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Presentacion

Dentro de la labor editorial que desarrollamos en Cajamar Caja Rural, y
desde la que queremos abordar la situacién de los distintos sectores agroali-
mentarios, tenfamos la obligacién de dedicar un trabajo al andlisis del aceite
de oliva.

Una produccién en la que Espafia es el gran lider mundial, y con unas
claras connotaciones econémicas, sociales, medioambientales y culturales.

Con mads de 2,5 millones de hectdreas dedicadas al cultivo del olivo, hay
amplias comarcas del pais en las que su vida gira en torno al aceite de oliva.
De la capacidad de mejorar la competitividad del sector, tanto en sus aspectos
productivos como comerciales, de la valorizacién de los subproductos y la
generacién de actividades auxiliares, va a depender la calidad de vida de un
elevado nimero de personas.

Pero el olivar es mds que economia. Estamos hablando de una de las
principales masas forestales del pais, generalmente muy bien conservada y
mantenida. Y hay que tomar también en consideracién los atributos relacio-
nados con la salud ya que, en una sociedad que cada vez pone mds en valor
los alimentos en funcién de su contribucién para mejorar nuestro estado de
bienestar, el aceite de oliva ocupa un lugar destacado.

Mirar hacia el pasado reciente es realmente motivador. Nos traslada una
imagen dindmica y en crecimiento. En las tltimas dos décadas la produccién
se ha duplicado, los sistemas de molturacién han permitido mejorar conside-
rablemente la calidad de los aceites y las acciones comerciales de las empresas
estdn permitiendo diversificar e incrementar la presencia de los aceites espa-
fioles en cada vez un mayor nimero de mercados.

Pero el objeto de este trabajo no solo es analizar el pasado, sino favorecer
la reflexién y el debate de las medidas a adoptar para seguir liderando el sector
a nivel mundial. Y se ha hecho teniendo en cuenta la gran diversidad de rea-
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lidades que nos encontramos, tanto a nivel de las explotaciones agrarias como
de las empresas transformadoras y comercializadoras, las cuales van a necesitar
estrategias de actuacién completamente diferencias.

Durante las tltimas tres campanas las reducidas cosechas alcanzadas a ni-
vel mundial, muy especialmente por las desfavorables condiciones climatolé-
gicas que hemos tenido en Espana, han permitido que la demanda superase a
la oferta y que el mercado se haya comportado de manera muy favorable para
los productores. En esta situacion los precios percibidos han sido suficiente-
mente rentables incluso para aquellas explotaciones que cuentan con unos
mayores costes de produccién. Al mismo tiempo, los stocks se encuentran en
niveles muy bajos, lo que acompanado de una cosecha que una vez més vuelve
a presentarse escasa hacen pensar que las cotizaciones del aceite de oliva segui-
ran manteniéndose en niveles altos.

En situaciones de relativa bonanza como la actual, con la tranquilidad
que aporta el saber que nuestro producto va a ser vendido a un precio suficien-
temente remunerador, es cuando deberfamos de poner en marcha las iniciati-
vas que permitan mitigar los efectos negativos que provocardn las abundantes
cosechas. Que seguro llegardn.

A lo largo de las mds de 500 pédginas que conforman la presente publica-
cidén, los diversos autores han realizado un magnifico diagnéstico de la varia-
bilidad de situaciones que presenta el olivar espanol. Pero lo mds interesante
estd en las diversas propuestas que realizan para ir superando las debilidades
que sufre y las amenazas a las que se enfrenta.

Frente a las modernas explotaciones oleicolas, suficientemente dimensio-
nadas, altamente productivas y muy vinculadas con los canales comerciales
internacionales, y cuya elevada capacidad competitiva les va a permitir ser ren-
tables incluso en condiciones de precios sensiblemente inferiores a los actua-
les, nos encontramos con una amplia gama de situaciones cuya supervivencia
no estd asegurada.

Una gran parte de los capitulos de este trabajo van orientados a la bus-
queda de alternativas que permitan mantener un agrosistema de alto valor
ambiental y con una fuerte repercusién social.

Para ello se abordan distintas férmulas que permiten reducir los costes de
produccién, mediante la consecucién de economias de escala, y aumentar los
ingresos, con la mejora en los modelos de comercializacién y la diferenciacién
de la oferta.

MONOGRAF{AS CAJAMAR CAJA RURAL
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Roberto Garcia Torrente

Al mismo tiempo que se apuesta por la valorizacién de todo el patrimo-
nio olivarero y la implementacién de los conceptos ligados a la bioeconomia
y la economia circular, ya iniciada a través del aprovechamiento energético
de los subproductos y que habrd que profundizar en cadenas de mayor valor
afadido como son la industria alimentaria, la cosmética y la farmacéutica.

A lo largo de los diferentes capitulos la figura de las cooperativas surge
con frecuencia, dada la importancia que han tenido en el desarrollo del sec-
tor a lo largo de la historia y porque siguen representando una parte muy
relevante de las labores de molturacién y, algo menos, de comercializacién.
Sobre ellas va a recaer una parte importante de la responsabilidad de poner en
marcha iniciativas que mejoren la competitividad del sector.

Y el mercado serd el que permita conseguir los resultados de todo el es-
fuerzo desplegado. Conocer los gustos y necesidades de los consumidores vy,
sobre todo, dar a conocer las magnificas cualidades de los aceite de oliva es-
paﬁoles va a requerir de un continuado esfuerzo, para el que serd necesario
contar con la adecuada formacidén y capacidad de los profesionales y la forta-
leza de las estructuras comerciales. A lo largo del tiempo se han ido generando
organizaciones de apoyo para esta labor de andlisis y promocién internacio-
nal, jugando los organismos publicos de promocién y la Interprofesional del
Aceite de Oliva un papel fundamental.

No podiamos dejar de lado la repercusién que la transformacién digital
tendrd también sobre el sector oleicola espafiol. Son herramientas que van a
colaborar en la mejora de la eficiencia de las explotaciones agrarias y a aumen-
tar las relaciones con los potenciales clientes.

Y de manera mds general, tendremos que realizar una apuesta decidida
por la investigacidn, la innovacién y la transferencia. Aquellas sociedades que
apuestan por invertir en estas actividades muestran niveles de desarrollo y de
calidad de vida muy superiores a quienes no lo hacen.

El caricter estratégico que la olivicultura ha tenido para la agricultura
espafola ha permitido que, desde nuestra incorporacién a la Unién Europea,
haya contado con fuerte apoyo publico para su transformacién y su manteni-
miento. Las diferentes aportaciones que se realizan en este libro siguen apos-
tando por la dotacién de una partida presupuestaria suficiente en la nueva
PAC para poder abordar los retos a los que se enfrenta, y que en gran parte
irdn destinados al mantenimiento de la actividad en explotaciones tradicio-
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nales con elevados costes de produccién pero de alto valor ambiental, y a la
mejora de la posicién de los productores en la cadena de comercializacién.

Desde esta presentacion quisiéramos mostrarles nuestro mds sincero agra-
decimiento y reconocimiento a los coordinadores de la obra, José Antonio
Goémez Limén y Manuel Parras Rosa, por la acertada eleccién de los autores
de los diferentes capitulos y por el magnifico trabajo de integracién realiza-
do. Y a los 44 profesionales que han compartido con nosotros, y todos los
lectores, sus conocimientos y aportaciones para conseguir que el sector de los
aceites de oliva en Espana siga ejerciendo de lider global.

En Cajamar Caja Rural buscamos colaborar y estrechar relaciones entre
el mundo académico y la empresa, como férmula para aprovechar todas las
capacidades disponibles y mejorar nuestro nivel de desarrollo. A través de
las publicaciones que editamos y de las jornadas que organizamos deseamos
alcanzar ese objetivo.

Roberto Garcia Torrente
Director Innovacion Agroalimentaria
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Los retos del sector
de los aceites de oliva en Espafa

Estrategias para el liderazgo global

Manuel Parras Rosa® y José A. Gémez-Limdn®

“Universidad de Jaén y *Universidad de Cérdoba

El lector tiene entre sus manos un nuevo libro sobre el sector oleicola es-
panol. A diferencia de documentos anteriores, este se caracteriza por analizar
el sector desde una perspectiva bdsicamente econémica y comercial, y con una
visién prospectiva, que permita reflexionar sobre la mejor manera de encarar
su futuro en un mundo cada vez mds global.

Durante las tltimas décadas, Espana ha sabido conjugar adecuadamen-
te sus ventajas competitivas y su conocimiento tradicional del cultivo, con
las nuevas tecnologias y el emprendimiento empresarial, convirtiéndose, con
gran diferencia, en el mayor productor mundial de aceites de oliva'. Sin em-
bargo, esta clara posicién de liderazgo en materia de produccién no deberia
hacernos caer en la autocomplacencia. El sector a nivel nacional sigue enfren-
tindose a dia de hoy a importantes y variados retos, a los cuales debera hacer
frente de manera inteligente durante los préximos afios. Como es sabido, lo
mis dificil no es llegar a ser lider, sino mantenerse en esta posicién de privi-
legio. Efectivamente, el principal desafio del sector oleicola espanol es ejercer
adecuadamente su liderazgo global, con la finalidad de que este contribuya, de
manera efectiva y sostenida en el tiempo, a incrementar la riqueza y el nivel de
bienestar de la sociedad que lo sustenta. Y créannos, esto no es una tarea facil.

Al objeto de reflexionar sobre los factores que inciden en el liderazgo es-
panol del sector de los aceites de oliva en un mercado global, los coordinado-
res de este libro hemos recabado la colaboracién de los mejores expertos en la
materia, quienes han aportado su conocimiento y experiencia sobre los temas
en los que son especialistas, a través de la redaccién de los distintos capitulos
que componen el presente documento. En este sentido, resulta imprescindi-

' Tanto en el titulo del libro como en los diferentes capitulos se hace referencia al sector de los «aceites de oliva», en plural, al
objeto de evidenciar claramente que el sector oleicola produce y comercializa diferentes tipos de aceites de oliva, que si bien tienen un
origen comun (las aceitunas), presentan caracteristicas comerciales diferenciadas, como son los aceites de oliva virgenes aptos para el
consumo —virgen extra y virgen—, el aceite de oliva, el aceite de oliva refinado y el aceite de oliva virgen lampante.
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ble comenzar agradeciendo su participacién entusiasta en esta obra colectiva,
asi como sus valiosas aportaciones al objeto de disenar las estrategias mds ade-
cuadas para afrontar con éxito el futuro del sector.

Dentro del conjunto del libro, el propésito de este primer capitulo es
doble. Por un lado, se trata de presentar al lector, de manera ordenada, su
estructura y contenidos. En este sentido, debe comentarse que, a la hora de
concebir la organizacién de esta obra, los coordinadores realizamos una pri-
mera reflexién sobre los principales retos a los que se enfrentard el sector en los
proximos afos. El resultado de dicho andlisis preliminar permiti6 considerar
los siguientes cuatro ejes temdticos:

Eje 1. Aumentar la competitividad de las explotaciones olivareras y de las
empresas oleicolas.

Eje 2. Mejorar las relaciones entre el sector y el territorio para generar rique-
za y bienestar social: diversificacién econémica y sostenibilidad ambiental.

Eje 3. Intensificar la orientacién al mercado y la internacionalizacion del
sector productor, como via para valorizar los aceites de oliva y lograr una
mayor presencia de los productores en los mercados finales.

Eje 4. Implementar adecuadamente la transformacion digital o smart
oleoagro, la bioeconomia y los demds procesos de innovacién.

El andlisis de estos cuatro ejes de desarrollo del sector, como se explica en
los siguientes apartados del capitulo, ha constituido la linea directriz del libro,
dedicidndole monogrificamente a cada uno de ellos una parte del mismo. El
libro se complementa con una quinta parte, destinada a repensar el papel de
las instituciones y de los poderes publicos al objeto de favorecer el desarrollo
de las estrategias orientadas al correcto ejercicio del liderazgo espanol del sec-
tor a nivel global.

Por otro lado, este primer capitulo tiene igualmente como finalidad la
de adelantar una serie de conclusiones que se derivan del conjunto del libro.
Efectivamente, las aportaciones realizadas por los expertos que han partici-
pado en el mismo han permitido a los coordinadores avanzar en la reflexién
sobre el futuro deseable para el sector oleicola nacional, que nos ha animado a
hacer una primera propuesta sobre la que se podria elaborar un plan de accién
al objeto de que Espana pueda ejercer adecuadamente su liderazgo. Asi, ade-
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mids de la presentacién de los capitulos que se incluyen en el libro para ana-
lizar los diferentes ejes antes comentados, se presentan una serie de objetivos
y estrategias que deberfan desarrollarse para afrontar cada uno de estos retos.

Los coordinadores somos conscientes de que las propuestas realizadas tie-
nen un caricter preliminar, y que todas y cada una de ellas requieren de un
debate en profundidad, al objeto de alcanzar el necesario consenso sobre su
conveniencia dentro del sector. De hecho, nuestro objetivo al presentar estas
propuestas no es el de «convencer» a nadie sobre su pertinencia, sino promo-
ver un debate riguroso e integral de las mismas, a la vez que concienciar al
conjunto de los agentes del sector de la necesidad de realizar este tipo de plan-
teamientos estratégicos, como herramienta necesaria para orientar y articular
el futuro del sector. Animamos, pues, al lector a que lea nuestras propuestas de
manera critica, y que contribuya al necesario debate haciendo cuantas aporta-
ciones constructivas considere necesario.

1. Competitividad del olivar y del sector oleicola

1.1. La expansion e intensificacion del cultivo del olivar
y el aumento de la produccion de aceites de oliva

En las tltimas dos décadas, el sector de los aceites de oliva ha experimen-
tado una expansién sin precedentes. Las causas de este desarrollo han sido
multiples, si bien entre las misma cabe destacar las siguientes:

a) El desarrollo tecnolédgico del cultivo del olivo, en lo que ha venido
a denominarse la «nueva olivicultura», que ha posibilitado un incre-
mento significativo en las producciones de aceites de oliva.

b) Los avances técnicos en los procesos de elaboracién de los aceites de
oliva, que han mejorado enormemente la calidad de los productos
obtenidos.

c) La creciente conciencia social en favor de una nutricién sana y la di-
fusién de las bondades de la denominada «dieta mediterrdnea», que
han hecho que los aceites de oliva sean mejor valorados por los con-
sumidores, aumentando la demanda mundial de forma sobresaliente.

d) El deterioro de la rentabilidad del conjunto de la actividad agraria
en las zonas con potencial oleicola, que ha hecho que el cultivo del
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olivo se vuelva mds atractivo en término relativos, y ha motivado que
muchos agricultores hayan convertido sus tierras de labor en nuevas
plantaciones de olivar, especialmente en zonas de regadio.

e) La situacién de crisis econémica generalizada en la dltima década,
que ha motivado que los inversores centrasen su interés en sectores
«refugio» como el agrario. Esta circunstancia, unida a la existencia
de bajos tipos de interés, ha favorecido inversiones agrarias de larga
maduracién, como el caso de las plantaciones de olivar.

El fenémeno de la globalizacién ha provocado que las causas anteriores
se hayan manifestado en todo el planeta, haciendo que la expansién del olivar
y de los aceites de oliva sea un fenémeno internacional, tal y como pone de
manifiesto en el Capitulo 2 el consultor y profesor Juan Vilar y sus colabo-
radores. En cualquier caso, esta expansién ha sido especialmente intensa en
Espafa, donde la produccién de aceites de oliva se ha duplicado entre 1990 y
2016, y ha motivado importantes cambios en las estructuras productivas del
sector. Por un lado, es de destacar como buena parte de las nuevas planta-
ciones no se han localizado en zonas tradicionales de cultivo, ni se ajustan
al cldsico modelo de pequefa explotacién familiar que ha caracterizado tra-
dicionalmente la olivicultura. Por el contrario, como evidencian el profesor
José Domingo Sdnchez y sus colaboradores en el Capitulo 3, buena parte de
las nuevas plantaciones pertenecen a grandes empresarios agrarios (incluso
algunos inversores de fuera del sector primario), que han plantado olivos en
zonas llanas de regadio (por ejemplo, en el Bajo Guadalquivir o en el Sur de
Portugal). Esta circunstancia estd acentuando una importante dualidad en
el sector, donde, en la actualidad, cabe diferenciar claramente entre el olivar
tradicional-familiar con trasformacién y comercializacién, fundamentalmen-
te, a través de estructuras cooperativas cada vez mds concentradas, frente a un
sector moderno-empresarial que elabora sus propios aceites y que los comer-
cializa, bien a granel, o bien con marcas propias.

En cualquier caso, la heterogeneidad del olivar en Espana supera con
mucho los dos modelos antes expuestos, tal y como pone de manifiesto el
investigador Sergio Colombo en el Capitulo 4, donde desarrolla una com-
pleta tipologia del olivar nacional y analiza la competitividad de cada uno de
los tipos resultantes. Asi, se pone de relieve que una proporcién significativa
de explotaciones tradicionales operan en la actualidad por debajo del umbral
de rentabilidad (aquellas con menores producciones como, por ejemplo, las
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localizadas en zonas de montafa y en otras no mecanizables), y que dicha
proporcién podria aumentar si, como se espera, los sucesivos incrementos de
la oferta de aceites de oliva provocan futuras bajadas de precios y las ayudas de
la Politica Agraria Comtin —-PAC- siguen una tendencia decreciente.

En Espafa, el movimiento cooperativo es muy relevante en la fase de
transformacion de las aceitunas en aceites de oliva. Este hecho lo evidencian la
profesora Adoracién Mozas y el gerente de Cooperativas Agroalimentarias de
Jaén, Antonio Guzman (Capitulo 5), quienes, ademds, analizan los procesos
de integracién econémica y politica dentro del sector cooperativo oleicola en
los dltimos afos, resultado de las estrategias de concentracién seguidas por
este tipo de empresas para mejorar sus capacidades comerciales, incrementan-
do asi el valor anadido retenido por los oleicultores.

Esta primera parte de la monografia finaliza con el Capitulo 6, escrito
por los profesores Manuel Parras y Eva Murgado. En una situacién de merca-
do caracterizada por la venta de la mayor parte de la produccién a granel, los
autores defienden que la competitividad del sector oleicola estd estrechamente
relacionada con su mayor presencia en los mercados de aceites envasados, para
lo que es necesaria una mayor orientacién al mercado del sector productor, en
general, y de las cooperativas, en particular. Un conjunto de barreras estruc-
turales y coyunturales, sin embargo, explican este alejamiento de los merca-
dos finales del sector productor. Tales barreras constituyen factores limitantes
sobre los que hay que actuar para lograr transitar desde una orientacién a la
produccién, dominante en el sector, hacia una orientacién al mercado. La
concentracién de la oferta, fruto de la cooperacién entre empresas y, especial-
mente, la integracién cooperativa, el cuidado de la calidad de los aceites de
oliva, la internacionalizacién, la diferenciacién de la oferta, la profesionaliza-
cién y la digitalizacién son, a juicio de los autores, los pilares sobre los que ha
de apoyarse el cooperativismo para lograr una mayor orientacién al mercado.

1.2. Objetivos y estrategias para el aumento de la competitividad
del olivar y del sector oleicola

Afrontar con éxito el reto de aumentar la competitividad del conjunto del
sector de los aceites de oliva exige considerar objetivos y estrategias diferen-
ciados, tanto para las distintas explotaciones olivareras, como para las diversas
empresas oleicolas.
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Objetivo 1. Aumentar la rentabilidad de las explotaciones olivareras

Estrategia 1.1. Reducir los costes unitarios de produccion (euros/kg de aceite):

a)

c)

d)

c)

f)

g)

h)

Reconvertir el olivar tradicional o extensivo a intensivo cuando el
terreno presente una orografia favorable, incluso en olivares sin dis-
ponibilidad de agua (olivar intensivo de secano) o en los que esta sea
limitada (olivar intensivo con riego deficitario).

Reconvertir el olivar tradicional o extensivo a superintensivo cuando el
terreno presente una orografia favorable y haya disponibilidad de agua.

Aumentar el nimero y dimensién de las centrales de compras de in-
sumos y/o de servicios profesionales. Para ello, deberfan crearse cen-
trales en aquellas cooperativas o asociaciones agrarias donde todavia
no existan, y aumentar la dimensién de las ya existentes mediante
fusiones u otras férmulas de cooperacién interempresarial.

Desarrollar el «cultivo compartido», consistente en la integracién
operativa de explotaciones propiedad de diferentes personas, sin ne-
cesidad de realizar una unificacién patrimonial, al objeto de explo-
tarlas de manera mds eficiente mediante el empleo de medios de pro-
duccién comunes.

Desarrollar el «cultivo asistido», consistente en la gestién de las explo-
taciones de olivar mediante arrendamientos, aparcerias o prestacion
de servicios por empresas especializadas, con el objetivo de conformar
unidades de gestién agraria de mayor dimensidn, en las que sea po-
sible realizar una gestién mds eficiente de los recursos productivos.

Crear secciones o unidades de gestién de fincas en las actuales coope-
rativas oleicolas, encargadas de gestionar, bien con recursos propios
o externalizando la gestién a empresas de servicios, las explotaciones
de los socios que asi lo demanden (por ejemplo, explotaciones sin el
adecuado relevo generacional).

Crear cooperativas olivareras cuya finalidad econémica sea la adquisi-
cién y uso en comun de los medios materiales (por ejemplo, maquina-
ria) y humanos que necesiten sus socios para el cultivo de sus olivos.

Aumentar la eficiencia en la gestién del agua mejorando los actuales
sistemas de regadio (por ejemplo, a través de la programacién éptima
del riego deficitario), tanto en las comunidades de regantes como en
los regadios particulares.
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Estrategia 1.2. Aumentar los ingresos de las explotaciones olivareras:

a)

b)

d)

Reconvertir el olivar tradicional o extensivo a intensivo cuando el
terreno presente una orografia favorable, incluso en olivares sin dis-
ponibilidad de agua (olivar intensivo de secano) o donde esta sea li-
mitada (olivar intensivo con riego deficitario).

Reconvertir el olivar tradicional o extensivo a superintensivo cuando el
terreno presente una orografia favorable y haya disponibilidad de agua.

Facilitar la transferencia de derechos de agua desde usos socialmente
menos rentables (cultivos herbdceos extensivos) hacia el olivar, posibi-
litando el aumento del regadio en las explotaciones olivareras.

Aumentar la colaboracién entre olivareros y empresas del sector que
elaboran aceites virgenes de gran calidad y tienen sus marcas bien
posicionadas en los mercados, de manera que permita a los primeros
obtener una mayor remuneracién por la venta de sus aceitunas y a los
segundos ampliar mercados y beneficios.

Objetivo 2. Aumentar la rentabilidad de las empresas transformadoras,

envasadoras y comercializadoras

Estrategia 2. 1. Reducir costes de transformacion, envasado y comercializacion:

a)

Realizar fusiones entre empresas cooperativas y no cooperativas, po-
sibilitando integraciones tanto horizontales (entre empresas que ope-
ran en el mismo escalén de la cadena de valor), como verticales (entre
empresas que operan en distintos escalones de la cadena de valor).

Estrategia 2.2. Aumentar los ingresos por la via de la diferenciacion de la oferta:

a)

b)

Aumentar la implantacién de sistemas de gestion y certificacién de
calidad (publicos y privados), que permitan impulsar estrategias de
diferenciacién, a la vez que tener acceso a determinados mercados
que exigen que las empresas posean estos sistemas: ISO 14001, BRC
Food, Global Gap, IES (International Food Standard), etc.

Elaborar aceites de oliva virgenes extra con calidad diferenciada por
su origen: denominaciones de origen protegidas (DOP) e indicacio-
nes geograficas protegidas (IGP).
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c) Elaborar aceites de oliva virgenes extra con calidad diferenciada por
su forma de elaboracién: de produccién integrada, ecoldgicos, biodi-
ndmicos, etc.

d) Elaborar aceites de oliva virgenes extra que permitan vincular su pro-
duccién a las externalidades sociales, tales como la vitalidad territo-
rial, el mantenimiento del paisaje y el patrimonio, etc., y ambientales
(biodiversidad, etc.) que el cultivo del olivar genera en los territorios.

e) Incrementar la calidad general de los aceites de oliva producidos: cua-
lificacién de graneles.

2. Sector oleicola y territorio: diversificacién y sostenibilidad
2.1. Olivar, desarrollo rural y sostenibilidad ambiental

La segunda parte del libro analiza los efectos sociales y ambientales que
ha tenido la expansién e intensificacion del olivar en Espafia, ya que no todos
ellos han sido positivos. El primero de estos impactos afecta a las relaciones
del sector del olivar y de los aceites de oliva con otros sectores econémicos, asi
como su contribucién al desarrollo territorial. En este sentido el Capitulo 7,
preparado por la profesora Rosa Gallardo y por el investigador Pedro Sdnchez,
aborda la contribucién del olivar y las industrias asociadas al desarrollo rural de
las zonas donde estdn implantados, en las que mayoritariamente constituyen
un monocultivo econémico. En dicho capitulo, se recopilan las potenciali-
dades del sector para incrementar la generacién de valor anadido y bienestar
social mediante el desarrollo de nuevos productos y servicios asociados al oli-
var, que van mds alld de la mera elaboracién y venta de aceites de oliva, en lo
que se ha venido a llamar «diversificacién concéntrica»: biomasa, oleoturismo,
gastronomia, etc.

El segundo de los impactos antes referido es de cardcter ambiental, en la
medida en que los cambios de uso del territorio motivados por el aumento
de las plantaciones de olivar y su intensificacién han afectado negativamente
a la conservacién de los recursos y a los ciclos naturales que posibilitan la
produccién agraria (suelo, agua, nutrientes y energfa), incidiendo, en dlti-
ma instancia, en la sostenibilidad de la propia actividad productiva. Estos
aspectos relacionados con la sostenibilidad ambiental del cultivo se abordan
en el Capitulo 8, escrito por los profesores Anastasio Villanueva y José A.
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Goémez-Limén, donde se apuntan los problemas de la erosién, la pérdida de
biodiversidad y el consumo de agua como los mayores retos ambientales a los
que debe hacer frente el cultivo.

2.2. Objetivos y estrategias para la mejora de las relaciones

entre el sector y el territorio

Al objeto de afrontar los retos de este segundo eje, relacionado con la di-
versificacién econdmica y la mejora de la sostenibilidad ambiental del sector,
se propone considerar los siguientes objetivos y estrategias de desarrollo:

Objetivo 3. Crecimiento del sector oleicola por la incorporacién

de nuevos productos/actividades

Estrategia 3.1. Diversificacion concéntrica o relacionada:

a)

b)

c)

Expandir la «oleicultura agroenergética»: produccién y valorizacién
energética de biomasa, hueso, pellet, orujillo y demds subproductos
de la olivicultura y de la elaiotecnia.

Ampliar el uso de la biomasa y el compost procedentes del olivar para
la restitucién de suelos agrarios (incremento del contenido de materia
orgdnica).

Extraer compuestos de alto valor anadido de la hoja del olivo y del
alperujo (escualeno, hidroxitirosol, dcido maslinico, etc.) para su uso
como materias primas en la industria cosmética, conservera y crnica
(embutidos).

Desarrollar el oleoturismo, tanto ligado al patrimonio cultural (pa-
trimonio histérico-artistico, etnografia, gastronomia, etc.) como al
patrimonio natural (paisajes, senderismo, ornitologia, etc.) del olivar
y de las industrias asociadas.

Estrategia 3.2. Diversificacion no relacionada:

a)

Compatibilizar el cultivo del olivo con otros usos tradicionales del
territorio: ganaderia (ovino y caprino, principalmente), otros cultivos
lefiosos (frutales), herbdceos (incluyendo alternativas mds rentables
como las plantas aromdticas o medicinales) y actividades cinegéticas.
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Objetivo 4. Garantizar la continuidad productiva del olivar a largo plazo
Estrategia 4.1. Desarrollar una olivicultura sostenible ambientalmente:

a) Implementar, de manera generaliza (en todos los tipos de olivar), una

olivicultura basada en buenas practicas medioambientales, que con-
tribuya a la lucha contra la erosién (minimizacién de la escorrentia),
el cambio climdtico (fijacién de carbono en el suelo) y la contamina-
cién (minimizacién de las emisiones contaminantes por uso de agro-
quimicos), asi como al mantenimiento de la fertilidad del suelo y de
la biodiversidad (flora y fauna) asociada al cultivo.

b) Aumentar la superficie de olivar ecoldégico y de otros modelos de ges-

tién ambientalmente sostenibles (produccién integrada, biodindmica
o cualquier otra certificacién de cardcter ambiental).

Estrategia 4.2. Transformar el olivar en un espacio con funciones territoriales
y ambientales:

a) Destinar el olivar con riesgo de abandono por su baja rentabilidad

(por ejemplo, el olivar de montana) a la produccién de bienes pu-
blicos valorados por la sociedad, tanto de cardcter medioambiental
(soporte de la biodiversidad y de especies emblemadticas como el lince,
prevencién de erosién e incendios, etc.), como territorial (manteni-
miento de la vitalidad rural, de paisajes agrarios tradicionales y del
patrimonio agrario asociado —muros, terrazas, etc.). Esta estrategia
de «abandono productivo controlado» deberia promoverse mediante
pagos especificos a los olivareros (ayudas publicas), disehados dentro
de la politica agraria para la adecuada provisién de estos bienes publi-
cos. En definitiva, con esta estrategia se pretende que el olivarero pase
de ser productor de un bien privado (aceites de oliva) a productor de
bienes publicos demandados por la sociedad (biodiversidad, contri-
bucién a frenar el cambio climdtico y la erosién, etc.).
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3. Orientacidén al mercado e internacionalizacién
3.1. La comercializacion de los aceites de oliva

La necesidad de una mayor orientacién al mercado para mejorar la com-
petitividad del sector oleicola ya ha sido apuntada en la presentacién del Ca-
pitulo 6. Ahora bien, orientarse al mercado implica llevar a cabo una serie de
tareas con el objetivo final de conocer mejor los mercados, los consumidores
y como estos se comportan en su proceso de decisién de compra. Orientarse
al mercado es asumir que el futuro de un sector depende de lo capaz que sea
este para satisfacer las necesidades de los consumidores, para lo cual es preciso,
obviamente, conocerlas. «Comprender para poder vender» es la maxima de la
orientacién al mercado.

Con este propdsito, el primer capitulo de esta parte (Capitulo 9), escrito
por la profesora Marfa Gutiérrez y por el Gerente de la Fundacién para la
Promocién y Desarrollo del Olivar y del Aceite de Oliva, José Carlos Marzal,
estd dedicado a analizar la inestabilidad (volatilidad) de precios que caracte-
riza la cadena de valor de los aceites de oliva. Esta circunstancia, que afecta
al conjunto del sector, dificulta el desarrollo de planes de marketing de las
empresas individuales, las cuales tienen dificultades para fidelizar a parte de su
clientela (sobre todo, a los nuevos consumidores), ya que estos no entienden
por qué el precio de un producto no perecedero como el aceite sufre cambios
tan importantes de un ano para otro, e incluso dentro de un mismo afno. En
este capitulo se evidencia que, si bien las variaciones interanuales de produc-
cién son la causa original de la volatilidad de los precios, esta inestabilidad se
ve seriamente agravada por determinadas précticas comerciales de los agentes
de la cadena.

El Capitulo 10, firmado por el profesor Macario Rodriguez y sus cola-
boradores, se centra en analizar las preferencias y el comportamiento del con-
sumidor nacional de aceites de oliva. Este trabajo evidencia cémo el mdximo
competidor del aceite de oliva virgen extra (AOVE) es el aceite de oliva (AO),
y viceversa, y como el precio, el sabor y el conocimiento del consumidor sobre
el producto son los factores determinantes para las decisiones compra. Esta
competencia entre aceites de oliva explica, al menos en parte, la escasa diferen-
cia de precios existente entre el AOVE y el AO, y pone de manifiesto la nece-
sidad de continuar con politicas y estrategias encaminadas a la diferenciacién
por calidades, tanto de cardcter publico, para mejorar la informacién genérica
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de los consumidores sobre los aceites de oliva, como de cardcter privado, para
la generacién de valor de marca por parte de las empresas.

Ademis de la distincién entre AOVE y AO, los aceites de oliva se dis-
tinguen igualmente por otros signos de calidad diferenciada, como pueden
ser las denominaciones de origen protegidas (DOP), los certificados de agri-
cultura ecolégica y de huella de carbono, o las variedades de aceitunas de los
que proceden. Se trata, pues, de un producto que viene experimentando una
«hiperdiferenciacién» desde el lado de la oferta. Este tema es tratado por el
investigador Samir Sayadi y sus colaboradores en el Capitulo 11, donde se
analiza el conocimiento, tanto subjetivo como objetivo, de los consumidores
sobre los diferentes aceites de oliva. Esta colaboracién evidencia el bajo nivel
de conocimientos relativo a los signos de calidad antes referidos, asi como la
saturacién de informacién comercial a la que se ve sometido el consumidor
de aceites de oliva. Estas circunstancias deben hacer reflexionar al sector sobre
las estrategias mds adecuadas de diferenciacién, tanto en el mercado nacional,
como, sobre todo, en el internacional, donde el desconocimiento del produc-
to es mayor.

El Capitulo 12, preparado por los profesores Francisco ]. Ruiz y Ma-
nuela Vega, aborda otro tema de actualidad comercial del sector, como es la
importancia de los prescriptores de consumo. Como se pone de manifiesto en
dicho capitulo, tras los éxitos de los espacios gastronédmicos y de vida saluda-
ble en los medios de comunicacién (concursos, informaciones de tendencias,
etc.), resulta evidente la relevancia de los chefs para orientar el consumo de
los productos agroalimentarios, y de manera muy especial de los aceites de
oliva. Estos autores evidencian, con base en una encuesta a 400 chefs que, a
pesar de la alta penetracién de los aceites de oliva, especialmente los virgenes,
en el sector de la restauracién, todavia persisten algunos falsos prejuicios en
relacién con este producto. Este hecho justifica que el sector oleicola intensi-
fique sus acciones comerciales en el canal HORECA (hostelerfa, restauracion
y catering), con el objetivo de que los aceites de oliva alcancen en el sector de
la alimentacién fuera del hogar un nivel de variedad y sofisticacién paralelo al
que este ultimo ha sufrido en los dltimos afos.

La expansion del sector oleicola espanol en los tltimos anos ha sido posi-
ble gracias al aumento de las exportaciones, las cuales suponen en los tltimos
afos mds de la mitad de la produccién nacional. Estos datos evidencian la
importancia creciente del sector exterior y la necesidad de que las empresas
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oleicolas aborden adecuadamente el reto de la internacionalizacién. A este
asunto estdn dedicados los tres dltimos capitulos de esta parte del libro. En
primer lugar, el Capitulo 13, desarrollado por los profesores Fernando Fuen-
tes y Sandra Sdnchez, aborda las claves para la internacionalizacién de las
empresas del sector, aportando informacién sobre la forma de desarrollar es-
trategias de entrada en mercados internacionales (tanto de forma individual
como asociada), asi como sobre los instrumentos que deben considerarse a la
hora de elaborar un plan efectivo de internacionalizacién. En segundo lugar,
los profesores Encarnacién Moral y Juan Ramén Lanzas (Capitulo 14) rea-
lizan un andlisis prospectivo sobre los mejores mercados internacionales para
la penetracién de los aceites de oliva producidos en Espana, destacindose
cudles de ellos deben ser reforzados y cudles deben ser objeto de expansién
en un futuro préximo por parte de las empresas nacionales. Finalmente, en el
Capitulo 15, preparado por Teresa Pérez y Antonio Martinez, de la Interpro-
fesional del Aceite de Oliva Espanol, se aborda la promocién internacional de
los aceites de oliva. Para ello, se analizan las iniciativas llevadas a cabo hasta la
fecha bajo la coordinacién de la Organizacién Interprofesional del Aceite de
Oliva Espanol, tanto las de cardcter genérico realizadas a nivel institucional,
como las desarrolladas individualmente por las empresas exportadoras para
mejorar la posicién de sus marcas en el extranjero.

3.2. Objetivos y estrategias para mejorar la orientacion al mercado
y la internacionalizacion del sector

Tras el andlisis de los aspectos clave de esta tercera parte del libro, se han
podido identificar los siguientes objetivos y estrategias para la valorizacién
comercial de los aceites de oliva espafoles:

Objetivo 5. Alcanzar una cuota de mercado significativa de aceites
de oliva envasados, tanto en el mercado nacional como en los exteriores

Estrategia 5.1. Concentrar la oferta y desarrollar alianzas estratégicas:

a) Realizar fusiones entre empresas cooperativas y no cooperativas (inte-
graciones horizontales y/o verticales).

b) Incorporar las actuales cooperativas de primer grado a cooperativas de
segundo o ulterior grado (integracién horizontal).
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©)

Crear empresas mercantiles que agrupen a empresas cooperativas y
no cooperativas pertenecientes a diferentes escalones de la cadena de
valor de los aceites de oliva (integracién vertical).

Establecer alianzas estratégicas entre empresas de la cadena de valor

que permitan acceder a determinados mercados y/u ofrecer una gama
mds amplia de productos.

Estrategia 5.2. Invertir en el conocimiento del mercado y en estrategias de
marketing:

a)

b)

)

Invertir mayores recursos en analizar los mercados actuales y potencia-
les de aceites de oliva: estudios sobre tendencias en las demandas de
los consumidores y las estrategias de los agentes de la cadena de valor.

Ampliar la gama de productos (generacién de nuevos productos) para
ofrecer aquellos que mejor se adapten a la demanda de los consumi-
dores y a los nuevos hébitos de compra y consumo (por ejemplo,
nuevos formatos para adaptarse mejor al consumo de conveniencia).

Segmentar el mercado y destinar a cada segmento los productos que
mejor encajen con el perfil de sus consumidores.

Estrategia 5.3. Adoptar las TIC en el sector oleicola:

a)

b)

Potenciar el comercio electrénico de los aceites de oliva mediante la
creacién de un mayor numero de tiendas virtuales y el desarrollo de
estrategias de atencién al cliente (CRM, Customer Relationship Mana-
gement) a través de la web.

Gestionar las redes sociales para informar y orientar el consumo de
los usuarios de las mismas.

Estrategia 5.4. Comunicar eficientemente sobre los significados del olivar y de
los aceites de oliva:

a)

Disefar y realizar una estrategia de comunicacién eficiente, que ge-
nere una buena imagen de los aceites de oliva, que permita un mayor
conocimiento sobre los distintos tipos y sobre sus caracteristicas di-
ferenciales, asi como sobre las externalidades positivas vinculadas al
olivar. Esta comunicaciéon debe destinarse, de manera diferencial, al
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publico en general, a los profesionales del canal HORECA vy a seg-
mentos especificos de prescriptores alimentarios.

Estmtegz'ﬂ 5.5. Coopemcz'o’n interempresas para el crecimiento y la expansion
internacional:

a)

Crear plataformas de venta compartida para la internacionalizacién,
en forma de consorcios, UTE, etc.

Estrategia 5.6. Profesionalizar la gestion:

a)

b)

Incorporar en las empresas oleicolas profesionales de la gestién con
diferentes perfiles de especializacién: produccién, financiera, comer-
cial, etc.

Mejorar la organizacién de las empresas oleicolas mediante la crea-
cién de estructuras y procesos de toma de decisiones eficientes en los
distintos dmbitos de la gestidn.

Objetivo 6. Mejorar las pricticas comerciales en el conjunto de la cadena

de valor de los aceites de oliva

Esmztegz'a 6. 1. Promover el uso de «buenas prdcticas comerciales»:

a)

b)

Reforzar el cumplimiento de la normativa comercial actual (por
ejemplo, la Ley 12/2013, de mejora del funcionamiento de la cadena
alimentaria, el Real Decreto 895/2013 que prohibe las aceiteras relle-
nables y determina el etiquetaje obligatorio de los envases de aceite en

el canal HORECA, etc.).

Reforzar el cumplimiento de la normativa contra el fraude comercial
en el sector los aceites de oliva (Ley 28/2015, de defensa de la calidad
alimentaria).

Alcanzar acuerdos sectoriales sobre la implantacién voluntaria de
«buenas pricticas comerciales» que vayan mds alld de la actual norma
comercial, con el objetivo de asegurar la generacién de valor en todos
y cada uno de escalones de la cadena, y evitar pricticas que incremen-
ten la volatilidad de los precios.

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

29



30

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

4. La transformacién digital, bioeconomia e innovacién
4.1. La entrada del sector oleicola en el siglo XXI

El tltimo eje de desarrollo tratado en el libro tiene que ver con la imple-
mentacién de nuevas tecnologias en el sector oleicola espanol. Asi, la cuarta
parte del libro comienza tratando el adecuado uso de las tecnologias de la
informacién y la comunicacién (TIC) por parte de las empresas oleicolas. De
manera mds concreta, el profesor Miguel Medina y sus colaboradores (Capi-
tulo 16) analizan el potencial de las TIC como herramientas para aumentar
la efectividad de las estrategias comerciales de las empresas del sector. Efecti-
vamente, en este capitulo se pone de manifiesto cémo el adecuado desarrollo
de tiendas electrénicas, mercados electrénicos y redes sociales virtuales, entre
otros, debe ser una prioridad de todas las empresas y asociaciones oleicolas, al
objeto de poder valorizar sus productos e incrementar sus ventas de manera
sostenida en el tiempo. En esta misma linea, Juan Antonio Parrilla (Capitulo
17) expone el potencial de la transformacién digital en las empresas del sector,
de manera muy especial mediante la adecuada gestién de las redes sociales.

Otro aspecto novedoso para el sector oleicola son los temas relacionados
con la economia circular y bioeconomia. Ambos conceptos y su traduccién
préctica para las empresas relacionadas con el olivar y los aceites de oliva son
tratados por los profesores Julio Berbel y Marfa del Mar Delgado en el Capi-
tulo 18. Estos conceptos, muy interrelacionados entre si, suponen una gran
oportunidad para el sector, en la medida en la que constituyen un elemento
de dinamizacién que promueve la valorizacién de todos los subproductos del
olivar y de la industria del aceite de oliva, a la vez que mejora la sostenibilidad
ambiental del sector.

