-
ternativas biológicas a los productos 
químicos habituales se ha convertido 
en el reto principal de la sanidad del 
olivar. Este reto coincide con el ob-
jetivo general de la Cátedra, por lo 
que su actividad supondrá una ayuda 
para afrontar los principales retos de 
la sanidad del olivar.

Un reto adicional sobrevenido re-
cientemente es el control de la mar-
chitez bacteriana causada por Xyle-
lla fastidiosa, pero al tratarse de un 
patógeno de cuarentena, su control 
depende de las autoridades fitosani-
tarias y está centrado principalmente 
en evitar la llegada a nuestro país de 
la cepa patógena de olivo y en inves-
tigaciones para el desarrollo de culti-
vares de olivo resistentes. 

  
¿Cuáles serían los principales objeti-
vos de esta Cátedra?

Los objetivos de esta Cátedra se 
pueden resumir en tres pilares princi-
pales, siempre en relación con la sa-
nidad del olivar: 1) transferencia del 
conocimiento generado en la inves-
tigación al sector oleícola, 2) apoyo a 
la docencia y 3) apoyo a la investiga-
ción.

¿Cómo piensan llevar a cabo estos ob-
jetivos?

En relación con la transferencia 
de conocimiento, está previsto crear 
una página web y vídeos divulgati-
vos, así como realizar reuniones y 
seminarios técnicos donde se deba-

ta la actualidad de las enfermedades 
del olivar y su manejo. El apoyo a la 
docencia consistirá en ayudas eco-
nómicas al alumnado para la reali-
zación de trabajos fin de Grado o fin 
de Máster. Finalmente, el apoyo a la 
investigación se traducirá en ayudas 
a proyectos relacionados con el con-
trol biológico de enfermedades y con 
la aplicación de la digitalización a la 
sanidad del olivar.  

¿De qué manera ayudará la Cátedra a 
avanzar en la sostenibilidad en el cul-
tivo del olivar?

La sostenibilidad del cultivo del 
olivar es muy dependiente de la sani-
dad, por lo que en el futuro depende-
rá del grado de desarrollo de medidas 
de control biológico alternativas a las 
existentes actualmente. Por ello, la 
Cátedra, al coincidir sus objetivos con 
este objetivo general, puede desem-
peñar un papel destacado para avan-
zar en la sostenibilidad del cultivo.   

¿Por qué considera que UPL es el mejor 
aliado para este proyecto?

A lo largo de tres décadas de in-
vestigación sobre enfermedades del 
olivo, en el grupo Patología Agrofo-

dossier Técnico OLIVAR

restal hemos tenido colaboraciones 
con numerosas empresas del sector 
olivarero y de fitosanitarios. Concre-
tamente, la colaboración con UPL ha 
sido duradera en el tiempo y bastan-
te exitosa, al disponer de productos 
químicos y biológicos que han resul-
tado eficaces contra diversas enfer-
medades del olivar. Ello, junto al inte-
rés común en desarrollar soluciones 
biológicas para el control de enfer-
medades, nos ha llevado a estrechar 
esta colaboración que ha culminado 
con la creación de la Cátedra UPL 
Olive Health. 

Presentación Cátedra UPL Olive Health

La colaboración 
con UPL ha 
sido duradera y 
bastante exitosa, 
y ahora se afianza 
con la creación de 
esta Cátedra

El apoyo a la 
investigación 
de esta Cátedra 
se traducirá 
en ayudas 
a proyectos 
relacionados 
con el control 
biológico de 
enfermedades
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Según cifras publicadas por AINIA, 
el centro tecnológico con más de 30 
años de experiencia en I+D, el olivo 
es uno de los cultivos leñosos más ex-
tendidos en España. Nuestro país es 
líder europeo, representando el 55% 
del total del olivar europeo. Se calcula 
que existen unos 4,6 millones de hec-
táreas en territorio nacional. 

Para conocer la importancia que 
tiene el desarrollo de bioestimu-
lantes y soluciones para prevenir y 
erradicar las enfermedades del olivo, 
hay que tener en cuenta, no sólo la 
importancia que tiene para la econo-
mía y el sector agro español, sino que 
es un cultivo que alcanza su cima de 
productividad a los 35 años de vida. 
Y además, los siete primeros años 

El año pasado finalizó 
el trabajo del Grupo 
Operativo Salud Olivar 
creado para desarrollar 
una estrategia 
integrada de control 
de enfermedades y 
mejorar los resultados 
económicos y la 
sostenibilidad del 
olivar español. Avances 
en bioestimulantes o 
soluciones basadas en 
extractos vegetales, son 
algunos de los resultados 
obtenidos en el mismo, 
aunque queda trabajo 
por hacer.

Avances para aumentar la resistencia del 
olivo a través de soluciones naturales

Por Míriam Pérez. Periodista agroalimentaria | @mperezmen

desde su plantación, son totalmente 
improductivos, lo que hace funda-
mental la prevención y la lucha con-
tra ciertas enfermedades para evitar 
grandes pérdidas económicas. 

Actualmente, tal y cómo explica-
ba José Manuel García-Madero, de la 
empresa DOMCA, con los métodos 
de control y detección tradicionales 
“no es posible detectar los síntomas 
iniciales de las enfermedades del oli-
vo por lo que, en la mayoría de los 
casos, cuando se detecta, ya es de-
masiado tarde.”

Este fue uno de los motivos por 
los que en diciembre de 2019 se ini-
ció la actividad del Grupo Operativo 
Salud Olivar, en el que participó AI-

NIA, entre otras, y aunque finalizó el 
pasado mes de julio con resultados de 
éxito, varias empresas de las que par-
ticiparon en él siguen trabajando en 
desarrollar alguno de los tres aspectos 
que se estudiaron: detección, preven-
ción y tratamiento de enfermedades 
del olivo, siempre apostando por la 
sostenibilidad y el uso de productos 
naturales y bioestimulantes. 

¿Se puede acabar con las 
enfermedades sólo con el uso  
de bioestimulantes? 

Las enfermedades a combatir que 
más amenazan al cultivo del olivo ac-
tualmente son la Xylella Fastidiosa y 
la Verticilosis. Para tratar ambas en-
fermedades se han realizado avances 
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y tratamientos que, no sólo depen-
den de los bioestimulantes, sino que 
para obtener mayores resultados se 
hace uso de extractos vegetales o 
proteínas. “Los bioestimulantes son 
una solo una parte de este proyecto”, 
afirma Paloma Juárez, del Departa-
mento de Biotecnología de AINIA y 
perteneciente al Grupo Operativo 
Salud Olivar, “pues finalmente se uti-
lizan para que el crecimiento y desa-
rrollo de la planta sea fuerte y de esta 
forma pueda esquivar y/o sobrevivir 
a las enfermedades”. 

El trabajo de los investigadores va 
encaminado en “encontrar productos 
que sean naturales, cómo un extrac-
to o proteína capaces de neutralizar 
y atacar al organismo activamente”, 

explica Juárez, “sólo con bioestimu-
lantes va a ser complicado”. 

También cabe destacar el trabajo 
de la empresa granadina, DOMCA, 
que ha sido la responsable de apor-
tar soluciones basadas en extractos 
vegetales para el control de la Verti-
cilosis, realizando estudios in vitro en 
condiciones de laboratorio y seleccio-
nando los productos más eficaces. Y 
el papel de DCOOP, que por un lado 
ha realizado análisis para la detección 
de la Verticilosis y por otro ha tenido 
un papel fundamental como validador 
de los productos para el control de la 
verticilosis y productos bioestimulan-
tes que ha desarrollado DOMCA en el 
transcurso del proyecto.

Sostenibilidad, pilar fundamental

En general, el resultado del tra-
bajo del Grupo Operativo ha sido 
bueno, tanto en bioestimulantes, con 
los extractos de aliáceas, cómo con 

las endolisinas, porque “se ha en-
contrado la manera de producirlas”, 
comentan desde AINIA. “Estamos 
contentos, pero aún se tienen que 
testar”, afirma desde el centro de in-
vestigación, que sigue con esta línea 
de trabajo activa.

La sostenibilidad y los ODS han 
estado muy presentes en las líneas 
a seguir tanto dentro del trabajo del 
Grupo Operativo, cómo en las que 
siguen las empresas una vez finaliza-
do el proyecto. Es el caso de los ex-
tractos de aliáceas, por ejemplo, que 
“poseen principios activos con acti-
vidad antimicrobiana frente al hongo 
y otros microorganismos, además de 
ejercer un efecto positivo sobre la fi-
siología del árbol”. 

