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M E R C A D O

L a abundante floración que se ha 
producido en el olivar, junto con 
la gran cantidad de lluvia caída en 

marzo, hace prever que la próxima campaña 
sea más halagüeña que la anterior, según ha 
considerado el técnico de AGR by De Prado, 
José María Pedrero.

No obstante, el olivar se encuentra en ple-
na floración y hay que determinar las flores 
fértiles de media por brote. Si hay un buen 
número, “podemos hablar de que hay pro-
babilidades de estar ante una buena cose-
cha”, ha subrayado.

Además, ha considerado que la lluvia de marzo cayó en un mo-
mento estratégico en el desarrollo del olivar en comparación con el 
pasado año, cuando en ese periodo, además de no llover, se produ-
jeron unas altas temperaturas inusuales para dicha época del año.

Según ha precisado, la floración transcurre en un pequeño in-
tervalo de tiempo del ciclo anual del olivar, que suele ser de 7 a 10 
días aproximadamente en cada zona desde que da comienzo en la 
misma el proceso de la floración. Por estos motivos, estos días son 
cruciales, ya que la floración es el origen de toda la gestación de la 
cosecha y en un periodo muy corto “nos jugamos buena parte de las 
opciones productivas de nuestros olivares”.

Por ello, “a pesar de que la floración es abundante y más homo-
génea que el año anterior, todo depende de que las condiciones 
climáticas sean buenas en las próximas semanas y el proceso de 
cuaje sea un éxito para que la próxima campaña de olivar sea ópti-
ma”, ha concluido.

Jaén
Operatividad nula en un mercado que no registra operaciones, con 
una demanda desaparecida y una oferta desconcertada y a la ex-
pectativa. En este sentido, ninguna categoría muestra cotización.

Córdoba
Mercado muy lento y sin cotizaciones 
con una actividad casi inexistente en el 
que el envasador se dedica a deshacerse 
de sus existencias.

Sevilla
Tranquilidad absoluta, una semana más, en 
un mercado totalmente paralizado.

Málaga
Únicamente cotiza el AOVE (7.800 €/t.) 

en muy poca cantidad y en muestras elegidas. Mercado parado 
donde únicamente se retira el aceite adquirido con anterioridad.

Castilla-La Mancha
Tranquilidad absoluta en una semana donde la oferta se muestra más 
animada, pero la demanda está prácticamente desaparecida. En este 
contexto, el virgen extra repite a 7.700/8.100  €/t.; y el virgen se oferta 
a 7.300/7.500 €/t.

Extremadura
Precios meramente orientativos ante la falta de actividad en una 
de las semanas menos operativas del año. En este sentido, el lam-
pante se oferta a 6.700/6.900 €/t.; el virgen, a 7.200/7.500 €/t.; y el 
AOVE, a 7.500/8.000 €/t.

Valencia
Precios meramente orientativos ante la falta de operativi-
dad, con un mercado extraño que no ha reaccionado ante 
los datos de producción y salidas. La oferta sigue firme y la 
demanda no ofrece ninguna señal de vida. Así, el lampante 
se sitúa a 7.100 €/t.; el virgen y el refinado, a 7.300 €/t.; y el 
AOVE, a 7.800 €/t.

Operatividad nula en una de las
semanas más flojas del año

A c e i t e  d e  o l i v a
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El informe del MAPA destaca que, con una 
participación en volumen de un 22,8%, el acei-
te de oliva virgen extra es el tercer tipo de 
aceite más consumido en los hogares. Si se 
tiene en cuenta el valor, su cuota de partici-
pación es la segunda más alta por detrás del 
aceite de oliva (39,5% y 34,2%, respectivamen-
te). Este tipo de aceite ofreció el precio medio 
más alto del sector (6,80 euros/litro) en 2023, 
lo que supuso pagar 2,26 euros más por litro 
que el promedio del mercado. El precio me-
dio, no obstante, mantuvo la inercia del mer-
cado y se encareció un 44,3% respecto a un 
año antes, cuando el precio medio del aceite 
de oliva virgen extra cerró en 4,71 euros/litro.

El consumo de aceite de oliva virgen extra 
por persona fue de 2,25 litros durante 2023, 
una cantidad inferior en un 24,7% respecto al 
ejercicio anterior. El gasto por persona fue de 
15,28 euros/litro/año, una cantidad un 8,6% 
superior a la de 2022.

La demanda de este producto fue un 23,8% 
inferior a la de 2022, una contracción en las 
compras que se trasladó a todas las platafor-
mas de distribución. Así, el supermercado y 
autoservicio y el hipermercado fueron las dos 
plataformas que más volumen representaron 
de aceite de oliva virgen extra (43,1% y 32,6%, 
respectivamente), aunque ambos perdieron 
intensidad de compra respecto al año ante-
rior (22,5% y 24,2%). La tienda descuento fue 
la plataforma que mayor caída en volumen 
registró (36,9%), si bien este canal únicamen-
te representó un 5,3% del volumen distribui-
do del total de AOVE. Por su parte, tanto el 
e-commerce como la tienda tradicional tam-
bién presentaron un retroceso respecto a 
2022 (24,2% y 11,6%, respectivamente).

El precio medio del aceite de oliva virgen 
extra creció un 44,3% respecto a 2022 y cerró 
2023 en 6,80 euros/litro, cantidad muy supe-
rior a los 4,71 euros/litro del año 2022. Este 

aumento de precios fue transversal a todas 
las plataformas, especialmente destacada en 
la tienda descuento, que experimentó el cre-
cimiento en el precio medio más pronunciado 
del mercado (48,3%), ofreciendo además un 
precio medio superior a la media del mismo 
(6,86 euros/litro). Por el contrario, la tienda 
tradicional fue la que incrementó su precio 
medio a un menor ritmo (24,9%), ofreciendo 
el precio más asequible del mercado (6 euros/
litro). Por su parte, el precio medio del super-
mercado y autoservicio cerró en 6,87 euros/
litro, un precio similar al del e-commerce, con 
6,88 euros/litro. La plataforma que presentó 
el precio medio más alto del mercado fue el 
hipermercado con 7,15 euros/litro, un 45,2% 
superior al del año anterior.

En 2023, el perfil de consumidor de acei-
te de oliva virgen extra se correspondió con 
un hogar formado por parejas con hijos me-
dianos o mayores, parejas adultas sin hijos y 
retirados; mientras que Andalucía, La Rioja, 
Navarra, País Vasco y Cantabria fueron las 
Comunidades Autónomas más intensivas en 
la compra de este tipo de aceite.

Aceite de oliva virgen
En el caso del aceite de oliva virgen, el informe 
del MAPA detalla que el aceite de oliva virgen 
representa el 6,3% del volumen del sector oleí-
cola y su demanda se contrajo a un ritmo infe-

rior al que experimentó el sector (1,0%, hasta 
30,6 millones de litros vs 3,3%, respectivamen-
te). Por su parte, el valor cerró un 43,1% más al-
to (188,2 millones de euros, debido al aumento 
del precio medio durante 2023, que conllevó 
una evolución positiva del 44,6%, lo que supone 
6,15 euros/litro, el equivalente a pagar 1,89 eu-
ros más por litro que hace un año.

El consumo por persona y año fue de 0,66 
litros, una cantidad un 2,1% inferior a la de 
2022. En relación con el gasto per cápita, éste 
se situó en 4,02 euros por individuo, cantidad 
superior en un 41,5% respecto a 2022.

El supermercado fue el canal preferido por 
los hogares españoles para la compra de acei-
te de oliva virgen con más de 1 de cada 2 litros 
del sector, exactamente el 52,2% de los litros, 
siendo además la única plataforma de distri-
bución del canal dinámico que ganó volumen 
respecto a 2022 (1,8%). Le sigue el hipermer-
cado, con una proporción de litros del 25%, 
si bien perdió un 6,3% del volumen. También 
cayeron las compras tanto de la tienda des-
cuento (10,3%) como de la tradicional (53%); 
no obstante, este último tan sólo representó 
un 0,6% de las ventas de aceite de oliva virgen. 
Por su parte, retrocedió también el volumen 
del e-commerce (10,3%), siendo responsable 
de distribuir el 2,1% de los litros de aceite de 
oliva virgen.

El precio medio del aceite de oliva virgen 
alcanzó en 2023 los 6,14 euros/litros, un 44,6% 
superior al del año anterior. Este incremen-
to del precio medio se trasladó a todos los 
canales, especialmente al hipermercado y al 
e-commerce, que experimentó el mayor cre-
cimiento en precio medio (50,8%). Le siguen 
el hipermercado y la tienda descuento, con 
incrementos en el precio medio del 49,7% y 
del 46,3%, respectivamente. Tanto el hiper-
mercado como el e-commerce cerraron con 
un precio medio superior al del promedio del 

El consumo de AOVE en los hogares españoles
cae un 23,8% en volumen en 2023

Durante el año 2023, el consumo de aceite de oliva virgen extra en los hogares españoles cayó un 23,8% en volumen (105,18 
millones de litros) respecto al ejercicio anterior, mientras que en valor se incrementó un 9,9% (714,7 millones de euros). Así se 
desprende del Informe de Consumo Alimentario en España 2023, presentado el 21 de junio por el ministro de Agricultura, Pesca 
y Alimentación, Luis Planas.

A C T U A L I D A D  -  C o n s u m o
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mercado (6,89 y 6,38 euros/litro, respectiva-
mente). No obstante, el precio más alto del 
mercado lo registró la tienda tradicional, que 
cerró en 7,14 euros/litro.

El perfil intensivo en la compra de aceite de 
oliva virgen se correspondió con un hogar de 
clase socioeconómica media y alta y media-al-
ta, cuyo responsable de las compras es mayor 
de 50 años -en concreto mayor de 65 años-. A 
nivel territorial destacan Cantabria, País Vasco 
y Navarra como las Comunidades más inten-
sivas en la compra (en volumen) de aceite de 
oliva virgen.

Aceite de oliva
El aceite de oliva fue el segundo tipo de aceite 
más consumido por los hogares, representan-
do un 32,5% del volumen total. Durante 2023 
perdió el 10,1% del volumen de compras res-
pecto al año anterior (149,7 millones de litros). 
No obstante, y a pesar de la baja demanda, 
los hogares gastaron un 25,7% más en la com-
pra de este tipo de aceite que hace un año, 
debido a que el precio medio cerró siendo un 
41,5% más alto, hasta 5,52 euros/litro, lo que 
supone pagar 1,62 euros más por litro.