Esta parte del libro termina con el Capitulo 19, escrito por Cristina del
Toro, centrado en la innovacién tecnolégica como factor de competitividad
de las empresas. La experiencia de la autora como gerente de CITOLIVA,
Centro Tecnolégico del Olivar y del Aceite, le permite mostrar al lector casos
concretos de experiencias innovadoras exitosas, al objeto de ilustrar el camino
a seguir por las empresas del sector para no perder el tren de la competitividad.
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4.2. Objetivos y estrategias para implementar adecuadamente
la transformacion digital y la innovacién

Para abordar los retos asociados a la transformacién digital o smart oleoa-
gro 'y la innovacién, se proponen los siguientes objetivos y estrategias:

Objetivo 7. Gestionar eficientemente las explotaciones de olivar
mediante las utilidades que ofrece el «smart oleoagro»

Estrategia 7.1. Implantar la agricultura inteligente o de precision en la
olivicultura:

a) Implantar la agricultura inteligente o de precisién en la olivicultu-
ra: monitoreo de déficit hidrico, prediccién climdtica, cuadernos de
campo integrados en aplicaciones méviles, sistemas de navegacién
global por satélite e informacién geografica, drones equipados con
cdmaras multiespectrales de deteccidn, etc.

Objetivo 8. Gestionar eficientemente las empresas oleicolas mediante
las utilidades que ofrecen las TIC

Estrategia 8.1. Adoptar las TIC en el sector oleicola:

a) Implementar la gestién electrénica en los diferentes dmbitos de la
gestion de las empresas oleicolas: productivo, financiero, comercial y
recursos humanos.

b) Potenciar el comercio electrénico de aceites de oliva.

c) Gestionar la comunicacién comercial mediante el uso adecuado de
las redes sociales.

Objetivo 9. Fomentar la cultura de la innovacién y el emprendimiento
en el sector del olivar y de los aceites de oliva

Estmtegz'ﬂ 9.1. Promocionar los procesos que fm/orezam la innovacion
tecnoldgica:

a) Reforzar las relaciones de colaboracién entre las empresas y el sistema
de conocimiento, mediante diversidad de férmulas de paternariado
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publico-privado, al objeto de buscar soluciones tecnolégicas a los
problemas de las primeras.

b) Construir un observatorio de nuevas tecnologfas relacionadas con el
olivar y la industria oleicola que acelere la incorporacién de las mis-
mas al sector productor. Esta iniciativa deberfa estar liderada por las
asociaciones profesionales del sector, contando con el apoyo financie-
ro de las administraciones competentes.

c) Reconocer socialmente la labor de los emprendedores e innovadores
del sector.

5. El papel de las instituciones y de los poderes piiblicos

La quinta y dltima parte del libro estd dedicada al papel de las institu-
ciones publicas para afrontar los diferentes retos del sector antes senalados.
En este sentido, los dos primeros capitulos de esta parte analizan el papel de
la Politica Agraria Comun (PAC) en el devenir del mismo. Asi, en el Capi-
tulo 20, elaborado por un equipo de técnicos de la Subdireccién General de
Aceite de Oliva del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio
Ambiente (MAPAMA) encabezado por Anibal Jiménez, se hace un repaso
histérico de la aplicacién de esta politica comin al sector oleicola en Espana.
De esta manera se analiza la evolucién de los instrumentos de regulacién de
mercados y las ayudas al olivar y a los aceites de oliva, como elementos que,
en buena medida, han ido determinando la transformacién del sector. Asimis-
mo, los autores se adentran en este capitulo en la posibilidad, repetidamente
demandada por el sector, de poner en marcha un modelo de autorregulaciéon
que evite las indeseables oscilaciones de precios (volatilidad).

Por su parte, el investigador Tomds Garcia Azcdrate (Capitulo 21) realiza
una interesante propuesta para el futuro de la PAC y su aplicacién al sector.
Este autor enfatiza la necesidad de incidir especialmente en nuevos instru-
mentos de autorregulacién comercial gestionados por los propios agentes, y
la sustitucién del actual sistema de ayudas a los productores agrarios por uno
nuevo que prime la conservacién del medio ambiente (mejora de la biodi-
versidad, lucha contra la erosién y fijacién de carbono, principalmente), el
mantenimiento del paisaje tradicional y la continuidad productiva del olivar
de baja produccién con una orientacién hacia la provisién de bienes publicos.
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El Capitulo 22, escrito por el Consejero de Agricultura, Pesca y De-
sarrollo Rural de la Junta de Andalucia, Rodrigo Sdnchez Haro, muestra la
necesidad de complementar la PAC con politicas nacionales que promuevan
el correcto desarrollo del sector. Como ejemplo de tales politicas, este autor
presenta la Ley 5/2011 del Olivar en Andalucia. Se trata esta de una norma
autonémica que persigue el mantenimiento y la mejora del cultivo, el desa-
rrollo sostenible de sus territorios y el fomento de la calidad y promocién de
sus productos. Bajo los auspicios de esta Ley se ha elaborado el Plan Director
del Olivar, donde se contemplan 125 actuaciones que inciden sobre la mejora
de la productividad y de la cadena de valor, el fortalecimiento de las estructu-
ras productivas, el mantenimiento del patrimonio olivarero, la sostenibilidad
medioambiental y el fomento de la I+D+iy la formacién. Este Plan se estd de-
sarrollando ya en Andalucia gracias al Subprograma de Olivar incluido dentro
Programa de Desarrollo Rural de Andalucia 2014-2020, que cuenta con una
dotacién presupuestaria de 300 millones de euros.

El Gltimo capitulo de esta parte (Capitulo 23) lo ha escrito el investi-
gador Javier Sanz Canada, y estd dedicado al tema de la politica de I+D+i,
formacién y transferencia de conocimiento y su aplicacién al sector. En di-
cho capitulo se reflexiona sobre qué programas de investigacion, innovaciéon
y transferencia deberian ponerse en marcha para resolver los problemas de las
empresas, al objeto de impulsar las potencialidades del sector espanol de los
aceites de oliva.

Los coordinadores del libro confiamos en que el conjunto de la obra sea
de interés para el lector. Esperamos que, como antes se ha comentado, sus
contenidos promuevan el necesario debate sobre el futuro del sector en Es-
pana y que sirvan de base informativa para la toma de decisiones estratégicas
que permitan avanzar en la direccidn correcta. Al fin'y al cabo, este es el Gnico
objetivo que tiene esta obra.
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La expansion internacional de la olivicultura

Singularizaci()n como estrategia competitiva
para el olivar tradicional

Juan Vilar Herndndez, Jesiis Barreal, Maria del Mar Velasco y Raquel Puentes

Universidad de Jaén

Resumen / Abstract

En los ultimos afios se ha manifestado una intensa y creciente evolucién
en el sector internacional de elaboracién de aceite de oliva. Asi, el mercado
se ha ido transformando hasta alcanzar en la actualidad un elevado grado de
complejidad y globalizacién. Esto hace que resulte de vital importancia el
diseno, desarrollo y elaboracién de estrategias competitivas que doten a las
entidades empresariales de unos apropiados niveles de eficacia y eficiencia,
para mantener una rentabilidad adecuada. Esta situacién siempre se ha de
alcanzar considerando los distintos tipos de explotacién del olivar. En el pre-
sente trabajo se analiza en primer término, un diagnéstico del sector, tanto
mundial como nacional. Seguidamente se exponen las diversas estrategias de
aplicacién. Para finalizar, se elabora un amplio andlisis de la singularizacién
como herramienta estratégica competitiva.

In the recent years there has been an intense evolution and positive in the
international olive oil production sector. Therefore, there has been a market trans-
formation until today aiming to reach a high level of complexity and globaliza-
tion. This makes it vitally important to design, develop and improve competitive
strategies to provide business entities with appropriate levels of efficiency and effec-
tiveness in order to keep the level of competitiveness. This situation should always
be considered taking into account the of different kinds of olive cultivation. This
work is a diagnosis of the olive oil production sector, both at worldwide and Span-
ish level; then, the different implementation strategies are explained and, finally,
there is a broad analysis of singularization as a strategic competitive tool.
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1. Introduccién

Durante los Gltimos 15 anos se ha producido una evolucién mds que
favorable en el sector internacional de elaboracién de aceite de oliva. Esto ha
llevado a que actualmente se registren 57 paises donde se produce este tipo de
aceite, mientras que se consume en un total de 179 estados. El crecimiento
aproximado de la superficie olivarera mundial ha sido del orden del 1 % por
campana. Esto ha llevado a que en la actualidad se alcance globalmente un
total de 11,4 millones de hectireas dedicadas al cultivo del olivo. No obs-
tante, tal y como se puede ver en la Figura 1, esta superficie no presenta un
comportamiento homogéneo a lo largo de la cobertura terrestre. Esto es, estd
distribuida en diversas y distintas tipologias de cultivos, asi como dreas terri-
toriales. Ante esta situacién se puede afirmar que esta extensién productiva
serfa apta, nominalmente, para producir hasta 4,4 millones de toneladas de
aceite de oliva, aunque por el fenémeno de la veceria genera campafias medias
de oferta y demanda equilibradas de entre 2,7 y 3 millones de toneladas. Ante
esta importancia productiva se hace necesario el disefo, desarrollo y aplica-
cién de herramientas y estrategias encaminadas a la optimizacién del cultivo,
especialmente en su vertiente tradicional, por ser esta tipologia la menos com-
petitiva. Esto se podria lograr tanto por la via de reducir costes, como por la
de incrementar los precios de mercado.

Figura 1. Distribucién mundial de la superficie dedicada al olivar a inicios de 2017.

En miles de hectdreas

Y
/ — 100,000 - 500.000
— 500,000 - 1,000,000

= <= — 000500 - 2709 000

Fuente: Vilar y Pereira (2017).
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El sector olivicola se encuentra en un fuerte proceso de internacionali-
zacidn, tanto productivo, como de consumo. Esta situacién lleva a la nece-
sidad de estudiar la evolucién de los mercados actuales. En este sentido la
competitividad en el mercado es creciente, lo que motiva el desarrollo de
estrategias diversas para las cuales el tipo de cultivo, la capacidad productiva
o la calidad del producto serdn factores claves para poder adaptarse a este
nuevo contexto internacional.

Considerando la situacién actual, el objetivo de este trabajo es desarrollar
mecanismos de innovacién productiva para adaptarse a la complejidad y dina-
mismo de un sector en constante crecimiento. Para ello se propone la singula-
rizacion competitiva como una herramienta de adaptacién a las exigencias de
los mercados actuales. Por tanto, el trabajo se estructura en una evaluacién de
la situacién actual de la produccién internacional de aceite de oliva. Seguida-
mente, se propondrd un modelo de singularizacién competitiva para aquellas
explotaciones que no presenten una adecuada rentabilidad y estén en riesgo
de exclusién econémica. Para finalizar, se expondrdn las principales conclusio-
nes de aplicar el mecanismo planteado en los mercados internacionales.

2. Consideraciones recientes sobre la olivicultura internacional
2.1. Situacion de la oferta

Como se ha mencionado anteriormente, el cultivo del olivo se extiende
por un total de 11,4 millones de hectdreas (Tabla 1). Esta superficie se distri-
buye heterogéneamente por los cinco continentes. Asi se observa que la prin-
cipal regién mundial es Europa, seguida de Africa. Entre ambas aglutinan el
85,3 % de la superficie internacional de olivar. En torno al 10-12 % de toda
la superficie mundial se destina a elaboracién de aceituna de mesa, mientras
que el resto se usa para almazara.

Durante las tltimas 15 campafas se han plantado una media 152.000 hec-
tireas de olivar por ejercicio. Esta cifra equivale a plantar unos 600 olivos
por minuto, que a su vez se corresponde con una superficie acumulada de
1,7 millones de hectdreas de expansién. De estas el 85 % son olivares de alta
densidad y de las variedades Arbequina, Arbosana o Koroneiki. Ello supone
un gran crecimiento para el sector en un corto periodo de tiempo, lo que ha
causado un gran dinamismo de este, exigiendo igualmente a sus empresas de
una gran agilidad para poder adaptarse a los cambios del mercado.
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Tabla 1. Distribucién mundial de olivar por continentes para 2017

Continente Superficie (ha) Porcentaje (%)
Afiica 3.423.800 30,0
América 266.000 2,3
Asia 1.382.775 12,1
Europa 6.312.796 55,3
Oceania 39.750 0,4
Total 11.425.121 100,0

Fuente: elaboracién propia.

Tampoco la expansién intercontinental del cultivo del olivo ha sucedido
homogéneamente, sino que se observan territorios con un mayor crecimien-
to que otros. Por tanto, en este periodo de 15 afos, se puede observar que
Africa y Europa fueron los continentes que experimentaron un mayor creci-
miento en términos absolutos (Tabla 2). No obstante, en términos relativos
se identifica que América duplicé la superficie dedicada a dicho cultivo. Por
ultimo, se puede observar que el crecimiento relativo del drea dedicada a la
explotacién del olivar asciende al 15 %. Dicho crecimiento no solo pone de
manifiesto una elevada expansién relativa, sino que ha generado un incre-
mento de competitividad, que obliga a redisenar las estrategias propias del
desempefio de la actividad.

Tabla 2. Distribucién de la evolucién de olivar por continentes desde 2001 a 2016

Variacién
Continente
Absoluta (ha) Relativa (%)

Africa 859.693 33,0
América 177.900 108,0
Asia 156.269 15,9
Europa 471.461 8,0
Oceanfa 9.500 40,4
Total 1.674.823 14,8

Fuente: elaboracién propia.
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Como no podia ser de otro modo, la concentracién de la produccién
territorial tampoco se distribuye por igual entre paises. De tal manera que la
desigualdad productiva puede ser estudiada a través del coeficiente de con-
centracién de Gini. Siguiendo este modelo se obtiene un valor de 0,8 para la
distribucién territorial de la produccién de olivar internacional. Esto refleja
la existencia de una amplia desigualdad productiva entre paises. Con estos
datos, también se puede observar que el 17,9 % de los paises (11, realmente)
posee el 88,8 % de la superficie mundial de olivar. Esto tiene una importante
dimensién dado que el olivar supone el 1 % del total de tierras cultivables, y
es la plantacién permanente mds extendida internacionalmente. Ello provoca
que los principales productores tengan una alta responsabilidad en la provi-
sién de aceite de oliva y aceituna de mesa a los mercados internacionales. Por
otro lado, los restantes 46 paises ostentan tan solo el 11,2 % de la superficie
cultivada mundial.

Grifico 1. Distribucién mundial de olivar por paises para 2017. En porcentaje

Otros
11,2
Argentina
1,7

Espana
Argelia

23,8

27
Portugal
3,0
Siria Tianez
4,2 16,5
Turquia Italia
7,0 10,9
Marruecos Grecia
9,0 9,9

Fuente: elaboracién propia.
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Considerando la aseveracién formulada por Duhamel (1947) en la que
planteaba que: La ou ['olivier renonce, finit la Méditerranée', se puede observar
que no se cumple. Asi, observando el Grifico 1 se puede determinar que la
produccién ha traspasado las fronteras de la cuenca mediterrdnea para insta-
larse en otras dreas internacionales. Por tanto, la presencia del olivo por ambos
hemisferios hace llegar a plantear que «cada uno de los 365 dias del afo se
elabora aceite de oliva en algtin punto del planeta».

En cuanto a la distribucién por modos de cultivo se pueden enumerar
hasta siete tipos distintos en el dmbito internacional, si se sigue la categori-
zacién realizada por Penco y Vilar (2015). Esta clasificacién nace de un es-
tudio mundial de costes de produccién impulsado por el Consejo Oleicola
Internacional (COI). Atendiendo a los resultados de la Tabla 3 se observa
que el tipo de cultivo mayoritario es el #adicional, seguido del intensivo y el
superintensivo. No obstante, la evolucidon de este dltimo hace que sea el de
mayor potencial de expansién. Esto se debe a que durante los tltimos 15 afios
se ha multiplicado por mds de tres su extension inicial. Centrdndose en los
valores de la Tabla 3, puede observarse que el olivar tradicional sigue siendo
el més extendido (74,7 %), y que este es mayoritariamente de secano. Por el
contrario, el de regadio es mayor en el intensivo y la tnica opcién en el culti-
vo superintensivo. Asi, se pone también en evidencia la relacién directa entre
grado de intensificacién y uso del agua.

De las anteriores plantaciones se pueden extraer dos productos principa-
les directos: aceite de oliva y aceituna de mesa. Las Tablas 4 y 5 describen la
distribucién mundial de cada uno de dichos productos. Se puede apreciar que
en ambos casos existe una gran concentracién. Focalizdindose en la produc-
cién de aceite de oliva, se observa que en tres paises —Espafia, Italia y Grecia—
se obtiene el 67,1 % del total, siendo Espana el principal productor mundial
con una cuota muy superior a sus inmediatos competidores. No obstante, los
principales productores, salvo Espana, presentan un retroceso en su oferta.
A pesar de estos datos, en el periodo se incrementé la produccién de aceite
mundial un 3,3 %. Esto indica la pérdida de peso internacional que estin
registrando las producciones de Italia y Grecia.

! Traducido al castellano: «el mediterrdneo acaba donde el olivo deja de cultivarse».
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Tabla 3. Distribucién de la superficie mundial de olivar por modos de explotacién

Secano 33,9 3.873.116
Alta
Regadio 0,5 51.413
Tradicional 74,7 8.529.995
Secano 30,7 3.509.797
Moderada
Regadio 9,6 1.095.669
Secano 3,8 435.297
Intensivo 21,0 2.402.703
Regadio 17,2 1.967.406
Superintensivo Regadio 43 492.423 4,3 492.423
Total 100,0 11.425.121 100,0 11.425.121

Fuente: elaboracién propia a partir de Penco y Vilar (2015).

Tabla 4. Evolucién de la produccién mundial de aceite de oliva

78,0 %
Tanez 186,7 -3,4 180,3 6,2
Siria 128,2 28,5 164,7 5,7
Turquia 117,2 419 166,3 5.7
Marruecos 78,3 57,5 123,3 4,2
Portugal 39,8 73,1 68,9 2,4
Argelia 40,3 29,3 52,1 18
Jordania 25,5 -16,9 21,2 0,7
Argentina 19,9 2,0 20,3 0,7
Otros (46) 96,4 65,8 159,8 5,5
Total 2.818,2 3,3 2.911,2 100,0

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del COI (2016).
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Tabla 5. Evolucién de la produccién mundial de aceituna de mesa

Espana 512,7 5,1 538,8 21,5
Egipto 299,6 33,3 399,4 15,0 53,6 %
Turquia 230,8 71,1 395 15,8
70,4 %
Argelia 80,5 125,8 181,8 7,3
Siria 143,3 -8,0 130,5 52
Argentina 80,8 41,0 114,7 4,6
Marruecos 98,3 15,3 113,3 4,5
Pert 44,3 79,0 79,3 3,2
EE. UU. 79,6 -16,7 66,3 2,7
Italia 66,6 2,1 65,2 2,6
Otros (35) 288,2 44,8 417,3 16,7
Total 1.924,7 29,0 2.501,6 100,0

Fuente: elaboracién propia a partir de datos COI (2016).

En cuanto a la produccién de aceituna de mesa, los tres principales paises
—Espana, Egipto y Turquia— representan un 53,6 % de la oferta mundial. Si
se amplia la seleccidn a los seis primeros productores se ve que el porcentaje
se eleva hasta el 70,4 %. Se observa que, en el sector de la aceituna de mesa,
la produccién se presenta mds dispersa que en el contexto del aceite de oliva.
También se aprecia que el sector presenta un claro crecimiento en el periodo
estudiado. Esto supone que la produccién ha crecido un 30 % en total, casi no
registrando valores negativos entre los principales productores.

2.2, Situacion de la demanda

Una vez presentadas las principales potencias productoras se deben estu-
diar las demandas del mercado global. Por tanto, atendiendo a la Tabla 6 se
puede observar que el consumo internacional de aceite de oliva presenta una
elevada concentracién, aunque inferior a la productiva. En general, se incre-
ment6 la demanda media entre 1990-2009 y 2009-2015 en un 6,4 %. Pro-
fundizando en los datos, se observa que los cuatro principales consumidores
suponen el 53,7 % del mercado global. Sin embargo, se constata una fuerte
reduccién del consumo interno por parte de los que son también grandes pro-
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ductores; la excepcién es Estados Unidos. Este dato contrasta con otros paises
en los que el consumo se duplica en el periodo de estudio. Ejemplo de ello
son China, Turquia, Marruecos o Brasil, lo que los hace convertirse en una
zona de especial objetivo para las companias productoras y comercializadoras
de aceite de oliva. Por otro lado, se destaca un grupo de grandes consumidores
que no son oferentes de este tipo de producto. Estos son Reino Unido, Alema-
nia, Canadd o Rusia, que presentan un crecimiento de la demanda moderado,
a excepcidn del tltimo pais, que registra una tasa de tres digitos.

Tabla 6. Evolucién del consumo mundial de aceite de oliva

62,8 %
Siria 110,7 27,0 140,6 4,7
Turquia 71,5 84,8 132,1 4.4
Marruecos 60,5 87,6 113,5 3,8
Francia 101,3 8,0 109,4 3,7
Portugal 75,5 3,8 78,4 2,6
Brasil 32,1 103,4 65,3 2,2
Reino Unido* 56,8 7,4 61,0 2,0
Argelia 39,3 51,2 59,4 2,0
Alemania® 45,7 29,5 59,2 2,0
Japén 30,6 54,3 47,2 1,6
Australia 36,8 8,2 39,8 1,3
Canadd* 29,9 29,1 38,6 1,3
Tanez 42,3 -20,3 33,7 1,1
Rusia* 11,3 112,4 24,0 0,8
Josedkiivn 2,7 9,7 20,5 0.7
China 6,0 110,0 12,6 0,4
Otros (70) 219,5 59,8 350,7 11,7
Total 2.814,1 6,4 2.995,1 100,0

" Pais no productor de aceite de oliva, el 83 % del consumo de aceite de oliva se concentra en los paises productores.

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del COI (2016).
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Esto muestra un mercado con claros sintomas de agotamiento en lo que
se refiere a la demanda interna de los principales paises. Ello contrasta con
la gran fortaleza que se muestra en los mercados emergentes derivada tanto
de pequefos paises productores como de aquellos que carecen de actividad
oleicola. Por tanto, se muestra en este apartado una necesidad de derivar los
excedentes de produccién hacia mercados emergentes que puedan estar de-
mandando tanto mds cantidad de aceite como una mayor calidad. De esta
manera, llegar a los nichos de mercado de los paises en expansién supone
poder alcanzar una mayor competitividad en el sector y garantizar mejores
rentabilidades, siempre sin olvidar satisfacer de forma previa los mercados
internos en clara situacién de deterioro de demanda.

Tabla 7. Evolucién del consumo mundial de aceituna de mesa

Italia 136,5 -3,3 132,0 5,4 70,2 %
Siria 122,0 -7,3 113,1 4,6
Bulgaria 65,1 51,9 98,9 4,0
Rusia 61,7 -2,8 60,0 2,4
Francia 52,3 14,2 59,7 2,4
Alemania 44,8 20,8 54,1 2,2
Irdn 28,4 82,4 51,8 2,1
Pert 30,7 52,1 46,7 1,9
Arabia Saudi 28,4 35,9 38,6 1,6
Chile 16,8 93,5 32,5 1,3
Australia 18,3 57,9 28,9 1,2
Canadd 24,3 16,5 28,3 1,2
Otros (162) 338,8 177.3 505,7 20,6
Total 2.818,2 3,3 2.911,2 100,0

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del COI (2016).
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Por otro lado, el consumo de aceituna de mesa se puede observar en la Ta-
bla 7. En ella se aprecia un consumo altamente concentrado pues el 6,3 % de
los paises consumidores (cinco en total) de este producto aglutina el 70,2 %
de la demanda mundial. A pesar de este indicativo se puede destacar que den-
tro de esos paises, en al menos cinco de ellos, el consumo se ha reducido entre
1990 y 2009. Ello, unido a que el sector globalmente ha crecido un 3,3 %,
indica que este descenso se ve amortiguado por el crecimiento de la demanda
en otros paises emergentes. Por tanto, se puede decir que la demanda se diver-
sificard territorialmente en caso de que las pautas de consumo se mantengan
a medio o largo plazo.

2.3. El balance de la produccién a nivel nacional

A continuacién se analizan los excedentes productivos registrados en los
principales productores. Para ello se confecciona la Tabla 8, en la que se pone
de manifiesto que en cuatro paises se producen excedentes medios que se acer-
can al millén de toneladas de aceite de oliva por campana. Esta cantidad supo-
ne aproximadamente el 35 % del consumo medio mundial de este producto.
Esta situacién se estd viendo agravada al observar en la actualidad que en los
cuatro paises se incrementa la presencia de excedentes productivos, sobre todo
en Espana y Siria. En estos casos extremos se debe a que el consumo interno
ha sufrido un serio retroceso y a la expansién productiva. La potencialidad
productiva de los 11,4 millones de hectdreas de olivar podria arrojar hasta
4,4 millones de toneladas de aceite de oliva en una sola campana si se supone
que la oferta nominal se mantiene en un 95 %. Dicha situacién de exceso de
oferta pondria en serios aprietos las cuentas de resultados de las explotaciones
olivareras, especialmente las de categoria tradicional.

Tabla 8. Evolucién de los excedentes de aceite de oliva

Pais Media 1990-2009 Variacién Media 2009-2015
(miles de toneladas) (%) (miles de toneladas)
Espana 546,7 36,6 746,7
Grecia 98,1 0,2 98,3
Ttnez 144,4 1,5 146,6
Siria 17,5 37,7 24,1

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del COI (2016).
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2.4. Los costes de la produccion

En cuanto a los costes de produccién se puede observar que estos depen-
den del tipo de cultivo. Empleando los datos recogidos en la Tabla 9 se percibe
que el coste productivo por obtencién de un kg de aceite es mucho mds alto
en el modo de explotacién tradicional que en el intensivo o superintensivo.
De la misma manera, dicha magnitud en régimen de secano es mds elevada
que en regadio.

Tabla 9. Costes de produccién de aceite de oliva por categoria de cultivo

Tipo de cultivo Pendiente Tipo de régimen hidrico Coste (euros/kg)
Secano 2,65
Alta
Regadio 2,26
Tradicional
Secano 2,32
Moderada
Regadio 2,00
Secano 1,30
Intensivo
Regadio 1,10
Superintensivo Regadio 0,90
Escenario de venta I 3,00
Escenario de venta I1 2,00

Fuente: elaboracién propia adaptada y tratada a partir de Penco y Vilar (2015).

En la Tabla 9 se observan también dos escenarios de precio. Uno primero
en el que el ingreso unitario por kg de aceite asciende a 3 euros, y otro segun-
do en el que su precio baja a 2 euros. Si se representan los anteriores datos
se puede observar que los métodos tradicionales presentan unos margenes de
rendimiento mucho mds reducidos que los intensivos o superintensivos (Gré-
fico 2). Esto provoca que la rentabilidad de las explotaciones tradicionales
presente unos valores mds bajos que los que registra un modelo productivo
intensivo o superintensivo. Por tanto, resulta evidente la clara desventaja com-
petitiva de este modelo en comparacién con el resto.
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Grifico 2. Precios en origen de elaboracién de aceite de oliva por categoria de cultivo.
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Fuente: elaboracién propia a partir de Penco y Vilar (2015).

La probabilidad de ocurrencia de cada uno de los escenarios dependerd de
la evolucién de la oferta y demanda del sector oleicola. No obstante, existen
razones para asegurar que, de producirse una climatologia adecuada y tenien-
do en cuenta la expansién del olivo, asi como la actual potencialidad produc-
tiva, es muy probable que en campanas préximas se produzca un exceso de
oferta y por consiguiente una caida de precios en origen.

3. El comercio internacional de los productos del olivar espafiol

Espafa produce tanto aceite de oliva como aceituna de mesa, aunque
el primero representa el 90 % del total de la produccién del sector del olivo

(MAPAMA, 2016). Asi, en Espafa se obtienen de media 1.274,9 miles de
toneladas de aceite de oliva y 538,8 miles de toneladas de aceituna de mesa.
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Como se estudi6 en el anterior epigrafe, Espaia es un productor excedentario
de aceite de oliva. Por ello es necesario conocer su exposicién en los merca-
dos internacionales. Esto permite identificar cudles son los paises a los que
orienta los excesos de produccién. Aunque las exportaciones son importantes,
también se deben estudiar las importaciones para conocer cudl es el resultado
bruto de la actividad internacional del sector.

Respecto al aceite de oliva, durante el periodo del 2013 al 2016, en Espa-
fia se han exportado de media 2.813,9 millones de euros (M€) e importado
372,7 M€ (ICEX, 2017). Esto implica un saldo positivo de 2.441,14 M€.
Este superdvit convierte a este sector en uno de los mds importantes dentro de
la balanza comercial espafola, contribuyendo significativamente a corregir los
desajustes que se puedan producir entre exportaciones e importaciones. En
el mismo sentido, el ICEX (2017) sitda el sector de la exportacién de aceite
de oliva como la 14.° actividad con mayor volumen en Espafia. Ademis, este
sector se encuentra en plena expansién exterior debido a que en el anterior
periodo las exportaciones crecieron un 59 %. Este dato contrasta con el bajo
crecimiento de las importaciones de esta categoria (3,9 %). Esto es, el saldo
positivo se estd viendo incrementado en la actualidad, lo que le confiere una
gran proyeccion internacional al sector.

Entre los principales paises de destino de las exportaciones de aceite de
oliva se encuentran los registrados en la Tabla 10. En torno al 80 % de las
ventas exteriores se centran en diez paises. Se debe resaltar la dependencia que
poseen las exportaciones hacia Italia, pues en este pais se centra alrededor del
34 % de los envios anuales. Después, destaca que aproximadamente un 30 %
de las exportaciones se dirigen a otros paises productores de aceite de oliva
como son Estados Unidos, Francia o Portugal. El primer pais destinatario que
no posee produccién propia es Reino Unido, que representa el 5 % de media
de las exportaciones de este producto. Este hecho destaca el valor cualitativo
y cuantitativo que tienen para los mercados internacionales las propiedades
del aceite de oliva de Espana. En este sentido, algunos paises productores pre-
fieren exportar sus producciones e importar el producto de otros paises, todo
ello depende de los intereses empresariales. Es el caso de Italia que tiene un
déficit de produccidn, pero importa mucho mds de lo que necesita para cubrir
dicha demanda (Aparicio y Harwood, 2013; p. 24).
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Tabla 10. Diez principales paises a los que Espafa exporta aceite de oliva

2013 2014 2015 2016
Valor Total Valor Total Valor Total Valor Total
(miles de euros) (%)  (miles de euros) (%)  (miles de euros) (%)  (miles de euros) (%)

Italia 621.050 29,3 1.223.093 41,7 962.421 33,9 1.051.376 31,2
EE. UU. 165.553 7,8 296.522 10,1 289.160 10,2 462.962 13,8
Francia 229.269 10,8 215.207 7,3 280.554 99 304.362 9,0
Portugal 258.880 12,2 261.334 8,9 233.297 8,2 289.654 8,6
Reino Unido 106.516 5,0 127.585 43 145.869 5,1 149.982 4,5
China 75.968 3,6 73.727 2,5 118.993 4,2 133.085 4,0
Japén 67.830 3,2 82.152 2,8 109.744 3,9 118.792 3,5
Australia 50.453 2,4 53.991 1,8 41.936 1,5 78.339 2,3
Alemania 27.924 1,3 29.536 1 37.804 1,3 66.081 2,0
Brasil 60.669 29 48.948 .7 43.159 1,5 55.965 1,7
Subtotal 1.664.112 78,6 2.412.094 82,2 2.262.935 79,8 2.710.598 80,5

Total export. 2.117.412 100,0 2.935.510 100,0 2.836.999 100,0 3.365.707 100,0

Fuente: ICEX (2017).

Por su parte, las importaciones de aceite de oliva son bajas en Espana, no
siendo una actividad relevante dentro del resultado bruto de importaciones
en el contexto del pais. Como se puede observar en la Tabla 11, las importa-
ciones provienen principalmente de Portugal, Tanez e Italia. Estos tres paises
recogen alrededor del 70 % de las importaciones espanolas de este producto.
Por ultimo, los paises listados en la tabla abarcan poco més del 90 % de la
actividad comercial. Esto pone de manifiesto la poca actividad que presenta
Espana en dicho dmbito.

En cuanto a la aceituna de mesa, el comercio internacional es mucho
mids reducido, dentro del contexto espafiol. Para el periodo 2013-2016 se
registraron de media unas importaciones por valor de 6,12 M€, mientras que
se exportaron 5,49 ME€. Esto arroja un saldo neto negativo de 0,63 M€. Los
principales paises exportadores son Portugal, Alemania y Francia, que se re-
parten el 85 % de la actividad. No obstante, la participacién de cada pais
varfa fuertemente de afio a afo. Por otro lado, el principal pais importador es
Portugal con una cuota estable y cercana al 95 %.
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Tabla 11. Diez principales paises de los que Espafia importa aceite de oliva

2013 2014 2015 2016
Valor Total Valor Total Valor Total Valor Total
(miles de euros) (%)  (miles de euros) (%)  (miles de euros) (%)  (miles de euros) (%)

Portugal 97.068 28 104.403 68,3 150.744 23,9 138.277 38,4
Ttnez 79.619 23 12.929 8,5 282.311 44,7 75.447 20,9
Ttalia 44.630 12,9 12.577 8,2 53.106 8,4 56.734 15,7
Grecia 62.157 17,9 1.910 1,2 39.647 6,3 27.288 7,6
Marruecos 6.541 1) 11.086 7,3 40.767 6,5 18.625 5,2
Siria 4.061 1.2 347 0,2 4.406 0,7 17.442 4,8
Argentina 6.162 1,8 1.325 0,9 27.743 4,4 9.858 2,7
Francia 2.957 0,9 1.990 1,3 4.433 0,7 5.508 1,5
Australia 758 0,2 2.250 1,5 7.030 1,1 3.070 0,9
Ubsin 497 0.1 932 0.6 653 0.1 1.875 0.5
denominacién
Subtotal 304.450 87,8 149.749 98,0 610.840 96,8 354.125 98,3
Total import. 346.878 100,0 152.834 100,0 631.035 100,0 360.341 100,0

Fuente: ICEX (2017).

4. La singularizacién como estrategia para olivares
con carencias competitivas

En funcién de lo anteriormente abordado, en el sector internacional de
elaboracién de aceite de oliva se podria registrar a medio plazo un exceso
mundial de oferta. Esto llevarfa a que los grandes y pequefnos productores
mundiales tengan que adoptar estrategias para no ver sus cuentas de resultados
afectados negativamente. En Espana esta situacién implica un mayor esfuerzo
dado el cardcter estratégico que tiene este sector dentro de la contabilidad na-
cional. Por tanto, se deben centrar los esfuerzos en llegar mejor a los mercados
existentes a través de la innovacion, la diferenciacién o el liderazgo en costes.
Por otro lado, teniendo en cuenta la estructura mundial de produccién del
olivar, se puede observar que aquellos paises que no se adapten al mercado
tendrdn importantes pérdidas en la superficie cultivada de olivo. Esto vendrd
parejo a la baja rentabilidad de la produccién tradicional y a la reduccién de
los mérgenes de renta que se obtienen de este modelo productivo.

Para estudiar las estrategias a tener en cuenta en los diversos contextos
internacionales se pueden describir dos principales marcos en los que abundar
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para obtener el éxito empresarial: los aspectos macroeconémico y microeco-
némico. El primero de ellos hace referencia a las estrategias llevadas a cabo
por entidades de orden regional, nacional, o supranacional, que pueden ser
tanto de cardcter publico como privado. Estos organismos se han de encargar
de establecer un adecuado entorno econémico-empresarial para que el sec-
tor pueda emprender nuevos retos u objetivos. Se observa que la innovacion
y la promocién son factores determinantes para llevar a cabo una adecuada
estrategia (Rodriguez-Cohard ez al., 2017). Este comportamiento se deberia
registrar ya en los paises productores que presentan unos excedentes elevados.
Dichos paises habrian de promocionar el producto. Asi, el primer objetivo de
los mismos es potenciar y fijar los consumos internos. Seguidamente deben
tratar de reforzar la demanda en aquellos paises competidores en pequefa
medida. Y el dltimo esfuerzo lo destinarfan a potenciar el consumo en las
naciones no productoras.

Por su parte, a nivel microeconémico se identifican aquellos factores sobre
los que individualmente cada agente productivo puede incidir. Esto se puede
resumir a dos magnitudes: costes y precios (Vilar ez a/., 2010; Vilar, 2009).
Por tanto, la renta neta de los olivicultores mundiales puede incrementarse a
través de la incidencia sobre estas dos magnitudes claramente diferenciadas.
De manera que, si el productor decide actuar via coste, entonces, deberd actuar
sobre factores como la intensificacién del cultivo, la cooperacién, la integra-
cién vertical y horizontal, la especializacidn, el efecto escala, el aprendizaje o
la formacién, entre otros. En cambio, si decide actuar via precio deberd influir
sobre este atributo con herramientas como la diferenciacién o singularidad, la
promocién, la concentracién, o la mejora cualitativa del producto, entre otros.

Las bases de la renta neta difieren en funcién de cada uno de los distintos
métodos productivos planteados. De esta manera, la mayor renta tanto del
cultivo intensivo como del superintensivo se debe a la especializacion, el efec-
to escala y el liderazgo en costes. Tales herramientas también pueden incidir
sobre el precio para lograr obtener rentas netas mds altas que en los olivares
explotados por el método tradicional.

Distinto resulta abordar la renta neta en los olivares de produccién tra-
dicional o extensiva. En estos modelos de explotacién se hace necesaria la
incidencia coordinada y simultdnea sobre ambas magnitudes. Desde el punto
de vista del coste resulta esencial la racionalizacién de recursos en todas las
etapas que conllevan la elaboracién del producto. Entonces se deberd hacer
un seguimiento desde el origen productivo de la materia prima hasta que el
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producto se encuentra totalmente elaborado y dispuesto para la comerciali-
zacién. En este aspecto resulta esencial el nivel de integracién vertical y hori-
zontal, asi como la bsqueda de economias de escala. Para ello es necesario la
mecanizacién, la intensificacién y la especializacion. El primero de los factores
debera hacer hincapié en el proceso de recoleccién, dado que es el momento
productivo mds sensible en relacién con los costes. La implementacién de la
segunda opcién dependerd de los recursos disponibles, del tamano productivo
y la orografia del terreno. Sin embargo, todas estas estrategias cuentan con
unos limites de aplicabilidad a partir de un determinado umbral. Superado
dicho limite se ve reducida la eficacia de estos mecanismos.

Centrdndose ahora en la variable precio, la creacion de estrategias de des-
plazamiento positivo sobre el precio puede ayudar a solucionar este problema
econémico de obtencién de una estrecha renta neta. La aplicacién de esta
herramienta presenta un horizonte a largo plazo, pero una vez alcanzada la es-
trategia implica que sus efectos son duraderos y sostenibles en el tiempo. Para
ello se deben planificar actuaciones basadas en la fidelizacién del consumidor
motivado por la diferenciacién incremental o positiva. A mayores, también
se debe buscar la aprobacién proactiva por los distintos grupos de usuarios
acordes a sus preferencias.

La denominada singularizacion competitiva es una de las estrategias fun-
damentales de aplicacién para aumentar la rentabilidad de las producciones
tradicionales (Barreal ez /., 2017). Esta herramienta consiste en aplicar una
serie de etapas que permitan la venta del producto a un precio superior. Para
ello se deben basar en argumentos sélidos y reales que permitan la fidelizacién
del usuario. Para la consecucién de la aplicacién de dicha estrategia se deben
desenvolver una serie de acciones consecutivas y coordinadas. Esto es, primero
se debe realizar una etapa de innovacién de proceso, de producto, o una sim-
biosis de ambas, seguido de la prescripcién comercial de las caracteristicas que
hacen nuestro producto nico o distinto y, por tltimo, la descategorizacién
comercial. Cada una de estas etapas se detalla a continuacién:

1. Etapa de innovacién. Esta primera fase consistente en disenar, desarro-
llar e implementar cambios novedosos que supongan transformacio-
nes positivas en la percepcién y uso en el consumo del producto por
parte del cliente. Algunos ejemplos para este sector son: el desarrollo
de la aceituna rellena, la elaboracidon de aceites biodindmicos, la re-
coleccién nocturna del fruto, la extraccién refrigerada, la elaboracién
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de aceite con frutos previos al envero, etc. Esta etapa puede advertirse
o aplicarse en cualquiera de los subprocesos, siempre que se tenga en
cuenta la idiosincrasia del producto, el lugar de la explotacién y las
mejoras tecnoldgicas, entre otros factores. Por tltimo, cabe mencio-
nar que esta fase puede requerir de conocimiento externo para realizar
las innovaciones.

2. Etapa de prescripcion. Esta consiste en indicar y trasmitir los origenes,
bondades, excepciones, especialidades y caracteristicas de los produc-
tos que comercializamos. La prescripcion se debe realizar con datos
fehacientes, detallados y con pruebas que sean ratificables y constata-
bles. La transmisién ha de ser expresa, con un objetivo comercial claro
y definido. Esto requiere que se incremente el conocimiento, forma-
cién y aprendizaje del entorno que rodea al sector. Por tanto, no solo
se han de conseguir avances en alcanzar una circunstancia excepcio-
nal, si no que se ha de ser capaz de explicarla de forma adecuada. Es
necesario comunicar correctamente las propiedades particulares que
lo hacen completamente diferente. Esta etapa la pueden desempenar
tanto miembros internos como externos a la organizacién. Dicha fase
puede ser complementada por la promocién de personas de reputado
prestigio mediante la participacién en eventos cientificos o divulgati-
vos, y la comparecencia en medios de comunicacién generales o espe-
cializados, entre otros. El empleo de investigadores o personalidades
de prestigio se debe realizar siempre considerando la importancia y
el impacto de las diversas acciones medidticas que se deseen realizar.