Todavía queda trabajo por hacer 
en esta materia y por ello las empre-
sas e investigadores siguen trabajan-
do, con el propósito de fomentar el 
cultivo de olivo sostenible.

Las enfermedades 
que más 
amenazan al 
cultivo del olivo 
actualmente son la 
Xylella Fastidiosa 
y la Verticilosis

http://www.agrometodos.com
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El exclusivo Sistema Lanzadera® 

de Agrométodos está compuesto por 
nanopartículas con cargas negativas 
provenientes de compuestos orgáni-
cos naturales, llamados ‘nano-clús-
ters’ (pequeños racimos). 

Estas nanopartículas envuelven o 
‘secuestran’ al catión, produciéndose 
una estabilización electroestática en-
tre los ‘nano-clústers’ y los cationes 
nutritivos, denominada Fuerza de 
Van der Waals, que protege al catión 
de las reacciones indeseables con 
otros elementos del medio.

El Sistema Lanzadera® es un po-
tente agente quelante natural, base 
de los distintos productos de la gama 
Lanzadera®. La versatilidad de estos 
productos radica en su doble posi-
bilidad de aplicación, tanto vía foliar 
como vía riego, donde, gracias a su 
tecnología, es igualmente eficiente y 
eficaz.

Modos de acción y beneficios:

• Vía Foliar: los ‘nano-clústers’, 
por analogía estructural, se 
acoplan en la parte exterior 
de la pared de la planta y, 
sin penetrar por los poros de 
esta como los quelatos con-
vencionales, se preparan para 

Del 11 al 14 de mayo, la localidad 
cordobesa de Montoro acoge la XXI 
Feria del Olivo, un evento donde las 
relaciones comerciales, reencuentros, 
creación de nuevos negocios y apren-
dizaje, se dan la mano en el mejor esca-
parate posible para el sector olivarero. 

Igualmente, esta XXI edición 
aborda toda la actualidad tecnológi-
ca y digital en sus Jornadas Técnicas, 
que se celebrarán los días 12 y 13 de 

El Sistema Lanzadera®: 
la tecnología versátil

Todo listo para la XXI Feria  
del Olivo de Montoro

la entrega de los 
cationes transpor-
tados mediante 
la propulsión de 
estos durante el 
fenómeno natural 
de constante con-
tracción y expan-
sión de los poros 
de la superficie de 
la planta.

• Vía Riego: el Sis-
tema Lanzadera®, 
al ser una nanopartícula, tiene 
una mayor superficie espe-
cífica, así como una elevada 
energía superficial y es capaz 
de moverse rápidamente den-
tro de la solución del suelo, 
transfiriendo los nutrientes al 
interior de la raíz, sin entrar 
el agente quelante orgánico 
(‘nano clústers’) en la planta. 
Una vez entregado el catión 
a la planta, los ‘nano-clústers’, 
que están cargados negativa-
mente, se comportan como el 
complejo de cambio, es decir, 
son capaces de adsorber ele-
mentos nutritivos de la solu-
ción del suelo.

En definitiva, la gama Lanzade-
ra® es una tecnología versátil que 

nos aporta una nutrición más directa 
y una rápida asimilación de los nu-
trientes, pudiéndose emplear tanto 
vía foliar como vía riego. Además, al 
aplicarse vía riego se comporta como 
el complejo de cambio y se mueve en 
la solución del suelo, aportando los 
siguientes beneficios:

• Un aumento del complejo de 
cambio, aumentando la des-
pensa del suelo y previniendo 
las pérdidas por lavado o lixi-
viación.

• Una mayor biodisponibilidad 
de nutrientes en el suelo.

• Un aumento de la actividad de 
los microorganismos del suelo.

www.agrometodos.com

EMPRESAS

mayo en el Salón de Actos del Patri-
monio Comunal Olivarero.

Bajo el lema “La digitalización del 
sector oleícola”, se invita a todos los 
visitantes de la muestra a participar 
en la presentación de innovaciones 
tecnológicas como sensores, drones 
y satélites; tratamientos foliculares 
inteligentes; almazara 4.0; efectos 
del cambio global en el cultivo del 
olivo, entre otros.

Las Jornadas Técnicas se dividirán 
en dos módulos por día, teniendo 
como presentadores a Lorenzo León 
(IFAPA) y José María Penco (AEMO), 
respectivamente.

Una cita imprescindible que cuenta 
con el respaldo e intervención de enti-
dades reconocidas en toda la geografía 
española como el Consejo Superior de 
Investigaciones Científicas (CSIC), Cen-
tro Agropecuario CAAE, ETSIAM (Uni-
versidad de Córdoba), Smart Agrifood 
Summit, Ispaproyext, el Instituto de In-
vestigación y Formación Agraria y Pes-
quera de la Junta de Andalucía (IFAPA) 
y la Asociación Española de Municipios 
del Olivo (AEMO), entre otras.

www.feriadelolivo.es
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dossier Técnico OLIVAR

La preocupación por alcanzar una 
agricultura cada vez más sostenible 
y respetuosa con el medio ambiente 
continúa creciendo en todos y cada 
uno de los ámbitos del sector agra-
rio. Uno de los más relevantes en 
esta materia es el referido a la ferti-
lización, cuya finalidad es garantizar 
el suministro de los nutrientes que la 
planta necesita y enriquecer el sue-
lo cuando la concentración de algún 
nutriente es insuficiente para asegu-
rar su correcta nutrición.

En el caso del olivar, como ocurre 
con otros cultivos, es imprescindible 
la presencia de una serie de elemen-
tos esenciales, sin los cuales la planta 
no puede completar su ciclo vital y 
que ejercen un efecto directo en el 
crecimiento y el metabolismo del oli-
vo, tomando el 5% del total del suelo.

En este sentido, la planta solo se 
encuentra en condiciones óptimas 
de nutrición cuando todos los ele-
mentos esenciales se encuentran en 
equilibrio, produciéndose un des-

La fertilización es uno 
de los aspectos clave 
en el desarrollo de los 
cultivos, y tiene como 
objetivos principales 
garantizar el suministro 
de los nutrientes que 
la planta necesita, así 
como enriquecer el suelo 
cuando la concentración 
de algún nutriente 
es insuficiente para 
asegurar su correcta 
nutrición del olivar.

El uso de fertilizantes camina hacia  
la sostenibilidad

equilibrio si uno o varios de estos 
elementos están en deficiencia o ex-
ceso, interfiriendo con la utilización 
y disponibilidad de otros nutrientes, 
aunque estos se encuentren en can-
tidades suficientes.

Con todo, y partiendo de la rele-
vancia que la fertilización tiene en 
este proceso de crecimiento óptimo 
de la planta, han surgido iniciativas 
que proponen un manejo más soste-
nible.

Nutrisan

Ejemplo de iniciativas de este tipo 
es Nutrisan, proyecto impulsado por 
el consorcio formado por el Depar-
tamento de Agronomía de la UCO, 
Citoliva y COAG y que busca la tran-
sición del sector oleícola hacia una 
nutrición sostenible.

Con el objetivo de transferir al 
sector oleícola los conocimientos 
generados por la investigación y la 
experiencia sobre el manejo soste-
nible de la nutrición y la sanidad del 
olivar, Nutrisan busca hasta final del 
presente 2022 la reducción notable 
del empleo de agroquímicos en el oli-
var sin merma de la producción, con 

un aumento de la calidad del aceite 
y una reducción significativa de los 
costes de producción.

Además de reducir el uso de agro-
químicos en el olivar manteniendo su 
producción, también se busca redu-
cir la población de mosca del olivo 
empelando métodos innovadores a 
partir de hongos entomopatógenos, 
y trampas electrónicas; minimizar la 
incidencia de la Verticilosis mediante 
una estrategia de control integrada y 
emplear de manera racional el fósfo-
ro en los programas de fertilización, 
teniendo en cuenta que es un recur-
so que puede agotarse a lo largo de 
este siglo.

El objetivo de 
la fertilización 
es garantizar el 
suministro de los 
nutrientes que la 
planta necesita 
y enriquecer el 
suelo
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cultivando igualdad

El VI Foro Mujer AGRO vuelve y 
lo hará en Zaragoza el próximo 6 de 
julio de forma presencial donde em-
presas, organizaciones, sindicatos 
agrarios y administraciones reflexio-
narán sobre la importancia de poner 
en valor y visualizar a las mujeres 
agroprofesionales del sector. 