Los hogares españoles destinaron el 1,02% 
de su presupuesto a la compra de aceite de 
oliva, una proporción 0,16 puntos porcentua-
les superior a la de 2022. Esto supuso un gasto 
por persona de 17,69 euros al año, siendo 
superior en un 25,7% al de hace un año. Por su 
parte, la equivalencia en consumo fue de 3,20 
litros por persona durante el año, una canti-
dad un 11,1% inferior a la de 2022.

El canal más importante para la adquisición 
de aceite de oliva durante 2023 fue el super-
mercado y autoservicio, ya que distribuyó el 
48,7% de los litros, si bien perdió volumen a un 
ritmo superior al del promedio del mercado 
(12,9% vs 10,1%). Le siguieron por orden de im-
portancia el hipermercado, con el 23,7% del vo-
lumen, y el resto de los canales, con el 14,8%.

La tienda tradicional fue el único canal que 
registró un aumento en volumen, coincidien-
do con que ofreció el precio medio más bajo 
del sector (4,52 euros/litro), aunque tan só-
lo representó un 1,8% del volumen total. En 
contraste, tanto la tienda descuento, con el 

11% del volumen, como el e-commerce, con el 
3,4%, presentaron caídas en volumen (8,1% y 
17,0%, respectivamente).

En el año 2023, el aceite de oliva cerró con 
un crecimiento del 41,5% en el precio medio, 
hasta 5,52 euros/litro. Este incremento se tras-
ladó a todos los canales, corresp0ndiendo la 
mayor proporción al hipermercado con una 
variación del 49,1% (6,15 euros/litro). Le sigue 
el supermercado, con un precio medio de 5,73 
euros/litro y un incremento del 43,6%.

El consumidor intensivo de aceite de oliva 
se corresponde con un hogar de clase socioe-
conomica media y alta y media-alta, siendo 
esta última la que mayor consumo per cápita 
realiza, de 3,79 litros por persona al año, lo 
que supone consumir 0,59 litros más por indi-
viduo respecto a la media nacional.

La región que mantiene el consumo per cápi-
ta más alto de este tipo de aceite es Galicia, con 
5,85 litros por persona y año.

Aceituna de mesa
La compra de aceitunas por parte de los ho-
gares españoles disminuyó en volumen un 
2% (108,7 millones de kilos), mientras que en 
valor se incrementó un 18,1% (435,07 millones 
de euros) el pasado año.

En líneas individuales, el consumo por per-
sona se redujo un 3,1% respecto a 2022, siendo 
en 2023 la ingesta por individuo realizada de 
2,33 kilos. Por el contrario, el gasto invertido 
por persona ascendió a 9,3 euros, una canti-
dad superior a 2022 en un 16,8%. Si se realiza 
el mismo análisis respecto a la época previa 
a la pandemia, la tendencia es la misma, una 
mayor inversión por persona (29,1%) a pesar 
de un menor consumo per cápita (4,3%).

El informe detalla que la categoría de acei-
tunas mantiene una tendencia creciente a 
largo plazo, especialmente marcada durante 
el año 2020 debido a la situación provocada 
por la pandemia del COVID-19. Si se realiza un 
comparativo, el volumen incorporado en 2023 
es un 3,3% superior al de 2008. Esta tendencia 
creciente se debe a un mayor consumo de 
aceitunas envasadas, con o sin hueso, que se 
compran un 40,5% y un 74,1 % más, respectiva-
mente, que en 2008.

Dentro de la categoría de aceitunas, las 
aceitunas tipo envasadas rellenas represen-
tan la parte mayoritaria tanto en volumen 
(35,3%) como en valor (33,0%). Sin embargo, 
son las que peor evolucionan, ya que experi-
mentan la caída en compras más pronunciada 
(11%) y el crecimiento en valor más contenido 
(7,6%). Por el contrario, el resto de los tipos 
de aceitunas son las que mejor evolucionan, 
creciendo tanto en compras (27,1%) como en 
valor (48,5 %), siendo este segmento respon-
sable del 17,4% del volumen y del 29,4% del 
gasto. Si se consideran las aceitunas envasa-
das con o sin hueso, las primeras representan 
un 27% de las compras y un 21,4% del valor, 
aunque evolucionan peor que el mercado, 
con una contracción en la demanda más pro-
nunciada (4,5% vs 2% del sector). Por su parte, 
las aceitunas envasadas sin hueso resisten 
mejor la caída, retrocediendo un 0,6% en vo-
lumen, siendo su participación en el mercado 
inferior (20,3% en volumen y 16,1% en valor).

El precio medio de las aceitunas fue de 4 eu-
ros/kg., un 20,5% superior al de 2022. Este creci-
miento, según el informe, se trasladó a todos los 
canales, siendo el hipermercado el que menos 
lo incrementó (12,9%), cerrando con un precio 
medio inferior al promedio (3,68 euros/kg). La 
tienda descuento fue la plataforma que ofreció 
el precio medio/kilo más competitivo (2,94 eu-
ros/kg.), a pesar de haberlo incrementado un 
13,7%. Por el contrario, la tienda tradicional mos-
tró el precio medio más alto y menos accesible, 
6,38 euros/kg., lo que supone pagar 2,38 euros/
kg. más que el promedio. En cuanto al resto de 
los canales, el supermercado y el e-commerce 
cerraron con precios inferiores al promedio de 
3,67 y 3,87 euros/kg., respectivamente.

A C T U A L I D A D  -  C o n s u m o



MERCACEI SEMANAL • 1/7 JULIO 20246

M E R C A D O

	 ANDALUCÍA
	 Lampante, base 1º	 7.200/7.250	 Sin oper.		
	 Virgen	 7.400/7.500	 Sin oper.		

	 Virgen extra	 7.800/8.000	 Sin oper.

	 Refinado	 7.100/7.150	 Sin oper.

	 Lampante, base 1º	 7.200	 Sin oper.

	 Virgen	 7.400/7.500	 Sin oper.

	 Virgen extra	 7.900/8.100	 Sin oper.

	 Refinado	 7.050/7.100	 Sin oper.

	 Lampante, base 1º	 7.200	 Sin oper.

	 Virgen	 7.500/7.800	 Sin oper.

	 Virgen extra	 8.000/8.500	 Sin oper.

	 Refinado	 7.200	 Sin oper.

	 Lampante, base 1º	 7.200/7.250	 Sin oper.	

	 Virgen	 7.400/7.500	 Sin oper.	

	 Virgen extra	 7.800/8.000	 Sin oper.

	 Lampante, base 1º	 Sin oper.	 Sin oper.		
	 Virgen	 Sin oper.	 Sin oper.		
	 Virgen extra	 8.000	 7.800

	 CASTILLA-LA MANCHA 
	 Virgen 	 7.500/7.600	 7.300/7.500

	 Virgen extra 	 7.700/8.100	 7.700/8.100

	 Virgen extra (DOP)	 Sin oper.	 Sin oper.

	 COMUNIDAD VALENCIANA
	 Lampante, base 1º 	 7.200	 7.100	

	 Virgen	 7.400	 7.300

	 Virgen extra 	 7.900	 7.800

	 Refinado	 7.400	 7.300	

	 EXTREMADURA 
	 Lampante, base 1º	 7.000/7.200	 6.700/6.900

	 Virgen	 7.300/7.500	 7.200/7.500		
	 Virgen extra	 7.800/8.300	 7.500/8.000
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EUROS/T.
SEMANA 

1/7 julio ‘24
(Cierre día 27 junio ‘24)

€/t.€/t.

Aceites de oliva
EUROS/T.
SEMANA 

24/30 junio ‘24
(Cierre día 20 junio ‘24)

J A É N

C Ó R D O B A

S E V I L L A

T O L E D O

A L I C A N T E

B A D A J O Z

LÉRIDA Y TARRAGONA

G R A N A D A

M Á L A G A

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

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

(* Media ponderada a nivel nacional).
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	 A C E I T E  D E  G I R A S O L
	 (Sobre origen a granel)	
	 Crudo	 Sin oper.	 Sin oper.	 	
	 Refinado	 1.120	 1.120
	 A C E I T E  D E  S O J A
	 (Sobre origen cisternas)	
	 Crudo	 1.070	 1.050
	 Refinado	 1.120	 1.100	
	
	 A C E I T E  D E  S E M I L L A S 	
	 Refinado	 1.120	 1.120
	

Aceites de semillas

Oleínas y Ácidos grasos

S E V I L L A

S E V I L L A   	 ANDALUCÍA
	 Refinable, base 10º	 2.950	 2.900	

	Refinado, winterizado, a granel, sobre origen 	 4.100/4.150	 4.100/4.150	

	

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

	Oleínas de orujo	 Sin oper.	  Sin oper.	

Ácidos grasos de oliva 	 Sin oper.	 Sin oper.	

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

EUROS/T.
SEMANA 

24/30 junio ‘24
(Cierre día 20 junio ‘24)

EUROS/T.
SEMANA 

1/7 julio ‘24
(Cierre día 27 junio ‘24)

€/t.€/t.