3. Etapa de descategorizacion comercial. Esta consiste en cambiar de mer-
cado de destino, de usuario objetivo y salir del actual entorno que
perjudica la rentabilidad del producto. Para ello se ha de considerar
en todo momento la diferenciacién positiva e incremental que se ha
inducido a través de las etapas previas de innovacién y prescripcion.
En esta etapa se debe generar un sustancial incremento de valor al
nuevo producto mediante su exposicién en los distintos medios rea-
les para que lo hagan atractivo para un publico. Esto se debe realizar
dénde no existan imposiciones limitativas de precios que perjudi-
quen a la comercializacién del producto. Mediante esta estrategia se
desembarca en el mercado de destino con precios resultantes supe-
riores, inducidos de forma activa por el productor y no creados me-
diante la confluencia de las magnitudes oferta/demanda. Ejemplos de
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aplicabilidad de esta fase existen, para el sector de estudio, productos
como el aceite de oliva para embarazadas, aceite de oliva para bebés,
aceitunas en conserva bajas en sodio, aceitunas /ight, aceite de venta
exclusiva en farmacias, entre otros. Como ejemplos ajenos al sector
se podrian citar la sandia Densuke, buey de Kobe, o queso Pule, sin
olvidar el café Nespresso, donde la actividad de prescripcién (etapa
anteriormente abordada) es desarrollada por un conocido actor.

Figura 2. Secuencia estratégica para la aplicacién de la singularizacién

INN ON

PRESCRIPCION

DESCATEGORIZACION COMERCIAL

Fuente: elaboracién propia.

La estrategia de singularizacion competitiva es una herramienta de enfo-
que, aunque resulta fundamental como instrumento contrastado de medio
y largo plazo que favorece el incremento de competitividad para mejorar la
renta de las explotaciones tradicionales. En la Figura 2 se sintetiza el proceso
que se debe realizar para lograr con éxito la singularizacién competitiva. Cada
una de las fases se han de desarrollar secuencialmente y fundamentdndose
cada una de ellas en el trabajo realizado en los pasos previos.

5. Conclusiones

La olivicultura es un sector en mutacién y con un elevado dinamismo
productivo. Esto es un reto para los productores, pues deben estar en constan-
te adaptacién con los mercados internacionales. No obstante, como se ha ob-
servado, las rentabilidades de las explotaciones van a depender principalmente
del modelo de produccién que se realice. Esto va a condicionar la pervivencia
de los distintos tipos de productores en el mercado. Asi, como colofén al pre-
sente trabajo se enumeran las siguientes conclusiones:
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1. El olivar mundial ha experimentado una expansién de 1,7 millones
de hectdreas durante los dltimos 15 afios, lo que han supuesto una
media de 152.000 hectireas por ejercicio.

2. La evolucién tanto de los consumos, como de las producciones de
aceite de oliva y aceituna de mesa, en términos generales, sigue una
evolucién paralela.

3. Enunentorno como el actual, y teniendo en cuenta los 11,4 millones
de hectdreas de olivar mundial, la potencialidad productiva de dicha
superficie podria llegar en el mejor de los casos a 4,5 millones de to-
neladas, suponiendo un exceso de oferta.

4. En un entorno como el citado anteriormente, se hacen necesarias es-
trategias orientadas a optimizar y mejorar competitivamente determi-
nadas categorias o explotaciones, tanto de indole macroeconémico,
lideradas por instituciones nacionales y supranacionales, siendo la pro-
mocién una de las de mds significativo efecto, como microeconémi-
cas, tanto orientadas a potenciar el precio, como a optimizar los costes.

5. Lasingularizacién se posiciona como una de las estrategias de aplicacién
a los aceites procedentes de los olivares mds deprimidos, cuyos efectos a
medio y largo plazo los hacen mids eficaces, de forma constatada.
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Resumen / Abstract

El sur de la peninsula ibérica es el primer territorio de especializacién
oleicola del mundo. Y se estd reforzando mediante un proceso acelerado de
sustitucién de cultivos, que ocupan las mejores tierras con dotaciones hidricas
suficientes. Las nuevas plantaciones juegan ya un papel muy destacado en la
produccién final, revolucionando las convenciones técnicas, econémicas y de
mercado que hasta hace poco eran aceptadas en las dreas mds tradicionales. En
el panorama variopinto que caracteriza a un territorio productor tan extenso,
se apuntan diferentes modelos empresariales que ilustran la convivencia de
opciones contrastadas, que van desde la cooperativa hasta el agronegocio.

The South of the Iberian peninsula is the most olive il specialized territory in
the world. Moreover, its role is being reinforced by an intensive process of substitu-
tion of groves, deployed in the best and enough irrigated lands. New groves already
have a very important role in the final production, revolutionizing widely ac-
cepted technical, economic and market conventions in the most traditional areas.
The panorama in such an extensive territory is many-colored, where very different
entrepreneurship models can be found, ranging from cooperatives to agribusiness.
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1. Introduccién

Es posible identificar una enorme regién de especializacién olivarera en el
sur de la peninsula ibérica. Lejos de haberse estabilizado respecto a su expan-
sidén superficial, en los dltimos anos se ha producido un cambio en el patrén
de localizacién espacial de las nuevas plantaciones. En ese sentido, se observa
un progresivo desplazamiento hacia el suroeste, con dos casos especialmente
relevantes: el Alentejo portugués y las campinas béticas de Cérdoba y, sobre
todo, de Sevilla. En el primer caso se trata de territorios donde el olivar nunca
tuvo una presencia tan significativa, siendo hasta hace poco dominantes las
légicas del primer productivismo de la agricultura mediterrdnea, donde los
usos ganaderos y forestales mantenian un peso considerable y la actividad
agricola estaba dominada por la cerealicultura. En el caso de la Baja Andalucia
la realidad es algo mds compleja, pues en gran medida el olivar estd recoloni-
zando terrenos en los que estuvo muy presente hasta que la crisis del sector de
los anos centrales del siglo XX se sald6 con el arranque de decenas de miles
de hectdreas. Desde luego, estos nuevos olivares no se parecen en nada a los
preexistentes, pues en ambos casos se han impuesto claramente las estrategias
neoproductivistas, que tienen en los sistemas de plantaciéon de alta densidad
su mds palpable manifestacion.

Las transformaciones, por descontado, no se establecen exclusivamente
en la fase de produccién, sino que también han venido a ampliar significati-
vamente las estrategias de comercializacién del aceite. En ese sentido, la gama
de opciones que conviven en la actualidad es considerable, contemplan en su
seno contrastes notables, y se enfrentan con diferente capacidad de éxito a la
realidad de unos mercados cada vez mds amplios y exigentes.

Nuestro trabajo comienza con un encuadre tedrico donde comprender
los cambios y expectativas a los que se enfrentan los territorios olivareros en
esta etapa de profundas y rdpidas transformaciones, que se asocian a la globa-
lizacién y la constante aparicién de innovaciones organizativas y tecnoldgicas.
A continuacién seguimos con un apartado en el que se pretende delimitar
y caracterizar la regién olivarera del sur de la peninsula ibérica, con especial
atencion a las expansiones mds recientes y en marcha. Una vez sefalada la
diversidad de situaciones que forman parte de este dmbito espacial, vamos a
tratar de ilustrarla con el andlisis de viejos y nuevos modelos de negocio olei-
cola a partir del estudio de casos representativos.
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2. Globalizacién, innovaciones y desarrollo rural en la evolucién
de los territorios olivareros

La aceptacién internacional del aceite de oliva como un producto natural,
saludable, culturalmente conformado desde lo mds temprano de la historia
de la civilizacién occidental y exponente principal de la dieta mediterrdnea
(Trichopoulou y Lagiou, 1997), ha hecho crecer su demanda mds alld de sus
territorios originarios, principalmente en los Estados Unidos, asi como en
paises europeos como el Reino Unido y Alemania; y de otros continentes,
como ocurre en Japén o Australia (Barjol, 2013 y 2014). La globalizacién de
su consumo ha ido, al mismo tiempo, acompafiada de un creciente interés
por la produccién en otros territorios del hemisferio norte, como Califor-
nia o Georgia, pero también del sur, como Chile, Pert o Australia (Vilar
Herndndez ez al., 2016). Por el momento, no obstante, los paises mediterrs-
neos, con Espana claramente a la cabeza, siguen manteniendo el liderazgo
productor y consumidor (Sdnchez Martinez, 2016). De todas formas, estos
cambios recientes han generado no solo nuevas oportunidades de desarrollo,
sino también importantes desafios a los que hacer frente desde los territorios
tradicionalmente especializados en este cultivo.

Tales desafios y oportunidades, asi como las formas de lidiar con ellos,
dependen de cémo se incorporen las innovaciones tecnoldgicas a la actividad
productiva, de cémo se asimilen los cambios en las relaciones internacionales
por los agricultores y de cémo se acepte la evolucién de las instituciones for-
males e informales por los diferentes agentes que integran el territorio rural

(Vazquez-Barquero y Rodriguez-Cohard, 2016).

En general, el desarrollo rural depende de c6mo se articulen las respuestas
institucionales con las decisiones de inversién de las empresas, en diferentes
marcos de dotacién de recursos y factores productivos, pero también con dis-
tintas culturas, que imprimen ritmos disparejos a los procesos de transforma-
cién que se llevan a cabo en cada territorio como solucidn a los desafios que
plantea el desarrollo econémico local (Vdzquez Barquero, 2017).

Como consecuencia de las diferentes reacciones territoriales a la nueva
dindmica olivarera global, compiten variados modelos de produccién en fun-
cién de distintas combinaciones de técnicas de plantacién, riego y fertiliza-
cién, gestién de las fincas, forma de recogida —mds o menos mecanizada—,
organizacién de la molturacién del fruto y venta de los productos y subpro-
ductos finales. La eleccién de cada tecnologia y forma de gestién va a depen-
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der de los procesos de acumulacién de capital que lleve a cabo cada territorio
de acuerdo con los mecanismos institucionales que mejor se adapten a su
cultura productiva, ya que la racionalidad econémica neocldsica no es siempre
un buen predictor de cudles serdn las respuestas de los agentes econémicos

(Akerlof y Shiller, 2009).

Asi, la fabricacién de aceite, al contrario que otros productos industriales
e incluso agricolas, mantiene ain muy distintas formas de organizacién de la
produccidn, segin la intensidad de uso de los recursos naturales y el capital,
la incorporacién de innovaciones tecnoldgicas y organizativas, la eleccién del
modelo de marketing (Rodriguez Cohard, Sdnchez Martinez y Gallego Si-
moén, 2017) y la manera en la que los organismos publicos se implican con
los productores. Una amplia variedad de combinaciones resulta rentable en el
marco actual de precios en origen —cercano a los cuatro euros/kg de aceite—,
pero algunas de ellas dejan de serlo en un entorno de dos euros, donde el acei-
te se ha situado en tiempos de grandes cosechas.

Por otra parte, las inversiones de capital financiero, o proveniente de otros
sectores como el inmobiliario, llevan tiempo incorpordndose al negocio del
olivar. La razén estriba en que en periodos de globalizacién como los actuales,
el rendimiento del capital tiende a ser mayor que el ritmo de crecimiento de la
economia (Piketty, 2014). As, este busca las inversiones mds rentables en cada
momento, dado su elevado grado de movilidad para aprovechar coyunturas
favorables. Entre ellas, podemos destacar las ayudas estatales a la inversién, que
reducen mucho el riesgo y el periodo de amortizacién de las inversiones, lo que
aumenta, como es légico, su rentabilidad a medio plazo. Ademds, las grandes
inversiones de capital, especialmente las que provienen del mundo financie-
ro, requieren una gestién profesional que ofrezca informacién fiable sobre la
rentabilidad presente y la viabilidad futura de las mismas. Frente al mode-
lo de gestién profesional, inversiones financieras, incentivos a la inversién e
introduccién de innovaciones, los modelos mds tradicionales cuentan con el
mayor peso de la cultura y las instituciones formales. Asi, las regiones de tradi-
cién olivarera privilegian el mantenimiento del ingreso frente a la rentabilidad
empresarial. Sin embargo, esto no quiere decir que no cuenten con recursos
capaces de activar procesos de rentabilidad. Antes al contrario, disponen de
todo el potencial que ofrecen los intangibles relacionados con la tradicién y los
recursos naturales, que son ya canales para la diversificacién desde la perspec-
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tiva meramente sectorial hacia un enfoque mas territorial que aproveche todas
sus potencialidades de desarrollo (Rodriguez-Cohard y Parras, 2011).

En definitiva, los diferentes caminos del desarrollo rural dependen de los
mecanismos institucionales de cada territorio, de cémo se adapten las insti-
tuciones formales e informales a los procesos de competencia territorial en
funcién de la intensidad de uso de los recursos locales disponibles, y de su
capacidad para atraer activos estratégicos para mejorar su competitividad en
el nuevo marco de globalizacién de la actividad olivarera mundial.

3. La region olivarera suribérica: claves espacio-temporales

La extrema especializacién regional olivarera de Andalucia se viene pre-
cipitando desde el mismo momento en que se pone en marcha el régimen
liberal que acaba con el Antiguo Régimen. El aprovechamiento de las mejores
coyunturas para los productos de esta planta se tradujo en expansiones que,
a esa escala de andlisis, no tuvieron retroceso (Zambrana Pineda, 2000). Esta
evolucidn, no obstante, debe matizarse en el tiempo y en el espacio (véase Ta-
bla 1). Asi, en pleno siglo XX, durante el periodo 1960-1986 puede hablarse
de estancamiento, producido fundamentalmente por el arranque de olivos
que se materializa en las provincias de Cddiz, Mélaga y, de manera muy desta-
cada, Sevilla. Sin embargo, a partir de la adhesién de Espana a la actual Unién
Europea el avance es generalizado, pero consolida sobre todo las dindmicas
expansivas que ya habfan mostrado en el periodo anterior Jaén, Granada y
Coérdoba. En los tltimos afos, coincidiendo con la desaparicién de los me-
canismos de regulacién de precios y mercados que habian caracterizado hasta
entonces a la Politica Agricola Comun, el caso mds destacado de crecimiento
superficial olivarero lo encontramos en la provincia de Sevilla.

Por tanto, frente a la expansion por las campifas altas del Guadalquivir
y los rebordes montanosos béticos del periodo anterior, lugares en los que
se puso a punto el modelo productivista basado en los olivares intensivos;
ahora la preferencia serdn las tierras bajas, completamente llanas y con acceso
al regadio (véase Mapa 1). En definitiva, en aquellas zonas donde es posible
la practica de la nueva olivicultura que supone la aparicién de métodos de
plantacién adn mds densificados y la incorporacién de hitos tecnoldgicos que
permiten la completa mecanizacién de las labores.
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Tabla 1. Evolucién de la superficie plantada de olivar en las provincias andaluzas
(1960-2015). En hectireas

0 o6 w015 O om 199n015 19602015
Almerfa 8.245 9.858 15.500 20.305 1.613 5.642 4.805 12.060
Cédiz 32.470 19.450 20.061 23.148 -13.020 611 3.087 -9.322
Coérdoba 270.560 294.594 344.874 347.107 24.034 50.280 2.233 76.547
Granada 78.020 114.800 172.233 186.647 36.780 57.433 14.414 108.627
Huelva 31.140 31.442 30.266 32.921 302 -1.176 2.655 1.781
Jaén 378.130 474.175 562.761 585.113 96.045 88.586 22.352 206.983
Milaga 112.620 107.699 120.782 130.826 -4.921 13.083 10.044 18.206
Sevilla 300.800 180.000 188.176 223.900 -120.800 8.176 35.724 -76.900
Andalucia  1.211.985 1.232.018 1.454.590 1.549.967 20.033 222.572 95.377 337.982
Espafia 2.316.425 2.099.052 2.364.614 2.515.807 -217.373 265.562 151.193 199.382

Fuente: MAGRAMA. Disponible en: http://www.magrama.gob.es/es/estadistica/temas/publicaciones/anuario-de-
estadistica/.

Mapa 1. El olivar andaluz de acuerdo con su régimen de cultivo (2016)

MAR MEDITERRANEO I oiivor de secano
" MARRUECOS
Fuente: elaboracién propia.
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El encuentro de factores productivos tan fundamentales como explota-
ciones bien dimensionadas y favorables desde el punto de vista agronémico,
disponibilidad de agua y capital financiero, son también las claves que per-
miten entender la mds reciente, pero no por ello menos espectacular, expan-
sidén olivarera en el Alentejo portugués (Sdnchez Martinez y Gallego Simén,
2012). Desde luego, es remarcable el impacto que ha supuesto la entrada en
funcionamiento de los riegos del embalse del Alqueva, algo que se aprecia de
manera clara en la distribucién de los nuevos olivares alentejanos recogidos
en el Mapa 2, concentrados al norte de Beja. A buen seguro, las imdgenes de
satélite que nos ofrezca el préximo reconocimiento reflejardn una realidad
aun mds marcada por el constante crecimiento del drea olivarera, pues asi lo
recogen ya las estadisticas mds recientes disponibles.

Mapa 2. Avance el olivar en Alentejo, 2006-2012

| 2006 (137.475 ha) B 2012 (183.972 ha)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de Corine Land Cover en los anos citados.
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Esta regién administrativa tenfa en 2015 poco mds del 48 % de la su-
perficie olivarera del pais, pero el efecto de las nuevas plantaciones realizadas
en la década anterior, destinadas exclusivamente a la obtencién de aceite, se
dejaban notar con total nitidez, pues en anos como 2013 fue capaz de aportar
el 71,6 % de la aceituna y el 74,3 % del aceite producidos en Portugal'.

Foto 1. Olivar superintensivo de reciente implantacién en el drea regada del Alqueva

Fuente: José D. Sdnchez Martinez (febrero de 2017).

En los Grificos 1 y 2 puede apreciarse perfectamente este crecimiento, que
ha permitido al pais incrementar de forma acelerada el peso relativo que tiene
dentro de los productores mediterrdneos europeos, lo cual no deja de ser nota-
ble por tratarse de la zona mds destacada a nivel mundial. Esta extraordinaria
expansién ha permitido que Portugal rebasara por primera vez las 100.000
toneladas de aceite en 2016 (ver Gréfico 2). Los olivares superintensivos alen-
tejanos son, por otra parte, el mejor ejemplo de la profunda influencia que la
capacidad de inversién, formacién, conocimiento y tecnologias atesorada en
el sur de Espafa ha jugado en la difusién de la moderna olivicultura en todo
el mundo. De hecho, en su momento se calificé de «desembarco de espafioles»
la llegada masiva de empresas y capitales procedentes de este lado de la raya,
en particular, como hemos apuntado ya, para instalarse en el entorno del drea

1

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_base_dados
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regable del Alqueva, el mayor embalse no solo de la peninsula ibérica sino de

toda Europa occidental (4.150 hm? de capacidad).

Griéfico 1. Evolucidn de la produccién de aceite de oliva en Portugal (1990-2017).
En porcentaje respecto al total obtenido en la Unién Europea

Fuente: Consejo Oleicola Internacional, disponible en: http://www.internationaloliveoil.org/estaticos/view/131-
world-olive-oil-figures.

Grifico 2. Evolucién de la produccién de aceite de oliva en Portugal (1990-2017).
En miles de toneladas
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Fuente: Consejo Oleicola Internacional, disponible en: http://www.internationaloliveoil.org/estaticos/view/131-
world-olive-oil-figures.
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Mds alld de las diferentes dindmicas espacio-temporales de cada una de
las dreas productivas existentes en Alentejo y Andalucia (asi como en otras
zonas cercanas de Extremadura y Castilla-La Mancha), entre ellas se pueden
reconocer estrechos vinculos y relaciones funcionales. Un buen ejemplo es la
colaboracién que varias universidades de Espafa y Portugal han establecido
para crear un espacio formativo comun y estable que responda a las necesida-
des de los diferentes territorios productores®. Esto puede considerarse como
un avance palpable en la aparicién de una dindmica de prestacién de servicios
avanzados en donde los territorios tradicionales tienen mucho que aportar.

4. La convivencia de diversas estrategias de negocio oleicola

Una vez confirmado el progresivo desplazamiento del centro de gravedad
del sector oleicola ibérico hacia territorios suroccidentales, debemos constatar
la existencia de diferentes concepciones de negocio, que responden a mdalti-
ples factores, como pueden ser la orientacién agrondmica, las necesidades de
capitalizacién y gestién profesionalizada de las fincas o las estrategias comer-
ciales desplegadas por las empresas. También tienen importancia cuestiones
como la calidad o la internacionalizacién de su actividad, al igual que la es-
tructura de la propiedad, la titularidad de las explotaciones o el modelo de
gestioén (directo o indirecto) de las mismas.

Teniendo en cuenta todos estos factores apuntados, pueden establecerse,
a grandes rasgos, tres grandes modelos de negocio en esta eurorregién oliva-
rera, que vamos a denominar con cardcter tentativo de la siguiente manera:
gestién tradicional bajo férmula cooperativa, gestién innovadora en empresas
familiares y agronegocio oleicola. A continuacién se describe cada uno de
estos modelos.

4.1. Gestion tradicional bajo formula cooperativa

El primero de ellos es el modelo adn dominante, ya que aproximada-
mente dos tercios de la produccidn de aceite se obtienen en almazaras que
poseen esta férmula juridica. Resulta hegemoénico en los territorios olivareros
andaluces més tradicionales, como es el caso de la provincia de Jaén y comar-

2 Las primeras iniciativas de colaboracién fueron auspiciadas por la Universidad Internacional de Andalucia y se hicieron con la

colaboracién de las de Evora y Jaén (2012 y 2013). Para 2018 estd prevista la entrada en funcionamiento de un titulo de posgrado
que cubra aspectos de olivicultura, elaiotecnia y marketing del aceite de oliva, un titulo en el que también tiene previsto participar la
Universidad de Extremadura.
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cas igualmente especializadas en este cultivo de zonas colindantes o cercanas
campinegas y serranas de Granada, Cérdoba o Milaga. En las Gltimas dos
décadas, para afrontar con ciertas garantias los retos que plantea la economia
globalizada, se ha consolidado un proceso de concentracién empresarial des-
tinado a proteger a las pequenas cooperativas (con gestidén profesional a veces
inexistente), sustanciado bdsicamente en la aparicién de entidades asociativas
de segundo grado de implantacién provincial (Oleoestepa, Jaencoop, Agrope-
cuaria Granadina, Olivar de Segura) y regional o nacional, como es el caso del
grupo Dcoop. Esto sin perjuicio de otras opciones de integracién que englo-
ban tanto a cooperativas como almazaras y envasadoras con otras férmulas ju-
ridicas diferentes, como ocurre en el caso de Interéleo. En todos los casos, han
sido creadas fundamentalmente con el objetivo de manejar grandes voliimenes
de graneles para ganar una mayor capacidad de negociacién de precios’.

El propésito de la mayoria de estos grupos no ha sido hasta ahora com-
petir en el mercado de aceite envasado, si bien es verdad que hay excepciones
como pueda ser el caso de Oleoestepa, que estd penetrando con éxito en el
mercado final con marca propia y con una referencia de calidad ampliamente
reconocida. En todo caso, si parece clara la apuesta que el mundo cooperativo
en general, y estos grupos citados en particular, estd realizando por la diferen-
ciacién de calidades, algo que no resulta fécil de conseguir dada la heteroge-
neidad de la masa social existente en el seno de estas empresas.

Por otra parte, hay que senalar que el actual modelo cooperativo en el sur
de la peninsula ibérica se enfrenta a momentos de una gran incertidumbre,
amenazado por la agresiva politica que las almazaras no cooperativas estdn
desarrollando para captar mayor volumen de materia prima, una actividad
que se basa en la existencia de ventajas financieras y de mercado que acaban
convenciendo a agricultores que hasta ahora venian entregando su producto
de manera sistemdtica en las cooperativas. En resumen, la razén principal para
este cambio de comportamiento, més habitual entre los medianos y grandes
productores, es la liquidez que en todo momento pueden obtener, bien en
momentos criticos como es el comienzo de la campana, bien a través de la
liquidacién opcional a lo largo del ano, facilitada por sistemas de informacién
de precios comtinmente aceptados como referencia de venta por el sector.

> Los grupos aceiteros Jaencoop, Dcoop e Interéleo han acumulado en los tltimos afios una cantidad media cercana a las 400.000 t

de aceite, equivalentes a una tercera parte de la produccion espafiola.
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4.2. Gestion innovadora en empresas familiares

Por lo que se refiere al modelo de gestién innovadora en empresas fami-
liares, tenemos que resenar que, de forma diseminada, han surgido por toda la
regién andaluza iniciativas empresariales, generalmente de dimensién limita-
da, asociadas a dos elementos bésicos: la obtencién de una fraccién significa-
tiva de la produccién de aceite con calidad premium y el cardcter familiar que
esta tiene. Este tipo de empresarios orientan su estrategia con destino a mer-
cados segmentados, tratando de forma diferenciada el granel del que, como
hemos dicho, es objeto preferido de su actividad: el aceite de la mayor calidad
reconocida. Con ello lo que pretenden, fundamentalmente, es obtener més
cantidad de valor anadido asumiendo el envasado y comercializaciéon directa
minorista en mercados muy exigentes. Aunque su incidencia econémica glo-
bal y vinculacién con el territorio no tienen el tamano ni la intensidad que el
modelo cooperativo, lo cierto es que su actividad trasciende de las paredes de
la empresa para difundir una imagen de calidad que si consigue irradiarse en
las zonas productivas donde se implantan. Y, de hecho, es una de las razones
que explica el progresivo interés del mundo cooperativo en imitar o adaptarse
a algunos de los principios que hacen posible la obtencién de estos aceites
mds afamados, como pueda ser el hoy generalizado adelanto de las cosechas

(Rodriguez Cohard ez al., 2017).

No obstante, la casuistica dentro de este modelo es muy diversa. En de-
terminadas ocasiones, acaso como consecuencia de la menor dimensién, la
empresa ha tratado de obtener su rentabilidad a través exclusivamente del
envasado de la mayor parte de la produccién para su comercializacién directa.
El ejemplo paradigmadtico de este tipo de comportamiento es Oro Bailén. En
otras ocasiones, lo que encontramos son empresas que poseen una explotacion
de cierta entidad, lo que les permite mantener una estrategia de comerciali-
zacién dual pues si, en esencia, contintian siendo granelistas, lo cierto es que
también han apostado por el envasado de aceites de gran calidad y mantener
asi una gran orientacién hacia mercados selectos, incluyendo aceites de pro-
duccién ecoldgica o biodindmica, de ahi que el cuidado del medio ambiente
resulte un aspecto esencial para su identificacién y precio. En esta segunda
versién podemos citar el caso de Castillo de Canena.

Eso si, en todos los casos debemos destacar que el cardcter innovador
de este tipo de empresas reside también en la capacidad que han tenido para
romper con la imagen tradicional del almazarero privado, poco preocupado
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por la calidad del producto y muy pasivo respecto a la comercializacién enva-
sada de sus aceites.

4.3. Agronegocio oleicola

Por dltimo, nos vamos a referir al agronegocio que estd empezando a
radicarse sobre todo en las zonas oleicolas emergentes (Alentejo y campifas
cordobesa y sevillana), en donde no cabe la férmula cooperativa o el modelo
de pequefia empresa familiar. Responden, por el contrario, a un modelo de
actividad empresarial basado en una fuerte capitalizacién y donde el objetivo
principal es incrementar la cosecha y reducir costes de produccién, asegu-
rando asi unos resultados econémicos capaces de amortizar ripidamente la
costosa inversion inicial (Garrido Almonacid y Sdnchez Martinez, 2017). Este
modelo es posible gracias a la adopcién de una serie de hitos tecnoldgicos re-
cientes, entre los que destaca la incorporacién de maquinaria pesada capaz de
recolectar grandes cantidades de aceituna en muy poco tiempo, lo que implica
en todos los casos el disefio de modernas plantaciones intensivas y superinten-
sivas. La nueva olivicultura es, por tanto, el fundamento de toda la estrategia.
Ademds, hay que tener en cuenta que la manera de gestionar la explotacién
agricola se traslada a una infraestructura fabril perfectamente dimensiona-
da para los grandes volimenes de aceituna que de forma casi inmediata se
comienzan a procesar. No obstante, y salvo alguna excepcién a la que ahora
nos referiremos, su actividad comercial se define casi exclusivamente como
granelista, especializindose en producciones de calidad obtenidas a bajo coste
y con volimenes suficientes como para atender las demandas de estabilidad
y seguridad que requiere la gran distribucién. Todo lo anterior les hace ser
enormemente competitivas, a unos niveles desde luego impensables para los
otros dos modelos que hemos descrito anteriormente.

A la hora de poner ejemplos dentro de este modelo de negocio queremos
destacar que la mayoria dispone de una base territorial de accién que se dis-
tribuye por toda la regién suribérica, no solo en relacién con la localizacién
de las fincas sino también respecto a la infraestructura logistica que necesitan
para su implantacién. Algunas de las iniciativas que mejor encajan en este
modelo son las de Molino del Genil y el grupo De Prado, ambos con fincas y
almazaras en Andalucia y Alentejo, esta tltima convertida en el drea natural de
su expansién fundamentalmente por la disponibilidad segura y abundante de
agua, y tierras baratas. De los objetivos granelistas de esta tipologia se aparta
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el grupo Sovena, una empresa directamente orientada a la comercializacion
de aceite envasado, ya sea con marca propia o con la del distribuidor final (en
este caso de Mercadona).

5. Diferentes respuestas de la agroindustria a la nueva realidad
olivarera

Por inercia histérica y rutina cultural, el olivo siempre es un candidato
firme para ocupar suelo agricola en el 4dmbito mediterrdneo. Si, ademds, la
comparativa en términos de rentabilidad coyuntural con otros usos resulta
tan atractiva como viene ocurriendo en la actualidad, acaba casi por no tener
rival a la hora de decidir un cambio de cultivo. Y esto es lo que estd pasando
en numerosas partes del sur de la peninsula ibérica.

En relacién con lo anterior, uno de los principales efectos que estamos
observando, bésicamente en las campifas béticas de la parte occidental de
Andalucia, es precisamente el cambio de uso que se estd produciendo, y que
de forma acelerada estd arrinconando cultivos tradicionales como los cereales,
proteaginosas y oleaginosas, en favor de un olivar, ahora si, perfectamente
adaptado, tanto en secano como en regadio, a las exigencias de rentabilidad
que ofrece la nueva olivicultura. Este fenémeno estd propiciando importan-
tes problemas de adaptacién de la agroindustria existente en la zona, ya que
empresas cerealistas o factorias desmotadoras de algoddn se estdn viendo obli-
gadas a reconvertir una parte significativa de su actividad hacia el procesado
de aceituna, tanto para produccién de aceituna de mesa como de aceite de
oliva, lo que requiere importantes inversiones y una modificacién de la propia
forma de gestionarla.

Traemos a colacién dos ejemplos de estas circunstancias. La primera es
la Cooperativa Agricola Carmonense, creada hace apenas tres décadas con
una inequivoca vocacién cerealista, que actualmente estd compuesta por unos
300 socios que suman 14.000 hectdreas, y estd viendo cémo de manera stibita
comienza a reconvertirse parte del parcelario de sus socios hacia el cultivo
olivarero, algo ante lo que la cooperativa no tiene una fécil respuesta, pues
necesita abordar no solo nuevas y costosas inversiones en instalaciones indus-
triales, sino también aprender a manejar unos productos (transformacién y
comercializacién de aceite y aceituna de mesa en este caso) con los que hasta
ahora no ha estado familiarizada. Para hacer frente a tal desafio, de forma
momentdnea estd afrontando la situacién integrdndose en una cooperativa
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de segundo grado (Manzanilla Olive) y aprovechando, a modo de maquila,
fébricas ya existentes, pertenecientes a dicho grupo.

Foto 2. La expansi6n olivarera en la campifia cordobesa (Santaella)

Fuente: José D. Sdnchez Martinez (mayo de 2017).

Frente a este tipo de respuestas, nos encontramos con adaptaciones
mucho mids 4giles a los cambios operados en las campinas del curso medio
del Guadalquivir. Este es el caso de Dafisa, una sociedad creada en 2000, y
concebida inicialmente para proveer de semillas de algodén y cereales a los
agricultores de la zona, que rdpidamente desembocé en la creacién de una
desmotadora de algoddn, para pocos anos después afrontar un proceso de
expansién empresarial que, en una primera fase, ha comportado la creacién
de una almazara con una capacidad cercana a los 20 millones de kg de acei-
tuna. En la actualidad, el proyecto mds ambicioso pasa por la consolidacién
de un complejo industrial centrado en la manipulacién y transformacién de
la almendra, otro de los cultivos emergentes en todo el sur peninsular y cuyo
comportamiento expansivo y patrén de localizacion recuerda en gran medida
a lo ocurrido con anterioridad al propio olivo.

En otro orden de cosas, el agua estd permitiendo la ampliacién del drea
olivarera tanto en territorios a los que estd empezando a llegar este recurso (es
el caso paradigmadtico del Alqueva), como en zonas regables consolidadas en
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donde este cultivo tuvo histéricamente una presencia residual. Valga como
ejemplo de este tltimo caso el masivo cambio de uso del suelo que se estd ope-
rando en la Comunidad de Regantes Genil Cabra. En estos momentos, con
unas 24.000 hectdreas regadas, el olivar ha pasado a ocupar casi 10.000 ha,
esto es, de tener un peso relativo del 9 % hace un par de décadas, ahora supone
mids del 40 %. Este cambio se ha producido a costa de cultivos cada vez menos
rentables como algodén, remolacha, maiz y otros cereales. La entrada masiva
de olivar en el drea regada no ha conllevado, sin embargo, un incremento en el
consumo de agua por cuanto las dotaciones rondan los 5.000 m*/ha, mientras
el consumo medio de los olivares intensivos y superintensivos introducidos
rara vez alcanza los 3.000 m?/ha.

6. Reflexién final

Todos los cambios técnicos, productivos, agronémicos y de mercado que
se estdn produciendo en los negocios olivareros, son consecuencia de las res-
puestas empresariales a un entorno de oportunidades provocado por el proce-
so de globalizacién econémica que atraviesa el olivar desde la perspectiva del
consumo. En efecto, los incrementos de la demanda favorecen la expansion
del cultivo. Pero, ;son todos los territorios capaces de adaptarse a la misma ve-
locidad a los cambios, no solo del entorno sino, especialmente, de la compe-
tencia? ;Se tiene acaso en los territorios tradicionales del olivar la concepcién
de competencia en el mercado?

La respuesta a estas preguntas no es unica, ya que dependerd de la adap-
tacién institucional que realice cada territorio, cada sociedad rural, cada siste-
ma de empresas agroindustrial. Sus mecanismos de comportamiento cultural
pesan en la evolucién econdémica tanto o mds que la estructura de costes y
precios a medio plazo, pues la tradicidn, a veces, no entiende por qué razén
debe plegarse a los mecanismos del mercado. La eleccién del modelo de ne-
gocio en el olivar no tiene por qué ser unica, pues el bagaje institucional del
territorio contiene elementos que pueden ser bien valorados por el mercado
si se saben activar.
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Resumen / Abstract

En este capitulo se revisan los estudios sobre la rentabilidad de los dis-
tintos tipos de olivar de almazara, con el objetivo de identificar posibles es-
trategias productivas de futuro para el olivar en general, y el tradicional en
particular. Tras caracterizar la estructura productiva del cultivo se propone la
olivicultura ecolégica integral, la cooperacién entre productores y la intensi-
ficacién del cultivo como posibles vias de aumento de la competitividad del
olivar. Paralelamente, la integraciéon vertical del sistema productivo es otro
aspecto a considerar para estos fines.

This chapter reviews the studies made on the profitability of different types of
orchards used for olive oil in order to identify future production strategies for the
olive orchard in general and the traditional one in particular. After the charac-
terization of the production structure of the crop, the organic olive cultivation,
the cooperation between traditional growers and the intensification of the crop are
proposed as possible ways of increasing the competitiveness of the orchard. In paral-
lel, the vertical integration of the production system is another aspect to consider

for these endbs.
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1. Introduccién

En el dmbito mundial, Espana es el pais lider en superficie de olivar y
produccién de aceite de oliva. Tiene mds de un 22 % de los 11,4 millones de
hectdreas de olivar plantados en todo el mundo (COI, 2015) y, tomando el
valor medio de las producciones de la dltima década, obtiene alrededor de un
42 % del total del aceite de oliva mundial. Estas cantidades son superiores, y
con mucha diferencia, a las de otros paises productores. Por ejemplo, Italia y
Grecia, segundo y tercer productor en el ranking mundial respectivamente, no
alcanzan conjuntamente el 29 % de la produccién mundial, valor que iguala
al porcentaje del aceite elaborado por los 44 paises productores restantes.

Estas cifras ponen de manifiesto que el sector del olivar y del aceite de
oliva tiene en Espafa unas notables repercusiones econdmicas sociales y
medioambientales. Desde un punto de vista econémico, el valor de los pro-
ductos obtenidos del olivar representa entre un 4 % y un 12 % de la pro-
duccidén vegetal. La enorme variabilidad de este impacto depende de las fluc-
tuaciones en la produccién debidas a la veceria del olivar y de los precios de
venta del aceite de oliva en origen (MAPAMA, 2016). Socialmente, unos
350.000 agricultores se dedican en Espana al cultivo del olivo, generando al-
rededor de 135.000 UTA! (INE, 2009), cantidad por encima de la generada
por otros sectores con mayor dinamismo y con un impacto econémico muy
superior, como los citricos y frutales o la horticultura. A estas cifras, ademds,
hay que afadir el trabajo generado en las mds de 1.700 almazaras existentes
en el territorio espanol y en la industria agroalimentaria asociada al aceite y
a las aceitunas. Por dltimo, y no por orden de importancia, el olivar genera
repercusiones medioambientales muy significativas en términos de biodiver-
sidad, secuestro de carbono, preservacién del paisaje y conservacion del suelo
(Colombo ez al., 2006; Arriaza et al., 2008, Rodriguez-Entrena ez al., 2012).

La trascendencia del sector del olivar y del aceite de oliva en la economia
y la sociedad espafola ha motivado muchos estudios sobre la rentabilidad del
cultivo, por los posibles efectos adversos que tendria un descenso de la misma.
En este capitulo se trata de revisar dichos estudios, para analizar la rentabi-
lidad de los distintos tipos de olivar, asi como indicar posibles estrategias de
futuro, sobre todo, para los olivares tradicionales, que son los que actualmente
encuentran mds dificultades para alcanzar la rentabilidad y, que dependen en

' Una UTA (Unidad de Trabajo Agrario) equivale 1.826 horas en 228 jornadas de 8 horas, o 281 jornadas de 6,5 horas.
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gran medida de las ayudas comunitarias de la PAC, de la mano de obra fami-
liar y de la existencia de un precio de venta del aceite satisfactorio.

El capitulo se organiza de la siguiente manera. En la seccidén que sigue se
proporciona un diagndstico del sector del olivar, poniendo de manifiesto su
estructura productiva y la evolucién de la misma en Espana en las tltimas dé-
cadas. A continuacién se revisan los estudios sobre la rentabilidad del cultivo
del olivar de almazara en los principales sistemas productivos existentes, para
centrar la atencién sobre posibles formas de incrementar la misma en los siste-
mas que mds lo necesitan. Las diferentes estrategias a seguir para aumentar la
rentabilidad se detallan en las discusiones. Unas reflexiones finales concluyen
el capitulo.

2. La estructura productiva del olivar espanol

La superficie de olivar de almazara en Espafa se ha incrementado signifi-
cativamente en las tltimas décadas. El aumento ha sido de casi un 22,6 % si
comparamos las superficies de 1990 y 2015, que segtn datos de los anuarios
de estadistica agraria equivalen a 1.927.000 y 2.351.000 hectdreas, respec-
tivamente. No obstante, el ritmo de crecimiento se ha reducido de forma
significativa en los dltimos afos, habiéndose incrementado la superficie tan
solo un 2 % entre 2006 y 2015. Légicamente, esta ampliacién ha conllevado
un crecimiento de la produccién de aceite de oliva que, sin embargo, ha sido
muy superior en proporcién al aumento de superficie. En términos medios,
comparando las producciones de aceite de oliva de los anos 1990-2002 y
2003-2015% el incremento ha sido de un 56 %, pasando de un promedio de
770.000 toneladas en el primer periodo, a otro de 1.220 mil de toneladas en
el segundo (COI, 2017).

Esta diferencia a favor de la productividad se debe a la mejora de la préc-
tica del cultivo, a la ampliacién de la superficie de regadio y a la reestruc-
turacién y plantacién de olivares de mayor densidad. Estas actuaciones se
han realizado en periodos distintos y con diferentes magnitudes segtn las
disponibilidades y limitaciones de las zonas productoras. Las mejoras en las
précticas del cultivo y el aumento de la superficie de regadio han sido genera-
lizadas en todas las comunidades auténomas productoras, gracias a los planes
de mejora de las explotaciones agrarias. Asi, la extensién de olivar en regadio

Se emplean estos dos intervalos de 13 afios para aprovechar toda la informacién disponible en la Tabla sobre producciones de
aceite de oliva del Consejo Oleicola Internacional.
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se ha incrementado un 150 % entre 1990 y 2002, y un ulterior 83 % entre
2003 y 2015. Por otro lado, la intensificacién del cultivo se ha introducido
de forma mayoritaria en aquellas provincias donde este no estaba histérica-
mente tan asentado y las condiciones orograficas del territorio y estructurales
de las explotaciones lo permitian, es decir, en lugares llanos o con pendientes
limitadas, y en explotaciones de mayor tamafio que podian afrontar con mds
facilidad la inversién necesaria.

Gracias a estas actuaciones, Espana es el lider mundial, y con diferencia,
en materia de productividad. En el Grafico 1 se muestra la produccién me-
dia por hectdrea de las tltimas tres campafas de los ocho principales paises
olivareros, que suman juntos el 88 % de la produccién mundial de aceitunas.