Un evento organizado por Siete 
Agromarketing y eComercio Agrario, 
y que en este año 2022 cumple su VI 
edición, con el objetivo de impulsar 
y abogar por la visibilidad de las mu-

La Denominación de 
Origen Aceite de Lucena 
está situada al sur de la 
provincia de Córdoba y 
abarca 10 municipios: 
Aguilar de la Frontera, 
Benamejí, Encinas 
Reales, Iznájar, Lucena, 
Montilla, Moriles, 
Monturque, Puente 
Genil . DOP Aceite de 
Lucena cuenta con más 
de 72.000 hectáreas 
dedicadas al cultivo de 
olivar. 

Zaragoza acogerá la  
celebración del VI Foro Mujer AGRO

“En la DOP Aceite de 
Lucena sí existe igualdad 
entre mujeres y hombres”

jeres agroprofesionales en todos los 
eslabones de la cadena alimentaria 
en su conjunto y sobre el papel res-
ponsable de las empresas en la so-
ciedad. 

Mujer AGRO trabaja para impul-
sar el trabajo de las mujeres rurales 
que buscan profesionalizarse, por 
ello es importante resaltar la figura 
de las mujeres rurales y agro profe-
sionales que apuestan por este sec-
tor y que cada vez están impulsando 
más proyectos innovadores. 

Por lo que este VI Foro Nacio-
nal, que se celebrará en Zarago-
za el próximo 6 de julio, pretende 
concienciar a las administraciones y 
órganos de decisión de la importan-
cia de incorporar a la mujer en sus 
organizaciones, de las tareas que las 
mujeres del sector llevan a cabo en 
su día a día, contribuyendo a fijar 
población generando economía en 
el territorio afrontando el reto de-
mográfico.

www.mujeragro.es

Entrevista a Patricia Caraballo. Secretaria general de la DOP Aceites Lucena

 ¿Qué supone como mujer ocupar un 
cargo representativo en el sector del 
aceite de oliva?

Para mí es un orgullo ocupar un 
cargo de responsabilidad como el de 
secretaria general de la Denomina-
ción de Origen Aceite de Lucena. Lo 
hago con mucho orgullo y me gusta 
que las almazaras y diferentes coope-
rativas del sector confíen en mi y en 
mi trabajo.

Dentro del Consejo Regular de las 
DOP, ¿considera que hay una igual-
dad efectiva de mujeres y hombres en 
cuanto a puestos de liderazgo y gober-
nanza? 

En el caso de la DOP Lucena sí 
que existe esta igualdad y se ve re-
flejada en los puestos de gobernanza 
o gerencia, que están liderados por 
mujeres. Aun así, la mayoría siguen 
siendo hombres.

Para avanzar en igualdad de oportu-
nidades y cumplir con el objetivo de 
Desarrollo Sostenible número 5, ¿qué 
considera que se podría hacer? 

Considero que se podría hacer 
mucho, pero uno de los puntos cla-
ves y principales es contar con la pre-
sencia de más mujeres en puestos de 
responsabilidad y gobernanza y esto 
solo pueden llevarlo a cabo los pro-
pios socios de las cooperativas en las 
elecciones de dichos cargos.

http://www.mujeragro.es
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¡SABEMOS LO QUE TENEMOS! 
Un producto tan importante y saludable como el aceite de oliva. 

Sabemos que OLEA es la gama de soluciones innovadoras, eficaces y
flexibles para la adecuada fisioactivación y protección fitosanitaria del olivar con la garantía de UPL.

Nos adelantamos a las futuras necesidades del agricultor y del medio ambiente, mediante la estrategia 
Pronutiva®, logrando un mayor impulso al rendimiento, protección y rentabilidad de sus cosechas.

Fisioactivadores • Insecticidas • Herbicidas • Fungicidas • Coadyuvantes

GOACTIV® PRO  • SYLLIT® MAX • NOVICURE® • THIOPRON®

UPL IBERIA

upl-ltd.com/es

@UPL_IBERIA@UPL_IBERIA

UPL-IBERIA-OLEA-ANUNCIO-DIN-A4.indd   1UPL-IBERIA-OLEA-ANUNCIO-DIN-A4.indd   1 13/12/21   11:1413/12/21   11:14

http://www.upl-ltd.com/es
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CALIDAD

Según Aceites de Oliva de Espa-
ña, la Interprofesional del Aceite de 
Oliva Español (AOE), España cuenta 
con 32 DOP y 2 IGP, repartidas por 
todo el país. Amparadas bajo el para-
guas de Denominación de Origen o 
Indicación Geográfica Protegida, los 
aceites cuentan con sellos de calidad 
distintivos de Europa y la garantía y 
protección de la Unión Europea. 

¿Qué características garantizan 
estos sellos? AOE responde. “Ga-
rantizan que los alimentos que los 
han obtenido se han elaborado cum-
pliendo los máximos estándares de 
calidad” y además cuentan con unas 
características que los hacen únicos, 
“como unas variedades de aceituna 
determinadas, muy ligadas a un terri-
torio bien delimitado o a una tradi-
ción asentada en el tiempo”. 

La diferencia entre DOP e IGP, 
tal y cómo explican desde el MAPA, 
principalmente es que en la DOP to-
das las fases de producción se rea-
lizan en la zona geográfica definida, 
sin embargo, en un producto con IGP 
sólo es necesario que una de las fa-
ses se realice en la misma zona geo-
gráfica.

¿Por qué es importante 
ampararse bajo una 
DOP? ¿Cuántas hay en 
España? ¿Qué acciones 
de comunicación o 
promoción llevan a 
cabo? Respondemos a 
estas y otras preguntas 
de la mano de varias 
marcas de calidad de 
aceite. 

Marcas de calidad (DOP e IGP):  
Una ventana al mundo 

Lejos de ser meramente simbóli-
co, estar amparado bajo una marca 
de calidad ofrece ventajas para las 
empresas y/o almazaras que deciden 
hacerlo. Nos cuentan sus experien-
cias. 

DOP Aceite de Lucena,  
la más nueva 

“Pertenecer a un sello de calidad 
hace que tu producto esté reconoci-
do tanto en el mercado interior cómo 
el exterior”, afirma Patricia Caraballo 
de la DOP Aceite de Lucena. Ade-
más, de esta manera podemos ser 
partícipes de la promoción bajo las 
siglas DOP, “garantizando la calidad, 
el origen y la trazabilidad de nuestros 
productos”, confirma.

Por Míriam Pérez. Periodista agroalimentaria | @mperezmen

Patricia Caraballo. Secretaria General de la DOP Aceites de Lucena

La DOP nació en 2015, aunque 
los trámites comenzaron en 2009. 
“es la DO cordobesa más reciente y 
nueva y cuenta con 7 almazaras/coo-
perativas inscritas”. Su variedad de 
oliva utilizada es la hojiblanca, pero, 
cuentan desde la DOP, que al ser 10 
municipios los que forman la DO, las 
características de los AOVES depen-
den de su procedencia, algo que “los 
hace singulares”.

DOP Aceite del Bajo Aragón,  
sinónimo de prestigio

“Para nosotros, pertenecer a una 
DOP es sinónimo de prestigio”, cuen-
ta Juan Baseda secretario de la DOP 
Aceite del Bajo Aragón. “Eso es lo 
que representan los logos europeos 



25

EC
A 

O
LI

V
E 

| 2
02

2

calidad

de la DOP en los frontales de las eti-
quetas de los productos”. Además, de 
toda la ayuda que recibimos día a día, 
tanto en temas de sistemas de cali-
dad, formación, relación y/o sinergias 
entre las 36 empresas inscritas en la 
misma. 

En 2022 cumplen 22 años, con un 
aceite de oliva virgen extra que sobre 
todo se caracteriza por su variedad 

‘empeltre’. “Esta variedad es típica 
del Valle del Ebro, pero se concentra 
en el Bajo Aragón”, nos narra Baseda. 
“Tenemos un aceite frutado medio 
alto, con un ligero picor y amargor, 
suave y dulce”, algo que según fuen-
tes de la DOP lo hace “ideal” tanto 
para verde cómo para fritura.

IGP ACEITES DE JAÉN,  
elemento diferenciador

“El consumidor que conoce los 
sellos de Calidad Europeos sabe que 
cuando compra un producto con I.G.P 
no solo está comprando un producto 
de una alta calidad, sino también está 
beneficiando a un territorio en con-
creto, evitando la despoblación, el 
abandono del campo tradicional no 
mecanizable, etc...”, esa es la visión 
que recogen desde la IGP Aceites de 
Jaén, sobre el significado de pertene-
cer a una marca de calidad, “y eso nos 
diferencia”.