Aceites de orujo

€/t. * Aceite de oliva (Virgen) 

2023

2023

€/t. * Aceite de girasol (refinado)

4ª semana de 
junio

1ª semana 
de julio4ª semana de 

junio
1ª semana 

de julio
3ª semana de 

junio
2ª semana 

de julio
3ª semana de 

junio
2ª semana 

de julio

2024

2024

Consulta todos los 
precios en origen 
actualizados en

Club Mercacei, 
el club exclusivo 
para nuestros 
suscriptores

Si no tienes tus claves, solicítalas
a redaccion@mercacei.com
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	 SEBO FUNDIDO	 s/c	 s/c	 	
	 SEBO FUNDIDO	 s/c	 s/c	

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

	 GRASA ANIMAL 3º (origen)	 880	 880	

	 GRASA ANIMAL 5º (origen)	 895	 895	

	 MANTECA DE CERDO 0,5º (origen)	 1.110	 1.110	

	 ACEITE DE COCO (refinado)	 1.753	 1.753	

	 ACEITE DE LINAZA (refinado)	 s/c	 s/c	 		
	 ACEITE DE MADERA	 4.320	 4.320	 		
	 ACEITE DE RICINO	 1.450	 1.450	

	 ACEITE DE PATA DE BUEY	 s/c	 s/c	 	 	
	 ACEITE DE PESCADO refinado	 7.160	 7.160	

	 GLICERINA BIDESTILADA	 s/c	 s/c	

	 GRASA ANIMAL DE CORTEZAS
	 DE CERDO < 5º (destino) 	 s/c	 s/c	 	

Aceites y Grasas 
industriales

B A R C E L O N A

  
Características de los aceites y las grasas industriales

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

EUROS/KG.
SEMANA 
1/7 julio ‘24

(Cierre día 27 junio ‘24)

EUROS/KG.
SEMANA 

24/30 junio ‘24
(Cierre día 20 junio ‘24)

€/t.€/t.
M A D R I D
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	 ACEITE DE OLIVA virgen extra 	 9,10	 9,00
	 ACEITE DE OLIVA refinado	 7,25	 7,10
	 ACEITE DE OLIVA lampante	 6,20	 5,80/6,10	
	
	 ACEITE DE ORUJO refinado 	 4,25	 4,15
	 ACEITE DE GIRASOL refinado	 1,10	 1,10
	 ACEITE DE MAÍZ refinado	 1,20 	 1,20
	 ACEITE DE SOJA refinado	 1,06	 1,08
	 ACEITE DE CACAHUETE refinado	 2,20	 2,25
	
	  ACEITE DE OLIVA virgen extra	 9,20/9,40	 9,20/9,40	

	 ACEITE DE OLIVA virgen 	 8,10	 8,10

Euro

C
o
t
i
z
a
c
i
o
n
e
s

d
e

A
c
e
i
t
e
s

y

G
r
a
s
a
s

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 7,70/7,90	 7,70/7,90

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 7,50/8,50	 7,50/8,50

	 ACEITE DE OLIVA refinado	 6,45/6,50	 6,35/6,40

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra Creta	 8,10/8,30	 8,00/8,20
	 ACEITE DE OLIVA virgen extra Peloponeso	 7,90/8,10	 7,70/7,90
	 (Precios facilitados por
	 Olio Officina Magazine)	

	 ACEITE DE OLIVA virgen extra	 7,70/8,00	 7,60/8,00

ITALIA

S U R  D E 
P U G L I A

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

&   C A L A B R I A

TÚNEZ
MARRUECOS 

TURQUÍA

GRECIA

PORTUGAL

EUROS/KG.
SEMANA 

1/7 julio ‘24
(Cierre día 27 junio ‘24)

EUROS/KG.
SEMANA 

24/30 junio ‘24
(Cierre día 20 junio ‘24)

TIPOS DE INTERÉS INTERBANCARIO (27 de junio de 2024)
(Los tipos de mercado)

Peseta..............................166,386
Lira italiana.................. 1.936,270
Escudo portugués...........200,482
Dracma griego.................340,750
Florín.................................... 2,204
Dólar....................................1,086
Dólar Canadá.......................1,472
Yen japonés.......................164,89
Corona sueca....................11,434
Corona checa....................25,368
Libra esterlina..................... 0,855
Franco suizo........................ 0,981

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

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

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

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

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

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

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

Mercado internacional

€/t.€/t.
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   piensos		   
compuestos

 PRECIOS
 HARINAS
	  €/t.

Harina de soja (s. fábrica)......................... 	 470

Harina de girasol (integ.) (abril)..................... 	 290

Harina de pescado (extra, sobre fábrica

productora, con envase. 64/65% proteínas.	

Salido de fábrica en sacos paletizados

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

	 Dólares/t.

Harina de pescado, de Perú 	 s/c

Harina de soja (Buenos Aires)	 s/c

(Precios cif Rotterdam)

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

Trigo panificable		  360

Trigo forrajero (puerto destino)		  340

Cebada cervecera		  270

Cebada dos carreras		  270

Colza (puerto destino)		  752

Guisantes		  280

Centeno 		  220

Harina de girasol (pellets)		  230

Harina de girasol (alto proteico)		  290  

LA BOLSA DE CHICAGO
Habas de soja: La semana cerraba a 
1.160,00 centavos de dólar por bushel; la 
última semana cerró a 1.172,5.
u Precios: Futuros julio.

Harina de soja: 360,80 dólares por tonela-
da corta era el último precio de cotización 
al cierre de nuestra revista, mientras que la 
anterior indicaba 363,60.
u Precios: Futuros julio.

Aceite de soja: Cerraba a 43,44 centavos 
de dólar por libra, desde la última cotiza-
ción de a 44,38. 
u Precios: Futuros julio.

Maíz: Terminó la semana a 419,00 centavos/ 
bushel, habiendo comenzado a 448,00.
u Precios: Futuros julio.

In Memoriam

Fallece Mario Antonio Duro 
Ortega, excepcional profesional 
comprometido con la excelencia 

en el sector oleícola
El pasado 19 de junio fallecía a los 

87 años Mario Antonio Duro 
Ortega, un excepcional pro-
fesional que destacó por su 
calidez humana y su com-
promiso con la excelencia 
en todas aquellas empre-
sas en las que trabajó: Ramón 
Aguilar, Pieralisi y Amenduni.

Sus compañeros y familiares han que-
rido rendir homenaje “a un hombre cu-
ya vida y trabajo han dejado una huella 
imborrable en cada lugar que tuvo el 
honor de contar con su presencia; y cu-
yo legado de bondad, profesionalismo y 
compañerismo perdurará para siempre 
en nuestras memorias”.

Desde sus primeros días en Ramón 
Aguilar, Mario Antonio demostró una de-
dicación inquebrantable y un compromiso 
absoluto con la excelencia. Sus compañe-
ros no tardaron en reconocer en él a un 
trabajador excepcional, alguien que no 
sólo cumplía con sus tareas, sino que las 
realizaba con una pasión y precisión que 
inspiraban a todos a su alrededor.

Posteriormente, en Pieralisi su carrera 
continuó ascendiendo, y con ella, el respe-
to y la admiración de aquellos que tuvie-
ron la suerte de trabajar junto a él. “Fue allí 
donde muchos de nosotros tuvimos la for-
tuna de conocer su trato respetuoso y su 
capacidad innata para establecer relacio-
nes genuinas con los clientes. Su habilidad 
para entender y satisfacer las necesidades 
de los clientes no solo fortaleció los lazos 
comerciales, sino que también forjó amis-
tades duraderas basadas en la confianza y 
el respeto mutuo”, han resaltado.

Finalmente, en Amenduni culminó su 

trayectoria profesional “dejando 
una marca indeleble”. Su ex-

periencia y conocimientos 
se convirtieron en un pilar 
fundamental para la em-
presa, pero más allá de 

sus habilidades técnicas, 
lo que realmente destacaba 

era su calidez humana. “Era más 
que un compañero de trabajo; era un 
amigo, un mentor y un ejemplo a se-
guir”, han remarcado.

Además, sus compañeros han subraya-
do que el trato con el cliente siempre fue 
una de sus mayores fortalezas. Su capaci-
dad para escuchar, comprender y respon-
der con amabilidad y eficacia le hizo ganar-
se el cariño y el respeto de todos aquellos 
con quienes tuvo contacto. Los clientes 
no sólo veían en él a un profesional com-
petente, sino también a una persona en la 
que podían confiar plenamente.

“Al recordar su vida y su carrera, no 
podemos evitar sentir una profunda 
gratitud por haber compartido tantos 
momentos con una persona tan ex-
traordinaria. Su legado perdurará en las 
empresas por las que pasó, en los cora-
zones de sus compañeros y en el apre-
cio sincero de los clientes que tanto lo 
valoraban. A nuestro querido compa-
ñero, gracias por todo lo que nos diste. 
Tu memoria será siempre una fuente 
de inspiración y un recordatorio de lo 
que significa ser verdaderamente gran-
de, tanto en lo profesional como en lo 
personal”, han concluido.

Desde Grupo Editorial Mercacei quere-
mos trasladar nuestro más profundo pesar 
a su familia, amigos y entorno profesional.
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Un grupo de investigadores coordinados 
por el IFAPA ha logrado detectar 173 nuevas 
variedades de olivo tras una campaña de bús-
queda y recuperación de variedades minorita-
rias a nivel nacional, lo que eleva un 68%, hasta 
las 427, el número de las que han sido detecta-
das en España. Este aumento significativo del 
germoplasma de olivo cultivado en nuestro 
país permite profundizar en el conocimiento 
sobre su diversidad y estructura genética, se-
gún ha informado el organismo andaluz.

En este sentido, el IFAPA ha precisado que 
se ha identificado un nuevo foco de diversi-
dad en las regiones de La Rioja y Aragón y se 
ha corroborado la clara separación entre el 
germoplasma del sur y del norte-noreste de 
España, con un nivel significativamente alto 
de mezcla en la zona de Levante y Baleares.

A su juicio, la recuperación de variedades 
locales, algunas adaptadas a condiciones am-
bientales particulares, puede ser crucial en la 
búsqueda de rasgos agronómicos y oleotécni-
cos de interés para afrontar los nuevos desa-
fíos abióticos, tecnológicos o de mercado en 
futuros escenarios.

En concreto, durante esta campaña de de-
tección se han recopilado un total de 645 
muestras procedentes de diferentes regiones 
olivícolas a nivel nacional. Tras el procesado de 
estas muestras y su posterior identificación 
mediante un set de marcadores moleculares, 

las nuevas variedades han sido incluidas en 
el Banco de Germoplasma Mundial del Olivo 
de la Junta de Andalucía en Córdoba (BG-
MO-ESP046), “lo que asegura su salvaguarda 
y conservación”.

España, como líder mundial en número de 
olivos cultivados, posee una importante di-
versidad genética que hasta ahora estaba re-
presentada por las 254 variedades nacionales 
catalogadas. Sin embargo, según el IFAPA, 
se tenía constancia de que esa cifra subesti-
maba la realidad, para lo que se ha puesto en 
marcha esta campaña de búsqueda y recupe-
ración de variedades minoritarias coordinada 
por un equipo de investigadores del Centro 
IFAPA Alameda del Obispo (Córdoba).

En la campaña han participado investigado-
res de dicho instituto adscrito a la Consejería de 
Agricultura, Pesca, Agua y Desarrollo Rural de 
la Junta de Andalucía, así como del Instituto Va-
lenciano de Investigaciones Agrarias (IVIA), del 
Instituto de Investigación y Tecnología Agro-
alimentarias de Cataluña (IRTA), del Gobierno 
de La Rioja, del Centro de Investigación y Tec-
nología Agroalimentaria de Aragón (CITA), de 
la Universidad de Zaragoza y del Instituto de 
Agricultura Sostenible del CSIC (IAS-CSIC).