Grifico 1. Produccién media en los principales paises productores. En kg/ha
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de COI (2017).

No obstante, hay que decir que se espera que las diferencias productivas se
reduzcan a medio plazo, por la progresiva implantacién de sistemas intensivos
y superintensivos de bajos costes en los otros paises. Es mds, este fenémeno
de intensificacién se estd llevando a cabo de forma generalizada, incluso en
nuevos paises productores, sin ningtin arraigo o tradicién al cultivo del olivar.
Por ejemplo, en Australia existen alrededor de 30.000 hectdreas que producen
un promedio de 6.000 kg/ha de aceitunas (Vilar y Cdrdenas, 2016), muy por
encima de la media de los productores tradicionales.
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Como resultado de los cambios productivos introducidos, el olivar es-
panol se caracteriza en la actualidad por ser un cultivo con una estructura
productiva dual en la que, por una parte, se consolida una agricultura com-
petitiva o comercial, plenamente integrada en los mercados internacionales y
con una gran capacidad de adaptacién a las nuevas circunstancias; y por otra,
una agricultura menos competitiva, relativamente estdtica y con escasa capa-
cidad de respuesta a un mercado muy cambiante y siempre mds exigente. De
este modo se puede llegar a diferenciar hasta cuatro tipos de olivar (AEMO,
2012): tradicional no mecanizable, que ocupa el 24 % de la superficie; rradicio-
nal mecanizable, con el 52 % del territorio; intensivo, con el 24 % y superin-
tensivo, que solo cubre el 2 %. Estas cifras son muy parecidas a las observadas
internacionalmente, donde el 75 % del olivar es de tipo tradicional, el 21 %
de tipo intensivo y un 4 % es de tipo superintensivo (Vilar y Cdrdenas, 2016).
No obstante, esta clasificacién no deja de ser una aproximacién, dado que
dentro de estos tipos principales se plantean un gran nimero de situaciones
que conllevan a la definicién de subclases segun se incluyan criterios agroné-
micos y/o econémicos en la definicién de las mismas. Ademds, los porcentajes
indicados son dindmicos y variables en el tiempo, debido a los procesos de
intensificacién del cultivo, que conllevan un paulatino aumento de la superfi-
cie de olivar intensivo y superintensivo y una reduccién del olivar tradicional.

Las explotaciones de olivar espanolas en general, y las tradicionales en
particular, se caracterizan por ser de tipo minifundista. La Tabla 1 muestra
cémo el 72 % de las explotaciones de olivar tienen menos de 10 hectdreas.
También, la serie temporal revela que esta proporcién no ha variado en la dlti-
ma década. Asimismo, indica que el nimero de explotaciones olivareras se ha
reducido un 7 % entre 2005 y 2013, y que la disminucién se debe principal-
mente a la contraccién del niimero de explotaciones de pequefas y medianas
dimensiones. En particular, todas las explotaciones menores de 50 hectdreas
han reducido su niimero, mientras que las mds grandes lo han incrementado;
las mds pequenas (< 2 ha) son aquellas que han sufrido una mayor disminu-
cién, cifrindose esta en un 10 %.

Aparte de tener un reducido tamano, las explotaciones de olivar poseen
también una estructura productiva fragmentada y dispersa. Por fragmenta-
cién se entiende la existencia de varias parcelas separadas entre si, mientras
que la dispersion hace referencia a la distancia entre las mismas. Estudios re-
cientes (Colombo y Perujo-Villanueva, 2017a; Perujo-Villanueva y Colombo,
2017a) ponen de manifiesto que, en el caso del olivar tradicional jiennense,
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el 64 % de las explotaciones estin compuestas, en promedio, por 4,3 parce-
las que distan entre ellas 6,27 km. Estos déficits estructurales dificultan la
mecanizacién eficiente de las labores agrarias, la transformacién del cultivo
hacia sistemas mds eficientes e incrementan de forma significativa los costes
de produccién, agravando ain mids la situacién de dificil supervivencia del
olivar tradicional.

Tabla 1. Namero de explotaciones de olivar segtin tamao

Tamaiio (ha) 2005 2007 2010 2013
<2 90.150 88.200 87.710 80.950
2-5 113.810 119.130 110.090 109.360
5-10 69.330 68.300 62.950 64.570
10 - 30 67.050 67.160 59.330 60.010
30 - 50 16.650 17.180 16.170 15.240
50 - 100 12.780 13.860 14.310 13.100
> 100 11.770 12.030 12.220 12.370
Total 381.550 385.860 362.780 355.610

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de Eurostat (2015).

3. La rentabilidad del olivar

La importancia econdmica, social y ambiental del olivar ha motivado
numerosos estudios sobre la rentabilidad del cultivo. En lineas generales, el
proceso seguido en la estimacién de los costes cuantifica primero los costes
directos de las principales tareas de cultivo (fertilizacién, proteccion fitosani-
taria, manejo del suelo, poda, recoleccidn, riego, transporte y molturacién), y
luego afiade los costes indirectos como un porcentaje de los directos o, cuando
se recurre a servicios de terceros, los incorpora en los directos. La mano de
obra se asume remunerada en su totalidad a precios de mercado. Los costes de
oportunidad (p. ¢j.: la renta de la tierra) se incluyen solo en pocos estudios,
mientras que los financieros normalmente se excluyen. Es importante decir
que los estudios de rentabilidad no son, a menudo, comparables entre si, ya
que, en funcién de las hipdtesis empleadas en los cilculos, se obtienen resul-
tados muy diferentes.
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Por otro lado, la rentabilidad del olivar depende también de los ingresos
conseguidos con la venta del aceite. En este dmbito, el horizonte temporal
es otro factor que introduce una elevada variabilidad en los resultados de los
estudios, ya que el precio de venta del aceite es un pardmetro muy voldtil que
fluctta de forma notable en las diferentes campanas. En el Gréfico 2 se mues-
tra el precio medio de venta del aceite de los dltimos 10 anos, que segtn la
informacién facilitada por el observatorio de precios y mercados de la Conse-
jerfa de Agricultura Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia se sitda
en 2,3 euros/kg aceite. El precio representa la media ponderada de todos los
subtipos de aceite (lampante, virgen de oliva y extra virgen).

Grifico 2. Precios medios de venta del aceite de oliva. En euros/kg
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del Observatorio de precios y mercados de la Consejerfa de
Agricultura Pesca y Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia.

Como se observa, el precio medio de la campafa 2016/17° es superior
al doble del obtenido en la campana 2011/2012. La principal razén del in-
cremento de precio en la tltima campafa es una fuerte reduccién de la pro-
duccién en los principales paises productores?, que también son los mayores
consumidores, seguida por una demanda estable de aceite de oliva mundial.

> Se presenta un avance del precio de esta campafia que en el momento de redactar el capitulo atin no habia terminado.

Segtin datos del COI las producciones de la campafia 2016/17 en los seis principales paises productores, respecto a la media de
las dltimas 5 campanas han tenido las siguientes variaciones: Espafia +3 %, Italia -40 %, Grecia -9 %, Tinez -44 %, Turqufa +8 % y
Marruecos -10 %.

4
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Por ello, Espana ha experimentado un fuerte aumento de la demanda de
aceite por parte de otros paises que ha compensado la disminucién de la de-
manda interna, que se ha visto reducida por los elevados precios del producto
en los mercados.

A continuacién, se realiza una revisién de los estudios sobre coste de pro-
duccién en olivar, enfocando el andlisis en los principales sistemas producti-
vos existentes: tradicional no mecanizable, tradicional mecanizable, intensivo
y superintensivo.

3.1. La rentabilidad del olivar no mecanizable

El olivar no mecanizable es el segundo sistema mds extendido en el dmbito
mundial, ocupando una extensién de casi de 3,4 millones de hectdreas (34 %
de la superficie total, COI 2015), solo superada por el olivar tradicional me-
canizable que abarca casi 4 millones de hectdreas (40 % de la superficie total).
La importancia superficial del olivar no mecanizable se debe principalmente
a razones histéricas. Por un lado, el olivar, debido a su elevada adaptabilidad
a condiciones edafoldgicas y climatolégicas, fue inicialmente plantado en los
terrenos marginales con elevada pendiente, dejando las tierras con mejores
caracteristicas agroldgicas a otras tipologias de cultivos. Por otro, la influencia
de la PAC desde la incorporacién de Espafia a la CEE en 1986, cuyas ayudas
a la produccién y a las zonas desfavorecidas o con desventajas naturales ha
permitido mantener el cultivo en dreas no rentables en ausencia de ayudas.

Los estudios sobre los costes de produccion del olivar no mecanizable
ponen claramente de manifiesto la falta de rentabilidad del mismo, a veces
incluso considerando las subvenciones de la PAC. El Consejo Econémico
Social de la provincia de Jaén (CES, 2011) cifra en 2,98 euros/kg aceite los
costes de produccién para esta tipologia de olivar en dicha provincia. En los
célculos se promedian los resultados de las explotaciones de secano y regadio,
por la presencia de una superficie significativa de olivar en régimen de regadio
(51.632 ha) a pesar de la elevada pendiente. La Asociacién Espanola de Muni-
cipios del Olivo (AEMO, 2012), a través de la consulta a expertos, cuantifica
el coste total de produccién de un kilo de aceite en 3,21 euros. La Consejeria
de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural (CAPDR, 2015) en el Plan Director
del Olivar muestra unos costes de produccién de 2,41 euros/kg aceite, mien-
tras que el estudio del COI sobre la comparacién de los costes de produccién
mundiales, calcula 3,56 euros/kg aceite.
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Las elevadas diferencias en las estimaciones ponen de manifiesto la com-
plejidad que entrafa cuantificar los costes de produccién del olivar y la elevada
heterogeneidad existente incluso dentro de una misma tipologfa. Claramente,
las hipétesis empleadas en los factores de produccién, como las maquinarias,
el tamano de las explotaciones, los recursos financieros, etc., influyen de forma
significativa en los costes de produccién y pueden ser la base de las diferencias
observadas. Asimismo, el juicio de expertos puede ser heterogéneo y también
afadir variabilidad a los resultados. Sin embargo, a pesar de las diferencias
en las estimaciones, la totalidad de los estudios concuerdan en asignar a las
labores de recoleccién y de manejo del suelo las mayores partidas de gastos.
Estos dos conceptos representan alrededor de un 60 % del total de los costes.
Ademis, todos los estudios coinciden también en la conclusién final sobre la
rentabilidad de este cultivo y sobre su preocupante situacién de porvenir: el
olivar no mecanizable es un sistema no rentable por si mismo, y a veces no lo
es ni siquiera con la subvencién de la PAC.

La falta de rentabilidad observada en los estudios se basa en la remune-
racién de todos los factores de produccién a precio de mercado, incluyendo
en ellos la mano de obra. Dicha hipétesis de trabajo difiere notablemente
de la realidad del sector, y es la razén principal que explica la continuidad
de este sistema de cultivo en los Gltimos afos. La mano de obra tiene una
importancia muy significativa en los costes de produccién, llegando incluso
a ser el principal gasto. Por ejemplo, en el caso de la comunidad auténoma
de Andalucia el modelo de explotaciones oleicola del Departamento de Pros-
pectiva de la Agencia de Gestién Agraria y Pesquera de Andalucia cifra en
un 52,7 % el porcentaje de los costes de mano de obra directos en los costes
totales (CAPDR, 2015). Si asumiéramos que la totalidad de la mano de obra
fuera de tipo familiar, y que los gastos de mano de obra representaran en reali-
dad renta para el agricultor, los resultados de la explotacién serfan muy distin-
tos, trasformando el cultivo en rentable. Segin los conocimientos del autor,
no hay estudios que hayan cuantificado los costes de produccién asumiendo
la mano de obra como renta para el agricultor, quedando este tema de interés
para futuros trabajos de investigacién.

3.2. La rentabilidad del olivar tradicional mecanizable

El olivar tradicional mecanizable es el sistema de cultivo mds representa-
tivo en Espana y en el mundo, ocupando el 52 % y el 40 % de la superficie
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total, respectivamente (AEMO, 2012; COI, 2015). La mayoria del olivar me-
canizable se encuentra en régimen de secano, a pesar de la significativa expan-
sién del regadio en las dltimas décadas. Se caracteriza por tener un marco de
plantacién amplio (tipicamente 10 x 10 0 12 x 10), con olivos de dos a cuatro
pies y una edad media avanzada. A diferencia del olivar tradicional no meca-
nizable se sittia en zonas donde la pendiente no constituye un impedimento a
la mecanizacién de las labores de cultivo y de la recoleccién.

La rentabilidad del olivar tradicional mecanizable ha sido tema de inves-
tigacién y debate en los tltimos afnos, debido a los preocupantes resultados de
estudios sobre costes de produccién que han puesto de manifiesto la reducida
o incluso nula rentabilidad del mismo, en particular para el de secano (CES,
2011; Hermoso ez al., 2011; AEMO, 2012; Arbonés ez al., 2014; CAPDR,
2015; COI, 2015; Colombo ez al., 2016a; Colombo ez 4l., 2016b). En estos
estudios se concluye que el coste de producir 1 kg de aceite se establece entre
2,1y 3,8 euros, valores que se sitGian en ocasiones por encima del precio de
venta del mismo. Las diferencias en los costes estimados se deben a la hetero-
geneidad del sistema productivo y a las asunciones empleadas en cada estudio.
Por ejemplo, Hermoso ez al. (2011) y AEMO (2012) asumen fincas de me-
dianas o grandes dimensiones, que permiten un mejor reparto de los costes
de amortizacién de las maquinarias y mejores tarifas de las empresas de ser-
vicios que se contratan para ejecutar las labores. En este contexto, Colombo
et al. (2016a) muestran cémo los costes de amortizacién de las maquinarias
se reducen hasta un 86 % si comparamos explotaciones de 5 y 50 hectdreas.
Por otro lado, Colombo ez a/. (2016b) estiman los costes para las pequefias
explotaciones agrarias considerando que son mds representativas del sistema
de olivar tradicional. El estudio se limita al olivar tradicional jiennense y la
variedad picual. Arbonés ez al. (2014) calculan los costes para la variedad arbe-
quina en zona semidridas del valle del Ebro, con baja productividad y mayores
costes. Es decir, existen elevadas diferencias en las hip6tesis empleadas en los
estudios que dificultan la comparabilidad y llevan a resultados muy dispares.

Como en el caso del olivar tradicional no mecanizable, los estudios con-
cuerdan que la subvencién de la PAC representa la fuente de renta que per-
mite alcanzar una minima rentabilidad, posibilitando la continuidad de esta
tipologia de cultivo. Sin embargo, por si sola no es suficiente para alcanzar la
rentabilidad en las explotaciones de pequenas dimensiones, especialmente en
régimen de secano, y solo permite obtener una reducida plusvalia en las de
regadio. Como en el caso de las explotaciones de olivar no mecanizable, es
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gracias a la mano de obra familiar (al no remunerarse de manera efectiva, y
constituir una renta del agricultor) que se alcanza un umbral de rentabilidad
satisfactorio. Colombo ez /. (2016b) analizan de forma expresa el impacto
de la mano de obra familiar en la rentabilidad de las pequefas explotaciones
de olivar tradicional. Los autores demuestran que, bajo la hipétesis de que el
trabajo en la explotacién represente una renta para el agricultor y la gestién de
la misma se lleve a cabo por los miembros de la familia, todas las explotaciones
de olivar tradicional son rentables, siendo esta mds elevada cuanto mds grande
es el tamano de la explotacin.

Los estudios de costes citados anteriormente advierten que sus cdlculos
se han llevado a cabo considerando explotaciones de mediana dimensién’,
eludiendo la fragmentacién y dispersién espacial de las explotaciones agrarias,
cuando en realidad la propiedad rustica se caracteriza por ser minifundista y
estar fragmentada y dividida. En la bibliografia consultada se han encontrado
solo dos estudios que analizan el impacto de la fragmentacién y dispersién
parcelaria en los costes de produccién. Ambos estudios se refieren al olivar tra-
dicional mecanizable de la provincia de Jaén. Colombo y Perujo-Villanueva
(2017a) analizan el impacto de la fragmentacién parcelaria, entendida como
el nimero, la forma y la dimensién de las parcelas que forman una explota-
cién agraria. En particular, cuantifican en términos monetarios la pérdida de
eficiencia en las labores de manejo del olivar originada por los bordes de las
parcelas, asumiendo que a mayor fragmentacién, mayor es el peso de los bor-
des respecto a la superficie total, y mayor la ineficiencia. En términos medios
la fragmentacién causa un incremento de la ineficiencia de las labores de un
14 % e incrementa los costes de produccién en un 6,5 % y 4,4 % en las ex-
plotaciones de secano y regadio, respectivamente.

Con respecto a los costes extra o adicionales debidos a la dispersion, en-
tendidos como los gastos de traslado de personas y materiales entre parcelas
distantes entre si, Perujo-Villanueva y Colombo (2017a) demuestran que la
incidencia de los mismos es funcién del tamafo de las explotaciones, siendo
mucho mis significativas en las pequenas. En concreto, los costes de disper-
sién para las explotaciones de menos de 10 hectdreas representan alrededor
del 5,8 % de los costes totales de produccion, no siendo significativos para las
explotaciones de grandes dimensiones. A la luz de estos resultados, es posible
decir que los costes de produccidn reales pueden ser superiores a los estimados
en los estudios publicados, especialmente en el caso de las pequefias explota-

> Con la excepcién del estudio de Colombo ez al. (2016b).
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ciones muy fragmentadas. Por ende, la rentabilidad de las explotaciones de
olivar tradicional mecanizable es ain menor de la descrita en la literatura.

3.3. La rentabilidad en el olivar intensivo y superintensivo

Los modelos de explotacién intensivos y superintensivos representan la
concrecién de la «nueva olivicultura», un sistema productivo que comienza
en los afos setenta y cuya finalidad era la disminucién de los costes de pro-
duccién por kg de aceite a través del aumento de la productividad. La nueva
olivicultura se promovié en Espafa con el plan de Reconversién del Olivar de
1972y, especialmente, con el Plan de Reestructuracién del Olivar Mejorable
de 1981, que fomentaron la plantacién de nuevos olivares de mayor densi-
dad, el incremento de la mecanizacién, la puesta en riego y otras acciones
necesarias para una mejora integral del olivar®. Los sistemas de produccién in-
tensivos y superintensivos buscan la méxima capacidad productiva del medio
optimizando la cantidad de radiacién solar interceptada por la plantacién, te-
niendo en cuenta al mismo tiempo la necesidad de una mecanizacién integral
de todas las operaciones de cultivo.

El sistema intensivo se caracteriza por una densidad de plantacién alta
(entre 200 y 450 plantas/ha). Tipicamente, pero no exclusivamente, las plan-
tas tienen un pie, apoyo de riego y la productividad es alta o muy alta, alcan-
zando un promedio de 6.000 kg/ha en secano y 10.000 kg/ha en regadio. El
sistema superintensivo tiene una densidad de plantacién mucho mids elevada,
de entre 1.000 y 2.000 plantas por hectérea distribuidas en setos. La produc-
tividad es muy alta como en el caso intensivo. El régimen de cultivo es casi
exclusivamente de regadio, aunque en los tltimos afios se estdn introduciendo
plantaciones superintensivas en secano con resultados satisfactorios.

El sistema intensivo, gracias a la elevada productividad y los bajos cos-
tes, es viable técnica y econdmicamente a medio-largo plazo. Centrindonos
en los estudios realizados en Espafia en la Gltima década, para tener asi una
valoracién mds reciente del sistema productivo, que incorpore los avances tec-
noldgicos y costes vigentes al dia de hoy, podemos concluir que afirman que
el olivar intensivo es el mejor sistema productivo en términos econémicos. A
esta conclusién se llega comparando el sistema intensivo con el tradicional y el
superintensivo (Pastor Munoz-Cobo y Humanes Guillén, 2010; Freixa, 2011;

¢ Una breve resefia de los planes y ayudas previstas en estos planes se puede encontrar en el suplemento de febrero de 1984 de la

revista Agricultura Revista Agropecuaria.
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CES, 2011; AEMO, 2012; Serrano et al. 2013; Rallo ez al. 2013; Arbonés
et al., 2014; Rodriguez-Entrena y col., 2014; COI, 2015; Pérez-Mohedano,
2015). Como en los casos anteriores, los costes de produccién de un kg de
aceite son muy dispares segtn las hipétesis productivas asumidas y los con-
ceptos de costes considerados. Ademds, en este caso se afiade la variabilidad
con respecto a los costes de amortizacién de la maquinaria empleada en la
recoleccién (Freixa ez al., 2011) y de los gastos de la inversion para la planta-
cién, que pueden tener un efecto considerable en las plantaciones intensivas y,
especialmente, superintensivas’. En términos medios, podriamos decir que el
coste de produccién de un kg de aceite se sitda entre 1,6 euros y 2,2 euros en
régimen de regadio, entre 1,8 euros y 2,6 euros en secano en las plantaciones
intensivas, y entre 1,5 euros y 2,2 euros en las superintensivas de regadio y
alrededor de 1,65 euros en la superintensiva de secano®.

Con respecto al olivar tradicional, todos los estudios concuerdan que el
olivar intensivo es mds rentable debido a su mayor productividad por hectdrea
y a los menores costes de recoleccién. Las comparaciones entre olivar inten-
sivo y superintensivo arrojan resultados mixtos. En lineas generales, el olivar
intensivo se considera preferible —en el dmbito espanol— debido a la menor in-
versién inicial y su mayor longevidad. Otro punto a favor del olivar intensivo
es el menor riesgo asociado a la inversion (Arbonés ez al., 2014) y el hecho que
el superintensivo disponga de un tope maximo de produccién que no se pue-
de incrementar por limitaciones a la cantidad de radiacién solar interceptada
y la poda severa impuesta por las necesidades de la maquinaria de recoleccién
(Pastor Mufioz-Cobo y Humanes Guillén, 2010). Dichas condiciones se dan
particularmente en las zonas con climatologia suave y suelos profundos de
buena calidad, que proporcionan mds vigor a la planta. En zonas mads frias,
con periodo vegetativo mds corto y suelos menos fértiles, el olivar superinten-
sivo puede ser una alternativa superior al intensivo, especialmente en los casos
de inversiones a corto-medio plazo.

Por dltimo, el tamano de la explotacién es un factor determinante para
decidir qué sistema es mds rentable. Para olivares de mediana dimensiones
(25-50 ha) el sistema intensivo es preferible, mientras que para olivares de
grandes dimensiones (mayores a 50 ha) el superintensivo es la opcién pre-

7 En las comparaciones entre sistemas intensivos y superintensivos se limita la vida util de la plantacién a la del sistema

superintensivo, penalizando el reparto de los costes de plantacién, adaptacién del riego etc. del sistema intensivo que tiene una vida
atil mucho mds extensa.

8 Se ha encontrado solo un estudio que incorpora el andlisis de los costes para esta tipologia de cultivo (Rallo ez 4/, 2013). Al coste
total por hectdrea se han afiadido los costes de la inversion y los intereses, asumiendo una vida dtil de 15 afios.
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ferible, especialmente para aquellos que quieren recuperar la inversién en el
medio plazo (Freixa, 2011).

4. ;Qué futuro espera al olivar tradicional?

Los resultados de los estudios de rentabilidad indican con claridad que
la coexistencia de los sistemas productivos tradicionales con los intensivos y
superintensivos es insostenible en el tiempo, y que los dltimos terminardn
marginalizando las explotaciones tradicionales menos competitivas. Este pro-
ceso ya estd en marcha a escala mundial donde, durante los tltimos 15 afios,
se ha incrementado la superficie de olivar de media en un 1 % por campanay,
como era de esperar, la mayor parte del olivar plantado recientemente ha sido
de alta densidad (Vilar y Cérdena, 2016). Segtin Vilar (2017), de mantenerse
la actual tendencia de crecimiento del olivar de alta densidad en la siguiente
década, en 2030 el olivar tradicional perderia un 20 % de su peso a favor del
superintensivo que, sumado al intensivo, representarfan un 45 % de la super-
ficie de olivar mundial.

Un incremento de la superficie mundial de olivar de alta densidad conlle-
varfa un incremento de la produccién total de aceite de oliva y a repercusiones
negativas para los olivares menos rentables. Para que el exceso de oferta de
aceite sea absorbido por la demanda, se produce una reduccién de los precios
que penaliza aquellos productores con un margen de rentabilidad mds estre-
cho. Por ello, es necesario identificar estrategias productivas para los olivares
tradicionales que aseguren un margen de renta satisfactorio en un entorno
global que pronostica un evidente aumento de la oferta frente a un probable
aumento de la demanda, circunstancias que, en caso de materializarse, presio-
narfan a la baja los precios del aceite de oliva en los mercados internacionales.

Entre las estrategias productivas posibles, la trasformacién del cultivo ha-
cia mayores densidades de plantacién es el primer objetivo a seguir en los
olivares mecanizables. Sin embargo, la transformacién del cultivo no es siem-
pre posible y no puede generalizarse por doquier, ya que existen una serie de
limitaciones entre las cuales el tamafo de las explotaciones, la fragmentacién
y dispersién parcelaria, la orografia del terreno y la disposicién de agua son
las principales. Con respecto a las tltimas variables, disponer de una pendien-
te menor de un 15 % y de agua por lo menos como apoyo al cultivo en los
primeros anos de la plantacién son condiciones apropiadas para facilitar las
operaciones de manejo del olivar y el éxito de la transformacién. Aunque sea
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posible la transformacién en situaciones con mds pendiente y sin aporte de
riego, la rentabilidad de las mismas no alcanza la de los estudios descritos en
el apartado precedente.

El tamano de las explotaciones y la fragmentacién parcelaria también
son factores que dificultan la transformacién y reducen la rentabilidad de la
misma. Las pequenas explotaciones no pueden permitirse la adquisicién de
las maquinarias necesarias para la gestién mecanizada de los olivares, mientras
que las medianas tienen que soportar elevados costes de amortizacién (Freixa,
2011). Asimismo, estas explotaciones, en el caso de optar por la contratacién
externa de las labores de cultivo, tienen mds dificultades en encontrar em-
presas que les presten el servicio y soportan mayores precios de contratacién.
Ademds, para las pequefas explotaciones es mds dificil acceder a la financia-
cién necesaria para la transformacién. También sufren mayores ineficiencias
en las labores de cultivo, por los tiempos inoperativos debidos a la fragmen-
tacién y dispersién parcelaria (Colombo y Perujo-Villanueva 2017a; Perujo-
Villanueva y Colombo 2017a). Por estas razones, se considera que la super-
ficie minima a partir de la cual se cumple con los requisitos minimos para
la transformacién es de 15 hectdreas (Vilar ez al., 2009) y el tamano para el
uso 6ptimo de los recursos es superior a 50 hectdreas (Ruz, 2012), llegando
a ser incluso de 200-300 hectdreas para el caso del olivar de altas o muy altas
densidades (Hermoso ez al., 2011; Freixa et al., 2011). Estos datos chocan de
frente con la estructura productiva del olivar tradicional en el émbito mundial
en general, y espanol en particular, impidiendo o reduciendo la eficiencia de
la transformacién del olivar tradicional a intensivo.

Por todo lo expuesto, a pesar de la demostrada rentabilidad de los cultivos
intensivos y superintensivos frente al tradicional, la transformacién del cultivo
solo se podrd llevar a cabo de forma satisfactoria en aquellas explotaciones que
cumplan con unos requisitos bdsicos. En cualquier otro caso, la rentabilidad
de la intensificacién se veria reducida de forma significativa, pudiendo llegar
a veces a ser una inversién no rentable. En los olivares tradicionales donde no
es posible la transformacién, diferentes estrategias productivas tienen que ser
implementadas para evitar su pérdida de competitividad y posible abandono.

4.1. Estrategias de futuro para el olivar no mecanizable

En el caso del olivar no mecanizable, la dependencia de la rentabilidad
a la subvencién de la PAC y a la mano de obra familiar es sin duda un reto
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para la continuidad del mismo en un futuro, ya que la elevada incertidumbre
sobre los pagos de la PAC y el paulatino envejecimiento de la poblacién rural,
asociado a la falta de relevo generacional, constituyen amenazas que pueden
llevar al abandono del cultivo.

Esta situacién es atin mds preocupante si pensamos que las ayudas co-
munitarias al olivar han ido disminuyendo de forma progresiva en las tltimas
reformas de la PAC y, ademds, la disminucién de los pagos no ha diferenciado
entre tipologias de olivar, penalizando de forma mds significativa al tradicio-
nal cuya rentabilidad depende en mayor medida de las subvenciones.

El envejecimiento y desequilibrio demografico que existe en el medio
rural afecta de forma directa la disponibilidad de mano de obra familiar y, por
ende, a la futura rentabilidad de estas explotaciones. Segtn datos del Plan Di-
rector de Olivar (CAPDR, 2015), el 74,6 % de los titulares de explotaciones
olivareras cuentan con una edad superior a los 44 afos, y el 25,3 % tienen
mds de 64 afos. Ademds, la reducida dimensién de las explotaciones, incluso
asumiendo una exigua rentabilidad, no permite conseguir una remuneracién
suficiente para que los jévenes agricultores tengan perspectivas de futuro; por
ello necesitan compaginar la agricola con otra actividad que a menudo se
desarrolla fuera del entorno rural, condicién que dificulta de nuevo el relevo
generacional de las explotaciones en dmbito rural.

Por las razones expuestas y por la imposibilidad de poder aumentar la
rentabilidad a través de un incremento de la mecanizacién, las explotaciones
de olivar no mecanizable tienen un futuro incierto que va a depender en gran
medida de decisiones politicas que incentiven el relevo generacional, el au-
mento del valor de los productos y el reconocimiento de los beneficios sociales
y ambientales que el cultivo genera en dmbito rural. Lamentablemente, las
ayudas publicas al olivar no parecen haber tenido en especial consideracién
el olivar no mecanizable’, a pesar de que la Ley del olivar (Ley 5/2011, de
6 de octubre, del olivar de Andalucia) y el Plan Director del Olivar (CAPDR,
2015) reconocen expresamente la relevancia de las funciones no comerciales y
la provisién de bienes publicos de este cultivo, asi como su importancia para
la vertebracién del territorio rural.

En materia de relevo generacional, las ayudas a la incorporacién de jéve-

nes agricultores a la actividad agraria, promovidas en la dltima reforma de la
PAC, no se espera que constituyan un aporte significativo a la viabilidad de las

> En la tltima reforma de la PAC se negd una ayuda acoplada al olivar en pendiente, por no estar demostrado el riesgo que

abandono sufrido por esta tipologia de cultivo.
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explotaciones de olivar tradicional, por los criterios en uso para su aplicacién.
Por ejemplo, en el caso de Andalucia, dichas ayudas requieren que el bene-
ficiario se incorpore en una explotacién viable econémicamente (segtin lo
indicado en la Ley de modernizacién de las explotaciones agrarias 19/1995) y
que trabaje al menos 1 UTA en la explotacién, preceptos de dificil aplicacién
en las explotaciones consideradas'.

En materia de promocién de la multifuncionalidad, las ayudas a la pro-
duccién integrada, ecoldgica y a la agricultura de conservacién en zonas de
pendiente, contribuyen a una gestién del olivar més respetuosa con el medio
natural, pero no representan un significativo incremento de renta, por estar
limitadas a los costes extras o al lucro cesante originados por las actuaciones
emprendidas (WTO, 1994). El aumento de valor de los productos, a través
de la calidad diferencial de los aceites de zonas de montana, es una alternativa
prometedora que tiene potencial en aquellas zonas cuyos aceites tienen mejor
composicién fisico-quimica y organoléptica. Sin embargo, en la bibliografia
son escasos los estudios que han comparado la calidad de aceites de campina
con los de montana vy, a pesar de que hay indicios que permiten pensar que
los aceites de montafna son mas ricos en antioxidantes naturales, los resulta-
dos son ambiguos'', no pudiéndose siempre demostrar una mayor calidad de
estos ultimos.

Entre las actuaciones que han tenido mds éxito en incrementar la ren-
tabilidad del olivar de montafia encontramos la produccién ecolégica. Sanz
et al. (2013), en el caso del olivar de montafia de la provincia de Jaén, con-
cluyen que la olivicultura ecoldgica es una alternativa sélida para el olivar de
montana que neutraliza las desventajas de productividad y costes. Ademds, la
olivicultura ecolégica permite incrementar los bienes publicos producidos por
el olivar y se encuentra mejor situada frente a futuras reformas de la PAC que
condicionen los pagos de las ayudas a retornos concretos a los contribuyentes
seguin el principio de «dinero publico a cambio de bienes pablicos». No obs-
tante, segtin los expertos consultados en el trabajo de Rocamora ez a/. (2013),
el olivar ecoldgico tiene una mayor dependencia de las ayudas publicas, hecho
que genera incertidumbre en un entorno de reduccién de las mismas.

No obstante, el olivar de montana se encuentra en una posicién favorable
para el suministro de bienes publicos de tipo ambiental (biodiversidad, pai-

1 Para la consecucién de una UTA, segin los indicadores técnicos econémicos de las diferentes orientaciones productivas, se

necesitan en los olivares tradicionales de secano de alta pendiente un total de 16,9 hectédreas, condicién que cumple solo un niimero
muy limitado de explotaciones.
""" Una breve revisién de estos estudios se puede encontrar en Sanz ez al. (2013).
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saje, secuestro de carbono, etc.,) y socioculturales (vertebracién del territorio,
fijacién de poblacién rural, control y gobernanza territorial, etc.), de tal forma
que se podria optimizar la provisién de esta tipologia de bienes por parte de
los olivicultores a cambio de una compensacién para su produccién. Villa-
nueva et al. (2017) analizan la disposicién de los titulares de explotaciones de
olivar tradicional de montafa hacia la provisién de bienes publicos a cambio
de una compensacién econdmica, y concluyen que esta tipologia de olivar estd
bien situada, en la medida que con pagos relativamente pequefios la mitad
de las explotaciones analizadas priorizarian la produccién de bienes publicos
a la produccién de aceite. En este contexto, para fomentar sistemas agrarios
dedicados a la provisién de externalidades ambientales y sociales, se requiere
un régimen de pagos de las medidas agroambientales y climdticas basado en
los resultados conseguidos en lugar de en las acciones ejecutadas (Burton y
Schwartz, 2013). A pesar de que ambos sistemas (pago por resultados y por
acciones) sean similares, la aplicacién del primero no es posible en la actual
PAC, por ir en contra del principio de compensaciéon de los pagos agroam-
bientales definido en el anexo 2 del acuerdo sobre agricultura (WTO, 1995).
En todo caso, hay autores que consideran posible una mayor flexibilidad de
los pagos cuando se cumplen condiciones que no llevan a distorsiones en los
mercados internacionales, como es el caso de las pequenas explotaciones agra-
rias (European Parliament, 2014).

En definitiva, el olivar no mecanizable debe buscar gestiones que, por un
lado, diferencien sus productos para obtener un marginal de precio en el mer-
cado, y por otro, obtengan ayudas a cambio de los bienes publicos generados.
En este contexto, Rocamora e a/l. (2014) proponen un sistema de gestién a
través de contratos territoriales de explotacién donde un conjunto de olivicul-
tores se organiza para llevar a cabo una gestién comunal bajo el sistema de la
agricultura ecolégica. Segin los autores, esta forma de explotacién basada en la
concentracion de la oferta y la provisién de bienes ambientales permite crear, a
la vez, economias de escala en produccién que reducen costes, un marginal de
precio en el mercado que incrementa los ingresos y unos beneficios adicionales
de las ayudas publicas por las externalidades ambientales generadas.

4.2. Estrategias de futuro para el olivar mecanizable

En el olivar tradicional mecanizable donde no son posibles procesos de
intensificacidn, acciones encaminadas a concentrar la estructura productiva
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constituyen una opcién valida para reducir los costes de produccién e incre-
mentar la competitividad. Asimismo, las acciones de concentracién pueden
representar el paso previo hacia la intensificacién del cultivo, una vez que la
estructura productiva se haya modificado y retina las condiciones necesarias
para ello.

Entre las posibles acciones la concentracién parcelaria (Maceda-Rubio,
2014) constituye una forma de reducir la fragmentacién espacial de las explo-
taciones y los sobrecostes debidos a la misma (Garcia de Oteyza, 1953). Sin
embargo, la concentracién parcelaria tiene grandes costes econémicos para
la administracién y origina posibles conflictos entre los agricultores, gene-
rando rechazo, especialmente en un cultivo perenne como el olivar, donde
ademds de criterios econémicos-agronémicos existe un legado a las tierras que
va mds alld de meras consideraciones financieras'?. Ademds, la concentracién
parcelaria no permite incrementar el tamafno de las explotaciones'?, condicién
indispensable para lograr economias de escala en produccién y las minimas
dimensiones para la transformacién.

Otras acciones dirigidas al aumento del tamano de las explotaciones son
la adquisicién de tierras o la cooperacién entre agricultores. La primera op-
cién es menos viable que la segunda a juicio del autor, debido a la rigidez
del mercado de fundos risticos, especialmente si se considera que, para que
se originen eficiencias en produccién y reduzcan los costes, el aumento del
tamafio de la explotacién tiene que llevarse a cabo a través de la absorcién de
parcelas limitrofes o espacialmente muy cercanas entre si, limitando asi las
posibilidades de compra-venta. La segunda opcién, la cooperacién entre agri-
cultores, puede representar una alternativa valida para los fines propuestos,
ya que permite ampliar la superficie cultivada y a la vez reducir la fragmenta-
cién parcelaria de las explotaciones. De esta forma, la cooperacién introduce
economias de escala que incrementan la rentabilidad del olivar tradicional
en si (Colombo ez al., 2016a), ademds de crear fundos agrarios de mayores
dimensiones mds aptos para una posible transformacién del cultivo. Es mds:
no habiendo una unificacién patrimonial de los fundos, la cooperacién entre
agricultores mantiene la estructura minifundista de propiedad que asegura un
reparto de los beneficios entre un nimero elevado de agricultores, otorgando

2 En un intento de concentracién parcelaria llevado a cabo por el Ministerio de Agricultura y Pesca en 1986, tan solo participaron

1609 propietarios en la provincia de Jaén y 282 en la provincia de Cérdoba por una superficie total de menos de 10.000 hectdreas,
por lo que sus efectos fueron insignificantes en la practica.

¥ Solo en el caso de que algtn propietario no participara a en la redistribucion de las tierras, se incrementarfa el tamano de las
explotaciones de aquellos propietarios que sf participan en la redistribucién, siendo en la préctica poco significativo este efecto.

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

95



96

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

una mds amplia redistribucién de la riqueza generada que favorece la fijacién
de la poblacién en dmbito rural'.

Existen dos férmulas de manejo que proponen un marco de gestién ba-
sado en la cooperacién de olivareros préximos entre si y en el aumento de
la superficie cultivada de forma unitaria: el cultivo compartido y el cultivo
asistido. El cultivo compartido ha de entenderse como la actividad de un con-
junto de agricultores que comparten la explotacién de sus parcelas de olivar
con medios comunes; mientras que el cultivo asistido es el sistema mediante
el cual los titulares de las explotaciones olivareras ceden la gestién de sus fincas
a una entidad con los suficientes recursos humanos, tecnolégicos y mecdnicos
para la explotacién «profesional» de las mismas. Ambos sistemas aprovechan
economias de escala en los medios de produccién y reducen de forma signifi-
cativa los costes de produccién. Asi, en el caso del olivar tradicional giennense,
Vilar et al. (2011) observan una reduccién de costes de un 22 % en el caso de
los cultivos compartidos y de hasta un 36 % en el caso de los cultivos asistidos.

Para que la cooperacién entre agricultores sea efectiva, por un lado los
agricultores deben aceptar la cooperacién, y por otro, debe tener lugar una
concentracion de la estructura productiva. En la literatura son escasos los es-
tudios que han valorado estos aspectos y los resultados son mixtos. Villanueva
et al. (2015) analizan la disposicion de olivareros andaluces a cooperar en con-
tratos agroambientales colectivos. Los autores concluyen que es necesario un
incentivo «elevado» para que los agricultores acepten cooperar. Colombo y Pe-
rujo-Villanueva (2017b) estudian la opinién de 216 olivicultores tradicionales
jiennenses sobre participar en sistemas de cultivos asistidos como demandantes
u ofertantes del servicio segtn sus posibilidades. Los autores observan que en
el olivar existe ya un elevado grado de cooperacién, especialmente en el caso
de los cultivos asistidos. La cooperacién a través de los cultivos compartidos se
ve con recelo por parte de los agricultores, y solo un 2 % de los entrevistados
estarfa dispuesto a una cooperacién integral de los medios de produccidn.

Con respecto a la concentracién de la estructura productiva del olivar
para la implementacién de los cultivos asistidos y/o compartidos, Colombo y
Perujo-Villanueva (2017¢) modelizan la estructura espacial de las parcelas de
olivar tradicional de la provincia de Jaén, para identificar las dreas donde serfa
posible la cooperacién entre olivicultores. Los resultados, bajo la asuncién

""" Debido al minifundismo existente, la renta conseguida por los olivareros es marginal y no suficiente para alcanzar un rédito

satisfactorio. Sin embargo, representa unos ingresos complementarios que contribuyen a la fijacién de la poblacién en 4mbito rural
(Perujo-Villanueva y Colombo, 2017b).

MONOGRAF{AS CAJAMAR CAJA RURAL



La rentabilidad de los distintos tipos de olivar y las estrategias de desarrollo

Sergio Colombo

de un drea de cooperacién tedrica de 100 hectdreas, indican que el 58 % del
olivar tradicional jiennense se encuentra en una situacién donde los cultivos
asistidos deberian priorizarse, un 30 % donde los cultivos compartidos serfan
la opcién a seguir y un 12 % donde las parcelas son aisladas o existe una re-
ducida concentracién de las mismas y la colaboracién eficiente no es posible.
Los autores advierten que en el caso de los cultivos compartidos se esperan
elevados costes de transaccién que pueden menoscabar la eficiencia de la agru-
pacién, por lo que futuros estudios deben de analizar la posible influencia de
los mismos.