Hay más beneficios, por ejemplo, 
“las entidades que elaboran graneles 
de calidad pueden venderlo a entida-
des envasadoras, inscritas pero  que 
se encuentran fuera del territorio de 
Jaén, en cualquier parte del mundo”, 
confirman desde la IGP, que tiene 49 
entidades inscritas desde su creación 
en el año 2021.  

“Tenemos aceites mono varietales 
de Picual, Manzanilla de Jaén, Royal 
de Cazorla y Carrasqueño de Alcau-
dete”. Y las características organolép-
ticas de nuestros aceites “están de-
finidas por aromas a aceituna limpia, 

sana y fresca, recolectada antes del 
31 de diciembre, donde los atributos 
amargo y picante están marcados”.

Además de todos los beneficios 
mencionados, hay uno que aúna a las 
tres cómo es la facilidad y ayuda en 
promoción. En un mundo en el que 
es vital comunicar y dar a conocer tus 
productos de una forma efectiva, las 
DOP e IGP cuentan con partidas dedi-
cadas específicamente a la presencia 
de sus marcas en ferias, citas impor-
tantes de la alimentación, campañas 
en redes sociales, medios de comu-
nicación. Luego ampararse bajo una 
marca de calidad, abre, cuanto menos, 
una ventana al mundo, que de manera 
individual sería impensable. 
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ENTREVISTA

Las marcas de calidad en el sector 
agroalimentario tienen un papel im-
portante de reconocimiento de un pro-
ducto que ha sido certificado por parte 
de un organismo de control conforme 
a una norma nacional, europea o in-
ternacional. ¿Considera que la DOP 
Aceite Sierra de Cazorla es una opor-
tunidad para ganar presencia y cuota 
de mercado?

Desde luego; considero que hoy 
en día el factor diferenciación, el te-
ner un producto de calidad diferen-
ciada, siempre es muy interesante. 
Al final no hay que meterse en una 
estrategia de liderazgo en coste sino 
intentar dar un producto diferencia-
do en el mercado.

Luchar por la diferenciación con-
siste en dar un producto de calidad, 
diferente, característico y de un en-

Entrevistamos a Emilio Tíscar, 
secretario de la DOP Aceite 
Sierra de Cazorla en exclusiva 
para nuestra revista ECA 
OLIVE defiende el papel de las 
Denominaciones de Origen como 
garantes fundamentales de la 
calidad del Aceite de Oliva Virgen 
Extra y defensoras del trabajo y los intereses de los agricultores.

“El hecho de que 
haya una variedad 
autóctona, como 
la aceituna 
Royal nos hace 
diferenciadores”

torno de especial belleza como es la 
Comarca de la Sierra de Cazorla, con 
condiciones hidrográficas y climato-
lógicas de suelo diferenciados. Todo 
esto a su vez está ligado con el atrac-
tivo turístico, museos, importantes 
almazaras…, que están muy activos y 
que hacen que el visitante relacione 
nuestra Comarca no solo con su be-
lleza, sino también con un producto 
de calidad como es nuestro AOVE.

¿Qué papel tienen las Denominacio-
nes de Origen a la hora de amparar 
productos de máxima calidad con el 
fin de poner en valor el AOVE? ¿Hacia 
qué mercados está más valorado su se-
llo de calidad?

Considero que el AOVE tiene el 
gran problema de la falta de infor-
mación del consumidor. Detectamos 
desde hace años que el consumidor 

no conoce el aceite, desconoce sus 
características y, al ser un producto 
de primera necesidad, a elasticidad 
precio-demanda hace que el produc-
to se consuma menos y se busquen 
productos sustitutos.

A veces en los supermercados 
vemos el aceite como “producto 

Por Bárbara Aguayo Martínez. Periodista agroalimentaria | @BarbaraAguayoM3

Desde las 
Denominaciones 
de Origen 
intentamos dar 
información para 
que cada vez 
se conozca más 
nuestro producto



27

EC
A 

O
LI

V
E 

| 2
02

2

entrevista

gancho”, con ofertas de precio por 
debajo de coste para enganchar al 
cliente. Tenemos ese hándicap y el 
hecho de que haya una nomenclatu-
ra confusa, porque generalmente no 
se sabe diferenciar entre el AOVE, el 
virgen y el virgen extra. Por eso es 
tan importante la promoción, la co-
municación, así como la formación 
al consumidor para dar a conocer 
las verdaderas cualidades del Aceite 
de Oliva Virgen Extra, un producto 
único.

Desde las Denominaciones de 
Origen intentamos dar información, 
que cada vez se conozca más nues-
tro producto y que sea competitivo 
y de calidad.

El Ministerio de Agricultura, Pesca y 
Alimentación, abre a consulta públi-
ca un documento informativo para el 
futuro proyecto en el que se regulará 
la intervención sectorial del olivar tra-
dicional incluida en el Plan Estratégico 
de la PAC. ¿Qué efectos podría tener 
para las DOP?

En la PAC que se ha negociado pa-
rece ser que la Comarca de la Sierra 
de Cazorla es de las que más dinero 
va a perder, además de la del Segura. 
Creo que, aun buscando la competen-
cia entre todos, hay que apoyar a la 
población, al sector rural, a que la gen-
te tenga futuro en los pueblos. Hay 
que luchar contra el despoblamiento 
y que el relevo generacional en la agri-
cultura se garantice, por eso creo que 
la PAC tiene que apoyar más al agri-
cultor. Es necesario potenciar el desa-
rrollo de las Comarcas, especialmente 
de las que viven de la agricultura.

¿Qué grado de representatividad tiene 
la DOP Aceite Sierra de Cazorla? ¿Qué 
volumen han certificado esta campa-
ña?

El grado de representatividad es 
prácticamente el 100%; represen-
tamos el 97% de la producción de 
la Comarca. Respecto a los agricul-
tores también; aquí tenemos unas 
40.000 has de olivar protegido, tene-
mos producciones superiores a otros 
territorios porque dentro de estas 
40.000 has de olivar, prácticamente 

todas está en D.O. Hay muchísimas 
marcas, las ventas de envasado son 
muy altas y siempre estamos entre la 
tres o cuatro primeras Denominacio-
nes de Origen de España en ventas. 

En esta pasada campaña hemos 
tenido una producción de 160 millo-
nes de kilos de aceituna.

Uno de los aspectos definitorios de 
vuestro aceite de oliva virgen extra 
es su amargor ligero, provocado por el 
alto nivel de antioxidantes naturales, 
¿qué propiedades más destacaría de 
este aceite?

Es importante el hecho de que 
haya una variedad autóctona, como 

La DOP Sierra 
de Cazorla 
representa el 97% 
de la producción 
de la Comarca

la aceituna Royal. Este aceite, histó-
ricamente siempre se ofrecía en cou-
page (Picual un 70% y 30% Royal). El 
Picual confería el sabor, la estabili-
dad, el Royal el aroma.

Con la variedad Picual tenemos el 
hándicap de que, en exportaciones, 
hay un público que está acostum-
brado a aceites más suaves, y todos 
sabemos que el Picual pica y amarga, 
es una de sus características, y no a 
todos los paladares les agrada.

Sin embargo, el Royal, nuestra 
variedad autóctona, es más suave y 
gusta más en ciertas zonas. Ahora 
ofrecemos al mercado un monova-
rietal Picual y un monovarietal Royal, 
y cada vez menos coupage.

Estamos orgullosos de nuestras 
variedades y del producto excelente 
que producen; el hecho de que ten-
gamos una altitud determinada, las 
lluvias, los terrenos calizos, hacen 
que la Sierra de Cazorla tenga unas 
características muy especiales, úni-
cas en el mundo.
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¿De dónde proviene el aceite de orujo 
de oliva?

El Aceite de Orujo de Oliva pro-
viene del olivar, de su fruto que es la 
aceituna, que contiene tanto el aceite 
de oliva que se obtiene en las alma-
zaras, como el aceite de orujo, que 
es ese aceite que se les escapa en la 
molturación y que somos capaces de 
valorizar desde el sector orujero.

En estos últimos años, el aceite de orujo 
de oliva se está abriendo camino en el 
mercado compitiendo con otros acei-
tes, ¿qué beneficios y cualidades desta-
caría de este aceite frente a otros?

El principal beneficio es el tema 
saludable, ya que al ser un aceite que 

“El Aceite de Orujo de Oliva es mucho más 
saludable que cualquier aceite de semilla “

Por Bárbara Aguayo Martínez. Periodista agroalimentaria | @BarbaraAguayoM3

Jaime Osta. Director comercial de Proteínas del Olivo S.A y Vicepresidente 
de ORIVA 

nace en un fruto, es mucho más salu-
dable que cualquier aceite de semilla 
por su composición de esteroles y 
ácidos grasos. Además, tiene un ren-
dimiento en cocina muy superior a 
cualquier otro aceite, que lo convier-
te en la mejor opción a la hora de la 
fritura, por ejemplo.