Recuperación de variedades 
locales de olivar
Según el IFAPA, la nueva olivicultura está 

apostando cada vez más por la plantación de 
unas pocas variedades de olivo que se adap-
tan mejor a los sistemas modernos de manejo 
del cultivo. Esta tendencia conduce a la exclu-
sión de variedades locales y tradicionales no 
tan conocidas, que quedan relegadas a un pla-
no testimonial o a su desaparición en lo que 
se conoce como efecto de erosión genética.

Para evitar esta pérdida del patrimonio gené-
tico, desde el Banco de Germoplasma Mundial 
de Olivo ubicado en el Centro IFAPA Alameda 
del Obispo (Córdoba) se trabaja en la recupe-
ración, conservación y estudio de las diferentes 
variedades de olivo conocidas. Su objetivo es 
contribuir a la preservación y estudio de este 
patrimonio para la mejora de los cultivos y ga-
rantizar la seguridad alimentaria y nutricional.

Estas instalaciones científicas de la Junta de 
Andalucía mantienen en la actualidad más de 
1.200 accesiones provenientes de 29 países, 
siendo el único Banco que tiene identificados 
todos los árboles de su colección, lo que ha 
sido posible gracias a la puesta a punto de un 
set de marcadores de última generación.

Cabe destacar que el Banco de Germo-
plasma Mundial de Olivo de Córdoba cuen-
ta también con una copia de seguridad en 
las instalaciones del Centro IFAPA Venta del 
Llano (Jaén) para asegurar la conservación 
del germoplasma ante cualquier imprevisto 
medioambiental, plagas o enfermedades.

Investigadores coordinados por el IFAPA detectan 
173 nuevas variedades de olivo a nivel nacional



MERCACEI SEMANAL • 1/7 JULIO 202412

A C T U A L I D A D  -  M U N D O L I V A R

MUNDOLIVAR se ha convertido, en tan 
solo dos ediciones, en la cita ineludible 
en la que se desvelan, año tras año y de 
forma exclusiva, todas las claves sobre 
la innovación, la vanguardia y las últimas 
tendencias que marcarán el futuro del cul-
tivo del olivo y de la elaiotecnia. Un evento 
con clara vocación divulgativa, formativa y 
de promoción del aceite de oliva, como lo 
demuestra el hecho de que la inscripción 
ha sido en ambas ediciones totalmente 
gratuita para todos los asistentes; un Con-
greso transversal que ha contado con los 
ponentes nacionales e internacionales de 
más alto nivel, con los auténticos líderes 
que están contribuyendo -con su conoci-
miento y experiencia- a que el sector oleí-
cola alcance una nueva dimensión.

La organización de este Congreso, así 
como el Concurso y la Gala EVOOLEUM 
Awards, y demás iniciativas que celebra 
anualmente Grupo Editorial Mercacei, 
obedecen al compromiso que este Grupo 
mantiene con el sector oleícola desde 
hace ya 30 años -celebramos tres déca-
das de trayectoria en septiembre-. Un 
periodo en el que hemos desarrollado 8 
publicaciones temáticas con distribución 

mundial con el único fin de poner en valor 
al sector del olivar y del aceite de oliva y 
apoyar la labor de los profesionales que 
forman parte de él.

Para todos aquellos que no tuvieron la 
oportunidad de asistir al Congreso -las ins-
cripciones se cerraron días antes del even-
to al completar aforo- en la web de MUN-
DOLIVAR ya se encuentran disponibles los 
vídeos de todas las mesas redondas, así 
como las imágenes de ambas jornadas, 
de los talleres prácticos, de la cena cóctel 
que tuvo lugar la noche del 10 de junio, de 
la zona expositiva y de los asistentes que 
posaron en el photocall durante la celebra-
ción del evento.

Primera Jornada de MUNDOLIVAR
En la primera jornada del Congreso se con-
gregaron en una misma mesa redonda los 
gigantes del aceite de oliva para abordar 
la temática: “Tiempos convulsos en el sec-

tor oleícola: cómo adaptarse”. Moderada 
por Juan A. Peñamil, en ella participaron 
Ignacio Silva, presidente de Deoleo; Anto-
nio Luque, presidente de Dcoop; Antonio 
Gallego, director general de Grupo Migasa; 
Gonzalo Guillén, CEO de Acesur; José Luis 
De Prado, presidente de Grupo De Prado; 
y Jorge De Melo, CEO de Sovena.

La segunda mesa redonda abordó los 
“Nuevos actores en el sector: el atractivo 
de invertir en olivicultura” y en ella inter-
vinieron Pedro Foles, CEO de Bolschare 
Agriculture; Jorge Pena, CEO de Innoliva 
(Portugal); Gregorio Álvarez, presidente 
de Grupo Iberecológica; Augusto Lippi, 
fundador de ARTEOLIO; y Javier Martínez, 
director general de AGBAR Agriculture.

Posteriormente, tras la ponencia “La 
sostenibilidad no es altruismo, es capita-
lismo”, a cargo de Jerusalem Hernández, 
Sustainability and Corporate Governance 
de KPMG España, se celebró la mesa re-
donda “La sostenibilidad como fuente de 
ingresos del olivicultor” moderada por 
José Manuel Lacarte, director comercial 
de Grupo Agromillora, en la que intervi-

MUNDOLIVAR lanza un espectacular
vídeo de su última edición

La segunda edición de MUNDOLIVAR, el Congreso Mundial de Olivicultura y Elaiotecnia organizado por Grupo Editorial Merca-
cei y Grupo Agromillora y celebrado los pasados 11 y 12 de junio en Córdoba, pulverizó las cifras de asistencia a un evento de esta 
categoría, congregando durante dos jornadas a 1.400 asistentes, todos ellos directivos y grandes referentes de la olivicultura in-
ternacional. Si no pudiste acudir, ahora es posible sumergirte en el evento del año gracias al vídeo que ha lanzado MUNDOLIVAR 
y que puedes ver en www.mundolivar.es.
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nieron Dimas Antúnez, CFO de Bolschare; 
Francisco Mondragão-Rodrigues, coordi-
nador del Master en Agricultura Sostenible 
de la Escuela Superior de Biociências de 
Elvas (Portugal); Isabel Ribeiro, desarrollo 
de Negocios, Sostenibilidad e Innovación 
de Nutrifarms; José Eugenio Gutiérrez, 
delegado de SEO/BirdLife en Andalucía y 
director del LIFE Olivares Vivos; y Bruno 
Caldeira, director Development & New Bu-
siness en CONSULAI (Portugal).

La primera jornada del Congreso fina-
lizó con una ponencia a cargo de Emma 
Gaitán, responsable de la Fundación para 
la Investigación del Clima, que introdujo la 
mesa redonda “Agua y cambio climático. 
Herramientas genéticas para afrontar el 
calentamiento global” -moderada por Jor-
di Mateu, CEO de Grupo Agromillora, en 
la que participaron Juan Carlos Cañasve-
ras, de Desarrollo de Negocios en BALAM 
Agriculture; Felipe Oliva, director técnico 
en España de Todolivo; Edgardo Giordani, 
del Departamento de Cultivos Arbóreos 
de la Universidad de Florencia (Italia); Giu-
seppe Lopriore, investigador y profesor 
de Arboricultura y Cultivos Arbóreos de la 
Universidad de Bari (Italia); y Concepción 
Muñoz, del Departamento de Agronomía 
de la Universidad de Córdoba (UCO).

Segunda Jornada de MUNDOLIVAR
La segunda jornada de MUNDOLIVAR 
2024 comenzó con la mesa redonda “Inte-
ligencia Artificial en el campo y la almaza-
ra”, moderada por Rosa Gallardo, directo-

ra de la Cátedra de Inteligencia Artificial y 
Agricultura de la Universidad de Córdoba 
(UCO) y en la que intervinieron Meelad 
Yousef, del departamento de Ciencias y 
Recursos Agrícolas y Forestales de la Es-
cuela Técnica Superior de Ingeniería Agro-
nómica y de Montes de Córdoba; Emilio 
Camacho, del Departamento de Hidráulica 
y Riegos de la Escuela Técnica Superior de 
Ingeniería Agronómica y de Montes de 
Córdoba; Juan Ignacio Pacheco, CEO de 
ISPAPROYEXT (Agente de Innovación UTE 
en Automatismos ITEA y Manzano-Flot-
tweg); Miguel Córdoba, CEO de Greenfield 
Technologies; y Cristina Martínez, del De-
partamento de Ingeniería Electrónica y de 
Computadores de la Escuela Politécnica 
Superior de Córdoba.

Le siguió la mesa redonda “Tres casos 
prácticos que demuestran que la IA es ya 
una realidad en la almazara”, moderada 
por el consultor estratégico y analista in-
ternacional Juan Vilar, y compuesta por 
Pedro Martínez, director gerente de IMS 
Control Industrial; José Zambrana, respon-
sable del Departamento de Ingeniería de 
IMS Control Industrial; Joaquín Morillo, 
director operativo de Grupo Oleícola Jaén; 
y Antonio Roldán, Product Specialist Wine 
and Oil en FOSS.

“Cómo elaborar AOVEs de altísima 
gama... y saludables” fue la temática 
abordada en la siguiente mesa redonda 
moderada por José María Penco, direc-
tor de la Asociación Española de Mu-
nicipios del Olivo (AEMO) y los EVOO-
LEUM Awards, y en la que participaron 
Zefferino Monini, propietario de Monini, 
SpA (Italia); Consoli Molero, maestra de 
almazara, gerente y responsable de pro-
ducción de la Cooperativa Olivarera de 
Valdepeñas (COLIVAL); Rafael Alonso 
Barrau, director comercial y export ma-
nager de Oro del Desierto y Secretario 
de QvExtra! Internacional; José Gilabert, 
presidente de la SCA San Vicente (Puerta 
de las Villas); Ana Carrilho, jefa de Uni-
dad de Negocio de Aceite de Oliva de 
Esporao (Portugal).

Asimismo, la mesa redonda “Mejores 
prácticas en el proceso de extracción para 
revertir los bajos rendimientos”, moderada 
por Juan A. Peñamil, CEO de Grupo Editorial 
Mercacei, contó como participantes con An-
tonio Carazo, Product manager de Pieralisi; 
Aurelio Mesa, director técnico de Amendu-
ni Ibérica; Francisco Plaza, responsable de 
Servicio de Aceite de Oliva de GEA Westfalia 
Separator Ibérica; Francisco de la Torre, dele-
gado comercial de Centrifugación Alemana; 
Joaquín Palacín, director comercial de Pala-
cín, Andritz; y Juanjo Salmoral, del Departa-
mento Comercial de Manzano Flottweg.