La cooperacién entre agricultores ofrece otras ventajas, ademads de las eco-
nomias de escala en produccién y la reduccién de la fragmentacién y disper-
sién parcelaria. La concentracién de la oferta y una mds profunda interaccién
entre los productores los posiciona en una situacién de ventaja con respecto
a los compradores, equilibrando el desajuste del mercado espafiol del aceite
de oliva de tipo oligopsénico, caracterizado por un nimero muy pequefio de
demandantes que tienen el control y el poder sobre los precios y las cantidades
de producto en el mercado. Asi, la cooperacion tiene el potencial de mejorar el
poder contractual de los olivicultores en la venta de sus productos. También,
la concentracién de la oferta y de capital, permite una mayor presencia de los
productores en los mercados de aceites envasados, una condicién necesaria
para obtener un mayor valor anadido de la venta del producto.

La cooperacién favorece también la creacién de capital social, es decir el
conjunto de normas, reglas e interacciones entre agricultores que es indispensa-
ble para promover la adopcién de innovaciones (Lugo-Morin, 2013). Asimis-
mo, facilita la consecucién de financiacién por parte de institutos de créditos
publicos y privados, y coloca a los agricultores en una mejor posicién frente al
cobro de ayudas de la Administracién publica. En este dmbito, la actual Poli-
tica de Desarrollo Rural reconoce un incremento de un 10 % en los pagos de
las medidas agroambientales cuando son solicitadas por una agrupacién. Tam-
bién, la futura Ley de Agricultura y Ganaderia de Andalucia (CAPDR, 2016)
reconoce expresamente una atencién preferente a las explotaciones orientadas
a la gestién en comdn, a la explotacién o cultivo conjunto de tierras, a la eje-
cucién de inversiones colectivas o de uso en comun, o bien a la realizacién de
determinadas labores de cultivo de forma coordinada y conjunta.

A través de la cooperacién se espera asimismo una mejora de las presta-
ciones ambientales de las explotaciones. La razén estriba en la escala de los
procesos ecoldgicos, que a menudo tienen lugar a un nivel superior al de la
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—pequefia— explotacién. Como en el caso precedente, realizar una agricultura
mids respetuosa con el medio natural estd mds en consonancia con los requisi-
tos para el cobro de las ayudas de la PAC actual y venidera.

La cooperacién tiene también obstdculos que pueden limitar su aplica-
cién practica y merecen ser analizados en futuras investigaciones. En primer
lugar, origina costes de transaccién para la Administracién publica y los agri-
cultores (Weber, 2014), cuyo efecto ha sido demostrado ser un freno a la coo-
peracién (Mettepenningen, 2009; Herndndez-Espallardo, 2013). En segundo
lugar, los agricultores tienen menor libertad de decisién sobre la gestién de los
olivares, hecho que también menoscaba la disposicién a cooperar. En tercer
lugar, origina un incremento de eficiencia que puede tener un efecto negativo
en la renta percibida en términos de autoempleo por parte de los agricultores.
En los casos donde la pérdida de renta por autoempleo sea superior a los be-
neficios resultantes de la cooperacion, los agricultores no apreciarian un bene-
ficio econémico real. Por ello, ademds de férmulas de cooperacién totalmente
externalizadas, es importante que se creen sistemas de cooperacion parcial y/o
puntual donde se mantenga el autoempleo de los cooperantes.

5. Conclusiones

La globalizacién del mercado del aceite de oliva y la competencia de tra-
dicionales y nuevos paises productores constituyen a la vez oportunidades y
amenazas para la hegemonia productiva del olivar espafiol. Para maximizar las
oportunidades y reducir las amenazas de los cambios continuos en el sistema
productivo y en el mercado mundial del aceite, es necesario que el olivar es-
panol acometa profundas reformas, que en parte tienen que ser auspiciadas
por la Administracién publica, y en parte por los propios agricultores y sus
asociaciones. Las reformas tienen que considerar que el tejido productivo del
olivar estd caracterizado por un modelo de agricultura familiar, que puede y
debe coexistir con otros modelos de agricultura a mayor escala estrictamente
orientados a los mercados.

Las explotaciones de olivar no mecanizables, que por restricciones exdge-
nas a la explotacién agraria no pueden acometer cambios que incrementen la
rentabilidad, necesitan un apoyo por parte de la Administracién a cambio de la
contribucién territorial, ambiental y socioeconémica desempenada. El apoyo
tiene que ser orientado a la maximizacién de dichas funciones y proporcional a
los resultados obtenidos. Por ello, el sistema productivo tiene que fomentar la
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produccién de externalidades ambientales y sociales. Ademds, tiene que elabo-
rar un producto diferenciado no solo por atributos de calidad organoléptica,
sino también ambientales y territoriales, y buscar férmulas comerciales que
consientan un mayor peso en el mercado de venta de aceites envasados.

En el olivar tradicional apto para la transformacién del cultivo hacia sis-
temas mds intensivos la estrategia a seguir es el aumento de densidad de la
plantacién. Sin embargo, para ello es necesario previamente incrementar el
tamafio de gestién de las explotaciones y reducir la fragmentacién. La adop-
cién de nuevas férmulas de integracién productivas a través de la cooperacién
es una alternativa que consiente, a la vez, incrementar la rentabilidad de las
explotaciones y eliminar las barreras que impiden la transformacién. En este
dmbito, la Administracién publica deberia fomentar las medidas propiciado-
ras de los cambios necesarios para que la cooperacién entre olivareros tenga
lugar, como el cultivo y gestién conjunta de tierras, la ejecucién de inversiones
colectivas o la realizacién de determinadas labores de cultivo de forma coor-
dinada y conjunta. Teniendo en cuenta la importancia de la mano de obra
familiar como fuente de renta para los titulares de las pequenas explotaciones,
y elemento de fijacién de la poblacién en dmbito rural, es importante que el
apoyo de la Administracién priorice aquellas medidas que fomenten trabajo e
inversiones por parte de pequefos olivicultores. Por otro lado, la reconversién
de estos olivares hacia modelos mds intensivos, una vez que hayan alcanzado
los requisitos bdsicos para ello, es un proceso que debe tener origen desde la
organizacién de los productores y es recomendable en todos los casos donde
sea posible.

En el caso de los olivares intensivos y superintensivos hay que fomentar
férmulas productivas que busquen la sostenibilidad en términos econémi-
cos y ambientales. En términos econémicos, la reduccién de los riesgos de
inversién, adaptando el sistema productivo a las condiciones y posibilidades
de cada productor, es un aspecto a seguir. El parque de maquinaria a dispo-
sicién tiene que ser proporcional al uso «6ptimo» del mismo modo. En este
dmbito, la prestacién de asistencia a otros agricultores representa una fuente
de renta complementaria que puede explotarse. Desde el punto de vista de la
sostenibilidad ambiental, la Administracién publica deberia exigir medidas
que aseguren estindares productivos compatibles con el respeto y cuidado del
ambiente y de los paisajes del olivar.

Para concluir, es importante recordar que, en todos los sistemas olivareros,
la integracion vertical del sistema productivo desde abajo hacia arriba es una
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alternativa complementaria a las medidas y estrategias propuestas. Debido a la
caracteristica oligopsénica del mercado del aceite, la integracién vertical per-
mitirfa una mayor participacién del sistema productivo en la cadena de valor
del aceite de oliva, incrementando los beneficios de los agricultores. En este
dmbito, la Administracién publica deberfa apoyar procesos de integracién de
sociedades cooperativas agrarias, o entidades asociativas que estén vinculadas
al territorio y al productor.
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Resumen / Abstract

En el sector del olivar, el cooperativismo tiene un papel fundamental en
el mercado de origen. Tradicionalmente, las cooperativas oleicolas se han limi-
tado a atender la necesidad que tienen los socios para molturar su produccién
agricola, vendiendo su producto fundamentalmente como un commodity. La
debilidad en el mercado de origen hace que la concentracién se considere una
necesidad para mejorar la renta de los agricultores. El objetivo de este trabajo
es analizar los procesos de integracién econémica y politica en el sector coo-
perativo del olivar en Espana.

In the olive sector, cooperativism plays a fundamental role in the home mar-
ket. Traditionally, olive cooperatives have been limited to meeting the need for
partners to grind their agricultural production, selling their product primarily as a
commodity. Weakness in the home market means that concentration is considered
a necessity to improve farmers incomes. The objective of this work is to analyze
the processes of economic and political integration in the cooperative olive sector
in Spain.
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1. Introduccién

En 1966 el XXIII Congreso de la Alianza Cooperativa Internacional
(ACI), celebrado en Viena, elevé a principio la intercooperacién (Martinez,
1990), siendo ratificado en el congreso celebrado en Manchester en 1995. El
principio de intercooperacién emitido por la ACI afirma que «las cooperativas
sirven a sus socios lo més eficazmente posible y fortalecen el movimiento coo-
perativo trabajando conjuntamente mediante estructuras locales, nacionales,
regionales e internacionales» (ACI, 1995). De esta manera el término «inte-
gracién» ha pasado a ser uno de los pilares del cooperativismo, que pretende
designar la misma realidad que el concepto «concentracién» para el conjunto
de las sociedades de capital; esto es, los procesos de vinculacion empresarial
(Alonso, 2003). En este sentido, los términos integracién, intercooperaciéon
o concentracién se refieren, en definitiva, a acuerdos de colaboracién entre
diferentes tipos de empresas con una finalidad; el fortalecimiento empresarial
de las entidades que los promueven (Mozas y Bernal, 20006).

En el sector del olivar, el cooperativismo tiene un papel fundamental en el
mercado de origen. Segiin Cooperativas Agroalimentarias de Espana (2017),
el indice de cooperativizacién en este sector asciende al 70 %, eso significa
que, de todo lo que se produce, el 70 % lo hacen las sociedades cooperativas.
Tradicionalmente, las cooperativas oleicolas se han limitado a atender la nece-
sidad que tienen los socios para molturar su produccién agricola, vendiendo
su producto como un commodity. La debilidad en el mercado de origen por
la gran dispersion de la oferta, la necesidad de exportar debido a los enormes
excedentes existentes en Espafia y la gran concentracién en la distribucién,
hacen que la integracién en el cooperativismo se considere un requisito para
mejorar la renta de los agricultores (Mozas, 1999, Parras ez al., 2013, Mozas
etal., 2015).

Ante la situacién descrita, nos proponemos analizar los procesos de coo-
peracién e integracién econdmica y politica en el sector cooperativo del olivar.
Nos centraremos en el andlisis de las cooperativas de segundo grado, los grupos
empresariales y las federaciones y confederaciones. Ademds, abarcaremos tam-
bién el estudio de los procesos de concentracién empresarial en los que existe
vinculacién patrimonial; las fusiones. En definitiva, pretendemos llevar a cabo
una primera valoracién de los procesos de integracién en el sector cooperativo
del olivar en Espana que nos ofrezca un porcentaje tanto de integracién econé-
mica, como politica y que nos permita seguir su evolucién en el futuro.
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Para realizar esta investigacién hemos utilizado fuentes primarias y se-
cundarias. Una gran limitacién a la que nos hemos enfrentado es la escasez de
documentos previos especificos en los que basar nuestro trabajo, lo que puede
explicarse, en buena medida, por las dificultades que entrafia un estudio de
estas caracteristicas. Por ello, nos hemos visto abocados a utilizar fundamen-
talmente fuentes primarias a través de dos estudios. Con el primero de ellos
nos hemos centrado en el andlisis del cooperativismo de segundo grado en el
sector del olivar. Por un lado, nos hemos centrado en localizar todas las coo-
perativas oleicolas de segundo grado en Espafia, a las que posteriormente se
ha llamado para recabar informacién a través de un cuestionario estructurado.
Por otra parte, se han localizado a los grupos cooperativos existentes en el
sector del olivar, a los que también le hemos aplicado el mismo cuestionario.
Esta primera parte nos ha permitido hacer una primera valoracién de la inte-
gracién econdmica y de la concentracién de la oferta de aceite de oliva en el
sector.

Para el segundo estudio empirico, hemos contado con la colaboracién
de las diferentes federaciones que componen Cooperativas Agroalimentarias
de Espana, a las que agradecemos el suministro de los datos de integracién
totales del sector agrario, y especificamente los del sector oleicola, que nos ha
permitido evaluar la integracién politica.

El capitulo sigue la siguiente secuencia. Tras esta introduccién, donde se
justifica el estudio y se definen los objetivos y el método que se ha seguido
para la investigacién, se dispone el segundo epigrafe, donde se hace una pri-
mera valoracién de la situacién del cooperativismo en el sector del olivar. En
el tercer y cuarto apartado nos centramos en los procesos de concentracién
empresarial con y sin vinculacién patrimonial. El capitulo termina con la re-
presentacién de las principales conclusiones derivadas del trabajo.

2. Justificaciéon de la necesidad de integracién
en el sector del olivar

Las causas que han explicado la necesidad del mayor dimensionamiento
empresarial en el sector del olivar son de diversa indole. El proceso de desa-
rrollo del sector en los paises productores tradicionales y la aparicién de una
gran cantidad de nuevos paises oferentes ha generado que en pocos afos se
duplique la produccién'. Por otra parte, la distribucién comercial ha experi-

' Son 56 los paises donde se cultiva olivar y 169 los que consumen (Vilar y Cdrdenas, 2016).

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

109



II0

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

mentado, también, importantes concentraciones, de tal modo que muchas
pequefnas empresas que actiian como oferentes se enfrentan a pocas cade-
nas de distribucién, que actGan como demandantes (Parras ez al., 2013)%.
Asimismo, debe apuntarse al incremento de las exportaciones de aceites de
oliva, como consecuencia de los excedentes que se producen en el mercado
interior, y que requieren formacién y conocimientos especializados para lle-
varlas a cabo con éxito (Mozas et al. 2015). De entre ellos, el aumento de la
competencia en los mercados suele senalarse como el principal detonante de
la llamada cooperacién interempresarial (Mozas y Bernal, 2006). Las empre-
sas han empezado a aprender lo que las naciones siempre han sabido (Ohmae,
1989): «en un mundo complejo e incierto lleno de peligrosos oponentes, es
mejor no marchar en solitario».

Los motivos que impulsan a las empresas a establecer acuerdos de cola-
boracién® son muy diversos, pero todos se reducen a unos méviles bésicos
(Porter y Fuller, 1988 y Ferndndez, 1991a):

e La disminucién de riesgos como consecuencia de la participacién en
inversiones de capital.

* Elacceso rdpido y fiable a nuevos mercados nacionales o extranjeros.
e El dinamismo de la tecnologia.
* Ellogro de las economias de escala y de alcance.

* El aprovechamiento de las asimetrias o ventajas de cada socio.

Son muchos los investigadores que han apostado por la integracién como
via para afianzar a estas organizaciones y asegurar la supervivencia de las socie-
dades cooperativas (Vargas, 1995 y 1993; Guillén, 1978; Parra, 1994; Carras-
co y Garrido, 1991; Martinez, 1987; Amat, 1992; Arco, 1976; Julid, 1993;
Bel, 1996, Chaves, 1996a, 1996b y 2003 y Mozas, 1999). De hecho, la coo-

perativa es de por si ya un acuerdo de colaboracién, esto es, la integracién de

2 Lafalta de acoplamiento entre la oferta y la demanda de aceite de oliva en nuestro pais provoca varios efectos (Mozas et al., 2015):

a) competencia feroz en el mercado interior; b) falta de integracién en las empresas productoras, que provoca que la distribucién
adquiera el poder de negociacion; c) existencia de gran cantidad de marcas blancas en la distribucién; d) falta de diferenciacion del
producto; ¢) uso del aceite de oliva como producto reclamo, que provoca precios bajos, y f) procesos de integracién hacia atrds de las
empresas de distribucién.

> Los acuerdos de cooperacién entre empresas se encuadran dentro de una estrategia en la organizacion industrial (Costa,
1989), en la cual algunas empresas no compiten contra el resto, sino que escogen sus contiendas conscientemente y convierten a
potenciales competidores en aliados poderosos (Jarillo, 1989), siendo el resultado inmediato el aumento del poder y la reduccién de
la competencia. Por otra parte, la competencia se estd desplazando; si bien antes esta se daba de empresa a empresa, ahora se realiza
entre grupos de ellas (Ferndndez, 1991b).
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muchos empresarios individuales, que comparten los medios de produccién
para aprovecharse de las ventajas que se desprenden de la colaboracién, lo-
grando, de esta forma, beneficios mayores para los copropietarios participan-
tes (Mozas, 1999). En la Tabla 1 se aprecia la integracién que los oleicultores
han conseguido para desarrollar las actividades de molturacién de la aceituna.

Tabla 1. Nimero y tipos de almazaras espafiolas por comunidad auténoma

CC. AA. S. Coop. SL/SLL SA SAT  CB if:i‘fif:::l Otras Total
Andalucfa 398 235 68 29 22 61 6 819
Aragén 55 30 4 5 0 7 3 104
Baleares 1 4 1 3 0 2 0 11
Castilla-La Mancha 124 93 14 6 0 16 0 253
Castilla y Ledn 10 5 0 1 0 2 2 20
Catalufia 103 47 4 6 4 29 3 196
Extremadura 60 40 4 1 5 17 2 129
Galicia 0 4 1 0 0 0 0 5
Madrid 6 9 0 7 0 0 0 22
Reg. de Murcia 9 20 1 1 1 13 0 45
Navarra 10 7 1 0 0 0 0 18
Pais Vasco 2 0 0 0 0 1 1 4
La Rioja 10 6 0 2 0 3 0 21
Com. Valenciana 95 22 1 9 3 8 0 138
Total 885 468 99 72 34 161 28 1.747

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de la Agencia de Informacién y Control Alimentarios (2017).

Las empresas en las que mayoritariamente se han integrado estos pro-
ductores han sido las sociedades cooperativas. Sin embargo, a media que nos
desplazamos en la cadena agroalimentaria, el cooperativismo pierde peso, in-
cluso desaparece, dejando el protagonismo a las empresas mercantiles. Asi, en
la Tabla 2, donde se recoge el niimero de envasadoras por tipo y comunidad
auténoma, se aprecia un descenso del cooperativismo, que se hace mds pa-
tente entre las extractoras (Tabla 3). Finalmente, entre las refinadoras no se
encuentra ninguna sociedad cooperativa, segiin la Agencia de Informacién y
Control Alimentarios (2017).
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Tabla 2. Ntimero y tipos de envasadoras y operadores espafoles

por comunidad auténoma

Empresa

CC. AA. S. Coop. SL/SLL SA SAT CB individual Otras Total
Andalucia 261 315 69 26 9 44 13 737
Aragén 56 32 5 5 0 9 3 110
Baleares 1 11 3 4 0 2 0 21
Castilla-La Mancha 103 104 17 7 1 17 1 250
Castillay Leén 10 6 0 1 0 3 1 21
Cataluna 108 52 12 6 6 34 4 222
Extremadura 53 40 3 1 5 19 3 124
Galicia 0 4 1 0 0 0 0 5
Madrid 6 13 2 7 0 0 0 28
Reg. de Murcia 9 22 1 1 1 13 2 49
Navarra 9 8 2 0 0 0 0 19
Pais Vasco 3 0 0 0 0 1 1 5
La Rioja 9 7 0 2 0 4 1 23
Com. Valenciana 83 30 3 9 3 13 2 143
Total 711 644 118 69 25 159 31 1.757

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de la Agencia de Informacién y Control Alimentarios (2017).

Tabla 3. Nimero de extractoras espafiolas por comunidad auténoma

Empresa

CC. AA. S. Coop. SL/SLL SA SAT CB individual Otras Total
Andalucfa 11 11 15 0 1 1 1 40
Aragén 0 0 1 0 0 0 0 1
Castilla-La Mancha 1 6 4 0 0 0 0 11
Catalufa 1 1 2 1 0 0 0 5
Extremadura 2 4 2 0 0 0 0 8
Reg. de Murcia 0 1 0 0 0 0 0 1
Navarra 0 1 0 0 0 0 0 1
Total 15 24 24 1 1 1 1 67

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de la Agencia de Informacién y Control Alimentarios (2017).

En resumen, los datos anteriores evidencian que el poder latente que tie-

ne el cooperativismo en el mercado de origen lo va perdiendo a medida que se

avanza en la cadena agroalimentaria.

MONOGRAFiAS

CAJAMAR CAJA RURAL



La evolucién del cooperativismo oleicola: integracién y cooperacién
Adoracion Mozas Moral y Antonio Guzmdn Vico

Las cooperativas tienen las mismas necesidades que cualquier otro tipo de
empresa; el incremento de la competitividad para asegurar su permanencia en
el mercado, y los acuerdos de colaboracién son, entre otras, unas herramientas
idéneas para conseguirlo. A continuacién analizaremos las férmulas de con-
centracién en el sector cooperativo del olivar.

3. Férmulas de concentracién empresarial
sin vinculacién patrimonial

3.1. Las sociedades cooperativas de segundo grado

Tal y como indicaron Carrasco y Garrido (1991), una de las formas m4s
fieles de adoptar el principio cooperativo de la intercooperacion es la cons-
titucién de cooperativas de segundo grado®. Este tipo de asociacion es la via
natural de unirse sin perder la autonomia propia para decidir y la libertad en
la voluntad de los socios cooperativistas (Rosembuj, 1987).

Para detectar las sociedades cooperativas de segundo grado existentes en el
sector del olivar, y ante la ausencia de un tinico registro que centralice la infor-
macién de cardcter nacional, se acudié a los censos individualizados que sobre
tales empresas posee cada comunidad auténoma, asi como el existente en el
dmbito nacional para las sociedades que actdan en mds de una comunidad.
Una vez obtenidos estos registros autonémicos, se analizé cada una de las
cooperativas de segundo grado, hasta comprobar cudles pertenecian al sector
del olivar. A lo largo del mes de mayo de 2017 se contacté telefénicamente
con todas las empresas que componian la poblacién a fin de recabar la infor-
macién a través de un cuestionario estructurado’.

El ndmero de sociedades cooperativas de segundo grado registradas a
31 diciembre de 2016 asciende a 313 (véase Tabla 4). En 11 afos se ha pro-
ducido un incremento de casi el 12 % de estas sociedades cooperativas, puesto
que segin Mozas y Bernal (2006), eran 280 las sociedades activas existentes a

31 de diciembre de 2005.

En once de las 17 comunidades auténomas no existen cooperativas olei-
colas de segundo grado y tampoco se han localizado en el registro existente a

4 Histéricamente, la integracién nacié en 1942 con la promulgacién de la Ley sobre Cooperativas que recogfa la agrupacién de las

cooperativas en torno a unas organizaciones llamadas UTECO, que constituyeron el primer antecedente del cooperativismo de segundo
grado. La transformacién de las UTECO se alcanza en el afio 1977, fecha en la que debieron surgir las empresas cooperativas de segundo
grado con un objetivo claro y preciso: ser e/ conducto comercial'y de servicios para todas las sociedades cooperativas integradas (Montero, 1991).
> Salvo tres empresas con las que no se pudo contactar, el resto accedi6 a contestar el cuestionario.
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nivel nacional ni en Ceuta, ni en Melilla. De las 38 sociedades cooperativas
de segundo grado integradas en el sector del olivar, 3 se dedican a prestar
servicios a las cooperativas socias de base, no llevando a cabo actividades de
comercializacién del aceite. Se localizan una en Andalucia, otra en Catalufay
otra en la Comunidad Valenciana. Estas 3 sociedades se eliminaron del estu-
dio puesto que el objetivo del mismo es analizar el porcentaje de integracion
de la oferta de aceites de oliva en este tipo de entidades.

Tabla 4. Cooperativas de segundo grado por comunidad auténoma
(a 31 de diciembre de 2016)

CC. AA. Total Total agrarias Total oleicolas
Andalucia 40 33 12
Aragén 12 10 0
Asturias 4 2 0
Baleares 2 2 0
Canarias 11 6 0
Cantabria 1 1 0
Castilla y Le6n 35 33 0
Castilla-La Mancha 26 25 5
Cataluna 48 24 7
Com. Valenciana 12 4 8
Extremadura 36 31 5
Galicia 14 15 0
Madrid 6 1 0
Reg. de Murcia 1 2 0
Navarra 6 5 1
Pais Vasco 46 5 0
La Rioja 1 1 0
Nacional 12 0 0
Totales 313 200 38

Fuente: elaboracién propia, a partir de los datos de los diferentes registros de cooperativas de las CC. AA..

Las 35 sociedades cooperativas de segundo grado restantes son bastante
heterogéneas en su funcionamiento y su estructura interna. Muchas de ellas se
dedican exclusivamente a la comercializacién de aceite (82 %) y el resto com-
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pagina la comercializacién del aceite con otras actividades agrarias, incluso
ganaderas; son las denominadas cooperativas multiactividad.

Del total de sociedades de segundo grado, tres son en realidad una almazara.
Sus cooperativas socias han integrado el proceso de produccion en ellas consi-
guiendo un abaratamiento de los costes, no solo en la comercializacién de sus
productos, sino también del proceso de molturacién. En el resto, las cooperativas
de primer grado son almazaras y ceden a las de segundo grado la comercializa-
cién de sus aceites, aunque aqui también encontramos diferentes modelos.

El proceso de integracién de las almazaras en cooperativas de segundo
grado viene condicionado fundamentalmente por la necesidad de la concen-
tracién de la oferta para obtener mayor poder de negociacién frente a las em-
presas situadas en los siguientes eslabones de la cadena agroalimentaria. Sor-
prende que solo en el 56,3 % de las mismas se obligue a las almazaras socias
a comercializar en comun la totalidad de su producto, independientemente
de si se trata de granel o envasado. Un 15,6 % solo comercializan graneles,
dejando a las de primer grado la posibilidad de comercializar envasado con su
propia marca. En un 9,4 % de las cooperativas de segundo grado se deja como
opcidn a la almazara la posibilidad de entrar para comercializar solo graneles
o graneles y envasado. En el 9,4 % de las cooperativas de segundo grado se
concentra la oferta de aceites que no pueden vender por si mismas las coope-
rativas de primer grado, y en el 3,1 % solo venden envasado.

En definitiva, la integracién de la oferta en el sector el olivar se puede
calificar como importante, pero manifiestamente mejorable, puesto que, en
realidad, en casi la mitad de las cooperativas de segundo grado no se exige la
totalidad del producto para su comercializacién. Este hecho es consecuencia
de las reticencias de las almazaras de base a ceder poder en la totalidad de la
comercializacién, por lo que la independencia es un signo que sigue estando
presente en este sector y la competencia entre ellas, lejos de reducirse, se incre-
menta con el cooperativismo de segundo grado, especialmente en envasados.
En este sentido, algunas cooperativas de segundo grado han sacrificado la exi-
gencia de comercializar todo el producto de las almazaras de base para poder
crecer. Es el caso de DCoop, que incorpora la figura del socio colaborador
para todas las almazaras que quieran comercializar a través de ellos solo los
graneles, esta estrategia las ha llevado a un crecimiento empresarial importan-
te (Mozas et al., 2017).

Para finalizar con la valoracién del proceso de integracién en el coopera-
tivismo de segundo grado, en el cuestionario que se disené al efecto para esta
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investigacion, también preguntamos tanto por el niimero de entidades inte-
gradas, como por el volumen de produccién que gestionaba cada una de ellas
para la comercializacién en la campafia 2015-2016. Finalmente, también se
les preguntd si participaban en el capital de otras empresas para comercializar
todo o parte del aceite que gestionaban.

En primer lugar, nos centramos en el nimero y tipo de entidades que
se integran en las de segundo. Las diferentes legislaciones sobre cooperativas
existentes en las comunidades auténomas permiten la incorporacién de alma-
zaras no cooperativas en las cooperativas de segundo grado. Asi, se han en-
contrado sociedades agrarias de transformacién (SAT), sociedades anénimas,
incluso un grupo cooperativo que se ha integrado en una de segundo grado
para la comercializacién de su aceite, nos referimos al grupo AN. En la Tabla
5 se puede ver el colectivo de empresa que, por comunidades auténomas, se
integran en las de segundo grado.

Tabla 5. Nimero y tipo de empresas integradas en cooperativas de segundo grado
agrarias oleicolas por comunidad auténoma

CC. AA. Tipos y niimero de empresas integradas en cooperativas de segundo grado agrarias oleicolas
Andalucfa 206 Cooperativas; 1 SAT; 2 SA
Castilla-La Mancha 37 Cooperativas; 1 SA
Catalufa 83 Cooperativas
Comunidad Valenciana 59 Cooperativas
Extremadura 57 Cooperativas
Navarra 2 Cooperativas + 1 Grupo
Total 444 Cooperativas: 1 SAT; 3 SA; 1 Grupo Cooperativo

Fuente: elaboracién propia.

Como hemos analizado anteriormente, segtin la Agencia de Informacién
y Control Alimentarios (2017), existen en Espana 1.747 almazaras de las que
885 son sociedades cooperativas (el 50 %). Segtin los datos de nuestro estu-
dio, 444 sociedades cooperativas estdn integradas en alguna de las 35 coope-
rativas de segundo grado espafiolas, lo que representa a su vez el 50,2 % de
las cooperativas existentes y el 25,0 % del total de almazaras (ver Tabla 06).
Las comunidades de Extremadura y Catalufia son las que han conseguido
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un mayor porcentaje de integracién cooperativa. Sin embargo, es Andalucia
la que acapara, en niimeros absolutos, la mayor integracién en el sector del
olivar con 200 empresas.

Tabla 6. La integracién cooperativa en el olivar por comunidad auténoma

CC. AA. Coop’erativas Almazaras Cooperativas integradas Porcentaje de in'tegracién
oleicolas en otras de segundo grado cooperativa
Andalucfa 398 200 50,3
Aragén 55 0 0,0
Baleares 1 0 0,0
Castilla-La Mancha 124 42 559
Castillay Leén 10 0 0,0
Cataluna 103 83 80,6
Extremadura 60 58 96,7
Galicia 0 0 0,0
Madrid 6 0 0,0
Reg. de Murcia 9 0 0,0
Navarra 10 2 20,0
Pais Vasco 2 0 0,0
La Rioja 10 0 0,0
Com. Valenciana 95 59 62,1
Total 885 444 50,2

* Cinco de las empresas integradas en Dcoop pertenecen a la Comunidad de Castilla-La Mancha y una a Extremadura, con lo que se han

contabilizado en sus respectivas comunidades auténomas para calcular los porcentajes de integracion de cada comunidad.

Fuente: elaboracién propia.

Otro de los datos que necesitamos para conocer mds a fondo el proceso de
integracion es la cuantia total de kilos de aceite que se gestiona y comercializa
por parte del cooperativismo de segundo grado. Para conocer este dato pre-
guntamos a las cooperativas de segundo grado espafolas los kilos de aceite que
las empresas de primer grado les cedieron para su gestién y comercializacién
en la campafia 2015-2016. En la Tabla 7 se presentan los datos agregados por
comunidades auténomas. Son 370.000 toneladas la produccién que acumu-
lan las entidades de segundo grado espanolas. Si tenemos en cuenta que en esa
campana Espafa produjo 1.400.000 toneladas, la integracion de la oferta en
el cooperativismo de segundo grado represent6 el 26 % del total.
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Tabla 7. Total kilos de aceite comercializados por las cooperativas de segundo grado
en la campana 2015-2016 por comunidad auténoma

CC. AA. Total cooperativas oleicolas Total kg de aceite comercializados por las cooperativas
de segundo grado de segundo grado en la campafna 2015-2016
Andalucia 11 348.970.822
Castilla-La Mancha 5 4.960.000
Catalufia 6 4.752.000
Com. Valenciana 7 4.092.800
Extremadura 5 7.034.500
Navarra 1 605.705
Total 35 370.415.827

* En Andalucia se ha acumulado el total de aceite comercializado por DCoop, que integra ademds de las andaluzas, a cinco cooperativas de
Ciudad Real y una de Badajoz.

En el total de kilos de aceite, no se han contabilizado la produccion de cinco entidades (tres no localizadas y dos que no han querido contestar
a esta prequnta).

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, se les pregunté a las entidades de segundo grado si eran ellas
mismas las que vendian su produccién o se valian de empresas propias o par-
ticipadas para comercializar el aceite, tanto en Espana como en el extranjero.
En seis casos se daba esta tltima opcién (el 18 %), aunque se puede decir que
son las que mds volumen de aceite acaparan. Las empresas creadas para la
comercializacién tienen una caracteristica en comun en su mayoria; la comer-
cializacién exterior, tanto a granel como envasado.

3.1.1. Los grupos empresariales en el olivar
(con o sin férmula cooperativa)

En general, un grupo empresarial es un conjunto de empresas juridica-
mente independientes, pero sometidas, al menos nominalmente, a un cen-
tro decisor comun (Ferndndez, 2003). Existen dos tipos de grupos: grupos
por coordinacién o grupos jerdrquicos. Los grupos por coordinacién, como los
califica Alonso (2003), se caracterizan porque las entidades que los forman
pierden, de forma voluntaria, parte de su autonomia, cediendo al conjunto de
empresas del grupo una parcela en la toma de decisiones. En estos, a los que
también se conocen como paritarios (Alonso, 2003), no existe una sociedad
dominante, ni en consecuencia dominadas, sino que son las propias entidades
que se integran las que definen y perfilan, de forma conjunta, las circunstan-
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cias relativas a su organizacién y su funcionamiento®. Por otra parte, estdn
los grupos jerdrquicos que surgen como consecuencia de la decisién de una
empresa que crea otra u otras con objeto de realizar actividades diversas. En
este caso, una sociedad de Economia Social controla a otra u otras empresas,
existiendo, por tanto, una sociedad dominante y una o mis dominadas.

Los grupos que se han creado en el sector del olivar son cuatro, tres lo-
calizados en Andalucia. De ellos, analizaremos en este epigrafe tres, puesto
que DCoop, Sociedad cooperativa de segundo grado, se ha analizado ya en
el apartado anterior’. Los otros tres grupos analizados son: Interéleo Picual
SA, Corporacién Oleicola Jalén Moncayo SL y Grupo Empresarial Aceites
de Arjona®. Los dos tltimos grupos estdn formados por sociedades coopera-
tivas (siete y tres, respectivamente). El primero, aunque mayoritariamente lo
forman cooperativas (17 sociedades), también deja la puerta abierta a otro
tipo de empresas. Asi se han integrado en €l cuatro sociedades limitadas y una
sociedad anénima. La produccién que han comercializado en total en la cam-
pana 2015-2016, se eleva a 53.150 toneladas entre los tres grupos.

Cada grupo tiene un funcionamiento diferente. Interéleo Picual SA, el
mayor de todos con diferencia, vende solo graneles; Grupo Empresarial Acei-
tes de Arjona, solo envasado y desvian los graneles a una cooperativa de segun-
do grado para su comercializacién; y Corporacién Oleicola Jalén Moncayo
SL’ vende toda la produccién de sus asociados, tanto a granel como envasado.
Sin embargo, los tres grupos son grupos por cooperacién, ya que voluntaria-
mente se unieron para comercializar los aceites cediendo esa parcela de poder
al grupo.

Pueden ser diversas las razones por las que se crea un grupo en la econo-
mia social. Ferndndez (1999) recoge las principales, entre las que destaca las
razones econdmicas, financieras o directivas. En el caso que nos ocupa las tres
razones han intervenido en la creacién de estas entidades: entre las econédmi-
cas contamos con acaparar mayor poder de negociacién y la explotacién de
las interrelaciones; entre las razones financieras contamos el abaratamiento de

¢ Chaves (1999) indica que en estos grupos, que también son llamados por cooperacién o cooperativos standard, las empresas

o nudos que los forman mantienen su independencia juridica y se vinculan entre si por un entramado de relaciones duraderas e
institucionalizadas de cooperacién que condicionan en mayor o menor grado su estrategia empresarial.

7 DCoop es la cooperativa de segundo grado que, a través de las diferentes secciones, predomina y lidera las decisiones del grupo
empresarial. Para conocer el funcionamiento de DCoop puede verse Mozas et al. (2017).

8 Este grupo tiene un funcionamiento especial. Nacié para molturar en comin en campanas cortas de produccion. Reconocen que
en envasado con frecuencia cada cooperativa vende de manera independiente, pero los graneles los venden en comin a través de una
cooperativa de segundo grado.

> En este caso, una entidad financiera estd controlando el grupo.
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costes y, por ultimo, el aprovechamiento de las capacidades directivas de los
profesionales especializados en la comercializacién.

Por todo lo anterior, y a modo de conclusién parcial, indicamos que es
Andalucia la comunidad que presenta la mayor concentracién de la oferta
de los grupos empresariales con el 97 % de la oferta de aceite en la campana
2015-2016. Finalmente, la de los grupos empresariales, no es la opcién prefe-
rida por el sector productor para integrarse; de hecho, solo representa el 3,7 %
de la totalidad de la concentracién de la oferta para la campafa analizada y el
1,8 % de la integracién societaria.

3.1.2. Federaciones y confederaciones

Las uniones, federaciones o confederaciones suponen la integracién poli-
tica del cooperativismo. Con el término «integracién politica» nos referimos
a actividades de asesoramiento, representacion ante organismos publicos, ac-
tividades de informacién o formacién realizadas para la defensa y promocién
de los intereses de las entidades que componen dicha unién, federaciéon o
confederacién. En este sentido, en la integracién politica se descarta la cesién
de parcelas de poder de las entidades socias que las componen. Estas entidades
solo pretenden obtener informacién, servicios y, sobre todo, tener una orga-
nizacién que tenga representatividad ante la Administracién puiblica y mayor
visibilidad ante la sociedad en general (Mozas y Bernal, 2000).

En el libro blanco de la Economia Social en Espafia (Barea y Monzén,
1992) ya se reconocia que, para el caso de las sociedades cooperativas, la in-
tegracién politica era mds habitual que la econémica; es decir, las sociedades
cooperativas, por ejemplo, estdn mds abiertas a asociarse en torno a federacio-
nes que alrededor de cooperativas de segundo grado. En la Tabla 8 aparece la
integracién politica del cooperativismo a 31 de diciembre de 2015. Coope-
rativas Agroalimentarias de Espafia es la confederacién que a nivel nacional
agrupa a federaciones y asociaciones de las diferentes comunidades auténo-
mas. La confederacién agrupa a 2.377 entidades', lo que supone un 94 % de
las existentes'', teniendo en cuenta que el Ministerio de Empleo y Seguridad
Social (2016) cifraba en el ano 2015 el niimero de cooperativas agrarias acti-
vas en 2.512.

10 Agradecemos a la Cooperativas Agroalimentarias de Espana la cesién de los datos para este estudio.

""" Hay que senalar que Cooperativas Agroalimentarias de Espafia contabiliza las SAT como entidades que pueden integrarse, con
lo que se desconoce el porcentaje exacto de integracién cooperativa, aunque se puede tomar como aproximado.
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Tabla 8. Cooperativas agrarias integradas en cooperativas agroalimentarias de Espafa,
facturacién y porcentaje sobre la facturacién segiin sectores
(a 31 de diciembre de 2015)

Sector Cooperativas asociadas
Niimero Facturacién (euros) % s/facturacién
Hortofruticola 617 4.334.995.715 29,39
Suministros 1.029 2.050.127.333 13,90
Aceite de oliva 777 1.528.135.714 10,36
Piensos 169 1.316.067.433 8,92
Vino 435 1.171.374.997 7,94
Cultivos herbiceos 379 1.107.240.918 7,51
Leche 103 943.074.253 6,39
Ovino y caprino 99 494.289.224 3,35
Porcino 38 389.609.521 2,64
Arroz 49 209.657.241 1,42
Frutos secos 206 201.495.018 1,37
Azicar 11 180.416.195 1,22
Aceituna de mesa 112 170.311.975 1,15
Vacuno de carne 57 159.345.616 1,08
Avicola 9 143.708.779 0,97
Forrajes deshidratados 54 87.266.755 0,59
Patata 18 43.539.238 0,30
Tabaco 12 41.026.494 0,28
Flores y Plantas 18 35.534.411 0,24
Apicola 10 30.357.586 0,21
Cunicola 4 28.418.775 0,19
Orujo 2 10.563.982 0,07
Algodén 9 7.228.277 0,05
Otros 207 66.385.512 0,45
Total 2.377 14.750.170.965 100,00

* Una misma cooperativa puede dedicarse a muchas actividades, a través de secciones y se han contabilizado en cada sector en el que
participa. Por ello, la suma del nimero de cooperativas por sectores es superior a 2.377 cooperativas.

Fuente: elaboracién propia a partir de Cooperativas Agro-alimentarias de Espana (2015).
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El sector del olivar es el tercero que mds contribuye con su facturacién en
la integracién politica tras el hortofruticola y el de suministros. Sin embargo, se
sitia el segundo en integracién de entidades con 777, tras el de suministros con
1.029. Si nos centramos en el sector oleicola, el porcentaje de integracién poli-
tica asciende al 87,8 %, puesto que son 885 las cooperativas oleicolas existentes
en Espana segtin la Agencia de Informacién y Control Alimentarios (2017).

En la Tabla 9 se recoge la integracién politica y la facturacién de las en-
tidades integradas y se especifica para el sector del olivar los mismos datos en
funcién de la federacién de cada comunidad. Sin duda es Andalucia la que
acapara el mayor porcentaje de integracién del sector y la mayor facturacién.

3.2. Formulas de concentracion empresarial con vinculacion
patrimonial: las fusiones

La vinculacién patrimonial es el caso extremo al que se puede llegar con
la concentracién empresarial. En este sentido, la vinculacién societaria alcanza
su grado mdximo, pues se produce la total integracién econémica y juridica
de las entidades que participan en el proceso (Alonso, 2003). Las entidades
participantes de esa fusién perderian la soberania o el poder sobre si mismas,
dando como resultado un tnico centro de decisién: una tinica empresa (Mo-
zas y Bernal, 2000).

Las ventajas de la fusién son las mismas que las que se derivan de los
procesos de concentracién empresarial: mejoran la posicién en el mercado de
las empresas que se fusionan, se producen efectos sinérgicos (de origen finan-
ciero, econdémico, de mercado, de gestidn, etc.), reducen la competitividad,
etc. (Mozas y Bernal, 20006).