Proteínas del Olivo S.A, con más de 
sesenta años de historia y siendo la 
tercera generación familiar, ¿que os 
ha llevado a situaros como una de las 
empresas principales en España en 
producción de aceite de orujo de oliva? 
¿Qué cantidades se producen y hacia 
qué mercados os dirigís?

Nuestra empresa fue fundada por 
mi abuelo y su hermano en 1942 y 
ahora estamos al frente varios primos 
de la tercera generación. Somos la 
mayor refinería de orujo del mundo y 
movemos unas 100.000 Tm de orujo, 

que suponen casi el 50% del mercado, 
pero la competencia es cada día más 
dura y debemos seguir innovando y 
trabajando para mantener esa cuota 
de mercado en el futuro. La produc-
ción en España de media ronda las 
140.000 Tm y se importan de todo el 
Mediterráneo unas 60.000 Tm.

 
Como Vicepresidente de la Interpro-
fesional del Aceite de Orujo de Oliva 
(ORIVA) ¿Con qué fin se creó esta in-
terprofesional?

ORIVA se fundó con la idea de in-
vestigar y promocionar el Aceite de 
Orujo de Oliva para intentar que su 
consumo en España aumentara, ya 
que, siendo los mayores productores 
del mundo, es una pena que tenga-
mos que exportar el 90% de su pro-
ducción a países como EEUU, Arabia, 
China o Japón entre otros.

El aceite de orujo de oliva 
es un aceite saludable ya 
que procede de un fruto 
como es la aceituna y no 
de una semilla por lo que 
conserva muchas de las 
excelentes propiedades 
que nos aporta este  
fruto siendo rico en 
ácidos grasos y siendo 
el  segundo mejor aceite 
del mundo después 
del de oliva como nos 
cuenta en esta entrevista 
Jose Osta, Director 
comercial de PRODOSA 
y Vicepresidente de 
ORIVA.
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entrevista

¿Por qué siendo España el país pionero 
en la producción de aceite de orujo de 
oliva no se valora tanto como en otros 
países a los que exportáis?

En muchos mercados, el Aceite 
de Orujo ha servido de lanzadera 
para otros aceites de oliva, ya que, 
con su sabor plano, pero teniendo 
todos los beneficios de un aceite 
proveniente de la aceituna, ha ayu-
dado a formar a muchos consumido-
res en el consumo de los diferentes 
aceites de oliva, ya que todos tienen 
cabida en función del uso que vaya-
mos a darle.

¿Considera que se podría consumir 
más aceite de orujo de oliva si por par-

te del Ministerio de Agricultura, Pesca 
y Alimentación se hiciera una campa-
ña de promoción?

La verdad que la Interprofesio-
nal está supervisada por el MAPA y 
nos ayudan a gestionarla para que se 
cumpla la extensión de norma. Esta-
mos orgullosos de que tanto la Ad-
ministración como todo el sector nos 

Aceite de Orujo 
ha servido de 
lanzadera para 
otros aceites de 
oliva

apoye y estamos viendo que empie-
zan a verse los resultados, después 
de años de esfuerzo por parte de to-
dos los integrantes de ORIVA. 

En lo que va de campaña hemos 
aumentado más de un 30% el con-
sumo interior y muchas cadenas de 
distribución preguntan cada vez más 
por nuestro magnífico aceite.

El periódico agrario eComercio Agrario y Siete Agromarketing lanzan

Un nuevo canal de comunicación, rápido, ágil y directo, donde encontrarás

Para incluirte en nuestras listas de distribución debes seguir los siguientes pasos:

Newsletter ECA Eventos Agroalimentarios

Guardar el número de teléfono  
de Canal WhatsApp ECA  
00 34 640 03 33 59 en  
la agenda de tu móvil.

Envía un mensaje de 
WhatsApp con la palabra 
ALTA a ese número.
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Las exportaciones de aceite de 
oliva están marcando una tendencia 
a la baja en cuanto a volumen en la 
presente campaña en comparación 
con la anterior. Sin embargo, el valor 
de las mismas es claramente supe-
rior. Si el análisis se proyecta en la 
media alcanzada en las últimas cua-
tro campañas, en lo que se refiere a 
cantidad exportada, los números de 
la presente son similares, según los 
datos recogidos por el Ministerio de 
Agricultura, Pesca y Alimentación en 
su Boletín de Comercio Exterior de 
Aceite de Oliva para el periodo de 
octubre2021-febrero 2022, perio-
do analizado y disponible a cierre de 
esta publicación. 

Desde que comenzó la campaña 
hasta el segundo mes del presente 
año las exportaciones acumuladas 
rozan las 400.000 toneladas, lo que 
implica un descenso respecto al an-
terior ejercicio del 14%. Sin embar-
go, en ese mismo porcentaje crece el 
valor alcanzado por dichas operacio-
nes comerciales ya que es de 1.386 
millones de euros, frente a los 1.226 
del mismo periodo de la campaña pa-
sada. 

La exportación de la campaña an-
terior, finalmente, en el periodo com-
prendido entre octubre 2020-Sep-

Las cifras en volumen 
de las operaciones 
comerciales con el 
exterior reflejan una 
caída respecto a la 
pasada campaña, aunque 
marca registros similares 
a los de la media de las 
últimas cuatro.

El valor de las exportaciones de aceite 
de oliva aumenta un 14% esta campaña

Por José Estéban Ruiz. Periodista agroalimentario | @RuizJoseEsteban

tiembre 2021, superó 1.090.000 
toneladas, por un valor superior a 
los 3.140 millones de euros, marcan-
do un descenso del 2% en volumen, 
pero un incremento del 13% en va-
lor. Dos tercios de lo que se produce, 
aproximadamente se exporta porque 
“estamos en un sector, netamente, 
exportador”, asevera Cristóbal Cano, 
secretario general de la Unión de 
Pequeños Agricultores y Ganaderos 
(UPA). 

Según el análisis realizado por el 
Ministerio, a tenor de los datos acu-
mulados en la presente campaña de 
exportación de aceite de oliva, se 
produce una caída del volumen de las 

exportaciones a países de la Unión 
Europea respecto a la campaña pa-
sada. En cuanto a países extracomu-
nitarios se incrementan respecto de 
la media de las últimas cuatro cam-
pañas, pero caen respecto la pasada. 
El valor de las exportaciones, por su 
parte aumenta en ambos casos. 

En los cinco meses de campaña 
2021-2022 se exportó a un total de 
152 países. El 91% del valor de las 
exportaciones totales de aceite de 
oliva se dirigen a los 20 principales 
destinos, y sólo a los 10 primeros se 
dirigen el 82%. Se produjo un nota-
ble incremento del valor. Italia supo-
ne el primer destino con el 29% del 
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total de las exportaciones, seguido 
de EEUU con el 16%, manteniéndo-
se ambos destinos en la cabeza de 
principales destinos. En el caso de 
Portugal, tercer país con mayores ci-
fras importadores de aceite de oliva 
español, se registró un descenso por-
centual del 17%, aunque en cuanto al 
valor unitario creció un 38,5%.

Alivio en la eliminación  
de trabas en EE UU

Se percibe una mejoría en el co-
mercio exterior tras la eliminación de 
las trabas comerciales impuestas por 
EEUU, que es el principal país de des-
tino fuera de la Unión Europea. “No 
cabe duda que perjudicaron, aunque 
no cuantitativamente, si como cual-
quier traba comercial dificulta el co-
mercio. Pero no fue una causa efecto 
la aparición de los aranceles con el 
desplome de los precios en origen 
puesto que se derivó su venta a ter-
ceros países”, explica Cristóbal Cano. 

“Cualquier traba dificulta la co-
mercialización y da pie a especula-
dores para presionar a la baja a los 
precios en origen. Una vez que se ha 
levantado esos aranceles eliminan 
argumentos a estos especuladores 
para que no justifiquen de una forma 
artificial la creación de precios bajos 
en origen y es una decisión que cele-
bramos”, apunta el secretario general 
de UPA Andalucía, una región que 
marca el 80% de las exportaciones 
de aceite de oliva en España. Aunque 
se han levantado provisionalmente 
por un periodo de 5 años, recalca 
Cano, “queremos que, cuanto antes, 
se produzca el levantamiento defi-

nitivo y también, que las administra-
ciones se conciencien y que el sector 
agroalimentario no esté en todas las 
guerras comerciales porque parece 
que la agricultura actúa de moneda 
de cambio en negociaciones y con-
flictos que nada tiene que ver con el 
sector agrario. Y es que hay que re-
cordar que estos aranceles derivaron 
de un conflicto aeronáutico que nada 
tienen que ver con el sector agroali-
mentario, los cuales no comprendía-
mos”.