Como colofón del Congreso se celebró 
la mesa redonda “¿Qué vale transformar 
mi finca a los nuevos modelos de plan-
tación?” -moderada por Cristóbal Sán-
chez, delegado comercial en Andalucía 
de Grupo Agromillora-, que contó con la 
presencia de Álvaro Labella, gerente de 
Olivogestão; Hugo Janeiro, director de 
AGR by De Prado; Antonio Cordón, direc-
tor técnico de I+D+i de Agrosan; Pedro 
Marques, administrador de Lagar do Va-
le; y Pedro Navarro, director Comercial 
de BALAM Agriculture. El evento finali-
zó con la ponencia “Portugal: trazando 
el mapa para conseguir ser el segundo 
productor mundial de AOVE”, a cargo de 
Gonçalo Moreira, coordinador del Pro-
grama de Sostenibilidad del Aceite de 
Oliva del Alentejo (PSAA) de OLIVUM, y 
en representación del primer país invita-
do a MUNDOLIVAR 2024.
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Los resultados presentados esta semana 
demuestran que la integración del uso de 
productos naturales con tecnologías de pre-
cisión, junto a una mejor gestión del suelo, 
permite reducir significativamente el uso de 
pesticidas de síntesis sin perder rendimiento 
ni calidad, según ha informado el IRTA.

NOVATERRA ha incluido ensayos en fin-
cas de España, Portugal, Francia, Italia y 
Grecia. “Primero hemos probado las dife-
rentes estrategias por separado. Después, 
a lo largo del último año, hemos escogido 
unas cuantas fincas en las que integrar es-
tas estrategias. Y se ha demostrado que 
es factible reducir el uso de fitosanitarios 
desde una mirada holística”, ha explicado 
Luis Asín, jefe del programa de Fruticultura 
del IRTA.

Para su ejecución, el proyecto ha contado 
con un presupuesto de más de 5,5 millones 
de euros, de los cuales 4,8 procedieron de 
una ayuda de la Comisión Europea a través 
del programa Horizon 2020.

La experiencia de NOVATERRA se ha 
presentado en las instalaciones del IRTA, 
en Caldes de Montbui, así como en una 
finca del espacio comunitario Agròpolis y 
en la Universidad Politécnica de Catalunya 
(UPC). A las jornadas han asistido alrede-
dor de 80 profesionales, entre ellas repre-
sentantes de las empresas, universidades 
y centros de investigación participantes 
del consorcio internacional, así como agri-
cultores catalanes de olivo y de viñedo 
“que ya valoran aplicar estas estrategias 
en las próximas campañas”.

Microorganismos, nanopartículas, 
feromonas y capturas masivas
Las estrategias estudiadas por NOVATERRA 
se pueden dividir en tres ámbitos. El prime-
ro es el uso de productos que no sean pes-

ticidas de síntesis. Es el caso de los llama-
dos agentes de biocontrol, organismos que 
compiten contra quienes causan las plagas 
o enfermedades. También se han evaluado, 
según ha precisado el IRTA, formulacio-
nes basadas en nanopartículas de cobre o 
azufre, “una tecnología fungicida bastante 
reciente que es muy eficiente gracias a su 
tamaño microscópico”.

Otro ejemplo son las feromonas sin mi-
croplásticos y degradables, que se usan 
para confundir sexualmente a los insectos 
causantes de las plagas y así evitar que los 
machos encuentren a las hembras para 
reproducirse. Por último, se ha probado la 
captura masiva mediante el uso de unas 
trampas que atraen a las plagas.

Agricultura de precisión y mejor 
gestión del suelo
El segundo ámbito de actuación de NO-
VATERRA ha sido el de la agricultura de 
precisión. Se ha probado maquinaria que 
aplica el producto fitosanitario solamente 
donde hay cultivo, evitando verterlo en es-
pacios vacíos y adaptándose al volumen de 
la planta.

Asimismo, los investigadores han eva-
luado un sistema de visión inteligente que, 
mediante unos sensores instalados en los 

tractores u otra maquinaria, detecta la pre-
sencia de síntomas tempranos causados 
por plagas o enfermedades. “Estas y otras 
tecnologías de precisión buscan reducir sig-
nificativamente el uso de fitosanitarios”, ha 
añadido el organismo.

Aplicar productos naturales y utilizar tec-
nologías de precisión es más sencillo si el 
suelo está bien preparado. Esta es la terce-
ra estrategia que ha examinado NOVATE-
RRA. Así, se ha estudiado el uso de infraes-
tructuras ecológicas, zonas cerca o dentro 
de la fila de la plantación donde se cultivan 
plantas que son refugio de los enemigos 
naturales de los organismos causantes de 
las plagas. También se ha analizado el uso 
de un robot que contribuye al control de las 
malas hierbas para mejorar la diversidad y el 
ahorro de agua.

Un proyecto internacional avanza hacia la reducción 
de fitosanitarios en el cultivo del olivo

A lo largo de los últimos cuatro años, un consorcio internacional de 23 entidades, liderado por el Instituto de Investigación y Tec-
nología Agroalimentarias (IRTA) y bajo el nombre de NOVATERRA, ha investigado cómo combinar diferentes estrategias para 
reducir el uso de fitosanitarios en las plantaciones de viña y olivo, que en Cataluña representan prácticamente una de cada cinco 
hectáreas de cultivo.
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La vicepresidenta primera y ministra de 
Hacienda, María Jesús Montero, desta-
có que se trata de un Real Decreto “muy 
completo que contempla varios aparta-
dos, entre ellos un paquete de medidas 
centradas en el apoyo a las familias inclu-
yendo especial atención a los colectivos 
más vulnerables”.

Según Montero, esta medida se man-
tendrá hasta el 30 de septiembre y pos-
teriormente se situará en el 2% hasta el 
31 de diciembre. “Lo más significativo en 
relación a este producto es que a partir 
de ahora va a formar parte de la cesta de 
productos y alimentos básicos y por tanto 
tendrá siempre un IVA superreducido, que 
en España es del 4%. Esto significa que 
cuando los tipos vuelvan a la normalidad 
será del 4% en lugar del 10% que venía so-
portando”, precisó.

A su juicio, “se trata de una decisión 
que reconoce la importancia del aceite de 
oliva en la Dieta Mediterránea, en la dieta 
saludable, y para potenciar también este 
mercado, que ha tenido muchas dificul-
tades en los últimos años derivadas de la 
sequía. Debemos cuidar este mercado y 
este producto como uno de nuestros vie-
nes más preciados”.

Cabe recordar que el ministro de Agri-
cultura, Pesca y Alimentación, Luis Planas, 
avanzó que se aprobaba esta medida “por-
que hemos comprobado que, a pesar de 
la fidelidad del consumidor por este pro-
ducto, éste tiene un límite en la capacidad 
compra y queremos ser coherentes con 
la política de apoyo a los ciudadanos”. El 
ministro resaltó el que el Gobierno ha sido 
“muy sensible” a la evolución de los precios 
a los ciudadanos y por ello ya se aprobó la 
rebaja del IVA al 5% de los aceites de oliva, 
una medida que se ha ido prorrogando.

Medida “muy positiva”
Tras conocer el pasado 21 de junio esta 
medida, Cooperativas Agro-alimentarias 
de Jaén calificó de “muy positiva” la su-
presión del IVA al aceite de oliva, ya que, 
según su presidente, José Manuel Espejo, 
tendrá un efecto positivo en el sector por-
que implica un incentivo del consumo.

Para Cooperativas, esta medida implica 
que la Administración central considera al 
sector como estratégico, “que lo es”, y otor-
ga al aceite de oliva rango de producto de 
primera necesidad. Lo que, a la vez que su-
pone una incentivación del consumo, “nos 
fortalece respecto a productos sustitutivos”.

Por su parte, el responsable olivar de 
COAG, Juan Luis Ávila, precisó que la ba-
jada del IVA del aceite de oliva es una me-
dida “muy positiva” porque se trata “no 
sólo de un alimento sino de una fuente de 
salud básica de la Dieta Mediterránea”, 
por lo que “creemos que todas las medi-
das que se pongan en marcha por parte 
del Estado en favor del consumo suponen 
un beneficio para los productores y para 
la salud de los ciudadanos”. No obstante, 
Ávila reclamó al Gobierno que “esté muy 
vigilante con la aplicación de la medida y 
aquí lo lógico y sensato es que quien se be-
neficie de esta bajada sea el consumidor”.

A su vez, el secretario general de 

UPA-Andalucía, Cristóbal Cano, cree que 
esta “magnífica” medida va a afianzar el 
consumo porque reduce el precio final 
que el consumidor pagará por el aceite. 
No obstante, Cano consideró que debe ser 
complementada con nuevas acciones pro-
mocionales: “vamos a seguir insistiendo al 
Gobierno para que no dé ni un paso atrás 
en materia de difusión de las bondades del 
aceite de oliva y en la puesta en marcha de 
campañas para conquistar nuevos merca-
dos y consolidar el consumo del aceite. Es 
fundamental que reforcemos la fideliza-
ción del consumidor, como ya viene ocu-
rriendo en los últimos años”.

Otras medidas
Otra medida que recoge este Real Decre-
to-ley y que también beneficia al sector 
agroalimentario es la relativa a las industrias 
electrointensivas, recogida en el artículo 22, 
ya que se prorroga el mecanismo de apoyo 
para garantizar la competitividad de estas 
empresas, con una reducción del 80% de los 
peajes soportados por los consumidores 
electrointensivos.

Por otro lado, según detalla a su vez es-
te Real Decreto-ley, los regantes españo-
les mantendrán la posibilidad de cambiar 
de potencia eléctrica contratada en un 
plazo inferior a doce meses, tras la prórro-
ga de esta medida de flexibilización en la 
contratación del suministro eléctrico.

“Esta medida de flexibilización de los 
contratos de suministro de energía eléc-
trica es una demanda histórica de los re-
gantes a las distintas administraciones. 
Ha sido este Gobierno el que finalmente 
la puso en marcha, por primera vez, en el 
último trimestre de 2022, y se ha manteni-
do de forma temporal desde entonces”, 
resaltó el Ejecutivo.