Las razones que se argumentan para justificar los escasos procesos de fu-
sién son (Melid, 2003):

* Riesgo de fracaso de la operacién, como consecuencia de la actuacién
de gerentes u otros miembros del consejo rector o de los propios socios.

e Temores de socios o de miembros del consejo rector a perder posicién
o influencia en la nueva entidad o incluso a no conservar su puesto
de trabajo.

*  Vigjas rencillas con miembros de la otra entidad con la que se preten-
de fusionar.

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

123



124

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

* Enfrentamientos entre miembros del consejo rector de las entidades
a fusionar.

*  Miedos de los gerentes o demds miembros del personal a la posible
pérdida de su puesto de trabajo, su categoria profesional o mermas de
sueldo, ralentizacién de su promocidn, etc.

* Dificultades de cdlculo del valor de cada una de las empresas a fusio-
nar, lo que repercutird en el capital y las reservas que aporta cada socio
a la nueva entidad.

e DPérdida de protagonismo de algunas personas relevantes de la entidad.

Hemos de decir que, si bien las fusiones han constituido una férmula
de crecimiento externo muy extendida en amplios sectores de la economia,
en el sector oleicola no han contribuido de manera sustancial a incrementar
la concentracién empresarial (Mozas, 1999). Entendemos que en el olivar se
deberfan producir muchos procesos de fusién para conseguir mayor compe-
titividad. La inexistencia de registros especificos que recojan las fusiones nos
han impedido realizar un andlisis exhaustivo. Sin embargo, las federaciones de
cooperativas cifran en muy escasos o nulos los procesos de fusién que se han
dado en los dltimos cinco anos en sus dmbitos de actuacidn.

4, Conclusiones

Este trabajo ha pretendido hacer una valoracién tanto de la integracién
econdémica como politica en el sector cooperativo oleicola espanol. Si repre-
sentamos graficamente la integracién econémica total en el sector del olivar en
Espafia nos encontraremos con la Figura 1. En ella podemos advertir que de las
1.747 almazaras activas existentes en Espafna segtin la Agencia de Informacién
y Control Alimentarios (2017), 448 de ellas mas un grupo cooperativo se agru-
pan en torno a 35 cooperativas de segundo grado y 32 almazaras, fundamen-
talmente cooperativas, en torno a 3 grupos empresariales. El resultado es que
el grado de integracion societaria en el sector del olivar alcanza el 27,47 % del
total empresas por lo que siguen quedando 1.305 empresas comercializadoras
frente a siete empresas que fundamentalmente dominan la distribucién.
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Figura 1. Las cifras del cuello de botella en la comercializacién del sector oleicola
en Espana

3 grupos empresariales
+

35 cooperativas
de segundo grado
1.747 almazaras

en Espana *

7 distribuidoras

1.267 almazaras
independientes

Consumidores

1.305 comercializadoras

Fuente: elaboracién propia.

Por otra parte, el volumen de produccién total que se gestiona de manera
integrada tanto por los 3 grupos empresariales, como por las 35 cooperativas
de segundo grado alcanza el 30,3 % (423.565 toneladas), sin duda una cifra
importante, pero insuficiente para obtener mayor poder de negociacién fren-
te a la distribucién. Si a esta situacién le unimos que Espafia es el principal
productor mundial y que en el mercado nacional la oferta supera con creces
a la demanda, lo que genera importantes excedentes'?, podemos entender la
intensa competencia que se produce en el mercado interior, donde el poder
de negociacién reside, sin duda, en la distribucién (Mozas, 1999). La solucién
a la situacién que presenta el sector en Espafa exige una restructuracién em-

2 En la campana 2015-2016 en Espafa se produjeron 1.401.600 toneladas de aceite de oliva y se consumieron 502.500 toneladas
(Consejo Oleicola Internacional, 2017a y 2017b), lo que provocé un excedente de casi un millén de toneladas.
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presarial, que permita una mayor integracién de las entidades que lo confor-
man, con la finalidad de acumular la oferta del producto en pocas manos para
adquirir mds poder de negociacién ante los distribuidores. Desde estas lineas
también queremos resaltar la falta de integracién en el sector no cooperativo,
puesto que no se han encontrado otros grupos empresariales no cooperativos
tendentes a la concentracién de la oferta.

Los procesos de integracién politica en el sector se pueden considerar
como satisfactorios. Nuestro estudio arroja un porcentaje de integracién po-
litica del 87,8 %. En cualquier caso, son todavia 108 las almazaras que no estdn
asociadas a una federacién de cooperativas lo que refuerza la idea del indepen-
dentismo en el sector oleicola.

Finalmente, aunque las fusiones las consideramos la forma mds idénea
para llevar a cabo la concentracién empresarial, puesto que supone la verdade-
ra integracion, se usa poco en el sector. Desde estas lineas recomendamos poli-
ticas ptblicas encaminadas a fomentar los procesos de fusién y de integracién.
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El comportamiento comercial
del cooperativismo oleicola

Barreras estructurales y estrategias de desarrollo
para la mejora de la competitividad

Manuel Parras Rosa y Eva Maria Murgado Armenteros

Universidad de Jaén

Resumen / Abstract

La orientacién al mercado de las cooperativas oleicolas, entendida como
su mayor presencia en los mercados de envasado, es una cuestién muy deba-
tida, tanto a nivel académico como empresarial. Se argumenta que la mayor
penetracién del cooperativismo en los mercados finales es necesaria para ge-
nerar mds renta y empleo. Sin embargo, hasta el momento, la mayoria de la
produccién de aceites de oliva se vende a granel a grandes empresas nacionales
y extranjeras, italianas, sobre todo, perdiéndose, con ello, el valor afiadido que
generan las actividades de comercializacién. Un conjunto de barreras estruc-
turales y coyunturales explican este alejamiento de los mercados finales del
sector productor. En este capitulo exponemos el comportamiento comercial
de las cooperativas, esbozamos las barreras a las que aludiamos mds arriba y
reflexionamos sobre las estrategias mds adecuadas para lograr el trinsito de
una orientacién a la produccién, dominante ahora en el sector, hacia una
orientacién al mercado. La concentracion de la oferta, fruto de la cooperacién
entre empresas y, especialmente, la integracién cooperativa, el cuidado de la
calidad de los aceites de oliva, la internacionalizacidn, la diferenciacién de la
oferta, la profesionalizacién y la digitalizacién son, a nuestro juicio, los pilares
sobre los que ha de apoyarse el cooperativismo para lograr una mayor orien-
tacién al mercado.

The market orientation of olive cooperatives, understood as their greater pres-
ence in the packaging markets, is a debated issue, both at academic and business
level. It is argued that the greater penetration of cooperativism in the final markets
is necessary to generate more income and employment. However, so far, most of the
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production of olive oils is sold in bulk to large domestic and foreign companies,

mostly Italian, thereby losing the added value generated by marketing activities.

A set of structural and temporary barriers explain this distancing of the producing
sector from the final markets. In this chapter we explain the commercial behavior
of cooperatives, outline the barriers to which we alluded above, and reflect on the
most appropriate strategies to achieve the transition from a production orientation,

now dominant in the sector, towards a market orientation. The concentration of
supply, as a result of cooperation between companies and, in particular, coopera-

tive integration, olive oil quality care, internationalization, supply differentia-

tion, professionalization and digitization, in our opinion, are the pillars on which
cooperativism must be supported in order to achieve greater market orientation.

1. Introduccién

Una de las cuestiones que suscita mds debate, tanto en los dmbitos acadé-
micos como en los foros profesionales, es la escasa presencia del cooperativis-
mo oleicola en los mercados de aceites envasados. Se argumenta, por algunos,
que el desarrollo de una estrategia de integracién vertical hacia el destino es
muy conveniente y necesaria para generar empleo cualificado, para que los
socios de las cooperativas capten buena parte del valor afadido que generan
las actividades de comercializacién y para dinamizar los territorios donde se
ubican las cooperativas. Otros, sin embargo, siguiendo la mdxima de «zapatero
a tus zapatos», piensan que las cooperativas han de dedicarse a transformar las
aceitunas en aceites de oliva y dejar que otras empresas de la cadena de valor
sean las encargadas de su posterior transformacién, envasado y comercializa-
cién. Nosotros abogamos mds por la primera de las alternativas, aunque para
ello es preciso implantar, en algunos casos, y potenciar, en otros, determinadas
estrategias de desarrollo empresarial que ya han sido avanzadas en algunos de
los capitulos precedentes, sobre todo en el primero, y a las que también pres-
taremos atencion en este.

En este contexto, una cuestién fundamental es analizar las barreras, los fac-
tores o elementos que impiden una mayor orientacién al mercado del coope-
rativismo oleicola', unas barreras que pueden ser estructurales y coyunturales.

' Vinculamos la orientacién al mercado con la venta de aceites envasados. Defendemos que las cooperativas orientadas al mercado

operan més que las que no lo estdn en los mercados finales.

MONOGRAF{AS CAJAMAR CAJA RURAL



El comportamiento comercial del cooperativismo oleicola. Barreras estructurales y estrategias |[...]
Manuel Parras Rosa y Eva Maria A\f/m‘gz///() Armenteros

El capitulo se estructura en cinco epigrafes, ademds de este introductorio.
En el segundo se esboza la estructura de la cadena de valor de los aceites de
oliva en Espana y los distintos tipos de negocios oleicolas que podemos iden-
tificar. En el tercero se examina el comportamiento comercial del sector pro-
ductor cooperativo, poniendo de manifiesto la reducida presencia del mismo
en los mercados de aceites envasados, tanto nacionales como internacionales,
si bien es cierto que en los dltimos afios las cooperativas de segundo grado
y algunas de primer grado han aumentado su participacién en los mercados
finales. A continuacidn, se hard referencia a las barreras a las que antes aludia-
mos, a las principales y a otras de cardcter secundario pero que influyen, en
nuestra opinién, en el alejamiento de los productores de los mercados finales.
Seguidamente, nos referiremos al conjunto de estrategias de desarrollo secto-
rial, incidiendo en aquellas que proporcionarian una mayor competitividad
del sector cooperativo. Finalmente, concluiremos el capitulo con un apartado
de reflexiones finales.

2. Estructura y funcionamiento de la cadena de valor
de los aceites de oliva en Espafia

Un esquema de la cadena de produccién-consumo de los aceites de oliva
es el que se recoge en la Figura 1, en la que se muestra el complejo entra-
mado de agentes, relaciones de intercambio y circuitos comerciales que la
conforman. Como se observa, junto al sector primario —sector olivarero—,
aparecen una serie de industrias vinculadas al oleicola y conectadas entre si,
cuya colaboracién resulta imprescindible en la obtencién y comercializaciéon
de los aceites de oliva: empresas proveedoras de abonos y fitosanitarios, de
magquinaria, de equipamientos, de instalaciones, de transporte, de primera
transformacién o almazaras, las refinerias, las extractoras de orujo (orujeras) y
las envasadoras. Ademids de las organizaciones mencionadas estdn, légicamen-
te, las empresas que conforman el sector de la distribucién comercial.

Por otro lado, estdn surgiendo y desarrollindose una serie de «industrias
emergentes» en cuatro direcciones, tal y como se recoge en los capitulos 7
y 18: industrias alimenticias productoras de conservas, bollerfa, productos
cérnicos tratados al calor, etc., que utilizan aceites de oliva como inputs en la
elaboracién de sus productos; industrias del sector farmacéutico, parafarma-
céutico y de cosméticos; industrias de aprovechamiento de subproductos pro-
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cedentes del olivar y de la produccién de aceites de oliva; e industrias ligadas
a la valorizacién del patrimonio olivarero.

Ademis de estos agentes, en el sector oleicola es clave la figura del corre-
dory, en menor medida, la de los operadores. Sin embargo, a los efectos de lo
que pretendemos en este capitulo, nos referiremos a la cadena de valor olei-
cola, en sentido estricto y reducido?, considerando solamente las almazaras,
las refinerias, las extractoras de orujo y las envasadoras. No se hard referen-
cia al sector olivarero, puesto que su importancia socioeconémica, cultural,
territorial y medioambiental, estructura productiva y evolucién, debilidades
que presenta —sobre todo, el olivar tradicional no mecanizable— y estrategias
necesarias para aumentar su rentabilidad y competitividad, han sido exhaus-
tivamente tratadas en los capitulos 1 y 4, y de forma mds tangencial en los
capitulos 2, 3, 7 y 8.

Figura 1. Cadena de produccién-consumo de los aceites de oliva

Instalaciones
y equip

l Magquinaria ‘ —_— l Transporte ‘

N

Productor-Agricultor
(secor olivarero) Industrias emergentes
(hoja del olivo,

Proveedores

fitosanitarios

aprovechamiento de los subproductos de la poda,
cogeneracion de energfa,
Almazaras oleoturismo, etc.)

Extractoras

T R

Industrias Industrias emergentes Consumidores Exportacién

alimentarias (cosméticos, farmacéuticas, etc.) (hogares, hosteleria/restauracién,
institucional)

b

Fuente: elaboracién propia a partir de Rodriguez-Cohard y Parras (2011a).

2 Aunque no es nuestra intencién debatir sobre conceptos, se podrfa haber optado por el enfoque de cltster agroindustrial de los

aceites de oliva, siguiendo a Porter (1990), e incluso por el de filiére oleicola, tomando la idea francesa, conceptos que hubiesen permitido
extender la cadena de valor oleicola en sentido estricto, como lo haremos en este capitulo, y albergar todas las industrias y servicios
auxiliares que dependen directamente de la buena marcha de los aceites de oliva, incluyendo aquellas entidades relacionadas con el
conocimiento y la investigacién oleicola, por ejemplo. Por cuestiones de espacio, hemos desechado seguir alguno de estos dos enfoques.
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En la Tabla 1 se resume la estructura actual del sector industrial oleico-
la en Espana, de acuerdo con la informacién de la Agencia de Informacién
y Control Alimentarios (AICA)’. En Espana hay 1.747 almazaras que, en
funcién de su naturaleza juridica, se clasifican en tres categorias: almazaras
asociativas —cooperativas o sociedades agrarias de transformacién—, almaza-
ras industriales —sociedades o industrias privadas que molturan la aceituna
de los olivareros— y almazaras agricolas —pertenecientes a empresarios priva-
dos que molturan su propia aceituna. Las almazaras asociativas representan
el 56 % del total y en ellas se obtiene alrededor del 70 % de la produccién
nacional (Rodriguez-Cohard y Parras, 2011b). Esta situacién otorga a estas
organizaciones un gran protagonismo en el mercado de los aceites de oliva, de
tal modo que su comportamiento determina, en gran medida, el devenir del
mercado oleicola nacional y mundial.

Tabla 1. Estructura del sector industrial oleicola en Espafia. Campafia 2016-2017

Comunidad auténoma  Almazaras  Envasadoras/Operadores  Extractoras de orujo  Refinerias

Andalucia 819 737 40 16
Aragén 104 110 1 1
Islas Baleares 11 21

Castilla-La Mancha 253 250 11 3
Castilla y Leén 20 21

Catalufia 196 222 5 4
Extremadura 129 124 8

Galicia 5 5

Madrid 22 28

Regién de Murcia 45 49 1

Navarra 18 19 1 1
Pais Vasco 4 5

La Rioja 21 23

Comunidad Valenciana 138 143

Total 1.747 1.757 67 25

Fuente: elaboracién propia a partir de AICA (2017).

> Un andlisis mis detallado de la informacién contenida en la Tabla 1 puede verse en el Capitulo 5.
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Por otro lado, en Espana hay 67 extractoras de orujo, de las que el 70 %
son mercantiles y el 30 % asociativas, y 26 refinerias, todas ellas sociedades
mercantiles (sociedad anénima —SA—, sociedad anénima unipersonal -SAU-,
sociedad limitada —SL— y sociedad limitada unipersonal —SLU). El asocia-
cionismo es nulo en esta actividad productiva, debido a que los socios de las
cooperativas no estdn interesados, en general, en obtener «aceite de oliva»?,
el mas demandado en nuestro pais, influidos por la visién que tienen de su
funcién en el mercado que es la de considerarse, mayoritariamente, produc-
tores de aceites de oliva a granel. En este contexto, la mayor presencia del
movimiento cooperativo en los mercados finales estd vinculada a la demanda
de aceites de oliva virgenes aptos para el consumo. La clave estd, pues, en la
produccién de aceites de calidad, ya que si los productores obtienen aceites de
oliva lampantes necesariamente han de contar con las industrias de refinado
para darle salida a la produccién y, en consecuencia, el sector cooperativo es
muy dependiente de estas organizaciones. En definitiva, con la actual estruc-
tura de la cadena de valor de los aceites de oliva, para que el sector productor
cooperativo pueda acceder a los mercados finales ha de producir calidad, un
reto que no parece dificil de alcanzar con la actual capacidad técnica de las

almazaras cooperativas’.

Las refinerfas son instalaciones que, normalmente, llevan a cabo, tanto
refino de aceites de oliva como de orujo y de semillas. Las empresas envasa-
doras con dimensién empresarial mediana o grande disponen de sus propias
refinerfas, de ahi que sea habitual referirse a estas empresas como refinadoras/
envasadoras (Tabla 2).

En Espana hay 1.757 envasadores y operadores® (AICA, 2017). Las en-
vasadoras pueden clasificarse, fundamentalmente, en cuatro categorias: (a) las
pertenecientes a las grandes empresas o grupos oleicolas que son las de mayor
tamano y envasan toda la gama de aceites; (b) las envasadoras integradas en
almazaras que, a su vez, pueden clasificarse en dos subtipos, las que poseen un
cierto tamano y las mds pequenas; (c) las envasadoras pertenecientes a la gran
distribucién; y (d) las envasadoras independientes que envasan todo tipo de
aceites. Se estima que el 60 % de las envasadoras existentes en Espana estdn

“ En realidad, la denominacién correcta es: «aceite de oliva-contiene exclusivamente aceites de oliva refinados y aceites de oliva

virgenes» (Reglamento de Ejecucién —UE- N.° 29/2012 de la Comisién de 13 de enero de 2012 sobre normas de comercializacion
del aceite de oliva.

> Segtin Manuel Heredia Halcén, Vicepresidente de Almazaras Federadas de Espafia, hay capacidad técnica para que el 80 % de
los aceites sean virgenes o virgenes extra en cada campana (Revista Almazara, 19 de septiembre de 2017).

¢ Los operadores adquieren aceites, los almacenan y los colocan en el mercado cuando las circunstancias les favorecen. Aunque su
actividad fundamental estd centrada en la compra y venta de graneles, también actdan en el mercado del envasado.
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integradas en almazaras, aunque debido a su pequefia dimensién, solo poseen
el 21,5 % de la capacidad total de envasado (Torres ez al., 2000).

Tabla 2. Refinerias y extractoras de orujo en Espana de grandes grupos aceiteros.
Campaiia 2016-2017

Empresas Extractoras de orujo Refinerias
Deoleo, SA (Grupo) 1
Sovena Espafia, SA 1
Grupo Ybarra-Migasa 1
Aceites del Sur-Coosur, SA (ACESUR) 1 1
E Faigés, SL 1 3
Urzante, SL 1
Grupo Borges 1
Aceites Abril, SL 1

Fuente: elaboracién propia a partir de AICA (2017).

En la Tabla 3 se recogen las cinco principales empresas del sector de fabri-
cacién de los aceites de oliva que operan en Espafa, por volumen de factura-
cién. Destaca, en primer lugar, una sociedad cooperativa andaluza de segundo
grado, DCoop, con una facturacién préxima a los mil millones de euros. No
obstante, hay que descender hasta el puesto 22 para encontrar a la siguiente
cooperativa, Olivar de Segura, con una facturacién de 27 millones de euros,
aproximadamente (Ranking Empresas, 2017).

Tabla 3. Ranking de empresas del sector de fabricacién de aceite de oliva.
Sector CNAE (1043)

Posicién Grupo/Empresa Facturacién en 2015 (euros)
1 DCoop, SCA 937.223.088
2 Grupo Ybarra-Migasa 761.429.900
3 Sovena Espana, SA 725.863.729
4 Deoleo, SA (Grupo) 558.160.000
5 Aceites del Sur-Coosur, SA (ACESUR) 450.331.923

Fuente: Ranking empresas (2017).

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS 137



138

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

Para finalizar este apartado, nos haremos eco, en la linea de lo apuntado
en el Capitulo 3, de los modelos o concepciones de negocio oleicolas que
conviven en Espafna. Asi, en funcién de diversos factores, tales como la forma
juridica, la tipologia de agente de la cadena de valor oleicola, el comporta-
miento comercial, el tamano empresarial, el grado de profesionalizacién y de
innovacién en la gestién, etc., es posible identificar, a nuestro entender, nueve
modelos empresariales o tipos de negocios oleicolas en Espafia’:

1. Empresas mercantiles transformadoras/envasadoras /refinadoras de
gran tamano con presencia en el mercado nacional e internacional®:
Deoleo, Grupo Ybarra-Migasa, Sovena Espana, Aceites del Sur-
Coosur (ACESUR), Urzante, Grupo Borges, F. Faigés y Aceites Abril.

2. Empresas mercantiles transformadoras/envasadoras de pequefo y
medio tamafo con elevada presencia en el mercado nacional y en los
mercados internacionales: Aceites Maeva, Aceites Toledo, Grupo E J.
Sénchez o Emilio Vallejo, entre otros.

3. Agronegocios. Empresas surgidas en los dltimos anos que poseen
grandes extensiones en olivar intensivo y superintensivo, fundamen-
talmente granelistas: Molino del Genil, Grupo del Prado, etc.

4. Empresas cooperativas de segundo grado transformadoras/envasa-
doras de gran y mediano tamano: DCoop, Jaencoop, Oleoestepa y
Olivar de Segura.

5. Cooperativas de primer grado pertenecientes a estructuras de integra-
cién, pero con importante autonomia comercializadora bajo la figura
de socios colaboradores o similares (Piculia, Oleocampo, etc.), y coo-
perativas no pertenecientes a ninguna plataforma pero que actiian en
el mercado de envasado (por ejemplo, San Sebastidn).

6. Empresas cooperativas de primer grado no integradas en estructuras
de comercializacién que venden, fundamentalmente, a granel.

7. Empresas no cooperativas de integracién para la comercializacién:
Interdleo Picual, SA.

7 Los procesos de integracién vertical hacia el origen y hacia el destino que se estdn llevando a cabo en el sector de los aceites de

oliva estdn «difuminando» los roles tradicionales de los distintos agentes que conforman la cadena de valor de los aceites de oliva.

8 Algunas de estas empresas han iniciado procesos de integracién vertical hacia el origen, adquiriendo hectdreas de olivar
y almazaras. De esta forma, han entrado a formar parte del denominado «sector productor» o «sector oleicola», que se refiere,
indistintamente, a los productores de aceites de aceites de oliva virgenes aptos o no para el consumo. A su vez, estas empresas estin
operando, en algunos casos, en el mercado del aceite de oliva virgen extra premium.
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8. Empresas no asociativas de pequeno y mediano tamafno que venden,
fundamentalmente, en el mercado de graneles.

9. Empresas pequenas, muchas de ellas familiares, mayoritariamente
con un marcado acento en la calidad, la comercializacién y la inno-
vacién. Hay muchas marcas de calidad en este segmento: Castillo de
Canena, Oro Bailén, Melgarejo, Nuafiez de Prado, Oro del Desierto,
Finca la Torre, Casas de Hualdo, Rincén de la Subbética, etc.’

3. Comportamiento comercial del cooperativismo oleicola:
mercado de graneles versus mercado de envasado

En el sector oleicola existen dos mercados de referencia: el mercado de
graneles y el de aceite envasado, dos circuitos comerciales en los que dos in-
dustrias desempefian un papel protagonista y desarrollan una estrategia de
marketing muy diferente, en general: las almazaras, sobre todo, las cooperati-
vas, y las empresas productoras/refinadoras/envasadoras.

En las Tablas 4 y 5 se recogen las principales empresas que actdan en
el mercado nacional de aceite envasado y en los mercados internacionales.
Como vemos, la presencia del sector productor cooperativo en estos mercados
es reducida, un sintoma de su escasa orientacién al mercado'® y del predomi-
nio de una marcada orientacién a la produccién. En efecto, en el mercado
nacional, hay que descender hasta el puesto 10 para localizar a DCoop que,
como antes vimos, es la empresa del sector de fabricantes de aceites de oliva
que mds factura. Venden en el mercado nacional, aproximadamente, una dé-
cima parte de la empresa lider, Sovena Espafna. En los puestos 13 y 14 estin
otras dos cooperativas de segundo grado: Olivar de Segura y Oleoestepa. En
los puestos 22 y 24 del ranking aparecen Oleocampo'' y San Sebastidn, dos
cooperativas de primer grado y, finalmente, en el puesto 30, Jaencoop, otra
cooperativa de segundo grado.

Una buena relacién de empresas que fabrican marcas de calidad premium se encuentra en el conocido ranking: The World s Best
Olive Oils (http:/[www.worldsbestoliveoils.org).

10 Reiteramos que, en este capitulo, defendemos que la venta de aceites envasados es una consecuencia, un resultado, de la
orientacion al mercado.

""" Hasta 2016, Oleocampo era una cooperativa de segundo grado que integraba a tres cooperativas de primer grado. Sin embargo,
estas tres se fusionaron y Oleocampo es, ahora, una cooperativa de primer grado.
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Tabla 5. Principales exportadores de aceites de oliva envasados (2015)

Posicién Grupo/empresa Miles de litros
1 Sovena Espafia, SA 56.329
2 Aceites del Sur-Coosur, SA (ACESUR) 38.600*
3 Urzante, SL 34.000
4 DCoop, SCA 32.080
5 Grupo Borges 30.326

Grupo Ybarra-Migasa 25.900

6 Grupo Ybarra Alimentacién, SL 18.200
Mueloliva y Minerva, SL 7.700

7 Deoleo, SA (Grupo) 23.093
8 Aceites Maeva, SL 22.000*
9 Aceites Toledo, SA 8.478
10 E Faigés, SL 7.799
11 Torres y Ribelles, SA 6.000
12 Aiires de Jaén, SL 4.200
13 Aceites Garcfa de la Cruz, SL 3.900
14 Emilio Vallejo, SA 3.000
15 Aceites Abril, SA 2.930
16 Juan Ballester Roses Sucesores, SA 2.900

* Estimaciones.
* Esta cifra son previsiones de 2016, puesto que no se cuenta con datos del 2015.

Fuente: Alimarket (2017).

Menor es la presencia e importancia del movimiento cooperativo en
los mercados internacionales, donde solo DCoop ocupa un lugar destacado
con una importante cifra de facturacién, un indicador claro de la apuesta de
DCoop por la internacionalizacién (véase Tabla 5).

Una primera conclusién de los datos contenidos en la Tabla 4 es que,
aunque todavia el sector cooperativo no vende una proporcién importante
de su produccién en el mercado de aceites envasados como veremos en el
siguiente epigrafe, hay que destacar el importante papel del cooperativismo
de segundo grado, de la integracién cooperativa, como un medio idéneo para
acceder a los mercados finales.

Por otro lado, se observa una cierta especializacién en los mercados de
envasado. Asi, si bien es cierto que las empresas mds importantes operan tanto
en el mercado nacional como en los internacionales, hay algunas empresas
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que se han especializado en la internacionalizacién, como es el caso de Torres
y Ribelles, Aires de Jaén y Aceites Garcia de la Cruz.

Como hemos visto, el sector cooperativo opera, fundamentalmente, en el
mercado de graneles (mercado intraindustrial) y poco en el de envasado (mer-
cado final). Se limitan a transformar las aceitunas en aceites de oliva, vender
la mayor parte de la produccién a granel a las grandes empresas refinadoras
ylo envasadoras que operan en el mercado, y vender pequefias cantidades
directamente a sus socios (autoconsumo) o en el mercado de envasado (bien
individualmente o a través de cooperativas de segundo grado o grupos inte-
grados). Por otro lado, es también habitual la venta de aceites a operadores ita-
lianos que, sistemdticamente, adquieren en Espana aceites virgenes de especial
calidad, que se utilizan en Italia, bien para comercializarlos directamente tras
envasarlos, o para el «encabezado» o mezcla con los refinados para elaborar los
aceites italianos tipo «riviera», equivalente al «aceite de oliva» espafiol.

Por lo que respecta a las grandes empresas refinadoras/envasadoras, debe
comentarse que envasan otros tipos de aceites, ademds de los de oliva. Gene-
ralmente, compran los aceites virgenes a las almazaras y los aceites refinados
a terceros si no disponen de refinerfa propia, que es lo mds habitual. En las
plantas de envasado, o bien se envasa aceite de oliva virgen apto para el con-
sumo, o se realiza el «encabezado» —mezclado— con refinados para elaborar el
«aceite de oliva». Posteriormente, acercan los productos a los consumidores a
través del sector de la distribucién comercial.

El comportamiento comercial descrito del movimiento cooperativo no
es nuevo, sino que viene arrastrindose desde hace décadas y, como veremos,
estd influido por la coexistencia de determinados factores sobre los que hay
que actuar si se pretende lograr una mayor presencia de los aceites de los
productores en los lineales de los establecimientos de la distribucién o en las
plataformas tecnoldgicas.

En definitiva, las almazaras cooperativas dominan la produccién espanola
y mundial pero, salvo contadas excepciones, no tienen un peso en el mercado
que se aproxime, minimamente, a su potencial de produccién (Torres ez al.,
2000), como consecuencia de un comportamiento comercial pasivo, que se
traduce en la escasa presencia de los oleicultores en los mercados de aceites
envasados. A esta situacién se le ha denominado en la literatura «el problema
de la comercializacién» (Torres ez al., 2000), y ha sido objeto de atencién en
algunos trabajos —pocos si consideramos la importancia del asunto—, en los
que se han analizado el comportamiento comercial del sector productor y en

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

143



144

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

especial de las cooperativas oleicolas. No obstante, hay que sefalar que, desde
hace unos afios, se estd produciendo un cambio de actitud en el funciona-
miento de algunas cooperativas, como hemos adelantado, aunque la mayoria
estdn lejos, adn, de poseer una filosofia de orientacién al mercado.

En el contexto descrito y hasta donde conocemos, solo hay seis trabajos
que ofrecen cifras relativas a los flujos comerciales de los aceites de oliva y al
comportamiento comercial del sector productor: Ministerio de Economia y
Hacienda, (1987), Torres (1997 y 1998), Torres et al. (2000) y Torres ez al.
(2008). A estos anadiremos uno muy reciente centrado en las cooperativas
oleicolas andaluzas de segundo grado (Civico, 2017). En todos estos trabajos
se pone de manifiesto un comportamiento comercial pasivo del sector pro-
ductor, aunque reiteramos que hay que reconocer una evolucién en la canti-
dad de aceites envasados comercializados por el sector cooperativo.

Asi, en los trabajos de Torres (1997 y 1998)'? se concluye lo siguiente:

e Las ventas de aceite a granel representaron el 91,2 % del volumen
total de ventas, frente al 8,8 % que se vendi6 envasado.

e La distribucién del aceite vendido a granel por clase de cliente fue la
siguiente: el 80,7 % lo adquirieron los refinadores y/o envasadores,
el 13,3 % se vendi6 a la intervencién® y el 6,0 % se comercializd en
mercados exteriores.

e Ladistribucién del aceite vendido envasado fue la siguiente: el 58,0 %
lo adquirieron los socios —autoconsumo—, el 20,5 % otros consumi-
dores, el 16,5 % se canalizé a través de la distribucién comercial, y el
4,8 % se exportd.

e La proporcién de aceite que se vende envasado en las cooperativas
oleicolas independientes e integradas es escasa y muy similar; 7,2 % y
10,0 %, respectivamente.

Por su parte, el trabajo de Torres ez al. (2000)' arroja los siguientes
resultados:

12 Los datos del comportamiento comercial de las almazaras cooperativas giennenses se refieren a los afios 1992 y 1993.

Hay que recordar que en estos anos existia el precio de intervencién por calidades y la compra segura del organismo de
intervencion.

1" En este trabajo se analizaba el comportamiento comercial del sector cooperativo oleicola andaluz, a través de las ventas efectuadas
en el afio 1997.

13
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Las almazaras cooperativas independientes andaluzas comercializaron
envasado solo el 8,7 % de su produccién y las de segundo grado el

9,3 %.

Mis del 85 % del aceite envasado tuvo como destino el autoconsumo
de los socios —87 % para las integradas y el 89 % para las indepen-
dientes—; en torno a un 12 % pusieron en manos de la distribucién las
cooperativas integradas y, algo menos, un 9,9 % las independientes;
y, por ultimo, menos del 1 % del aceite envasado de las cooperativas
integradas se destiné a la exportacién.

El 98 % de las cooperativas independientes y el 80 % de las integra-
das no realizan contratos con la distribucién.

Ninguna cooperativa disponia de vendedores propios. No obstante,
algunas sociedades estaban llevando a cabo algunos contratos con
agentes comerciales o representantes ajenos a la empresa, y hay que
destacar que en este aspecto si parece existir una mayor conciencia-
cién de esta necesidad por parte de las cooperativas integradas, ya que
el 60 % de las mismas asi lo indicaron. No ocurre lo mismo con el
grupo de cooperativas independientes, donde solo el 8 % de las socie-
dades se manifesté en tal sentido.

En el trabajo de Torres ez al. (2008)", lo principales resultados fueron los
siguientes:

15

En lineas generales, la proporcién de aceite envasado no llega al 10 %
del total del aceite vendido por el sector, no habiendo diferencias
significativas entre las ventas envasadas del sector asociativo —coope-
rativas y SAT-y el no asociativo.

Solo el 21 % de las entidades (todas cooperativas) han formado o for-
man parte de otras, de orden superior, del mismo modo que menos
del 20 % del aceite se comercializa a través de entidades superiores.
Asi pues, se evidencia la escasa integracién para la venta.

Las carencias comerciales también se ponen de manifiesto en el andli-
sis de los destinos de los distintos tipos de aceites de oliva virgen que

La muestra final estaba compuesta por 172 almazaras, de las que 114 eran cooperativas y 58 almazaras privadas. De las primeras,

77 eran almazaras independientes y 37 operaban o comercializaban su aceite a través de una entidad de segundo grado. Para analizar
la situacién comercial, se solicité informacién relativa a la produccién y ventas de aceite a granel y aceite envasado durante dos
campanas consecutivas (2004-05 y 2005-06).
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se comercializan envasados (véase Tabla 6). En efecto, el principal
destino del mismo es el autoconsumo y/o la venta directa en la alma-
zara. Asimismo, cabe destacar la escasa presencia de las almazaras en
la gran distribucién, donde parecen tener mejor acceso los aceites de
oliva virgenes que incorporan algiin plus de diferenciacién frente al
resto, como puede ser los certificados con denominacién de origen
protegida o los ecoldgicos.

* Asimismo, cabe destacar que, salvo una pequena cantidad de aceite
que se exporta, la distribucién de aceite envasado fuera de la almazara
es de radio corto, esto es, en pequefos establecimientos minoristas y
presumiblemente cercanos a la zona de produccién.

Tabla 6. Distribucién de las ventas de aceite envasado. Andlisis por calidades

e AOVE AOVE AOVE LA
Canal de comercializacién (en %) N L . ecolégico
convencional con DOP ecoldgico
con DOP
Autoconsumo y venta directa en almazara 85,81 80,91 0,00 0,00

A la gran distribucién (Mercadona,
Carrefour, Corte Inglés, Eroski, etc.), 1,26 0,65 0,0 57,50
con marca blanca o de distribuidor

A la gran distribuciéon (Mercadona,
Carrefour, Corte Inglés, Eroski, etc.), 3,02 4,93 0,00 2,50

con marca propia

A la otra distribucién (supermercados,

tiendas tradicionales, etc) 2= a 0.00 35,00
A paises de la Unién Europea 1,90 2557 10,0 2,50
A paises terceros 0,38 0,52 35,0 5,00
A tiendas gourmet, de turistas, etc. 0,53 0,10 0,00 0,00
A restaurantes, bares, cafeterfas, etc. 2,38 0,41 0,00 0,00
Otros 0,67 1,32 55,0 0,00
Total (%) 100,00 100,00 100,00 100,0
Nuimero de respuestas 126 23 2 2

Fuente: Torres et al. (2008).

Finalmente, en el trabajo de Civico (2017) encontramos datos muy re-
cientes sobre la produccién y venta de aceites envasados y a granel por parte
de las principales cooperativas de segundo grado de Andalucia (véase Tabla 7).
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Tabla 7. Campafias-Afios 2014/2016. Produccién y venta de aceite envasado.
Cooperativas andaluzas de segundo grado

Venta de aceite envasado

. Produccién . Mercados
Cooperativas Mercado nacional . . Total
total internacionales

Toneladas % Toneladas % Toneladas %

Oleoestepa 91.115 9.310 10,22 1.060 1,16 10.370 11,38
Olivar de Segura 49.400 7.447 15,07 3.041 6,16 10.488 21,23
Dcoop 661.414 27.066 4,09 91.559 13,84 118.625 17,93
Jaencoop 137.330 2.797 2,04 167 0,12 2.964 2,16
Oleocampo® 14.022 4.617 32,93 421 3,00 5.038 35,93
Media 12,87 4,85 12,72

* Como se ha senalado, Oleocampo es ya una cooperativa de primer grado, pero cuando se realizé este estudio seguia siendo
de segundo grado, de ahi que la incorporemos.

Fuente: Civico (2017).

Las principales conclusiones que podemos extraer de este recorrido cro-
noldgico en el comportamiento comercial del sector cooperativo son:

e Una tendencia creciente en la comercializacién de aceite envasado
por el sector productor cooperativo porque, aunque los porcentajes
solo muestren un ligero aumento, hay que tener en cuenta el impor-
tante incremento de produccién de aceites de oliva registrado en los
ultimos anos.

e  Una reducida internacionalizacién del sector, salvo en el caso de

DCoop.

4. Barreras que dificultan la mayor orientacién al mercado
del cooperativismo oleicola

En este epigrafe esbozamos los factores que dificultan la mayor presencia
del sector oleicola cooperativo en los mercados finales. Lo haremos distin-
guiendo entre dificultades estructurales y dificultades coyunturales.

Refiriéndonos a las dificultades estructurales, internas en su mayoria, al-
gunas de ellas se asocian con las ya referidas del sector olivarero, debido al
importante peso del movimiento cooperativo en la fase de transformacién
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de aceitunas en aceites de oliva. A continuacidn, nos hacemos eco de las mas
relevantes:

La mayoria de los productores no tienen como principal fuente de
renta los ingresos procedentes de la venta de aceites de oliva y, en
muchos casos, estos ingresos representan un porcentaje pequefio de
todas sus rentas, lo que provoca un comportamiento pasivo y un ale-
jamiento de los mecanismos de mercado. Los socios de las cooperati-
vas no actdan como verdaderos empresarios porque, ademds, no son
conscientes de serlo.

La elevada edad de una buena parte de los socios de las cooperati-
vas, sobre todo, en las zonas rurales, que hace que, en muchos casos,
los productores se inhiban de la toma de decisiones y no acometan
nuevos negocios asumiendo mds riesgos. Este envejecimiento de los
empresarios oleicolas refuerza la méxima, defendida por algunos, de
«zapatero a tus zapatos», frenando la estrategia de integracién hacia
el destino.

La atomizacién/escasa dimensién de las almazaras cooperativas que
les dificulta abordar con éxito la comercializacién de su produccién
en los mercados de envasado, debido a la incapacidad de reunir los re-
cursos técnicos, materiales y organizativos para una eficaz colocacién
de los aceites de oliva en los mercados.

La inadecuacién de la oferta de los productores con lo que demanda
el mercado. Una buena parte de los productos que se obtienen en las
almazaras no pueden venderse en los mercados de envasado. Se re-
quiere, por lo tanto, una adaptacién productiva. Este es un asunto al
que ya nos hemos referido con anterioridad cuando analizamos la es-
tructura de la cadena de valor. Cuanto menos calidad produzca el sec-
tor oleicola, menos posibilidades de acceder a los mercados de aceites
envasados y mds dependencia de las empresas que poseen refinerfas.

La escasa profesionalizacién del sector cooperativo, entendida como
el reducido niimero de personas especializadas en la gestién empresa-
rial que trabajan en las cooperativas. Este es, probablemente, el mayor
obstdculo para la mayor orientacién al mercado del sector productor.
Poco hemos aprendido, en este sentido, de lo que senalaba Gascén
y Miramén, en 1928, cuando se referia a la necesidad de incorporar
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en las cooperativas a buenos profesionales bien remunerados, del si-
guiente modo: «Es necesario que (el personal) esté bien elegido y ha
de estar bien remunerado. La tacafierfa en esta materia es nociva en
extremo, porque provoca el descenso de la calidad del servicio. En las
cooperativas espafiolas ha habido, hasta ahora, abuso de los servicios
gratuitos y, en algunas ocasiones, empleo de un nimero excesivo de
servidores mezquinamente pagados, pero de muy inferior condicién
y, por consiguiente, caros, en realidad» (Gascén y Miramén, 1928).

e La concentracién de la gran distribucién y el elevado peso de la mar-
ca de distribuidor. La atomizacién de la oferta a la que antes nos
referfamos, junto con la concentracién de la gran distribucién y la
proliferacién de marcas de distribuidor (70 % de cuota de mercado
de aceites de oliva envasados, segtin Alimarket), limita la presencia
del sector productor en el mercado espafiol de envasado. En primer
lugar, porque los establecimientos de la gran distribucién ofrecen po-
cas marcas y una de ellas es la suya propia (queda poco espacio en los
lineales para otros aceites de oliva) y, en segundo lugar, porque nece-
sitan proveedores que les garanticen unos volimenes importantes. En
este escenario es imposible que los productores, salvo las cooperativas
de segundo grado como DCoop, Oleoestepa, Jaencoop y Olivar de
Segura, o algunas de primer grado —Oleocampo, San Sebastidn, etc.—,
puedan estar presentes en la gran distribucion. Este hecho demuestra,
una vez mds, la importancia de la cooperacién interempresas para
acceder al mercado de envasado.