Reflexión en el mercado mundial
Para Cristóbal Cano, “hay que 

hacer una reflexión, que todo lo que 
sucede a nivel mundial en el mercado 
de aceite de oliva”. Y es que España 
tiene un papel protagonista, no en 
vano produce más del 50% del aceite 
de oliva que se produce en el mundo. 
“Tampoco se puede suplir, de forma 
cuantitativa, lo que nosotros produci-
mos para abastecer al mercado mun-
dial. La evolución del mercado inter-
no sumándoles las exportaciones, en 
los últimos años ha sido de récord, 
han superado el 1.600.000 Tm. y eso 
que estábamos en un contexto mun-
dial difícil marcado por la pandemia y 
ahora marcado también por el conflic-
to bélico en Ucrania y se ha de tener 
en cuenta la fortaleza que muestra el 
aceite de oliva en el mercado mundial 
de grasas vegetales. Llevamos dos 
años con un precio razonable en ori-
gen y a esto le sumamos la cifra ré-
cord de comercialización”.

 El mensaje que siempre “transmi-
timos desde la UPA es que no hay un 
excedente estructural de aceite de 
oliva sino que todo lo que se produce 

se consume y se demuestra en estos 
dos años de récord”. La producción 
está creciendo y el consumo también 
“pero a mayor ritmo por lo cual hay 
que volcarse en la comercialización 
con precios razonables para asegurar 
el sueldo de los olivareros”, apostilla 
el dirigente de UPA.

 Evolución en lo que resta  
de campaña

En UPA confían en que las ac-
tuales cifras de comercialización se 
mantengan y marquen el camino de 
una nueva campaña de alta comer-
cialización que va a redundar en un 
enlace de cosecha bajo y las pers-
pectivas de la próxima campaña “no 
son todo lo buenas que quisiéramos 
por la sequía que estamos pasando, 
que es palpable en el secano; y lo que 
más nos preocupa, con respecto a la 
disponibilidad de agua, es la campa-
ña de regadío. En la cuenca del Gua-
dalquivir solo contamos con algo más 
de un 30% de agua embalsada con 
respecto al total de disponibilidad de 
la cuenca y eso implica restricciones 
en el regadío con la importancia que 
eso va a tener de cara a la cosecha 
próxima”, explica Cano. 

Ante esta situación, señala Cris-
tóbal Cano, “entendemos que una 
dinámica positiva en la comercializa-
ción con perspectivas de una cose-
cha no muy halagüeña determinará 
una estabilidad en los precios, su-
mado a la incertidumbre que hay en 
los mercados mundiales por la menor 
disponibilidad de otras grasas vege-
tales, derivado del conflicto bélico en 
Ucrania”.

mercados

w w w . h e f o n a . e s

ÁRBOL SANO
RESULTADO INCREÍBLE T E C N O L O G Í A

foliar residuosdoble sistemiacompleto 
aminograma

http://www.hefona.es
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¿Cuáles son las líneas de trabajo de 
PLYMAG en el sector agrario como 
empresa que ofrece aportaciones y so-
luciones sostenibles para el agricultor?

La estrategia de PLYMAG es po-
sicionarnos como lo que realmente 
somos: líderes en bioestimulación. 
Tenemos la mayor cuota de mercado 
en extracto de algas en España, y si 
bien como empresa siempre hemos 
estado un poco escondidos, ahora es 
el momento de darnos a conocer y 
también darle a conocer al agricultor 
todas las herramientas que tenemos.

Nuestro posicionamiento es en 
bioestimulación y biosoluciones para 
el agricultor, con una clara vocación 
y una visión global, lo que ha hecho 
que en el último año hayamos abier-
to tres filiales a nivel mundial: Colom-
bia, Portugal y Perú.

Dentro de vuestra estrategia de inter-
nacionalización, ¿qué aportación, como 
empresa que está apostando por el I+D 
y la sostenibilidad, dan al agricultor?

Nuestra mayor aportación es 
que, al ser la única empresa espa-
ñola que contamos con un método 
de extracción patentado, ello nos da 
un alto conocimiento. La mayoría de 
los actores que hay en el mercado 
compran este tipo de extractos ya 

José Luis Montañés, director general 
de PLYMAG analiza en esta entrevista 
la labor de la empresa en materia de 
bioestimulación y en la búsqueda de soluciones sostenibles para el sector agrario.

“Buscamos soluciones 
rentables para el 
agricultor y sobre 
todo, más saludables 
para el usuario final”

Entrevista a José Luis Montañés Abad. Director general de PLYMAG

formulados y pierden la visión de los 
activos que hay dentro de la materia 
prima. Ese conocimiento que gana-
mos con el proceso de extracción lo 
estamos transfiriendo tanto a todos 
nuestros equipos como a los equipos 
técnicos de nuestros distribuidores y, 
por ende, al agricultor.

¿Qué herramientas ofrecen de manera 
específica al sector del olivar?

En ese sentido, yo creo que como 
empresa biotecnológica tenemos 
mucho que aportar al agricultor, ya 
que lo que hacemos es buscar qué 
problemas tienen y a partir de ahí 
ofrecer soluciones que sean renta-
bles y, sobre todo, más saludables 
para el usuario final, que es hacia 
donde se está dirigiendo Europa. 

Aportamos soluciones específicas 
para el olivar tradicional tanto para 
intensivo como super extensivo.

PLYMAG está apostando por la Res-
ponsabilidad Social Corporativa (RSC) 
con una mayor proximidad al distri-
buidor. ¿Qué pasos están dando en 
este sentido?

El equipo de dirección de la em-
presa nos hemos alineado en la idea 
de que, para lograr ser más sosteni-
bles, en el centro de todo tiene que 
estar el cultivo y el agricultor; y no 
solo en el aspecto medioambiental 
sino también a nivel económico, ya 
que durante muchos años nos he-
mos olvidado de la rentabilidad del 
agricultor. Partiendo de esa base, lo 
que hemos hecho en PLYMAG ha 
sido montar una estructura técnica, 
paralela a la comercial, que trabaja 
codo con codo con el agricultor para 
escucharlo y poder solucionar sus 
problemas del día a día, permitiendo 
que todo ese conocimiento acabe 
en productos y acciones concretas 
que ayuden al agricultor. Asimismo, 
hemos desarrollado una mejor es-
tructura de la red comercial median-
te nuestro proyecto Redistribuye a 
través del cual hemos potenciado la 
figura de nuestros socios.

www.plymag.com

http://www.plymag.com
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ACTUALIDAD

Ingeniero Agró-
nomo por la Escuela 
Técnica Superior de 
Ingenieros Agróno-
mos de la Univer-
sidad Politécnica 
de Madrid, José G. 
Llopis ha desarro-
llado toda su carre-
ra profesional en el 
ámbito de la maqui-
naria agrícola, en 
diferentes áreas y 
responsabilidades, 

acumulando gran experiencia y conocimiento no solo en 
el mercado nacional sino también en Latinoamérica. Sus 
más de 18 años trabajando en el sector agro le han valido 
para consolidarse como una persona de referencia, y con 
su llegada a New Holland confía en aportar su visión estra-
tégica y sus ideas para consolidar aún más a la marca como 
el fabricante líder de maquinaria agrícola mundial que es 
actualmente.

Con esta nueva designación New Holland quiere dina-
mizar y apostar por una imagen de marca fuerte, y junto 
con el amplio equipo de marketing a nivel iberia desarro-
llar acciones estratégicas y novedosas dentro del sector. 
José ha desarrollado en sus últimos años una gran labor a 
nivel de marketing, muy posicionado en el mundo digital, 
algo que será una de sus prioridades en esta nueva anda-
dura. En palabras de Francesco Zazzetta, director general 
de New Holland Iberia “nuestro sector está evolucionan-
do a una velocidad importante… y los acontecimientos re-
cientes acelerarán aún más los cambios. Como New Ho-
lland, tenemos la obligación de brindar a nuestros clientes 
una respuesta cada vez más rápida y de vanguardia, en 
términos de productos, tecnología y servicios. Por eso ne-
cesitamos el mejor equipo de marketing, con una visión 
cada vez más centrada en el futuro y en la innovación. 
Estoy seguro que José es el mejor intérprete de estos va-
lores y que con sus habilidades puede dar un impulso más 
a nuestra misión”.