A C T U A L I D A D  -  I V A  d e l  a c e i t e

El Gobierno aprueba la rebaja al 0% del IVA
de los aceites de oliva

El Consejo de Ministros aprobó el 25 de junio un Real Decreto por el que se prorrogan las medidas para afrontar las consecuen-
cias económicas y sociales derivadas de los conflictos en Ucrania y Oriente Próximo, el cual contiene como novedad la rebaja al 
0% del IVA de los aceites de oliva desde el 1 de julio, tal y como avanzó el Gobierno el pasado 21 de junio.
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Numerosos expertos presentaron los últi-
mos avances en las investigaciones sobre los 
beneficios del consumo de aceites de oliva 
y sus componentes para la salud humana y 
planetaria. En este congreso se trataron con-
tenidos tan importantes como el papel de los 
aceites de oliva en la nutrición, la prevención de 
enfermedades, la sostenibilidad y los desafíos 
del cambio climático.

Muchas son las evidencias científicas que 
han probado de forma fehaciente que el uso 
del AOVE como fuente principal de grasa se 
asocia a una mejor salud. Así, durante el con-
greso se constató el efecto beneficioso que 
el AOVE tiene en la prevención de numero-
sas enfermedades. Su potencial como factor 
preventivo de enfermedades de mayor carga 
de morbimortalidad a nivel mundial, como 
son las enfermedades de Alzheimer, otras 
demencias u otras enfermedades neurodege-
nerativas, las enfermedades cardiovasculares, 
el cáncer o la diabetes.

El siglo XX fue testigo del auge de los tras-
tornos no transmisibles y de la consolida-
ción de las enfermedades cardiovasculares 
como primera causa de morbilidad y morta-
lidad a nivel mundial, una tendencia que se 
ha mantenido en el siglo XXI.

La Dieta Mediterránea suplementada con 
AOVE se ha asociado con un menor riesgo 
de eventos cardiovasculares. En diferentes 
estudios se ha demostrado que la adheren-
cia a este patrón alimentario suplementada 
con un aporte extra de AOVE, reduce el ries-
go de desarrollar diabetes tipo 2, disminuye 
la obesidad abdominal y reduce la presión 
arterial. Se ha asociado también a cambios 
en el metaboloma. Todos estos podrían ser 

algunos de los mecanismos que explican 
su efecto en la prevención y reversión de la 
enfermedad.

Por otro lado, el envejecimiento de la 
población mundial es un fenómeno demo-
gráfico único en los últimos 150 años. Es 
importante tener en cuenta que el enve-
jecimiento está condicionado por el esti-
lo de vida y que éstos pueden, por tanto, 
contribuir a la mejora de la calidad de vida. 
La adopción de una dieta de tipo medite-
rráneo, es decir, una dieta basada en vege-
tales con consumo ocasional de pescado y 
productos lácteos, donde el aceite de oliva 
sea la principal grasa alimentaria, se asocia 
con un declive más lento del rendimiento 
cognitivo y un menor riesgo de demencia o 
enfermedad de Alzheimer.

La evidencia acumulada mediante mo-
delos celulares y animales y estudios en hu-
manos apoya que el AOVE también tiene un 
potencial papel protector y representa una 
opción prometedora para la prevención de 
enfermedades crónicas no transmisibles re-
lacionadas con la edad y el deterioro cogni-
tivo, y se ha asociado a un menor riesgo de 

desarrollar deterioro físico, caídas, fragilidad 
y trastornos del sueño. Seguir este patrón 
alimentario junto a otros hábitos de vida 
saludable, parecen intervenciones eficaces 
y podrían respaldar en la práctica clínica o 
en las estrategias de salud pública la promo-
ción de la salud cerebral en general.

Por otro lado, el cáncer es un problema 
de salud pública, se está produciendo un 
aumento del número de casos que se prevé 
que será de 28 millones de casos en el mun-
do en el año 2040. El cáncer es una enferme-
dad multifactorial, relacionada en su mayoría 
con causas medioambientales como el estilo 
de vida saludable y la dieta. Existe evidencia 
del papel protector del AOVE frente al cán-
cer de colon y de mama. Estas evidencias 
confirman que una alta adherencia a la Dieta 
Mediterránea enriquecida con AOVE está 
relacionada con un menor riesgo de desarro-
llar estos cánceres, frenan la progresión de 
la enfermedad y los tumores son de menor 
grado histopatológico de malignidad.

Por otro lado, el cambio de estilo de vida 
y el uso de fármacos de las últimas décadas 
han repercutido en la composición y núme-

V Congreso Internacional sobre Aceites de Oliva
en Jaén: científicos concluyen que el AOVE

es la grasa más saludable y sostenible
El V Congreso Internacional en Aceites de Oliva, Olivar y Salud, celebrado del 8 al 11 de mayo en Jaén, situó a la provincia en el 
epicentro de la investigación en un ámbito tan importante como es la salud. Según se puso de manifiesto en este encuentro -or-
ganizado por el Instituto Universitario de Investigación en Olivar y Aceites de Oliva de la Universidad de Jaén y subvencionado 
por la Diputación Provincial de Jaén-, cada vez hay más pruebas científicas que respaldan los numerosos beneficios para la salud 
de seguir un patrón de alimentación inspirado en los principios de la Dieta Mediterránea y el uso del AOVE como grasa principal. 
Estas son las conclusiones del evento.

A C T U A L I D A D  -  S a l u d
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ro de bacterias que habitan en nuestro in-
testino. Este cambio en la biodiversidad del 
microbioma se ha relacionado con el origen 
de algunas enfermedades contemporáneas 
como son la obesidad, la diabetes, la en-
fermedad inflamatoria intestinal, e incluso 
con otras enfermedades psiquiátricas como 
el autismo. Algunas de las soluciones en 
estudio para estas enfermedades se basan 
en la inducción de cambios en la microbiota 
intestinal. Varios estudios científicos han 
demostrado el papel beneficioso de la Die-
ta Mediterránea en la conformación de la 
microbiota intestinal. La Dieta Mediterránea 
aumenta la diversidad del microbioma y lo 
modula hacia un perfil más saludable.

Los efectos beneficiosos del consumo de 
AOVE pueden explicarse tanto por su perfil 
de ácidos grasos monoinsaturados como 
por las propiedades saludables de sus com-
puestos bioactivos menores. El contenido de 
compuestos fenólicos del AOVE y de otros 
componentes vegetales clave de la Dieta 
Mediterránea puede desempeñar un papel 
importante en la explicación de sus benefi-
cios para la salud. Los estudios epidemioló-
gicos y los ensayos clínicos han demostrado 
resultados notablemente coherentes que, 
en conjunto, sugieren un papel beneficioso 
de estos polifenoles en la prevención y el tra-
tamiento de afecciones cardiometabólicas, 
como la diabetes tipo 2, las enfermedades 
cardiovasculares y la obesidad. Además, los 
polifenoles desarrollan otras muchas accio-
nes positivas, como la antiinflamación, la 
modulación de la microbiota, la epigenética, 
etc. Estudios presentados concluyen que el 
AOVE y sus compuestos fenólicos pueden 
regular la expresión génica modificando me-
canismos epigenéticos que repercuten en la 
fisiopatología humana.

Cambio climático
Durante el congreso también se ha analiza-
do el desafío que tiene el olivar ante el cam-
bio climático, ya que es un elemento clave 
en la reversión o reducción de sus efectos. 
El cambio climático es una amenaza global 
que afecta a la sociedad y al entorno en su 
conjunto, especialmente, al área mediterrá-
nea que es una de las zonas más afectadas 
por el incremento de la temperatura me-
dia. En la actualidad, el sector oleícola se 
enfrenta a tres grandes retos: promover y 
aumentar el consumo de los aceites de oliva 
vírgenes en el mundo; inculcar a la socie-
dad los beneficios del consumo de aceites 
de oliva vírgenes para la salud humana; y, 
por último, informar a la sociedad de que el 
olivar ejerce un servicio medioambiental a 
la humanidad, ya que supone un freno en 
el incremento de la emisión de dióxido de 
carbono a la atmósfera y su contribución 
reduce los efectos del cambio climático.

Además, la producción de alimentos 
sostenibles es indispensable para que la 
creciente población mundial pueda ali-
mentarse. Se necesitan urgentemente 
mejores prácticas agronómicas para ga-
rantizar que haya alimentos nutritivos y 
accesibles para todos y que sean también 
respetuosos con el medio ambiente, ade-
más de adaptados a las condiciones cam-
biantes del cambio climático.

Existe una estrecha relación entre la cien-
cia, el conocimiento científico y el mercado. 
No obstante, es conveniente un mayor acer-
camiento entre los científicos y los agentes 
de la cadena de valor de los aceites de oliva 
y los consumidores finales. Para ello, la divul-
gación científica ha de asumirse como una 
tarea propia por parte de los investigadores 
y también de las instituciones públicas, así 

como realizar acciones políticas y sectoriales 
para trasladar los etiquetados de los AOVE 
las bondades de este alimento para la salud 
avalados por la ciencia.

A pesar de que todas las pruebas presen-
tadas han delineado el efecto beneficioso 
del AOVE, sigue existiendo la necesidad cru-
cial de investigación futura para afianzar 
estos hallazgos y guiar las aplicaciones clí-
nicas. Los estudios prospectivos deberían 
centrarse en ensayos clínicos multicéntricos, 
longitudinales y a gran escala para estable-
cer definitivamente la eficacia terapéutica y 
la seguridad del AOVE.

A partir de los últimos avances científicos 
presentados en el congreso, se elaboró un 
resumen más extenso del encuentro que 
concluye que el AOVE es la grasa más sa-
ludable desde el punto de vista de la salud 
humana y la agricultura sostenible. El hecho 
de poder contar con investigadores de tal 
relevancia a nivel internacional demuestra 
el interés que suscita la Dieta Mediterrá-
nea y, en particular, el aceite de oliva virgen 
extra más allá de la Cuenca Mediterránea. 
Los investigadores y expertos de renombre 
internacional que formaron parte de este 
congreso hacen que las conclusiones extraí-
das sean relevantes tanto para el presente 
como para el futuro.

A C T U A L I D A D  -  S a l u d
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Las exportaciones de aceitunas y aceite de oliva de la 
UE crecieron un 51% en valor en el primer trimestre
Las exportaciones de aceitunas y aceite 

de oliva de la UE han aumentado en va-
lor un 51% en el primer trimestre del año, 
hasta 1.827 millones de euros, debido al 
aumento de los precios, mientras que los 
volúmenes exportados han disminuido 
ligeramente, según el último informe men-
sual sobre el comercio agroalimentario 
publicado por la Comisión Europea (CE).