* La concepcidn del negocio oleicola por buena parte de los producto-
res. Muchos de los socios de las cooperativas se consideran produc-
tores de materias primas, productores de graneles y, en consecuencia,
creen que su «misién» finaliza cuando han entregado la aceituna a la
almazara cooperativa. Continuando con Gascén y Miramén (1928),
este se referfa al asunto en los siguientes términos: «los socios no ven-
den a la cooperativa, sino al mercado, a través de la sociedad coope-
rativa». Sin embargo, como se ha dicho, muchos socios creen que la
cooperativa es el mercado.

Respecto de las barreras coyunturales y, en cierto modo secundarias, hemos
seleccionado dos: el desconocimiento y confusién de los consumidores de los
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aceites de oliva y el no cumplimiento satisfactorio de la prohibicién de envases
rellenables en el canal de hosteleria, restauracién y catering (HORECA).

El desconocimiento y confusién de los consumidores sobre los aceites de
oliva y sus caracteristicas diferenciales se han puesto de manifiesto en bastantes
trabajos (véase capitulos 10 y 11). Las fuentes de este desconocimiento son, a
nuestro entender, varias: escasa cultura oleicola por los propios productores'®,
unas definiciones que lejos de ayudar al consumidor en la toma de decisiones,
lo confunden, y la falta de una estrategia de comunicacién adecuada'’.

En nuestra opinidn, niveles altos de ignorancia y confusién sobre los acei-
tes de oliva ocasionan graves perjuicios a los colectivos que conforman los dos
extremos de la cadena de valor: consumidores y productores. Como apuntan
Torres et al. (2015), el desconocimiento de las caracteristicas diferenciadoras
entre aceites de oliva incrementa la similitud de estos productos entre los con-
sumidores, que los perciben como sustitutos y, por lo tanto, intercambiables
en el mercado. En este escenario, el precio adquiere una relevancia notable,
porque para que los consumidores muestren una disposicién a pagar un so-
breprecio por un aceite sobre otro ha de tener una informacién precisa sobre
sus elementos diferenciales. De hecho, como sefialan Cabrera ez 2/. (2015),
el diferencial de precios en destino entre un virgen extra y un oliva fue de
0,33 euros/litro en Andalucia, en el periodo 2008-2013. Estos autores senalan
que el consumidor subestima la calidad del aceite de oliva virgen extra con
relacién al aceite de oliva, debido parcialmente a la falta de conocimiento
existente entre los consumidores en relacién con las calidades de las diferentes
categorias de aceites de oliva, incluso entre aquellos sujetos que residen en
zonas productoras tradicionales.

Torres ez al. (2015), por su parte, en la misma linea concluyen que «existe
una asociacién entre un mayor conocimiento de los aceites de oliva y el con-
sumo de los aceites de oliva virgenes. En consecuencia, una mayor y mejor
informacién en el mercado podria traducirse en un desplazamiento de la de-
manda del aceite de oliva hacia el virgen y virgen extra».

El desconocimiento al que acabamos de aludir nos hace pensar que las
campafas de promocién de los aceites de oliva son insuficientes y/o son
ineficientes. Creemos que en el mercado espanol de los aceites de oliva ocu-

1 Es sorprendente que se realicen catas lidicas de aceites de oliva para muchos colectivos, pero muy pocas para los propios

productores que, muchas veces, desconocen la diferencia entre categorfas. Ahora, afortunadamente, cada vez son més las cooperativas
que imparten cursos bdsicos de cata a sus socios.

17 Tampoco ayuda la Real Academia Espafiola que define el aceite de oliva como un dliquido graso de color verde amarillento, que
se obtiene prensando las aceitunas», y el aceite virgen como «aceite de oliva obtenido por primera presion en frio».
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rre ambas cosas, ademds de unas denominaciones confusas que no ayudan
al consumidor a distinguir entre calidades de aceites de oliva sino a todo lo
contrario, como hemos adelantado. Y la cuestién no es baladi porque, como
se ha sefalado, la confusién de los consumidores tiene efecto sobre la deman-
da y sobre los precios de los aceites de oliva. Las campanas de promocién sin
diferenciar entre aceites de oliva, tratando de comunicar que todo lo que es
«de oliva» es excelente perjudican a los productores y a los consumidores. A
estos ultimos porque no saben realmente lo que estin comprando, y a los
productores de oliva virgen extra porque cuando los consumidores no poseen
criterios de eleccién claros utilizan la poca o tnica informacién que tienen en
su proceso de compra que es el precio. Y, ante el desconocimiento de las carac-
teristicas diferenciadoras entre los aceites de oliva, los consumidores perciben
los virgenes extra como muy semejantes al aceite de oliva estando muy poco
dispuestos a pagar un sobreprecio por los primeros.

Por lo tanto, es necesario como se apunta en los capitulos 10 y 11, expli-
car las caracteristicas y diferencias entre las categorias comerciales existentes y
que, después, el consumidor elija en funcién de gusto, precio, uso, etc.

Respecto de la prohibicién de la prictica del «relleno» de envases en el
canal HORECA™, puede parecer que no tiene impacto en la presencia de los
aceites de los productores en el mercado espafol de envasado. Sin embargo,
creemos que abre una posibilidad mds para acceder al mercado con aceites
de marca propia, sobre todo, para aquellos productores que no pueden o no
quieren, por su tamafio y/o por su estrategia empresarial, acceder a la gran
distribucién'. Como apuntan Martinez y Parras (2011), la prohibicién de la
préctica del relleno de botellas u otros envases en el canal HORECA refuerza
la confianza de los productores en este canal, que ahora es escasa, ayudando en
sus estrategias comerciales a aquellos que estdn produciendo excelentes aceites
de oliva virgenes extra y que no pueden acercarlos al consumidor a través de
los canales de libre servicio —supermercados, hipermercados y discounts—, pero
que, sin embargo, encuentran en el canal HORECA una excelente via de
comercializacién, siempre y cuando se asegure que su botella no sea rellenada
con otro aceite de inferior calidad.

18 Real Decreto 895/2013, de 15 de noviembre, por el que se modifica el Real Decreto 1431/2003, de 21 de noviembre, por el que
se establecen determinadas medidas de comercializacion en el sector de los aceites de oliva y del aceite de orujo de oliva,

En los establecimientos del sector de la hosteleria y la restauracion y en los servicios de aarering, los aceites se pondrén a disposicién
del consumidor final en envases etiquetados y provistos de un sistema de apertura que pierda su integridad tras su primera urilizacion.
Los envases que por su capacidad se puedan poner a disposicion de los consumidores finales mds de una vez, dispondrén ademés de
un sistema de proteccién que impida su reutilizacién una vez agotado su contenido originaly.

1 La prohibicién no estd teniendo el resultado esperado como ha puesto de manifiesto la Interprofesional del Aceite de Oliva
Espanol, que hasta ha disefiado una campafia promocional para que tenga mayor acogida en el canal HORECA.
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En este sentido, muchos productores de aceites de oliva de calidad que
antes no contemplaban la posibilidad de comercializar sus aceites a través de
establecimientos de hosteleria y restauracién, porque pensaban que los riesgos
que asumian eran mayores que los beneficios que obtenian, como consecuen-
cia de la prictica generalizada del relleno en el canal HORECA, ahora estin
cambiando de opinién. Obsérvese que un productor esforzado por ofrecer un
buen producto en el mercado, no desea que su botella sea rellenada con otro
aceite de inferior calidad, por el consiguiente deterioro de imagen y pérdida
de valor de marca, del mismo modo que no desea que su aceite sea vertido en
un envase que no permite identificarlo con el productor y la marca.

Ademis, como hemos adelantado, el canal HORECA es mds accesible
para los medianos y pequefios productores que el canal de la gran distribu-
cidn, en el que la elevada concentracién y el dominio de las marcas de distri-
buidor lo hacen pricticamente imposible de abordar.

Finalmente, si los productores de aceites de oliva de calidad tienen con-
fianza en el canal HORECA, los consumidores conocerian mds marcas de
las que encuentran en los lineales de los establecimientos de libre servicio,
actuando el canal HORECA como agente promocional e impulsor de la de-
manda de aceites de oliva, contribuyendo a su mayor conocimiento.

5. Estrategias de desarrollo para una mayor orientaciéon
al mercado

La concentracién de la oferta, fruto del aumento del tamafo de las em-
presas oleicolas, es considerada la estrategia mds adecuada para que el sector
productor logre una mayor penetracién en el mercado, tanto en la literatura
cientifica, como en foros sectoriales. Las férmulas para concentrar la oferta son
diversas (véanse capitulos 1 y 5): realizar fusiones entre empresas cooperativas y
no cooperativas, crear cooperativas de segundo o ulterior grado, incorporar las
actuales cooperativas de primer grado a las de segundo grado, crear empresas
no asociativas que agrupen a empresas cooperativas, no cooperativas y de otro
tipo de la cadena de valor de aceites de oliva (grupos empresariales) y establecer
alianzas estratégicas con empresas de la cadena de valor que permita acceder a
determinados mercados y/u ofrecer una gama mds amplia de productos.

De todas estas alternativas, la integracién cooperativa es la que mds se ha

desarrollado en el sector y, aunque hasta hace relativamente poco tiempo, no
Y q

parecia ser la solucién a una mayor orientacién al mercado, como ha quedado
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puesto de manifiesto en los trabajos de Torres ez 2/. (1997 y 2000), donde se ha
constatado que no hay diferencias entre la comercializacién desarrollada por
las cooperativas independientes y las integradas®, la situacién ha cambiado
en los tltimos anos, como hemos puesto de manifiesto en pdginas anteriores.

Hay que sefalar que el aumento de la dimensién de las empresas oleico-
las, ademds de concentrar la oferta, posibilita la reducir costes, reequilibrar
el poder en la cadena de valor, invertir en I+D+i y/o disefiar y ejecutar accio-
nes comerciales de cierta envergadura, tanto en el mercado nacional como
en los internacionales.

Junto a la concentracién y el desarrollo de alianzas estratégicas, el cuidado
de la calidad de los aceites de oliva, la internacionalizacién, la diferenciacién
de la oferta, la profesionalizacién y la digitalizacién son, a nuestro juicio,
pilares sobre los que ha de apoyarse el cooperativismo para lograr una mayor
orientacién al mercado.

Respecto de la calidad, ya hemos expuesto de forma reiterada la impor-
tancia de elaborar aceites de oliva virgenes aptos para el consumo, en general,
y virgenes extra, en particular, para poder acceder al mercado directamente y
no depender, en exceso, de otras empresas de la cadena de valor de los aceites
de oliva. Una cuestién de interés respecto de la calidad es la necesidad y con-
veniencia de entender la calidad de forma integral; esto es, no se trata tnica-
mente de que lo que contenga un envase sea «virgen extra», sino que todo el
proceso productivo sea natural, sostenible.

La diferenciacién de la oferta en la linea de la singularizacién competitiva
apuntadas en el Capitulo 2, mediante la adopcién de determinadas férmulas
(véase Capitulo 1), es otra de las estrategias que permiten al sector productor,
en general, y al movimiento cooperativo, en particular, una mayor penetra-
cién en los mercados de aceites envasados. Nos referimos, a los aceites de oliva
ecolégicos, biodindmicos, procedentes de agricultura integrada, con calidad
certificada, bien por instituciones privadas, o bien por entidades publicas (de-
nominaciones de origen protegidas e indicaciones geogréficas protegidas), etc.

Esta diferenciacién ha de basarse, también, en los bienes publicos que
puede generar el olivar, tal y como se ha expuesto en el Capitulo 4 y con mds
detalle en el 8. En efecto, ademds de su importancia econémica, los aspectos
sociales, medioambientales y culturales contribuyen a la consideracién del
olivar como un sector estratégico, como consecuencia de que el papel de la

2 Muchas integraciones se llevaron a cabo, en un primer momento, para cobrar las subvenciones destinadas al fomento de la

integracién. En realidad, las cooperativas vendfan por separado, pero facturaban en comin para justificar las subvenciones.
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agricultura en el seno de la economia se ha alterado. Su tradicional funcién
de produccién de alimentos y materias primas pierde peso, y lo gana la del
medio rural como proveedor de bienes y servicios ligados al esparcimiento y el
ocio, asi como la de agente de la conservacién del medio natural y defensa del
patrimonio ecolégico. Y en este contexto, hoy dia, hay segmentos de mercado
que valoran estos atributos que portan determinados aceites de oliva: sumi-
nistro de bienes publicos de tipo ambiental (biodiversidad, paisaje, secuestro
de carbono, etc.,) y socioculturales (vertebracién del territorio, fijacién de
poblacién rural, control y gobernanza territorial, etc.).

En definitiva, es oportuno posicionar el sector oleicola como un agro-
sistema de alto valor ambiental, un sector proveedor de bienes putblicos y de
productos saludables y de calidad para la poblacién y un sector que mantiene
poblacién y dinamiza las zonas rurales porque estos «valores oleicolas» son
fuente de diferenciacién en los mercados.

Por otro lado, como apuntan Fuentes y Sdnchez (véase Capitulo 13), la
fuerte competencia en el mercado doméstico, su baja rentabilidad, su satura-
cién y la existencia de oportunidades en muchos mercados exteriores (véase
Capitulo 14), hace de la internacionalizacién una estrategia que genera mu-
cho mds valor anadido que operar en el mercado nacional. En Espafa, se ha
«banalizado» el aceite de oliva virgen extra y se compite mds por precios que
por la via de la diferenciacién. Ahora bien, para que el desarrollo de una estra-
tegia de internacionalizacién sea exitosa y supere las barreras a las que se alude
en el Capitulo 13, ademids de seguirse las pautas recogidas en el mismo, hay
que apoyarse en la cooperacién interempresas creando plataformas de venta
compartida®': consorcios, alianzas estratégicas, recursos compartidos, etc.

Finalmente, es imprescindible incorporar profesionales en las empresas
cooperativas, asi como adoptar las tecnologias de la informacién y la comuni-
cacién (TIC), en la linea de lo apuntado en los capitulos 16 y 17.

6. A modo de conclusién

En general, las cooperativas oleicolas estdn orientadas a la produccién
y no al mercado, como lo demuestra su escasa presencia en los mercados de
aceites envasados. Las cooperativas operan, fundamentalmente, en el mer-

21 Nos estamos refiriendo a aquellas empresas que mueven un volumen de cierta importancia y que pueden competir siguiendo
una estrategia, fundamentalmente, de liderazgo en costes. Obviamente, hay pymes y, sobre todo, micropymes que acttan de forma
independiente con excelentes resultados, pero moviendo unos volimenes reducidos, y siguiendo solo una estrategia de diferenciacién

o enfoque.
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cado de graneles, donde acttan como proveedoras de materia prima para
otros agentes de la cadena agroalimentaria (grandes empresas envasadoras y/o
refinadoras, sobre todo), adoptando un papel pasivo en la comercializacién
del producto. Es la forma de intercambio mds simple y que requiere menos
costes, recursos, y esfuerzo, toda vez que no precisa de ninguna planificacién
comercial. Bisicamente, se centra en observar la informacién del mercado —
sistema POOL, revistas del sector, pronésticos sobre produccién, rumores y
comentarios, corredores...—, y decidir a qué precio se estd dispuesto a vender
el aceite en cada momento de tiempo. Este mercado exige altos costes de
transaccién porque la fidelidad es minima. El intercambio toma forma de
transaccién y no de relacién.

La venta del aceite envasado —excluido el autoconsumo—, por el contra-
rio, presenta distintos niveles de dificultad e implicacién comercial en funcién
de las estrategias y mercados servidos, comenzando desde la venta directa en
la almazara, que actia como minorista y constituye el ejemplo de mayor sim-
plicidad, hasta la asuncién de un marketing complejo, con investigaciones de
mercado, andlisis del comportamiento del consumidor, delimitacién de los
mercados de referencia, segmentacién de mercados, campanas de comuni-
cacién, politica de marcas y envases, selecciéon de los canales de distribucién,
exportacion, etc. Esta modalidad es, a nuestro juicio, el camino en el que ha
de avanzar el sector cooperativo en aras a mejorar su competitividad. Este
mercado, a diferencia del de origen, es més fiel, en él predomina mds la lealtad
y el marketing relacional sustituye al marketing transaccional.

El comportamiento comercial pasivo, al que hemos aludido, es ya tradi-
cional en el movimiento cooperativo, y también en las pymes productoras de
aceites de oliva virgenes aptos o no para el consumo, y encuentra su explica-
cién en un conjunto de factores, tanto estructurales como coyunturales, a los
que nos hemos referido en este capitulo, y sobre los que hay que actuar para
lograr una mayor orientacién al mercado del sector productor, en general, y
del movimiento cooperativo, en particular.

No obstante, en los tltimos 15 anos, de la mano de la integracién coope-
rativa, fundamentalmente, y de pequefias empresas, muchas de ellas familia-
res, que elaboran aceites de oliva virgenes extra de muy alta calidad, ha habido
una mayor presencia del sector productor en los mercados de envasado. Este
comportamiento ha permitido, ademds, un aumento de la demanda del aceite
de oliva virgen extra en los mercados.
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Nos podemos preguntar si esta estrategia de integracion vertical hacia el
destino es oportuna o no; si no es mejor que las almazaras asociativas o no
asociativas se dediquen a suministrar materia prima a otras empresas de la
cadena de valor. En nuestra opinidn, la estrategia de integracién vertical no es
solo oportuna, sino necesaria para generar empleo de calidad y dinamizar los
territorios oleicolas. No hay mds que ver el empleo que genera una empresa
orientada al mercado y otra que no lo estd. Ahora bien, no estamos defendien-
do que todas las almazaras que posean envasadora acudan solas a los mercados
finales. Serfa un fracaso que tendria efectos nocivos para el sector al recor-
darnos proyectos fallidos. Mds alld del excelente trabajo que estdn haciendo
pymes y micropymes abriendo y consolidando mercados basindose en una
estrategia de diferenciacién, mediante la combinacién de una elevada calidad
e innovacion, es necesaria la cooperacién interempresas®, bien a través de
modelos de integracién cooperativa, bien a través de grupos de empresas, bajo
férmulas no asociativas, bien mediante acuerdos con productores que cuenten
con una marca reconocida y con una buena cartera de clientes, o mediante
cualquier otra férmula que permita ganar dimensién, poder de negociacién
en la cadena de valor, incorporar la economia digital y que posibilite desarro-
llar acciones comerciales de cierta envergadura, sobre todo, en los mercados
exteriores. «De fabricar aceites de oliva a fabricar clientes» es la clave. Y para
ello la profesionalizacién del sector es absolutamente necesaria.
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Las oportunidades derivadas
de la diversificaciéon concéntrica
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Resumen / Abstract

Este capitulo se centra en el andlisis de las nuevas cadenas de valor que
emergen en torno a la produccién de aceite de oliva y que se enmarcan en
las denominadas estrategias de diversificacién concéntrica. Estas estrategias,
a través del impulso de servicios ligados a la valorizacién del patrimonio oli-
varero, y de actividades asociadas a las industrias alimentarias, cosméticas,
farmacéuticas o de aprovechamiento de subproductos, no han hecho sino re-
forzar la dimensién territorial del olivar y su protagonismo en los procesos de
desarrollo de las zonas rurales en las que se asienta.

This chapter focuses on the analysis of the new value chains that emerge
around the production of olive 0il and which are part of the so-called concentric
diversification strategies. These strategies, through the promotion of services linked
to the enhancement of olive grove heritage, and activities associated with the food,
cosmetic, pharmaceutical or by-product industries, have only reinforced the ter-
ritorial dimension of the olive grove and its role in the development processes of
rural areas on which it is located.
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1. Introduccién

Desde el punto de vista de la produccién agraria, la importancia econé-
mica del olivar en Andalucia es incuestionable. A esta relevancia econémica
hay que afadir su repercusion territorial. El olivo es, en gran medida, una ex-
cepcidn geogréfica, ya que en ninguna otra parte de Europa hay una concen-
tracién similar de una Unica especie arbérea cultivada en un drea tan extensa;
hay municipios cuyos habitantes solo conocen el paisaje del olivo (Guzmén-
Alvarez et al., 2008).

Sin embargo, a pesar de la importancia que representa el cultivo del olivar
a través de los procesos de transformacién y distribucién de sus producciones,
y las implicaciones sociales, econdmicas, culturales y territoriales que de este
se derivan, el sector oleicola espanol sigue presentando en la actualidad una
serie de problemas a los que debe hacer frente para asegurar su sostenibilidad
en el medio y largo plazo. Asi, la pequefia dimensién de las explotaciones de-
dicadas a este cultivo, la escasa capacidad de vertebracién del sector a partir de
una mayor cooperacién inter e intrasectorial, la débil profesionalizacién y su
enorme capacidad de produccidn, entre otros elementos, junto con los cam-
bios que se estdn produciendo en el entorno, estdn provocando una volatili-
dad de los precios, principalmente en origen, que estin poniendo en peligro
la rentabilidad y supervivencia de distintos elementos del sector (Rodriguez-
Cohard y Parras, 2011).

Uno de los principales efectos que arroja esta problemdtica tiene que ver
con el desplazamiento de las fuerzas econémicas a lo largo de toda la cadena
de valor y la consiguiente diferencia de ingresos que obtienen los diferentes
actores que en ella participan, desde los productores hasta las grandes distri-
buidoras. En base a ello, y en el contexto de este nuevo escenario, se ha podido
propiciar la puesta en marcha de cambios institucionales endégenos que han
tratado de lograr una nueva situaciéon de equilibrio (Rodriguez-Cohard ez al.,
2017). Estas nuevas instituciones o estrategias resultantes compiten con las
tradicionales y tratan de modificar las relaciones de poder en toda la cade-
na de valor o, al menos, encontrar nuevas formas de generar valor. En este
sentido, varias zonas productoras de olivar estdn reaccionando a través del
desarrollo de estrategias enddgenas orientadas a mejorar los ingresos de los
productores con la incorporacién de nuevas formas de operar en las explo-
taciones, la inclusién de innovaciones organizacionales o la introduccién de
nuevos productos en nuevos mercados. En este contexto, se ha observado la
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aparicion de nuevas actividades ligadas a la produccién de aceite de oliva que
se enmarcan en lo que se denominan estrategias de diversificacion concéntrica
que se describen en el siguiente apartado. Estas estrategias no han hecho sino
reforzar la dimensidn territorial del olivar y su protagonismo en los procesos
de desarrollo de las zonas rurales en las que se asienta.

2. El olivar y las estrategias de diversificacién concéntrica

Pueden identificarse dos tipos de estrategias que los productores olivareros
han podido seguir para ser mds competitivos, mejorar sus ingresos y asegurar
un nivel de renta: i) estrategia de reduccién de costes, y ii) estrategia de agre-
gacién de valor al producto y de diferenciacién del producto (Gallardo-Cobos
et al., 2003). La primera estrategia consiste en buscar nuevos métodos para
reducir los costes de produccién mediante la reestructuracién de los cultivos,
la racionalizacién de la gestién empresarial o la intensificacién de la produc-
cién, entre otras actividades. Sin embargo, los productores que no pueden
competir via costes, ya sea por insuficiente dimensién o por ubicarse en 4reas
rurales que, por cuestiones administrativas, legales o politicas —como pueden
ser las medidas de especial proteccién ambiental— encuentren limitadas total
o parcialmente sus practicas de manejo agrario, tratardn de anadir valor a su
producto adoptando diferentes medidas como pueden ser la modificacién del
formato de comercializacién, o la basqueda del valor que el territorio puede
aportar al producto, convirtiéndose en factor de competitividad. Las estrate-
gias de diferenciaciéon del producto se vinculan a distintos atributos ligados a
diferentes dimensiones de calidad (Grant, 1991), y se encuentran detrds de la
introduccién de las certificaciones y signos de calidad, tales como las Deno-
minaciones de Origen Protegidas (DOP).

Ademids de estas dos estrategias, en los tltimos anos, estdn proliferando
«actividades emergentes» en torno al sector del olivar que estdn contribuyendo
a generar nuevas formas de valor. El sector del olivar se estd diversificando con
nuevos actores que, atraidos por el incremento en la demanda de productos
relacionados con el uso de los aceites de oliva, estdn generando nuevas cadenas
de valor. Asi, podemos hablar de un tercer tipo de estrategia para mejorar el
nivel de renta de los productores: la estrategia de diversificacién concéntrica'.

' Segin Drucker (1998), se pueden considerar tres tipos de diversificacién: i) diversificacién concéntrica, en la que la estrategia

pasa por afadir actividades o productos nuevos o complementarios de los que brindan ventajas tecnolégicas y/o comerciales; ii)
diversificacién pura u horizontal, en la que se opta por actividades o productos nuevos sin relacién con los tradicionales, tanto en el
plano tecnolégico como en lo comercial; iii) diversificacién conglomerada, en la que se suele producir por un proceso de crecimiento
externo, a través de absorciones y fusiones mds que por crecimiento interno.
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Este tipo de estrategias en las que, como se ha sefialado, aparecen nuevas
cadenas de valor ligadas entre si, permiten identificar en estos territorios lo
que pueden denominarse redes de valor en torno al olivar y el aceite de oliva.
Estas redes de valor se identifican con un territorio mds que con un sistema
productivo, por lo que puede afirmarse que emerge una dimensién territorial
compleja frente a la simple dimensién sectorial.

En las citadas estrategias de diversificacién concéntrica, las nuevas activi-
dades ligadas a la produccién de aceite de oliva pueden agruparse en torno a
los siguientes ejes (Rodriguez-Cohard y Parras, 2011):

a. Industrias de aprovechamiento de subproductos y residuos procedentes del
olivar y de los aceites de oliva. Esto representa una valorizacién de los
mismos, como las que tratan el orujo, orujillo, huesos de la aceituna
y los restos de la poda del olivar para obtener energfa térmica y eléc-
trica, pellets, bioetanol, industrias centradas en el carbén activo, en
enzimas, etc.

b.  Industrias alimentarias, cosméticas y farmacéuticas. En el caso de las
industrias alimentarias, se trata fundamentalmente de productoras de
conservas de pescado, de bolleria o de elaboracién de embutidos y
productos cdrnicos que utilizan aceites de oliva como inputs en sus
procesos productivos. Por su parte, las industrias de cosméticos y far-
macéuticas, estin utilizando aceites de oliva en la elaboracién de sus
productos, como consecuencia del reconocimiento de las bondades
del consumo de aceite de oliva para la salud.

¢. Servicios ligados a la valorizacion del patrimonio olivarero desde una
perspectiva ambiental y cultural, donde el turismo, la gastronomia, el
paisaje y las actividades ludico-pedagégicas pueden anadir una nueva
vertiente de rentabilidad de alto valor anadido en una estrategia de
largo plazo.

A todo este entramado industrial y de nuevos servicios hay que anadir,
en la direccién opuesta de la cadena de valor, las empresas proveedoras de
magquinaria, equipos e instalaciones para el cultivo del olivar y la obtencién de
aceites de oliva, con una amplia red de distribucién en el territorio.

A continuacién se describen las actividades surgidas en torno a los ejes
citados anteriormente.
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2.1. Industrias de aprovechamiento de subproductos

Durante las dltimas décadas el sector del olivar ha ido ampliando su fun-
cién tradicional alimentaria hasta convertirse en la actualidad en proveedor
de otros productos de alto valor afiadido obtenidos a partir de sus subpro-
ductos. Estos subproductos comprenden principalmente el hojin, el alperujo,
el hueso de aceituna y el orujillo, ademds de los restos de poda del olivar. El
modelo de usos actual que caracteriza este sector en Andalucia puede consi-
derarse como un ejemplo de utilizacién en cascada eficiente de los recursos o
de economia circular?, en el que se realiza un aprovechamiento de todos los
flujos de los subproductos (Figura 1). Algunos de estos usos, que surgieron
inicialmente como una solucién a los problemas ambientales causados por los
residuos agroindustriales, representan en la actualidad una importante fuente
de ingresos y de generacién de empleo en el dmbito rural, asi como un impac-
to positivo muy significativo en la lucha contra el cambio climético.

Los restos de hojas y ramas finas, material cominmente denominado
hojin, se generan como resultado de la limpieza de la aceituna antes de su
procesado, tanto en las almazaras como en las entamadoras. El hojin se ha uti-
lizado tradicionalmente para alimentacién animal y, mds recientemente, para
producir compost junto con otros residuos orgdnicos. Sin embargo, en una
buena parte de los casos, constituye un residuo del que su productor se tiene
que deshacer. Actualmente, en Andalucia se estd produciendo un aumento
de su uso en plantas de generacién eléctrica a partir de biomasa, si bien su
contenido en humedad, en torno al 40 %, supone un inconveniente para su
uso energético. Su poder calorifico se encuentra en torno a 4.378 kcal/kg de
materia seca.

El orujo se genera durante el proceso de obtencién del aceite de oliva
en las almazaras. Su destino principal es la obtencién de aceite de orujo en
las extractoras, pero puede también utilizarse para producir energia eléctrica,
previo secado que facilite su combustién. En la actualidad existe una planta de
generacién de energia eléctrica con el orujo como combustible en la provincia

de Cérdoba.

La economia circular es un concepto econdmico que se incluye en el marco del desarrollo sostenible, y cuyo objetivo es la
produccién de bienes y servicios al tiempo que reduce el consumo y el desperdicio de materias primas, agua y fuentes de energia
(www.economiacircular.com). La aplicacion de los conceptos de economia circular y bioeconomia al sector del olivar y del aceite serdn
objeto de un tratamiento monogrifico en el Capitulo 18 de este mismo libro.
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Figura 1. Modelo de utilizacién en cascada o economia circular
de la agroindustria del olivar
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Fuente: AGAPA (2015).

Del orujo, una vez secado y sometido al proceso de extraccién del aceite,
se obtiene el orujillo, con una humedad que varia entre el 9 % y el 12 % y
buenas propiedades como combustible (posee un poder calorifico préximo a
las 4.100 kcal/kg en base seca y unas propiedades que permiten su uso tanto
para generacién de energia térmica en industrias como para generacién de
energfa eléctrica). En Andalucia el 70 % de la produccién de orujillo suele
destinarse a produccién de energfa eléctrica, y el resto para consumo térmi-
co y exportacion. Actualmente se contabilizan en Andalucia un total de 14
establecimientos dedicados a la obtencién de energia a partir de subproduc-

tos del olivar, y que permitieron en su conjunto la obtencién de un total de
137,3 MW de energia.
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Por otra parte, el hueso de aceituna es un combustible de 6ptimas caracte-
risticas: elevada densidad, humedad aproximada al 13 %, granulometria muy
uniforme y poder calorifico cercano a 4.500 kcal/kg en base seca, adecuado
para usos térmicos, inicialmente enfocado a su combustién en las calderas
de industria (incluyendo almazaras, extractoras, envasadoras, etc.) y con una
expansion actual hacia su uso doméstico (calefacciones). Asi mismo, también
se generan unas 80.000 toneladas de hueso anuales a partir del deshuesado de
aceitunas de mesa que se utilizan, en gran medida, como combustible en las
propias industrias.

Por altimo, hay que destacar que anualmente se generan mds de 2,5 mi-
llones de toneladas de restos de poda, equivalente a 803 ktep/afio. Ultimamen-
te se estdn desarrollando equipos para llevar a cabo el astillado de la poda para
su posterior aprovechamiento. Actualmente existen en Andalucia 8 plantas de
produccién de pélet que suman una capacidad de produccién de 45,2 ktep
anuales (a las que sumardn a corto plazo las que se encuentran en construc-
cién en las provincias de Jaén, Cérdoba, Huelva, Granada, Mdlaga y Cadiz),
que entre otros tipos de biomasa pueden incorporar poda de olivar como
parte de la materia prima.

Entre las industrias en las que se aprovechan o transforman estos subpro-
ductos en Andalucia se contabilizan 24 plantas de compostaje de alperujo,
20 plantas de generacién eléctrica de biomasa, ademds de numerosos con-
sumidores finales como industrias, explotaciones ganaderas, asi como de los
sectores terciario y doméstico.

Ast, los subproductos del olivar tienen en la actualidad una amplia varie-
dad de usos, entre los que se incluyen la alimentacién animal, la incorpora-
cién como materia orgdnica al suelo y la produccién de bioenergfa. Segun la
estimacion realizada por la Agencia de Gestién Agraria y Pesquera de Anda-
lucia (AGAPA, 2015):

e A partir de las 5.834.128 toneladas de aceituna que se procesan de
media anualmente en las agroindustrias del olivar, se obtienen como
subproductos 514.345 toneladas de hojin (37,5 % de humedad),
4.340.360 toneladas de alperujo (65,0 %), 515.705 toneladas de
hueso de aceituna (13,0 %) y 912.857 toneladas de orujillo (10,0 %).

* Los principales usos de estos subproductos son los energéticos; asi, el
47,0 % de la cantidad total generada de los mismos se emplea para
generacion eléctrica o cogeneracién, y el 32,9 % para usos térmicos
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(en conjunto los usos energéticos suponen el 79,9 %). La incorpora-
cién como materia orgdnica al suelo representa el 14,3 %, y el resto
de usos como la alimentacién animal, gestién como residuo, etc. su-

ponen el 5,9 %.

* Los usos energéticos de los subproductos de las agroindustrias del
sector del olivar suponen una aportacién a la estructura de consumo
de energfa primaria de 598.236 tep/ano, lo que representa el 19,3 %
del consumo de energfa primaria procedente de fuentes renovables
en Andalucia, o el 3,2 % del consumo de energia primaria total de la
regién. Este aprovechamiento alcanza el 86,0 % del potencial ener-
gético total de estos subproductos, que es de 695.655 tep/ano. La
energfa eléctrica generada a partir de estos subproductos alcanza de
media los 809,0 GWh/ano, lo que equivale al consumo doméstico de
una poblacién de 513.921 habitantes, o de 188.685 hogares.

* Los distintos usos de los subproductos agroindustriales del olivar ge-
neran un ahorro de emisiones de gases de efecto invernadero global
de 1.665.146 toneladas de CO2-eg/afio, lo que representa el 3,1 %
de las emisiones totales anuales de Andalucia. La mayor contribucién
a este ahorro global de emisiones se produce por los usos energéticos,
que representan el 81,4 %, mientras que la incorporacién de materia
orgédnica al suelo supone el 17,6 %.

2.2. Industrias alimentarias, cosméticas y farmacéuticas

Ademds de para los usos anteriormente descritos, las hojas, aceitunas y
los subproductos generados en la elaboracién de aceite de oliva y aceitunas de
mesa son una fuente muy importante de sustancias con actividad biolégica
aprovechable en alimentacién, cosmética y farmacia. De hecho, la expansién
que ha experimentado el uso del aceite de oliva tanto en las industrias con-
serveras y cdrnicas, como en las cosméticas y farmacéuticas, se encuentra inti-
mamente relacionado con el reconocimiento generalizado que el consumo de
aceite de oliva tiene para el bienestar humano y la salud, tal y como pone de
manifiesto la amplisima bibliografia cientifica que se puede encontrar a este
respecto (por sus beneficios en la lucha contra enfermedades cardiovascula-
res, prevencion de la arteriosclerosis, desarrollo 6seo y del sistema nervioso,
funciones digestivas, diabetes y obesidad, etc.). La actividad antioxidante de
los compuestos polifendlicos de las aceitunas y aceite de oliva, en particular
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hidroxitirosol, es muy elevada y su probable uso en alimentacién muy grande,
lo cual se ha visto reforzado recientemente por la autorizacién de declaracién
saludable para los polifenoles del aceite de oliva por parte de la Comisién Eu-
ropea. También, los compuestos triterpénicos, en especial el dcido maslinico,
poseen reconocidas propiedades anticancerigenas que podrian ser utilizadas
en farmacologia.

En la actualidad, existe una mayor concienciacién por parte de los con-
sumidores acerca de la estrecha relacién que se establece entre nutricién y
salud, lo que explica la tendencia creciente del consumo de aceite de oliva y
la apuesta de la industria alimentaria por su incorporacién en los procesos de
transformacion. En el caso de la industria conservera, las empresas adheridas
a la Asociacién Nacional de Fabricantes de Conservas de Pescado y Maris-
co (Anfaco-Cecopesca) utilizan de media unas 100.000 toneladas de aceite
vegetal cada ano, de las cuales, entre un 30-35 % son de aceite de oliva. En
esta industria, el aceite de oliva supone un elemento diferenciador frente a
los productores de otros de paises, y al mismo tiempo le confiere un valor
anadido al producto ya que una conserva con aceite de oliva tiene mejores
atributos desde un punto de vista nutricional. Esto mismo ocurre en el caso
de la industria cdrnica, en la que para tratar de revertir la caida de la demanda
de los embutidos tradicionales como consecuencia, entre otros motivos, del
reconocimiento de su elevado contenido en grasas altamente saturadas, cada
vez son mds los productos en los que en su elaboracién se sustituyen este tipo
de grasas por producciones basadas en aceites de oliva de alto valor anadido.

El aceite de oliva es beneficioso para la salud y la belleza, y no solo el
consumido a través de la alimentacién, sino también a través de la piel en
cremas o ungiientos. El uso del aceite de oliva como cosmético se remonta a
los inicios del cultivo del olivo y hoy en dia estd adquiriendo cierta relevancia
por sus innumerables propiedades cosméticas, tales como su capacidad para:

* restaurar los niveles de humedad de la piel debido a sus elevadas con-
centraciones de dcidos grasos esenciales;

 reconstruir las membranas celulares de la piel gracias a la accién del
dcido oleico;

e como emoliente corporal; y

* como tonificante para la epidermis.
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Hoy dia existe una gran demanda de productos naturales, tanto en ali-
mentacién como en este tipo de sectores, cuya composicion se basa en gran
medida en el aceite de oliva. Desde esta perspectiva, el olivar ha posibilitado
la existencia de un numero significativo de pequefias y medianas empresas
andaluzas relacionadas con esta externalidad.

2.3. Servicios ligados a la valorizacion del patrimonio olivarero

En los Gltimos afios ha habido un cambio sustancial en las demandas de
la sociedad hacia la agricultura y el medio rural. De la agricultura no solo se
esperan las funciones de provisién de materias primas y alimentos derivadas
de su naturaleza como sector productivo, sino, ademds, otras funciones socia-
les, territoriales y ambientales, vinculadas a su relacién con el entorno social,
la ocupacién del territorio, y su interaccién con el medio ambiente. Estas nue-
vas demandas han impulsado, en gran medida, la diversificacién econémica
del sector del olivar en otros sectores como la industria del turismo y la cultura
(Alonso y Northcote, 2010; Cohen ez al., 2015; Milldn ez al., 2017).

En este nuevo contexto, los agricultores (a menudo alentados por la Ad-
ministracién puablica) han ido desarrollando actividades en torno al olivar més
alld de su naturaleza estrictamente agricola, productiva y sectorial. Asi, han
ido incorporando en su modus operandi elementos o factores relacionados con
el medio ambiente, el paisaje, el turismo y el patrimonio cultural. Un ejemplo
paradigmadtico de ello es lo que ha ocurrido con algunos de los vinos de las de-
nominaciones de origen mds famosa del mundo, pero también con pequenas
zonas productoras de aceite de oliva en paises como Francia o Italia, donde la
obtencién de grandes volimenes de produccién nunca ha sido una preocupa-
cién (Cohen ez al., 2015). Sin embargo, en el contexto del monocultivo pro-
ductivista y voluminoso del sur de Espana, se puede comprender la razén de
la lentitud con que se han acogido estos nuevos planteamientos, asi como el
enorme potencial que se prevé para su lanzamiento, dado el cardcter cultural,
su tamafo y diversidad interna, o el apoyo significativo que las instituciones
publicas proporcionan (Sdnchez y Garrido, 2017).

En cualquier caso, una interesante opcidén para la revalorizacién territorial
que se viene consolidando en los tltimos afios es la generacién de un nuevo
producto turistico bajo el nombre especifico de «oleoturismo». Como en el
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caso del vino, la obtencién de aceites de alta calidad ha llevado a la expansién
de la cultura gastronémica relacionada con el producto, pero también a un
creciente interés en su historia, el patrimonio asociado al mismo y el territorio
donde se obtiene. En base a ello, han aflorado los museos y otros espacios de
exposicién temdtica, donde se recogen y se presentan los aspectos mds diver-
sos de la cultura del olivar y del aceite (etnolégico, econédmico, industrial,
monumental, ambiental, etc.). Otros recursos o actividades que contribuyen
al impulso de esta actividad turistica tienen que ver con la visita a molinos
de aceite, participar en la cosecha de la fruta, realizar actividades ludico-cul-
turales y deportivas, admirar el paisaje o permanecer en instalaciones rurales
enmarcadas en una zona productora de olivar, degustaciones gastronémicas
con productos elaborados a partir de aceite de oliva, recorrer rutas temdticas,
etc. (Sdnchez y Garrido, 2017).

Detrds de muchas de estas actividades y nuevos comportamientos se en-
cuentran diferentes factores demogrificos, econémicos y comerciales, pero
también culturales, en particular el reconocimiento de la dieta mediterrdnea,
declarada Patrimonio Inmaterial de la Humanidad por parte de la UNESCO,
siendo el primer bien alimentario que alcanza este reconocimiento (Rastoin,
2016). El patrimonio inmaterial de la humanidad se compone de las expre-
siones que ilustran la diversidad del patrimonio inmaterial y contribuyen a
una mayor consciencia de su importancia. La UNESCO reconoce que la dieta
mediterrdnea no comprende solamente la alimentacién, sino que supone un
elemento cultural que propicia la integracién social, habida cuenta de que las
comidas en comun son parte de las costumbres sociales y de la celebracién de
acontecimientos festivos. La dieta mediterrdnea estd arraigada en una actitud
de respeto hacia la tierra y la biodiversidad y garantiza la conservacién y el
desarrollo de actividades tradicionales y artesanales vinculadas a la agricultura
y la pesca en muchas comunidades de paises del Mediterraneo.