Del 26 al 28 de mayo, el Palacio de Congresos de Jaén 
(IFEJA) acogerá el Congreso Internacional del Olivar y el 
Aceite de Oliva (CIAO 2022), bajo el título Los territorios 
olivareros frente a los cambios socioeconómicos y am-
bientales. 

Un evento organizado 
por la Academia Andaluza 
de Ciencia Regional preten-
de constituirse en un foro 
científico de discusión so-
bre la situación actual del 
olivar y el aceite de oliva 
y aportar análisis e ideas 
que puedan cristalizar en 
posibles soluciones tanto 
tecnológicas y comercia-
les como institucionales 
y políticas.

Para ello, las sesio-
nes del CIAO2022 se 
organizarán sobre cua-
tro grandes ejes temá-
ticos:

•  Sistemas de cultivo del olivar: aspectos técnicos y 
económicos.

•  Aceite de oliva: producción, tipos y características.
•  Olivar, medioambiente y territorio: el olivar en el 

desarrollo rural.
•  Mercados, consumo y demanda: estrategias de 

marketing.

Los importantes aspectos institucionales y políti-
cos en torno al olivar y al aceite de oliva tendrán en el 
CIAO2022 un tratamiento fundamental, constituyendo 
un quinto eje de naturaleza transversal, pues se aborda-
rán cuando se considere necesario en cualquiera de las 
distintas sesiones que se proponen a partir de los cuatro 
ejes temáticos anteriores.

José G. Llopis, 
nuevo director de 
Marketing  
de New Holland 
España y Portugal 

Jaén acoge 
el Congreso 
Internacional del 
Olivar y el Aceite de 
Oliva (CIAO 2022)

www.newhollandspain.es

CIAO2022Congreso Internacional del Olivary el Aceite de Oliva
Los territorios olivareros frentea los cambios socioeconómicos y ambientales

PRESIDENTE DEL CONGRESO José Vallés Ferrer

VICEPRESIDENTE  Francisco Rodríguez Martínez

SECRETARIO GENERAL Francisco del Río Muñoz

COMITÉ CIENTÍFICOPresidente
Javier Calatrava Requena. Academia Andaluza de Ciencia Regional (AACR)Vocales

Diego Barranco Navero. Universidad de Córdoba.
Angjelina Belaj. IFAPA. Córdoba.Gabriel Beltrán Maza. IFAPA. Jaén.Juan Caballero Reig. IFAPA. CórdobaJosé Antonio Camacho. I.D.R. Universidad de Granada. AACR

Mercedes Campo Aranda. CSIC.- EEZ. GranadaKostas Chartzoulakis. Demeter. Institut for Olive Tree and Subtropical Plants. Atenas. 

Raúl de la Rosa Navarro. IFAPA. Córdoba.Abderraouf El Antari. INRA. Marrakech.Elias Fereres Castiel. CSIC-IAS. Córdoba.José Antonio Gómez Limón. Universidad de Córdoba.
Lorenzo León Moreno. IFAPA. Córdoba.Emilio Martínez de la Victoria. Universidad de Granada.
Fernando Martínez Román. CSIC. Instituto de la Grasa. Sevilla
Monji Msallen Institut de l´Olivier. TunezAndrea Marchini. Universitá di PerugiaJosé Alberto Pereira. Escola Superior Agraria (ESA) Braganza

Manuel Parras Rosa. Universidad de Jaén.Luis Rallo Romero. Universidad de Córdoba.Agustí Romero Aroca. IRTA-Mas Bové. Tarragona.
José Domingo Sánchez Martínez. Universidad de Jaén. AACR.
Sebastián Sánchez Villasclaras. Inst. de Inv. en Olivar y Aceite de Oliva. Univ. de Jaén. 

Samir Sayadi Gmada, IFAPA (Granada).Maurizio Servili. Universitá di Perugia.

COMITÉ ORGANIZADOR Presidente
José Domingo Sánchez Martínez

Vocales
Juan Carlos Rodríguez Cohard. Universidad de Jaén
Antonio Garrido Almonacid. Universidad de Jaén
Vicente José Gallego Simón. Univ. Intern. de Andalucía

Academia Andaluza de Ciencia Regional
Palacio de Congresos de Jaén (IFEJA)26-28 de mayo de 2022

OBTENGA MÁS INFORMACIÓNESCANEANDO ESTE CÓDIGO CON SU MÓVIL

www.acacr.es

http://www.newhollandspain.es
https://www.acacr.es/publicaciones/CIAO2022.pdf
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ÁRBOL SANO
RESULTADO INCREÍBLE T E C N O L O G Í A

radicular foliar residuosdoble sistemia

Hefona Group nos presenta un 
catálogo innovador con soluciones 
únicas. Su valor añadido radica en su 
formulación exclusiva pero también 
porque maximizan las capacidades 
de las plantas para trabajar de una 
forma que no se ha hecho hasta aho-
ra, y que les permite conseguir un 
desarrollo sano y vigoroso del cultivo 
donde la calidad y rentabilidad sean 
compatibles y prioritarios. 

“Nuestro objetivo no es otro que 
lograr plantas más sanas, más pro-
ductivas, de mejor calidad y con fru-
tos de mejor tamaño, color, resisten-
cia y sabor”, explica Inmaculada Daza, 
directora Comercial y Marketing de 
Hefona Group.

En el contexto del sector del oli-
var, nos presentan TRICUP FORTE, 

Este abono inorgánico 
de Hefona Group, 
de rápida actuación 
sistémica y superficial, 
permite activar las 
defensas naturales de las 
plantas frente a hongos y 
bacterias. 

TRICUP FORTE, primera línea  
de resistencia para el olivar

formulado con LiberPRO Tecnology: 
aportación de un mismo nutriente 
en diferentes formas físico-químicas, 
con distintas solubilidades y afinidad 
lipofílica y también hidrofílica, de ma-
nera que se cubren simultáneamente 

todos los posibles mecanismos de in-
corporación de cada nutriente.

TRICUP FORTE es un concentra-
do de complejos de cobre junto con 
cofactores catiónicos implicados en 
la funcionalidad de grupos enzimá-
ticos esenciales para el metabolismo 
de la planta. La alta concentración 
aportada en forma biodisponible y 
traslocable permite a nivel sistémico 
alcanzar concentraciones suficientes 
para que las rutas vitales en la plan-
ta no se interrumpan por carencias 
nutricionales, como son: 1) fijación 
de CO y biosíntesis de polisacáridos 
estructurales y de almacenamiento; 
2) toxificación de radicales superóxi-
dos formados durante la fotosíntesis; 
3) síntesis de fitoalexinas a partir de 
compuestos fenólicos o su polimeri-
zación durante la lignificación. 

El resultado es la potenciación de 
un sistema estructural y conductor 
más sólido y funcional, que evita los 
colapsos que se producen en los va-
sos del xilema y del floema.

En el caso del olivar, su momento 
de aplicación es primavera y otoño, 
sin ser necesario plazos de seguridad 
entre la aplicación y cosecha, ya que 
sus componentes son naturales, bio-
degradables y exentos de LMR´S.

www.hefona.es

http://www.hefona.es
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La agricultura y todo el sector 
agroalimentario está desde hace 
años viviendo una continua trans-
formación para poder asumir los re-
tos que suponen el crecimiento de la 
población mundial y el cambio climá-
tico. En esa misión de conseguir un 
mundo mejor, una agricultura más 
sostenible, pero también más renta-
ble, son los términos en los que se 
maneja a la perfección BALAM Agri-
culture, fruto de la fusión de Galpa-
gro y CBH Agroinnova.

Con una alta especialización en 
cultivos modernos de alta densidad 
como el olivar y el almendro, con más 
de 75.000 hectáreas gestionadas, la 
gran experiencia acumulada por las 
dos empresas que dan vida a BALAM 
asegura el buen hacer de todos sus 
departamentos.

Compromiso con el futuro

El objetivo es ofrecer un servicio 
de alta calidad en la transformación 
integral de explotaciones agrícolas, 
participando desde el inicio, tanto 
en el diseño del proyecto como en 
la instalación del riego, la plantación 
mecanizada, asesoramiento técnico 
y otros servicios como poda y la re-
colección del fruto. La innovación es 
la base del negocio de BALAM, el eje 

A través de sus Rural Innovation Hub, en Albacete y Sevilla, la empresa hace 
una clara apuesta por la transferencia de conocimiento por medio del I+D+i.

BALAM 
Agriculture, líder 
de la revolución y 
la transformación 
integral de las 
explotaciones agrícolas

de su sostenibilidad como compañía 
y la clave de la diferenciación de su 
oferta de soluciones y servicios.