Por su parte, las importaciones europeas 
de aceitunas y aceite de oliva entre enero y 
marzo de 2024 ascendieron a 526 millones 
de euros (+324 millones de euros, +160% res-
pecto al mismo periodo del año anterior).

Este informe detalla que en 2023 las ex-
portaciones de aceitunas y aceite de oliva 
comunitarias se situaron 5.113 millones de 
euros, lo que supuso un 2% más respecto 

a 2022; mientras que las importaciones 
alcanzaron 1.227 millones de euros durante 
el pasado año, un 1% más respecto al ejerci-
cio anterior.

A nivel general, la CE ha detallado que en 
marzo de 2024 el superávit del comercio 
agroalimentario de la UE alcanzó los 6.700 
millones de euros, lo que supone un au-
mento del 8% respecto al mes anterior y del 
3 % en comparación con marzo de 2023.

Las exportaciones agroalimentarias 
de la UE registraron un aumento inter-
mensual del 4% hasta los 20.100 millones 
de euros. Reino Unido continuó siendo 
el principal destino de las exportaciones 
agroalimentarias de la UE, representando 
el 22% del valor de las exportaciones de los 
Estados Miembro. En el primer trimestre 

de 2024, EEUU registró el mayor aumento 
de las exportaciones de la UE con un in-
cremento del 6%, hasta 7.082 millones de 
euros (+372 millones de euros respecto al 
mismo periodo del año anterior), mientras 
que China, a pesar de una reducción del 
valor del 12% (hasta 3.525 millones de eur-
s¡os), siguió siendo el tercer destino.

Las importaciones agroalimentarias de 
la UE alcanzaron los 13.500 millones de 
euros en marzo, lo que representó un au-
mento del 2% en comparación con el mes 
anterior, pero un descenso del 10% respec-
to a marzo de 2023, debido principalmente 
a la reducción de los volúmenes importa-
dos. Hasta la fecha, Brasil, Reino Unido y 
Ucrania han sido las principales fuentes de 
importaciones en 2024.

Las exportaciones de la industria alimentaria 
española toman impulso en 2024

La industria española de alimentación y be-
bidas ha mejorado sus ventas al exterior en el 
primer cuatrimestre de 2024. Según datos de 
Datacomex, España ha exportado alimentos y 
bebidas por un valor de 16.735 millones de euros 
entre enero y abril, lo que supone un crecimien-
to del 10,6% respecto al mismo periodo de 2023, 
según ha informado la Federación Española de 
Industrias de Alimentación y Bebidas (FIAB).

FIAB ha precisado que no sólo el valor de las 
ventas progresa, sino que este impulso del co-
mercio internacional de la industria se refuerza 
con el aumento del volumen exportado, que 
suma un 3,8%, registrando por primera vez una 
mejora desde 2021. Además, los alimentos y 
bebidas siguen aportando una balanza comer-
cial positiva, confirmando su peso estratégico 
como un gran motor comercial para España.

“Esta recuperación nos permite hablar de 
un freno en la dinámica de los ejercicios ante-
riores en cuanto a la caída del volumen que 
esperamos mantener a lo largo de 2024”, ha 

destacado el director general de FIAB, Mauricio 
García de Quevedo.

En 2023 el sector cerró un ejercicio más ines-
table debido a la situación macroeconómica 
global, la tensión de los mercados, los efectos 
de la inflación sobre los costes y el comercio ex-
terior, así como por la sequía. Una combinación 
que, junto a la debilidad de las exportaciones y 
el consumo interno, llevó a la producción de la 
industria de alimentación y bebidas a un valor 
inferior al de 2021, cuando ya se venían perfilan-
do los síntomas de desaceleración finalmente 
confirmados en 2023.

Desde el sector se han mostrado optimistas 
en cuanto a que este impulso de la internacio-
nalización se refleje en la evolución de la pro-
ducción real también en los primeros meses 
del año. “Que las exportaciones de alimentos 
y bebidas mejoren no sólo su valor, sino su vo-
lumen, es una gran noticia para la producción 
nacional. Es vital que esta tendencia persista 
para ayudar a las empresas en su recuperación, 

necesaria para hacer frente a una situación 
global que aún está lejos de estabilizarse”, ha 
señalado García de Quevedo.

Por mercados, es significativo el avance de 
EEUU, país muy importante para el sector ali-
mentario español y que se posiciona como el 
primer mercado de destino fuera de la Unión 
Europea. FIAB ha resaltado la evolución del 
país norteamericano que, tras finalizar un 2023 
con una caída del 6,4%, parece haber recupe-
rado su buena marcha con un aumento del 
valor de las exportaciones del 27% en el primer 
cuatrimestre de 2024.

Por el contrario, las ventas a China siguen 
descendiendo, tanto en valor como en volu-
men. Una situación que, según FIAB, amenaza 
con agravarse debido a las posibles represalias 
que las autoridades del país asiático estudian 
sobre las importaciones del sector del porcino 
europeo, debido al aumento de los aranceles 
que la Unión Europea está imponiendo sobre 
los coches eléctricos procedentes de China.
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Un estudio de ICEX España Exportación e 
Inversiones apunta que es muy probable que 
el deseo de mantener hábitos más saludables 
impacte en las decisiones de los consumidores 
serbios a la hora de comprar aceites comesti-
bles, siendo el aceite de oliva uno de los gran-
des ganadores, ya que el aceite de girasol sigue 
cayendo en popularidad.

La gran mayoría del aceite de oliva impor-
tado por Serbia procede de Italia, seguido de 
Grecia y España, aunque con una diferencia 
notable, sobre todo en términos de valor. El 
mercado del aceite de oliva en Serbia es relati-
vamente pequeño, dependiente de la impor-
tación para suplir la demanda interna y con 
una muy reducida capacidad de reexportación. 
Esto hace que el país mantenga una balanza 
comercial negativa en todas las partidas aran-
celarias analizadas, constituyéndose así como 
un importador neto de aceites de oliva.

Este estudio señala que Serbia es un país don-
de la agricultura juega un papel fundamental en 
la economía y donde el culto a la comida es una 
parte integral de las costumbres tradicionales 
autóctonas. No obstante, la cultura del aceite 
de oliva no tiene tradición en el país y el aceite 
de girasol constituye el producto sustitutivo más 
consumido, con una enorme diferencia. Ade-
más, el precio juega un papel determinante en 
el consumo del mismo. Sin embargo, señala que 
se empieza a notar un incremento del consumo 
de aceite de oliva en el nicho de gente joven con 
el hábito de cuidar su alimentación y mejorar sus 
costumbres alimentarias.

Principalmente, la compra de productos gra-
sos se realiza a través de grandes cadenas de su-
permercados, que están creciendo con el cam-
bio de estilo de vida, cada vez más cercano al 
europeo. Aunque también se realizan ventas en 
pequeñas tiendas. Las principales cadenas dis-
tribuidoras de aceite en Serbia son Grupo Ahold 
Delhaize (supermercados Maxi y Tempo), Gru-
po Merkator (grandes superficies: IDEA, Roda y 
Merkator), Grupo Metro, UniverExport, Super 

Vero, Aroma y Dis. La cadena Lidl, que realizó su 
entrada en Serbia en 2018, también es una im-
portante distribuidora de aceite de oliva, siendo 
además -en ocasiones- distribuidora de produc-
to español, aunque bajo sus propias marcas.

Respecto a la percepción del producto espa-
ñol, el informe detalla que las marcas españolas 
no son especialmente conocidas por parte 
del consumidor serbio en comparación con el 
producto italiano. No obstante, el producto 
español sí que es percibido como producto de 
calidad por parte de los consumidores serbios, 
debido, principalmente, al turismo y la televi-
sión, y su presencia está creciendo.

En cuanto a las perspectivas del sector, el 
informe señala que el aumento experimenta-
do en el precio del aceite de girasol derivado 
del conflicto ucraniano, así como el cambio de 
hábitos y estilo de vida, influyen directamente 
en la decisión de compra del consumidor y, por 
tanto, en la evolución del mercado de aceite 
de oliva. Las perspectivas de crecimiento son 
positivas, aunque no se espera un rápido incre-
mento de las ventas en el corto plazo.

Asimismo, teniendo en cuenta la dependen-
cia del país de las importaciones a este pro-
ducto, las perspectivas del mercado para los 
productores españoles son positivas siempre 
y cuando se presente un producto competitivo 
en calidad y precio y se realice una adecuada 
inversión en su promoción.

El creciente interés por un estilo 
de vida más saludable impulsará la 
demanda de aceite de oliva en Serbia

QvExtra! avanza 
el programa de 
la II Jornada 
de Etiquetado 
Nutricional y 
Saludable de los 
AOVEs en la UE

QvExtra! Internacional ha avanzado el progra-
ma de la II Jornada de Etiquetado Nutricional y 
Saludable de los Aceites de Oliva Vírgenes Extra 
en la UE, que se celebrará el 24 de septiembre en 
el Palacio de la Diputación de Córdoba y contará 
con aforo limitado para 120 asistentes.

Tras la presentación de la jornada, que cuen-
ta con el apoyo del Consejo Oleícola Internacio-
nal (COI), el avance del programa contempla 
la participación de Suelen Souza, directora de 
Salud y Nutrición de Grupo Danone, que impar-
tirá la ponencia “Danacol reduce el colesterol”.

Posteriormente, se llevará a cabo una po-
nencia sobre las guías EFSA y las alegaciones 
saludables generales y, para finalizar, se cele-
brará mesa redonda, moderada por Herminia 
Millán, gerente de QvExtra!, en la que se pre-
sentará el proyecto de “Declaración de ale-
gación saludable al artículo 14 del aceite de 
oliva virgen relativa a la reducción del riesgo de 
enfermedad”. En ella participarán, entre otros, 
María del Carmen Millán, científico titular del 
CSIC y responsable de redacción del dossier 
técnico que la asociación ha presentado a la 
Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria 
(EFSA, por sus siglas en inglés) en el mes de 
abril; Miguel Ángel Martínez, catedrático de 
Medicina Preventiva y Salud pública en la Uni-
versidad de Navarra y miembro del comité 
científico de QvExtra!; y Dulce Miranda, colabo-
radora del proyecto desde Deloitte.

Tras la clausura de la jornada los asistentes 
estarán invitados a un almuerzo servido por 
Casa Pepe de la Judería y el chef Periko Ortega, 
por cortesía de las empresas patrocinadoras 
Vetreria Etrusca y Arola.

Para inscribirse envíe un e-mail a 
qvextra@qvextra

A C T U A L I D A D  -  P r o m o c i ó n
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C O M P R A - V E N T A

SE BUSCA
Socio/comercial con amplia experiencia para 

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

completas de embotellado y envasado -así 
como de maquinaria de final de línea- para los 

sectores de alimentación, bebidas, química, 
farmacia y cosmética.

 Se requiere ser autonomo o con 
empresa propia. 

Teléfono: 661 500 154

SE VENDEN
Depósitos usados de acero inoxidable para aceite 

de oliva, de 20.000 a 50.000 kg.
Teléfono: 625 683 192

SE VENDE

Laboratorio completo compuesto de medidor de 

grasa AUTELEC modelo MG 707, y su homogenei-

zador de muestras con accesorios accesorios. En 

perfecto estado de funcionamiento.

Teléfono: 680 714 391

SE VENDE
Diverso material de laboratorio.

Más información: 618 753 164  (Pilar)

SE BUSCA
Almazara provincia Tarragona busca maestro de 

almazara para integrarse en el equipo de molino.

Trabajo para todo el año, incorporación 

immediata. Maquinaria GEA-Westfalia Separator. 

Mínima experiencia 5 años en puesto similar.

Más información: 630 825 235 SE VENDE

Mayor exposición de maquinaria usada de 

Andalucía para patios de recepción de aceitunas 

(cintas transportadoras, limpiadoras, lavadoras, 

pesadoras, etc.), de distintas marcas y tamaños.

Interesados, llamar al 957 600 150

www.treico.com

VENDEMOS

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

Más información: 639 662 170

VENDEMOS

Decánters usados de distintas marcas en buen 
estado de funcionamiento.

Más información: 630 900 805

SE VENDE

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

nuevo y un filtro de papel.  

Más información: 958 463 046

 

SE VENDEN

Decánters de 2º uso reparados y sin reparar.

Teléfono: 680 690 618

SE BUSCA
 Empresa productora de AOVE busca comerciales 
multiproductos que visite sector Horeca: restau-
rantes, bares, tiendas gourmet y supermercados. 
Se ofrece formación, muestrario y herramientas 

para la formalización de los pedidos.

Más información: info@sagazextra.com

El comité organizador del Salón Internacional 
de Maquinaria, Técnicas y Equipos para Bodegas, 
Almazaras, Industria Cervecera y para la Viticul-
tura y Olivicultura (Enomaq, Oleomaq, E-Beer, 
Tecnovid y Oleotec) se ha reunido para continuar 
avanzando en la preparación de la próxima edi-
ción del certamen, que tendrá lugar en Feria de 
Zaragoza del 11 al 13 de febrero de 2025.

Bajo el lema “La esencia que nos une”, en este 
certamen se presentarán los últimos avances en 
innovación, tendencias y novedades del sector.

Durante la reunión del comité organizador, 
se han debatido las diversas líneas de trabajo en 
marcha, subrayando el buen ritmo comercial 
que augura una edición exitosa con amplia repre-
sentación de las principales marcas fabricantes 
hasta la fecha, procedentes de 23 países, y se 
dará visibilidad a la sinergia entre diferentes in-
dustrias, según ha informado Feria de Zaragoza.

Uno de los aspectos más destacados del 
evento son las jornadas técnicas, en las que 
participarán asociaciones, organizaciones y 
entidades de cada industria como el Centro 
de Investigación y Tecnología Agroalimen-
taria de Aragón (CITA), el Laboratorio de 
Análisis del Aroma y Enología (LAAE), la In-
terprofesional del Vino de España (OIVE), la 
Federación Española del Vino (FEV), la Pla-
taforma Tecnológica del Vino (PTV), la Con-
ferencia Española de Consejos Reguladores 
Vitivinícolas (CECRV), La Semana Vitivinícola, 
el Instituto Catalán del Corcho, la Asociación 
Española de Técnicos de Cerveza y Malta 
(AETCM), la Escuela Superior de Cerveza y 
Malta (ESCYM) y Grupo Editorial Mercacei, 
entre otras, que abordarán temas que pivo-
tarán en torno al eje temático de valoriza-
ción de producto y construcción de marca.

Además, se convocará próximamente el 
tradicional Concurso de Novedades y Mejo-
ras Técnicas, que destaca la labor de aquellos 
equipos y servicios que aportan sistemas inno-
vadores, así como reconocimientos al mejor 
enólogo, maestro de almazara, maestro cer-
vecero y premios a la excelencia.

Según Feria de Zaragoza, Enomaq, Oleo-
maq, E-Beer, Tecnovid y Oleotec se conso-
lidan como el gran escaparate tecnológico 
para sus respectivas industrias, convirtién-
dose en un punto de intercambio de cono-
cimiento y avances que permiten enfrentar 
los desafíos del sector.

Este evento conectará a una comunidad 
profesional de fabricantes, exportadores, im-
portadores, bodegueros, vitivinicultores, oliva-
reros, almazareros, productores de cerveza y 
otros expertos del sector.

C o n v o c a t o r i a s
Oleomaq y Oleotec, punto de encuentro

para la innovación y la sostenibilidad

SE BUSCA
Inversor para almazara-distribuidora en zona Extremadura

Empresa mediana de distribución con marcas muy posicionadas en el sector gourmet de aceites y vinagres premium y amplia cartera 
de clientes tanto mercado nacional cono internacional busca inversor.

Trato directo. Contacto: María 689 005 765



A G E N D A

Está pasando...

Calendario de F e r i a s 
y  E v e n t o s

e n  2 0 2 4

Más información sobre los próximos 
eventos del sector oleícola y olivarero en:

www.mercacei.com

www.mercacei.com,
una nueva forma

de comunicar
¡Más de 70.000.000 

de visitas al año!

¦Julio 
F	 Del 23 al 26 de julio
	 FOOD AND HOTEL INDONESIA
	 Jakarta (Indonesia)
	 www.foodhospitalityindonesia.com

¦Agosto 
F	 Del 8 al 10 de agosto
	 VIETFOOD AND BEVERAGE
	 Ho Chi Minh City (Vietnam)
	 www.hcm.foodexvietnam.com/en

¦Septiembre 
F	 Del 2 al 5 de septiembre
	 FINE FOOD AUSTRALIA
	 Melbourne (Australia)
	 www.finefoodaustralia.com.au

F	 Del 2 al 8 de septiembre
	 ARGOLIVA
	 San Juan (Argentina)
	 www.argoliva.com.ar

F	 Del 3 al 6 de septiembre
	 WORLD FOOD ISTANBUL
	 Estambul (Turquía)
	 www.worldfood-istanbul.com/home

F	 Del 5 al 5 de septiembre
	 CONFERENCIA INTERNACIONAL 		
	 SOBRE SOSTENIBILIDAD DEL OLIVO
	 California (EEUU)
	 olivesustainabilityconference.sf.ucdavis.edu

F	 Del 10 al 11 de septiembre
	 SPECIALITY AND FINE FOOD FAIR
	 Londres (Reino Unido)
	 www.specialityandfinefoodfairs.co.uk

F	 Del 11 al 14 de septiembre
	 FERIA DE MAQUINARIA AGRÍCOLA 
	 DE ÚBEDA
	 Úbeda (Jaén)
	 feriamaquinariaubeda@gmail.com
	 www.feriamaquinariaagricolaubeda.com

F	 12 de septiembre
	 XVIII ENCUENTRO DE MAESTROS Y 		
	 RESPONSABLES DE ALMAZARA 		
	 DE GEA	
	 Úbeda (Jaén)
	 www.gea.com/es
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“El oleoturismo: tipología emergente, oportunidad 
de empleo”, nuevo curso de verano de la UNIA

La sede Antonio Macha-
do de Baeza (Jaén) de la 
Universidad Internacional 
de Andalucía (UNIA) aco-
gerá del 2 al 4 de septiem-
bre el curso “El oleoturismo: 
tipología emergente, opor-
tunidad de empleo”, orga-
nizado por el Aula Oleícola 
Innova, junto con Juan Vilar, 
CEO de Vilcon; Juan Ignacio 
Pulido, catedrático de Eco-
nomía Aplicada de la Uni-
versidad de Jaén; y el centro docente andaluz.

Según han explicado sus organizadores, “la 
combinación de una actividad productiva como 
es el turismo con la de la explotación del olivo, 
y la consiguiente obtención de aceites de oliva 
vírgenes, forman una simbiosis fundamental con 
objeto de potenciar la riqueza de un país, reper-
cutiendo positivamente en los ámbitos sociales, 
económicos y medioambientales, además de en 
la mejora de la renta neta de todos los eslabo-
nes que conforman la cadena de valor”.

El oleoturismo es, a su juicio, una tipología turís-
tica emergente con un tremendo potencial de gene-
ración de riqueza y empleo para aquellos territorios 
y empresas que sepan comprender los mecanismos 
de desarrollo y gestión de esta tipología.

Los objetivos de esta actividad es dotar a los 
estudiantes de un conocimiento adecuado del 
entorno descrito, poniendo en relieve los distin-
tos operadores y sus funciones; y describir, por 
un lado, el sector oleícola en su conjunto, para 
analizar las circunstancias de mejora, así como 

las potenciales contribuciones por parte del 
oleoturismo al mismo.

También persigue ayudar a discernir a los 
estudiantes cuáles son las circunstancias que 
propician la aplicación del oleoturismo como 
actividad económica y el modo de funciona-
miento; y conocer una serie de experiencias 
tanto de oleoturismo como de otras actividades 
turísticas temáticas distintas.

El curso está dirigido, entre otros, a alumnos y 
egresados universitarios que quieran orientar su 
carrera profesional hacia mundo del oleoturismo, 
profesionales vinculados con el sector del olivar, 
responsables de gestión de entidades públicas 
vinculados con la planificación y gestión turísti-
ca, directivos y técnicos de programas de desa-
rrollo rural y de dinamización turística, empren-
dedores con un proyecto de empresa en el ám-
bito del oleoturismo, políticos con competencias 
delegadas en el ámbito de la gestión turística, 
profesionales del sector turístico e interesados, en 
general, en profundizar en el conocimiento de 
esta tipología turística.