Dentro de sus compromisos con 
el futuro, BALAM Agriculture explo-
ta la finca experimental El Valencia-
no, en Carmona (Sevilla). Más de 300 
hectáreas que son el escenario per-
fecto para programas y ensayos so-
bre olivar y almendro. Dentro de este 
enclave lleva funcionando tres años 
El Valenciano Rural Innovation Hub, 
llamado a servir como punto de en-
cuentro a los distintos agentes impli-
cados en la cadena agroalimentaria. 

Entre los programas activos en El 
Valenciano están: Ensayo de orienta-
ciones, Programa de mejora genética 
de olivo o Implantación de Cubiertas 
Vegetales. Además, en pro de la Sos-
tenibilidad, desde el departamento 
BALAM Nature, se planifican, ejecu-
tan y chequean las medidas de actua-
ción que mejoren, corrijan o impacten 
de forma positiva en el entorno agra-

rio. El proyecto HidroSOStenible es 
otra de las patas importantes en la se 
enfocan muchos esfuerzos por parte 
de Balam. Life Resilience, GEN4OLI-
VE, INNOLIVAR y CENTAR-IA son 
algunos de los proyectos nacionales 
y europeos, en los que BALAM y su 
departamento I+D+i están inversos.

Nuevos retos

Este mismo año, en Barrax (Alba-
cete), ha arrancado su segundo Hub, 
ideado para convertirse en el referen-
te en los cultivos del ajo, la cebolla, el 
almendro, la viña y el pistacho, siem-
pre enfocado en los cultivos de alta 
densidad y con el I+D+i por bandera.

Es importante destacar la voca-
ción emprendedora de sus creado-
res además del espíritu de transmitir 
conocimiento científico y tecnoló-
gico generado en las universidades 
y centros de investigación al tejido 
social y productivo, fomentando así 
la cooperación público-privada. En 
definitiva, el proceso de transferen-
cia tecnológica y de conocimiento, 
siempre resulta enriquecedor para 
todas las partes y finalmente benefi-
cia a toda la sociedad en general. La 
revolución en el campo debe conti-
nuar y en BALAM Agriculture están 
listos para liderarla.

www.balam.es

http://www.balam.es
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Lograr una industria 4.0 es hoy por 
hoy un objetivo prioritario para mu-
chas almazaras. Se trata de un proceso 
que va más allá que instalar sensores. 
Es gestionar la información que per-
mita una toma de decisiones más efi-
ciente y eficaz. Un campo enorme que 
nunca está completamente desarrolla-
do, y que evoluciona en la misma me-
dida que lo hace la industria.

Manzano Flottweg presenta Olive 
Up! El pack de digitalización desarrolla-
do en colaboración con Automatismos 
Itea en el marco del proyecto Innolivar 
de la UCO. La herramienta definitiva 
que permite la gestión integral del pro-
ceso completamente trazable desde la 
recepción a la bodega. La gestión de 

OliveUp! La almazara 4.0 hecha  
realidad por Manzano Flottweg

datos y gráficos de tendencias regis-
trados y exportables. En definitiva, el 
control remoto de su fábrica. 

El esfuerzo y la constancia deposi-
tada en la consecución de este proyec-
to ha hecho que Manzano Flottweg 

MOLIENDA Y EXTRACCIÓN DE 
ACEITE DE OLIVA

• Control automático de 
humedad y adición de talco en 
la masa. 

• Manejo total y sencillo de la 
maquinaria. 

• Impeller Flottweg. Regulación 
de la salida de aceite del 
decanter a plena velocidad. 

• Cuantificación del volumen de 
aceite producido. 

• Cálculo en tiempo real del 
rendimiento industrial.

DECANTACIÓN Y 
ALMACENAMIENTO DE ACEITES

• Pesado y cálculo volumétrico 
continuo mediante células de 
pesaje o sensores de presión. 

• Visión gráfica y detallada de 
cada uno de los tanques en 
tiempo real. 

• Purgado automático.
• Control del bombeo desde el 

software tanto en fábrica como 
en remoto. 

• Listados de movimientos de 
aceite y lecturas de sensorería.

sea premiado con Olive Up en el Con-
curso de Innovación Empresarial, ce-
lebrado el pasado mes de marzo en la 
Feria Internacional AGROEXPO, Don 
Benito, Extremadura.

www.caldereriamanzano.net

RECEPCIÓN DE PRODUCTO

• Identificación detallada de 
cada partida. 

• Manejo total y sencillo de la 
maquinaria. 

• Control automático de 
clasificación de aceituna.

• Software de supervisión 
entrelazado con Pesaje

DOP ACEITES DE 

Almazaras de la Subbética S.C.A.
Aceites Fuente Grande S. A. «Gomeoliva»

Cooperativa Agrícola La Unión de Montilla S.C.A. 
Cooperativa Olivarera de Lucena S.C.A. 

Cooperativa Olivarera de San José S.C.A. «Oleollanos»
Cooperativa Olivarera Nuestra Señora de Araceli S.C.A. 

MUNICIP IOS CON ANTIGUA TRADICIÓN
OLIVARERA EN LA  PROVINCIA  DE 

AGUILAR DE LA FRONTERA - BENAMEJÍ - ENCINAS REALES - IZNÁJAR - LUCENA
MONTILLA - MONTURQUE - MORILES - PUENTE GENIL - RUTE

CÓRDOBA

Hojiblanca

http://www.caldereriamanzano.net
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Kubota dispone de una amplia 
gama de tractores e implementos 
perfectos para cada tipo de planta-
ción de olivar. Para el olivar tradi-
cional, Kubota cuenta con tractores 
que destacan por su gran maniobra-
bilidad, confort y potencia y para las 
nuevas plantaciones en superintensi-
vo, Kubota ofrece su Serie M5Narrow 
que destaca por su amplia cabina de 
suelo plano, su potencia en toma de 
fuerza, despeje y maniobrabilidad. 
Para el olivar no conviene olvidar-
se del vehículo multiusos, Kubota 
RTV-X1110, muy práctico y rentable 
para realizar tratamientos, revisiones 
del riego, apoyo en la recogida de la 
aceituna tirando de fardos y llevando 
herramientas.

Kubota se posiciona 
como la marca más 
completa y puntera 
para el cultivo del 
olivar, con tractores 
específicos tanto para 
el olivar tradicional 
como el superintensivo, 
además de contar con la 
gama más completa de 
implementos.

Además, la marca japonesa, con la 
adquisición de Pulverizadores Fede, ha 
incorporado recientemente a su gama 
de implementos una gran variedad de 
carros atomizadores, así como su tec-
nología de pulverización y agricultura 
de precisión. Con esta adquisición Ku-
bota se posiciona como la marca más 
completa y puntera para los cultivos de 
alto valor como pueden ser: el olivar, 
almendro, frutales y viña. 

Entre los tractores más específicos 
de Kubota para el olivar destaca el Ku-
bota M5-112 LP diseñado para pro-
porcionar la versatilidad de un perfil 
bajo combinada con las capacidades 
de un gran tractor. El especial diseño 
de bajo perfil con un capo inclinado 
y con protecciones, los guardabarros 

Kubota, su compañero ideal para el Olivar

especialmente pensados para reducir 
los daños al cultivo hacen que el trac-
tor se adapta perfectamente a lugares 
con limitaciones en altura, giros redu-
cidos y desniveles como las de los oli-
vares tradicionales.

Su potencia impresiona, el M5-
112 LP domina sin esfuerzo incluso 
los trabajos más exigentes. Uno de 
los secretos de su éxito es su eficien-
te motor, resultado del alto poder de 
innovación de Kubota y de su renom-
brada experiencia en motores. Con in-
versor electrohidráulico, 18 marchas 
de avance y 18 marchas de retroceso, 
el M5002 LP dispone de una trans-
misión perfectamente adaptada para 
todo tipo de trabajos bajo las copas 
de los árboles. Además, cuenta con el 
exclusivo sistema de giro “Bi-Speed” 
que gracias a un aumento de la velo-
cidad de giro de las ruedas delanteras 
no solo consigue reducir el radio de 
giro, sino que también ayuda a mante-
ner la estabilidad cuando se maniobra 
en pendientes pronunciadas.

Pero la oferta de Kubota no se 
queda en eso ya que recientemente 
ha incorporado la Serie M6002 con 
una potencia máxima de 143 CV y la 
maniobrabilidad de uno de los trac-
tores más populares en los olivares 
españoles el Kubota Serie M5.

www.kes.kubota-eu.com/agriculture

https://kes.kubota-eu.com/agriculture/
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