Ademis de la dieta mediterrdnea, en este contexto, también es destacable
la reciente aprobacién por parte del Consejo de Patrimonio Histdrico espafiol
de la candidatura del paisaje del olivar en Andalucia a la lista de Patrimonio
Mundial de la Humanidad de la UNESCO. Y es que el paisaje agrario asocia-
do a este cultivo se reconoce como dnico, no solo por su elevado valor estético
sino también porque a él hay asociada una importante carga histérica y cul-
tural; representa un testimonio nico de una tradicién y contiene los hdbitats
naturales més representativos para la conservacién de la biodiversidad.
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3. Olivar, desarrollo rural y territorio

Como se ha sefalado anteriormente, este tipo de estrategias de diversifi-
cacién concéntrica que acaban de describirse, no hacen sino reforzar la impor-
tancia territorial del olivar y la necesidad de abordar el anilisis de este sistema
productivo desde esa perspectiva del desarrollo rural.

Asi, el olivar es el agrosistema mds representativo de Andalucia, donde el
cultivo y la produccién del aceite de oliva conforman una fi/iére agroalimenta-
ria que en determinados territorios andaluces condicionan el sistema de orga-
nizacién social, el modelo de desarrollo territorial y la gestién de los recursos
naturales (Cena ez al., 2006). Aparte del propio cultivo en si, es preciso sena-
lar la decisiva importancia, tanto social como econémica, de los procesos de
transformacién y distribucién de sus producciones, incluidos subproductos
como se ha descrito en el apartado anterior, que constituyen la principal acti-
vidad de numerosos pueblos andaluces. En este sentido, la industria asociada
al olivar vertebra y cohesiona el medio rural donde se asienta, apoydndose en
un fuerte movimiento asociativo de base.

El agrosistema del olivar constituye un dmbito preferente de aplicacién
de actuaciones que conjuguen este doble enfoque, sectorial y territorial, tanto
con acciones directamente relacionadas con el apoyo a sus producciones en los
mercados y el sostenimiento de la renta de los agricultores, como con actua-
ciones enmarcadas en las politicas de desarrollo rural, cuyo objetivo final sea
el desarrollo de los territorios rurales. Desde esta perspectiva, el territorio del
olivar se constituye como un factor clave de desarrollo, a partir de la puesta
en valor de sus recursos endégenos naturales, patrimoniales, econémicos y
culturales, etc., asi como la participacién activa de su poblacién en la toma de
decisiones estratégicas.

Desde un punto de vista normativo, la decisiva importancia econdémica,
social y medioambiental de este cultivo en los territorios donde se localiza, ha
dado lugar a que se articulen diversos mecanismos para su proteccién, des-
tacando la Ley 5/2011 de 6 de octubre del olivar de Andalucia, cuyo objeto
consiste en establecer el marco normativo para el mantenimiento y la mejora
del cultivo del olivar, el desarrollo sostenible de sus territorios y el fomento de
la calidad y la promocién de sus productos. Por otra parte, esta Ley concibe el
Plan Director del Olivar como el instrumento esencial para la consecucién de
los fines fijados en la Ley. Igualmente, a nivel comunitario hay que destacar el
Plan de Accién del Sector de Aceite de Oliva de la UE, el cual incluye entre
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sus propuestas que «los Estados miembros a los que corresponda incluyan
en sus programas de desarrollo rural un subprograma temdtico oleicola que
contribuya al desarrollo de las prioridades que respondan a las necesidades
especificas de la reestructuracién del sector». Como eje central del Plan de
Accidn, se ha establecido un subprograma temadtico del olivar que forma parte
del Programa de Desarrollo Rural (PDR) de Andalucia. Sobre las lineas de
trabajo establecidas en el PDR se han seleccionado prioridades, focus drea
y necesidades que engloban un grupo de acciones que permitirdn reforzar
el sector del aceite de oliva y aceituna de mesa, atendiendo los objetivos de
innovacién, medio ambiente y mitigacién y adaptacién al cambio climdtico.

Asi, el vinculo entre las estrategias de diversificacién concéntrica que se
han descrito arriba y el enfoque de desarrollo rural, se refleja en la presencia de
necesidades identificadas claramente relacionadas con dichas estrategias en el
citado PDR de Andalucia para el periodo 2014-2020. Asi, en el subprograma
temdtico del olivar de las 11 necesidades para mejorar la situacién del sector
del olivar en Andalucia identificadas, dos de ellas, la 2 y la 6, estdn estrecha-
mente relacionadas con el impulso a estas actividades vinculadas a estrategias
de diversificacién concéntrica:

*  Necesidad 1. Mejora de la organizacién y coordinacién del sistema de
[+D+iy de la eficacia de los servicios de transferencia y asesoramiento.

*  Necesidad 2. Fomento de la actitud innovadora de los agentes socioe-
conémicos de los sectores agroalimentario, forestal y del medio rural.

*  Necesidad 3. Mejorar la formacién y capacitacién de los agentes del
complejo agroalimentario, sector forestal y medio rural.

*  Necesidad 4. Mejora del capital humano en el complejo alimentario,
sector forestal y medio rural, potenciando el relevo generacional.

*  Necesidad 5. Modernizacién y reestructuracién de las explotaciones
agrarias y silvicolas y de las instalaciones de la industria agroalimentaria.

*  Necesidad 6. Mejorar la gestién de recursos y residuos, avanzando
hacia un sector con bajas emisiones en carbono, mds competitivo y
sostenible.

*  Necesidad 7. Apoyar la calidad, diferenciacién y promocién de las
producciones agroalimentarias y forestales.

*  Necesidad 8. Mejora de la vertebracién de la cadena agroalimentaria y
apoyo a la comercializacién de los productos agroalimentarios.
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*  Necesidad 9. Fomento de pricticas agricolas y ganaderas para la mi-
tigacién y/o adaptacién al cambio climdtico y conservacién de la

biodiversidad.

*  Necesidad 10. Mejorar la gestién y conservacién de suelos y de su
cubierta vegetal.

*  Necesidad 11. Fomento de estrategias que mejoren la gestién y/o

calidad del agua.

Asi, la Necesidad 2 «fomento de la actitud innovadora de los agentes so-
cioeconémicos de los sectores agroalimentario, forestal y del medio ruraly,
trata de «reforzar los lazos entre la agricultura, la produccién de alimentos y la
selvicultura, por una parte, y la investigacién y la innovacién, por otra, para,
entre otros fines, conseguir una mejor gestién y mejores resultados medioam-
bientales». En concreto, plantea que la innovacién, a nivel de explotacién
agraria (olivar), se dibuja a través de su influencia en la busqueda de una ma-
yor eficiencia en el empleo de recursos naturales, en la creacién de nuevos ni-
chos de empleo o participando en la generacién de energia a partir de biomasa
y otras fuentes de energfa renovables. Por ello, dicho subprograma sefala que
es muy importante el fomento del trabajo colaborativo entre los agentes eco-
némicos del sector del olivar situados en las dreas rurales y aquellos implicados
en los procesos de innovacion, al objeto de potenciar la innovacién y paliar
las desventajas competitivas que presentan respecto a los agentes econémicos
situados en entornos urbanos.

Por su parte, la Necesidad 6 «mejorar la gestién de recursos y residuos,
avanzando hacia sectores agro y silvicolas bajos en carbono, mds competitivos
y sostenibles», trata de «lograr un uso mds eficiente de la energia en la agricul-
turay en la transformacién de alimentos» y de «facilitar el suministro y el uso
de fuentes renovables de energia, subproductos, desechos y residuos y demds
materia prima no alimentaria para impulsar el desarrollo de la bioeconomia».
Se sefiala en esta «necesidad» que el cultivo del olivar en Andalucia abarca algo
mds de millén y medio de hectdreas, y que los restos de poda de olivo, junto
con otros residuos agrarios, se emplean para la fabricacién de compost y su
aplicacién posterior al suelo, tanto en los mismos olivares como en otros cul-
tivos. Asimismo, indica que existe otro uso de la poda que ha crecido notable-
mente, como es el de biocombustibles, lo que tiene un efecto positivo en las
emisiones netas del consumo de energfa. Identifica también otros subproduc-
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tos del olivar susceptibles de valorizacién energética como el orujo, el orujillo,
el hojin, asi como los huesos de aceituna, constituyendo fuentes potenciales
para el desarrollo de una industria dedicada a la obtencién de energfa.

Por tanto, la innovacién, como objetivo transversal de este subprograma
temdtico, es una prioridad muy presente en el sector oleicola, contribuyendo
muy positivamente a la creacién de valor anadido, participando en la mejora
de procesos, investigacién y conocimiento, asi como en el mantenimiento
de la actividad econémica y de la vitalidad de las zonas productoras y trans-
formadoras. La innovacién en el sector del olivar andaluz incorpora nuevas
précticas, técnicas y tecnologias que permiten reducir costes de explotacién,
impulsa la bisqueda y obtencién de nuevos productos demandados por el
mercado, que permiten aumentar la competitividad de las empresas y permite
la aparicién de nuevas actividades, nuevas cadenas de valor, fruto de procesos
de diversificacién concéntrica.

4. Conclusiones

La presencia actual en numerosas zonas rurales de nuevas cadenas de va-
lor surgidas en torno al olivar y el aceite de oliva, permiten hablar de verdade-
ras redes de valor que cohesionan el territorio, convirtiéndolo en un factor de
competitividad de las distintas actividades que alli se desarrollan.

Es evidente que los procesos de diversificacién concéntrica que se han
descrito en este capitulo han reforzado la dimensidn territorial del olivar, ana-
diendo valor no solo al sistema productivo, sino al territorio en su conjunto.
Las actividades emergentes que han proliferado al amparo del olivar y el aceite
de oliva, dan respuesta a una demanda social real de productos de ellos deriva-
dos, que proceden en muchos casos del aprovechamiento de sus subproduc-
tos. Entre otros, tal y como se ha destacado en este capitulo, se ha consolidado
en los dltimos afios una interesante opcién de desarrollo territorial que es el
«oleoturismo».

Finalmente, la importancia de estas estrategias tanto desde un punto de
vista sectorial como territorial se ha reflejado en el Programa de Desarrollo
Rural de Andalucia, en concreto en el subprograma temdtico del olivar, donde
se recoge explicitamente la necesidad de impulsar el desarrollo de estas nuevas
cadenas de valor que surgen como consecuencia de estrategias de diversifica-
cién concéntrica en torno al olivar y el aceite de oliva.
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La sostenibilidad ambiental de la olivicultura

Una necesidad y una oportunidad

Anastasio . Villanueva y José A. Gomez-Limin
Universidad de Cérdoba

Resumen / Abstract

El cultivo del olivo histéricamente ha representado un sistema agrario ex-
tensivo perfectamente adaptado a las condiciones agroclimdticas de la cuenca
mediterranea, donde constituia una forma de bosque humanizado que cum-
plia tanto una funcién econémica y social (generacién de rentas y empleo),
como ambiental (mantenimiento de un rico ecosistema asociado). Sin em-
bargo, la expansién e intensificacion del cultivo en las Gltimas décadas ha ge-
nerado relevantes problemas ambientales (erosién, pérdida de biodiversidad,
contaminacién del agua), que ponen en peligro la continuidad en el tiempo de
esta actividad productiva. Este capitulo trata de cuantificar la sostenibilidad de
los principales tipos de olivar existentes a través de indicadores. Diagnosticada
la situacién actual del cultivo, se hace un repaso de las practicas y las politicas
que deberfan implementarse para garantizar la sostenibilidad del mismo.

Olive growing has historically exemplified an extensive agricultural system
perfectly adapted to the agro-climatic condition of the Mediterranean basin, em-
bodying a kind of a humanized forest addressing not only economic and social
Sfunctions (employment and income generation) but also environmental (main-
taining a rich ecosystem). However, in the last decades the expansion and intensi-
[fication of this crop have produced important environmental impacts (soil erosion,
biodiversity loss, non-point pollution), jeopardizing the long-term continuity of
this productive activity. In this chapter, the level of sustainability of the main types
of olive groves is quantified using indicators. After this diagnosis, relevant practices
and policy options to ensure sustainable olive growing are described.
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1. Introduccién y objetivos

La extensién actual del olivar en Espafia ha alcanzado cotas histdricas
nunca vistas, superando en la actualidad los 2,5 millones de hectdreas (14 %
de la SAU nacional). Efectivamente, sucesivas coyunturas histdricas recientes
muy favorables, especialmente derivadas de la incorporacién de Espafa a la
Unién Europea (UE) y la aplicacién de la Politica Agraria Comtn (PAC), han
provocado que, a lo largo de las dltimas décadas, hayamos asistido a un ace-
lerado proceso de expansion e intensificacién del cultivo del olivar. Esta evo-
lucién ha derivado, sin embargo, en diferentes problemas de sostenibilidad.

Tras la adhesién de Espana a las comunidades europeas en 1986, el sector
del olivar pudo disponer de un sistema de ayudas a la produccién mds favora-
ble que el anteriormente mantenido en el dmbito nacional, lo que provocé el
comienzo de una fase expansiva en el sector. Esta expansién se ha materializa-
do, tanto a través del incremento de la superficie de cultivo como de avances
en la intensificacién del cultivo (mayores densidades de plantacién y puesta
en riego), en lo que ha venido a llamarse ‘nueva olivicultura’. El resultado de
este fenémeno ha sido que entre 1990 y 2016, Espafia ha duplicado su pro-
duccién de aceite de oliva, incidiendo con ello de manera fundamental en un
crecimiento casi paralelo en las disponibilidades mundiales. La consecuencia
de este incremento ha sido un acusado aumento de oferta que, combinado
con otros factores, ha presionado a la baja los precios del aceite de oliva a nivel
internacional. Asi, aunque la coyuntura de los mercados es muy variable y los
precios muy voldtiles (véase Capitulo 9 de este libro), no debe olvidarse que
en anos de cosecha «normal» a nivel nacional (sobre 1,5 millones de tonela-
das) e internacional (sobre 3 millones de toneladas), el precio del aceite de oli-
va virgen extra se situard probablemente por debajo de los 2,5 euros/kg'. Esta
situacidn de presion de la oferta, unida a la escalada de costes de produccién,
estd afectando a todo el sector, que viene sufriendo una acusada pérdida de
rentabilidad. Asi, segtin diferentes estudios (p. ¢j., AEMO, 2012; Rodriguez-
Entrena ez al., 2010) a tales precios, una parte significativa de las explotacio-
nes de olivar resultarian insostenibles desde una perspectiva econdmica (véase
al respecto los capitulos 2 y 4 de este libro). Ademis, esta insostenibilidad
econdmica se traducirfa igualmente en insostenibilidad social, en la medida

! Cabe recordar que los elevados precios actuales (afios 2016 y 2017) del aceite de oliva virgen extra, que rozan los 4 euros/kg,

deben considerarse coyunturales, fruto de la sucesién de dos campaiias con producciones sensiblemente por debajo de la media, tanto
en Espana como en los principales paises productores.
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que el abandono de la produccién podria acrecentar procesos de éxodo rural
por la falta de actividades econdémicas alternativas.

La expansién e intensificacién del olivar también ha producido impactos
sobre el medio rural desde la perspectiva sociocultural y ambiental. Respec-
to de la perspectiva sociocultural, esta expansion parece haber tenido efectos
positivos sobre la creacién de empleo en zonas rurales, habida cuenta de que
el olivar resulta un cultivo con elevadas necesidades de mano de obra (Vila-
domiu y Rosell, 2004). Ello se hace notar principalmente en los municipios
rurales donde las alternativas econémicas suelen estar mds limitadas®. Asi-
mismo, respecto de las funciones relativas al patrimonio cultural agrario y a
la calidad paisajistica, el impacto de la expansién del olivar parece haber sido
mayormente negativo (Guzmdn Alvarez, 2004). En este sentido, cabe sefialar
que el avance del monocultivo de olivar, unido a la eliminacién de elementos
de valor paisajistico (setos, muretes, islas de vegetacién arbustiva y arbérea,
etc.) ha favorecido la simplificacién y homogeneizacién del paisaje, afectando
negativamente a su calidad visual (Arriaza, 2010).

No obstante, posiblemente los efectos de la expansion del olivar se han
hecho notar especialmente en el dmbito ambiental, pudiéndose destacar los
siguientes efectos negativos (Guzmdn Alvarez, 2005; Gémez Calero, 2009;
Gémez-Limén y Arriaza, 2011):

a) Erosion del suelo. Se puede afirmar que la erosién supone el principal
problema ambiental ocasionado por este cultivo. El hecho de que la
mayor parte del olivar se localice en terrenos con elevada pendiente
(p. €j., dos tercios de la superficie de olivar en Andalucia presenta
pendiente superior al 10 % segin CAPDR (2015)), unido al inade-
cuado manejo que tradicionalmente ha realizado el agricultor (man-
teniendo el suelo desnudo sistemdticamente), han resultado deter-
minantes de las elevadas tasas de pérdida de suelo asociadas a este
cultivo (Gémez Calero, 2009; Taguas y Gémez, 2015). Valga como
dato para evidenciar la magnitud del problema que mds del 50 %
del olivar andaluz presenta tasas de erosién superiores a 12 t/ha/afio
(CAPD 2008). El proceso expansivo de este cultivo no ha venido sino
a acrecentar este problema, ya que, en muchos casos, este proceso ha
consistido en extender su cultivo a zonas con caracteristicas especial-

Por ejemplo, de los 771 municipios de Andalucfa, en 137 mds del 75 % de las tierras labradas son de olivar, siendo este sector
clave para el mantenimiento de las rentas y de la vitalidad rural (CAPDR, 2015).
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b)

d)

mente desfavorables (altas pendientes, alta torrencialidad de la llu-
via, alta erodabilidad de los suelos) (Gémez-Limén y Arriaza, 2011;
Rodriguez-Entrena et al., 2014).

Pérdida de biodiversidad. Una de las peculiaridades que presentaba el
olivar tradicional era la rica biodiversidad asociada a su cultivo. La
presencia de drboles y monte bajo en forma de mosaicos proporcio-
naba un hdbitat variado, donde encontraban refugio gran niimero de
insectos, aves, reptiles y mamiferos. Sin embargo, esta situacién ha
cambiado, y los procesos de intensificacién (eliminacién de vegeta-
cién no cultivada, empleo inadecuado de biocidas, contaminacién
del agua, procesos erosivos favorecidos por la pérdida de materia or-
ganica del suelo) y establecimiento de amplias zonas de monocultivo
han significado un deterioro de la cantidad y la diversidad de especies
animales asociadas al olivar (Rey, 2011; Carpio ez al., 20106).

Sobreexplotacion de recursos hidricos. Con anterioridad a la década de
los noventa, el cultivo del olivar era casi exclusivamente de secano.
Sin embargo, la intensificacién del cultivo antes comentada ha he-
cho que en la actualidad existan aproximadamente medio mill6n de
hectdreas de olivar de regadio en Andalucia. Asi, si bien se trata este
de un cultivo con bajas necesidades hidricas y que emplea sistemas de
riego localizado altamente eficientes (el consumo de agua ronda los
1.500 m*/ha/afno), el aumento de la presién total ejercida sobre los
recursos hidricos disponibles es significativa (Gémez-Limén ez al.,
2013). Este incremento de las extracciones estd generando la sobreex-
plotacién de numerosos acuiferos (p. ¢j., el de La Loma), a la vez que
estd comprometiendo la satisfaccién del conjunto de las demandas en
las cuencas del sur de Espana (Berbel ez 4/, 2011).

Contaminacion difusa del agua. La calidad del agua que circula por
los sistemas de olivar se ha resentido como consecuencia del uso sis-
temdtico de productos quimicos (fertilizantes y herbicidas, princi-
palmente). El resultado de este abuso ha derivado en problemas de
contaminacién difusa de los rios, embalses y acuiferos, que ha gene-
rado diferentes alarmas sanitarias que se han traducido en la prohi-
bicién de consumir agua procedente de embalses con predominio de
superficie de olivar en sus cuencas vertientes. Si bien en las dltimas
décadas algunos de los productos mds contaminantes y ampliamente
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utilizados en el olivar (p. ¢j., simazina y diurén) han sido prohibidos,
se puede apuntar que la calidad de las aguas todavia sigue amenazada
por las pricticas culturales asociadas al olivar (Hermosin ez al., 2013).

Debe comentarse, no obstante, que durante los tltimos afos se han pro-
ducido avances en la difusién de pricticas de conservacién de suelos, man-
tenimiento de la biodiversidad y uso racional de los agroquimicos y recursos
hidricos (Villanueva ez al., 2017b). No obstante, todavia falta mucho por
recorrer en relacién con estos importantes problemas ambientales asociados
al olivar, siendo necesario que las administraciones publicas mantengan el
esfuerzo de difundir las pricticas adecuadas para evitarlos (Carmona-Torres

et al., 2016).

Todo lo expuesto avala la necesidad de profundizar en el andlisis de la sos-
tenibilidad del olivar en Espafia. Dentro de este contexto, este capitulo tiene
por objetivo realizar una aproximacién integral, que abarque la triple dimen-
sién del concepto (econémica, social y ambiental), y operativa, basada en un
conjunto de indicadores, que posibilite un diagndstico preciso del desempenio
de los diferentes tipos de olivar.

2. Conceptualizacién de la sostenibilidad del olivar

2.1. Conceptualizacion de ‘agricultura sostenible’

La comisién de la ONU para el medio ambiente y el desarrollo (WCED),
mds conocida como la Comisién Brundtland, propuso la definicién més exten-
dida de «desarrollo sostenible», como aquel que «permite cubrir las necesidades
de la generacién actual sin comprometer las posibilidades de las futuras gene-
raciones para cubrir sus propias necesidades». De todos los sectores econémi-
cos que intervienen en el desarrollo de la humanidad, sin duda la agricultura
desempena un papel fundamental, en la medida que abastece al conjunto de
la poblacién de bienes bésicos para su supervivencia, como son los alimentos.
De hecho, puede afirmarse que la existencia de una «agricultura sostenible» es
condicién necesaria para lograr un desarrollo verdaderamente sostenible.

Una agricultura sostenible lo serd en la medida que efectivamente lo sea
en las tres dimensiones bdsicas de la sostenibilidad (Raman, 2006):
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o Sostenibilidad econdmica, que requiere que la agricultura sea econémi-
camente viable. A nivel microeconémico esto implica una rentabili-
dad de la actividad aceptable para los productores privados, y a nivel
macroeconémico una contribucién positiva del conjunto del sector a
la renta regional/nacional.

o Sostenibilidad sociocultural, que exige que el desempeno de la actividad
agraria sea social y culturalmente aceptable. Esta condicién se traduce
como la equidad en el reparto de la renta generada y la contribucién
al desarrollo social (creacién empleo de calidad y fortalecimiento de
las dindmicas de las relaciones sociales) y cultural (conservacién del
patrimonio material e inmaterial) de las comunidades rurales.

o Sostenibilidad ambiental, que requiere que la agricultura sea compa-
tible con el mantenimiento de los procesos biolégicos en que se fun-
damentan los ecosistemas naturales. Esto se puede traducir como la
capacidad para garantizar la continuidad de la productividad agraria
gracias al empleo de précticas que permitan un uso adecuado de los
recursos naturales y la prevencién de dafios a los ecosistemas locales
y circundantes.

En el presente capitulo se realiza una evaluacién empirica de la sostenibi-
lidad del sector del olivar andaluz, considerando estas tres dimensiones.

2.2. Evaluacion empirica de la sostenibilidad agraria
a través de indicadores

Al objeto de evaluar cuantitativamente la sostenibilidad de la agricultura
(y por tanto del olivar), el enfoque mds ampliamente empleado consiste en el
andlisis a través de indicadores de sostenibilidad (Bell y Morse, 2008; Bocksta-
ller ez al., 2009; Lebacq er al., 2013). Asi, en el presente trabajo se ha optado
por seguir dicho enfoque para la evaluacién de la sostenibilidad del olivar
en Andalucia. Para ello se realizé una encuesta a una nutrida muestra de ex-
plotaciones (524) pertenecientes a los principales sistemas agrarios de olivar
que coexisten en el agro andaluz’. En ella se recogié informacién sobre una
amplia variedad de indicadores de sostenibilidad (econdémica, sociocultural
y ambiental), de los cuales una seleccién ha sido utilizada para el presente
analisis (Tabla 1).

> Para conocer més detalladamente la encuesta realizada véase Gémez-Limén y Arriaza (2011) y Rodriguez-Entrena ez al. (2016).
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Tabla 1. Indicadores utilizados para la evaluacién de la sostenibilidad del olivar

Descripcién

.7 . X
Funcién Indicador (unidad de medida) Efecto
Rentabilidad privada del olivicultor
RENTOLIV incluyendo subvenciones (euros/ha/afio) +

(periodo 2010-2016)

Econémica privada
Rentabilidad privada del olivicultor sin

RENTOSS incluir subvenciones (euros/ha/afo) +
(periodo 2010-2016)

Porcentaje de ingresos procedente

Sostenibilidad econémica

Econémica publica PORCSUB de las subvenciones -
= Creacién de empleo MOTOT Empleo total (jornales/ha/afio) +
g3y capacidad de remuneracién Productividad a del £
£ ) parente del factor
§ del trabajo HROIDIIO trabajo (euros/UTA) *
8 Fl)acmfl de la poblacién MOFAMIL Por.centaje de mano de obra familiar .
g al medio rural y fija
-]
3 COBERT Porcentaje de cobertura del suelo +
‘g 5
£ DPaisaje y patrimonio cultural Indice de mantenimiento y puesta
o= PATRIMON  en valor del patrimonio olivarero +

(adimensional (0-1))

Biodiversidad RIEPEST Riesgo de pesticidas (kg rata/ha/afio) -
=
E‘ Suelo EROSION Cantidad de suelo erosionada (t/ha/afio) -
2
El BALNITRO  Balance de nitrégeno (kg N/ha/afo) -
¢  Emision de contaminantes
= al agua HERBICID Uso de herbicidas (g equivalentes )
2 de glifosato/ha/afio)
=]
% Disponibilidad de agua CONAGUA Consumo de agua de riego (m*/ha/afio) -
%

Cambio climatico BALENERG Balance energético (kcal/ha/afio) +

" El efecto sobre la sostenibilidad es + (-) si un valor mayor implica un mayor (menor) grado de sostenibilidad.

Fuente: elaboracién propia adaptando el marco analitico utilizado por Gémez-Limén y Arriaza (2011).

Ast, para analizar la sostenibilidad econdmica, se incluyen indicadores rela-
tivos a las funciones econémicas privada y pablica. En el caso de la primera, se
utilizan fundamentalmente indicadores relativos a la rentabilidad privada del
olivicultor incluyendo subvenciones (RENTOLIV) y sin incluir estas (REN-
TOSS). En el caso de la funcién econémica publica, se analiza el indicador
de dependencia del olivicultor de las subvenciones (PORCSUB). Respecto
de la sostenibilidad sociocultural, se incluyen indicadores relativos a la crea-
cién de empleo y capacidad de remuneracién del trabajo (MOTOT y PRO-
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DMO), fijacién de la poblacién al medio rural (MOFAMIL) y patrimonio
cultural y paisajistico (COBERT y PATRIMON). Finalmente, respecto de la
sostenibilidad ambiental, se incluyen indicadores relativos a la biodiversidad
(RIEPEST), conservacién del suelo (EROSION), emisién de contaminantes
al agua (BALNITRO y HERBICID), consumo de agua (CONAGUA) y lu-
cha frente al cambio climitico (BALENERG).

3. El olivar: un mismo cultivo, pero diferentes
sistemas agrarios

Dentro del olivar coexisten muchos olivares diferentes, con distintos ni-
veles de sostenibilidad econémica, social y ambiental (Guzmén Alvarez, 2004;
Gémez Calero, 2009). En efecto, se pueden distinguir diversos sistemas agra-
rios de olivar en funcién fundamentalmente del régimen de cultivo (secano
o regadio), la pendiente, la densidad de plantacidn, y el nimero de pies por
drbol, entre otras. De esta manera, se pueden distinguir los siguientes sistemas
agrarios de olivar:

*  Olivar de montana (SM), que se caracteriza por estar en régimen de
secano, presentar plantaciones tradicionales (con densidad menor de
140 olivos/ha) y estar localizado en terrenos con elevada pendiente
(a menudo superior al 30 %). Presenta produccién baja (en general
inferior a 2.500 kg aceituna/ha) y escasa mecanizacién (lo cual lle-
va aparejado unos elevados costes de produccién unitarios). Se suele
asimilar a este sistema el olivar marginal localizado en terrenos con
pendiente moderada, pero con suelos de baja calidad.

*  Olivar en pendiente con alta produccidn (SA), que bdsicamente es olivar
tradicional (i. e., densidad menor de 140 olivos/ha) de secano localiza-
do en terrenos con pendiente elevada (en general del 10-30 %), pero
con unas condiciones agroclimdticas que permiten tener una produc-
cién aceptable (normalmente de 3.000-5.000 kg aceituna/ha). Presen-
ta mds opciones para la mecanizacién que SM, pero limitadas por el
numero de pies por drbol (incluyendo con frecuencia 3 o 4 pies).

*  Olivar de secano tradicional (ST), caracterizado por estar en régimen
de secano, presentar densidad menor de 140 olivos/ha y estar loca-
lizado en terrenos con pendiente reducida o moderada (menor del
10 %). Su produccién media se encuentra normalmente en el rango
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de 4.000-5.000 kg aceituna/ha. Presenta opciones para la mecaniza-
cién, favorecidas por la reducida pendiente, pero igualmente limita-
das por el niimero de pies por drbol.

*  Olivar de secano intensivo (SI), que también estd en régimen de secano
y se localiza en terrenos con pendiente reducida o moderada, pero cuya
densidad de plantacién suele estar en el rango de 140-300 olivos/ha.
La produccién media supera ficilmente los 5.000 kg aceituna/ha.
Presenta mds opciones para la mecanizacién que el olivar de ST, sobre
todo debido al menor ndmero de pies por drbol (abundando planta-
ciones con un solo pie).

*  Olivar de regadio tradicional (RT), que se identifica bdsicamente con
olivar tradicional de secano puesto en riego. Asi, comparte sus ca-
racteristicas de densidad de plantacién y pendiente, aunque la dis-
ponibilidad de agua de riego hace que su produccién aumente sen-
siblemente (sobre 6.000 kg aceituna/ha de media). Las opciones de
mecanizacién son parecidas a las del ST, en la medida que mantienen
varios pies por drbol.

*  Olivar de regadio intensivo (RI), que se caracteriza por presentar plan-
taciones con densidad de plantacién entre 140 y 300 olivos/ha en
régimen de regadio, estar en terrenos con reducida o moderada pen-
diente y alcanzar producciones superiores a las del resto de sistemas
(alcanzando con facilidad los 8.000 kg aceituna/ha de media). Al
igual que el SI, presenta mds opciones para la mecanizacién, dado el
menor nimero de pies por drbol (siendo mayoritarias las plantaciones
con un solo pie).

El conjunto de estos sistemas suponen el 95 % de la superficie de olivar
en Andalucia (CAPDR, 2015), destacando los olivares SM, SA, ST y RT, que

sumados suponen casi tres cuartas partes del total*.

La Tabla 2 muestra las principales caracteristicas de las explotaciones en-
cuestadas, separadas por sistema de olivar. En ella se observan claramente las di-
ferencias apuntadas con anterioridad, especialmente respecto de la densidad de
plantacién y la pendiente media del terreno, lo que condiciona notablemente
la produccién y sus costes asociados, como se ha evidenciado en el Capitulo 4.

4 Cabe apuntar, que aunque existe otro tipo de sistema agrario de olivar que estd en franco crecimiento, como es el caso del olivar

de regadio superintensivo, este todavia presenta un peso reducido dentro del olivar andaluz (de acuerdo con CAPDR, 2015, en
términos de superficie representa alrededor del 1 %).
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Tabla 2. Principales caracteristicas de las explotaciones encuestadas
en funcién del sistema agrario de olivar

Tipo e D?nsida.d Pendiente Superficie Produccién

(olivos/ha) (%) (ha) (kg/ha)
Montana (SM) 81 113 27,6 2311 2.429
Pendiente alta produccién (SA) 89 99 15,9 15,7 3.986
Secano tradicional (ST) 118 90 5,2 16,4 4.606
Secano intensivo (SI) 50 188 6,6 259 5.706
Regadio tradicional (RT) 95 95 4,5 19,0 6.097
Regadfo intensivo (RI) 91 218 6,3 65,1 8.012
Total 524 129 10,7 26,5 5.134

Fuente: elaboracién propia a partir de encuesta a los olivicultores andaluces (ver Gémez-Limén y Arriaza, 2011;
Rodriguez-Entrena ez al., 2016).

4. Evaluacién de la sostenibilidad de los principales sistemas
de olivar

Los resultados del andlisis de la sostenibilidad realizado para los principa-
les sistemas agrarios del olivar andaluz se muestran en la Tabla 3. Como puede
observarse, las diferentes caracteristicas de los sistemas de olivar analizados se
reflejan igualmente en unos diferentes niveles de sostenibilidad econémica,
sociocultural y ambiental.

En el caso de la sostenibilidad econdmica es claro que los sistemas mds in-
tensivos (SI y RI) son mds sostenibles, y que presentan tanto una mayor renta-
bilidad privada, a la vez que una menor dependencia de las ayudas publicas. En
efecto, RI es el sistema que presenta unos mayores niveles para los indicadores
de la funcién econémica privada (RENTOLIV = 2.078 euros/ha/afio; REN-
TOSS = 1.160 euros/ha/afo), seguido —en general, por este orden— de SI, RT,
ST y SA. En el lado contrario estarian los olivares mds extensivos (SM), que pre-
sentan los menores niveles de rentabilidad (RENTOLIV = 341 euros/ha/afo;
RENTOSS = -56 euros/ha/ano). Respecto de la funcién econémica publica,
RI y SM muestran el menor y el mayor grado de dependencia de las ayudas
publicas entre los sistemas estudiados (PORCSUB = 22 y 31 %, respectiva-
mente), mientras que SI muestra un nivel (23 %) parecido al Rl y el resto
de sistemas muestran niveles del 25-26 %. A la vista de estos resultados, y en
consonancia con lo expuesto en el Capitulo 4 de este libro, parece evidente que
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el uso més intensivo de los recursos, incluyendo mayores densidades de planta-
cién y el uso del agua de riego, favorece la sostenibilidad econémica del olivar.

Tabla 3. Indicadores de sostenibilidad para diferentes sistemas agrarios de olivar

Secano Secano

Montaina  Pendiente alta Regadio Regadio

lndicadoz (SM) produccién (SA) radicionaliin tensivo tradicional (RT) intensivo (RI) ozl
(ST) (SI)
RENTOLIV 341 681 889 1.322 1.169 2.078 1.067
RENTOSS -56 96 233 602 298 1.160 373
PORCSUBV 31,4 26,3 25,5 23,1 25,6 21,7 25,7
MOTOT 8,7 12,6 12,6 11,9 13,1 10,9 11,7
PRODMO 6.710 8.975 13.152 22.988 16.083 41.579 17.853
MOFAMIL 70,0 70,8 73,1 67,3 72,1 38,9 65,5
COBERT 90,2 75,7 41,8 43,3 53,5 62,0 60,8
PATRIMON 0,23 0,12 0,10 0,11 0,11 0,15 0,14
RIEPEST 2.247 4.046 4.906 7.673 3.688 6.028 4.587
EROSION 41,2 23,8 8,7 10,8 9.2 9,6 16,7
BALNITRO 5,3 11,0 -3,7 36,3 -7,4 26,6 8,6
HERBICID 758 826 590 784 836 1.807 931
CONAGUA 0 0 0 0 676 1.096 313
BALENERG 5.956 7.794 8.675 8.612 10.032 10.690 8.695

Fuente: elaboracién propia a partir de encuesta a los olivicultores andaluces (ver Gémez-Limén y Arriaza, 2011;
Rodriguez-Entrena ez al., 2016).

Al contrario que para la sostenibilidad econémica, los resultados de los
indicadores relativos a la sostenibilidad sociocultural no muestran ningdn sis-
tema de olivar que presente mejores valores de forma manifiesta con respecto
al resto de sistemas. Ello ocurre principalmente respecto de la funcién social.
Asi, respecto de la creacién de empleo (MOTOT), son los sistemas tradicio-
nales (SA, ST y RT) los que muestran unos mayores valores (alrededor de
13 jornales/ha/afo), siendo menor este indicador para los sistemas mds inten-
sivos (11 y 12 jornales/ha/afio para RI y SI) y extensivos (9 jornales/ha/afio
para SM). En este sentido, parece determinante el peso de la recoleccién sobre
el empleo de mano de obra, ya que son los sistemas cuya mecanizacién estd
mis limitada los que presentan mayor uso de mano de obra total por hectdrea.
En el caso del SM, las menores labores que en general se realizan en este sis-
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tema en comparacion al resto parecen compensar los mayores requerimientos
de mano de obra en la recoleccién.

No obstante, respecto de la capacidad de remunerar el factor trabajo, vuel-
ven a ser los sistemas Rl y, en menor medida, SI los que presentan unos valo-
res superiores (PRODMO = 41.579 y 22.988 euros/UTA, respectivamente),
mientras que SM presenta el menor valor (6.710 euros/UTA). Naturalmente,
aqui se hace notar la mayor y menor rentabilidad de unos y otros sistemas.

Por su parte, respecto de la capacidad de fijar poblacién en el medio rural
a través del empleo de mano de obra familiar en la explotacién, el sistema
RI presenta un desempeno claramente inferior. Como muestra el indicador
MOFAMIL, solo el 39 % de la mano de obra que emplea este sistema es de
cardcter familiar, cuando para el resto de sistemas la mano de obra familiar
es empleada mayoritariamente (con valores alrededor del 70 %). El hecho de
que la mayor parte de la mano de obra sea familiar en casi todos los sistemas
analizados revela la importancia tantas veces acentuada del olivar como sector
fijador de poblacién en el medio rural (CAP, 2008).

Al centrar el andlisis de la sostenibilidad en la funcién cultural (patrimo-
nio cultural y paisajistico), si parece haber un sistema que presenta un mayor
desempeno a este respecto; el SM. Efectivamente, el SM presenta los mayores
valores para los indicadores COBERT (que se refiere a la cobertura vegetal du-
rante el afio y mide el desempenio respecto del paisaje) y PATRIMON (que re-
presenta un indice basado en la presencia de elementos asociados al patrimonio
cultural agrario®. En el extremo opuesto se encuentran los olivares de secano
de campina (i. e., ST y SI), ya que presentan los menores valores para estos dos
indicadores. Estos resultados sugieren que los procesos de intensificacién, que
han provocado la eliminacién de elementos no productivos (como vegetacién
no cultivada, muretes, roquedos, etc.) con un alto valor desde el punto de vista
paisajistico y cultural, han sido menos intensos en olivares de montafia que en
los de campina.

En relacién con la sostenibilidad ambiental, al igual que para la dimensién
sociocultural, no existe ningtn sistema agrario de olivar que sea claramente
superior respecto de esta. En efecto, dependiendo de la funcién ambiental
considerada, diferentes sistemas presentan mejor o peor desempefio, si bien,

> En concreto, este indice mide la presencia de olivos centenarios; haciendas y molinos antiguos; terrazas, muros, setos u otros

elementos similares; y que la explotacién tenga relacién con actividades de turismo rural (ver Gémez-Limén y Arriaza, 2011, para
mads informacién).
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se puede apuntar que, en general, los sistemas mds intensivos presentan un
peor desempeno.

En el caso de la contribucién a la biodiversidad, el SM presenta un mejor
desempeno, como revela el menor valor del indicador de riesgo de pesticidas
(RIEPEST = 2.247 kg rata/ha/ano), mientras que el SI presenta el peor des-
empefio (7.673 kg rata/ha/ano). El RI también presenta un mal desempefio
en este sentido (6.028 kg rata/ha/ano), mientras que el resto de sistemas se en-
cuentran en un punto intermedio (3.500-5.000 kg rata/ha/ano). Estos resul-
tados no sorprenden en la medida que, normalmente, el desempefio relativo
a la biodiversidad suele ser inversamente proporcional al grado de intensifica-
cién de cultivo (Rey, 2011; Carpio ez al., 2016).

Por el contrario, si se observa el desempefo respecto de la conservacién
del suelo, el SM muestra los peores valores, esto es, las mayores tasas de pér-
didas de suelo (EROSION = 41 t/ha/afio). Le sigue por orden decrecien-
te el SA (24 t/ha/ano), quedando el resto de sistemas dentro del rango de
9-11 t/ha/afio. En este sentido, parece evidente que la pendiente del terreno
supone un factor determinante. No obstante, cabe destacar el creciente es-
fuerzo que estdn haciendo los olivicultores andaluces, especialmente respon-
diendo a los estimulos del gobierno regional, respecto del uso de practicas de
conservacién de suelos (Villanueva ez 4/, 2017b).

Respecto de la emisién de contaminantes al agua, ya sean nitratos o her-
bicidas, se puede decir que el sistema que presenta un mejor desempefio es
el ST, dado que presenta el menor uso de herbicidas (HERBICID = 590 g
equiv. glifosato/ha/ano), y junto al RT son los tnicos sistemas que presentan
un balance de nitrégeno negativo —i. e., aportaciones menores a extracciones—
(BALNITRO = -3,7 y -7,4 kg N/ha/afio para ST y RT, respectivamente). En
el lado opuesto se encuentran los sistemas mds intensivos y, en especial, el RI,
que presenta el mayor uso de herbicidas (1.807 g equiv. glifosato/ha/afio) y el
segundo peor balance de nitrégeno (26,6 kg N/ha/ano), solo superado por SI
(36,3 kg N/ha/afio). Respecto del uso de herbicidas, cabe apuntar la influencia
notable que tiene el tipo de manejo del suelo. Por ejemplo, el ST parece ser el
sistema que hace un menor uso de herbicidas, pero esto lo suple con un mayor
uso del laboreo para controlar la vegetacién espontdnea, lo cual puede afectar
negativamente a la conservacién del suelo (favoreciendo procesos erosivos, la
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creacion de suela de labor, etc.) (Gémez Calero, 2009). Respecto del balance
de nitrégeno, en consonancia con Ferndndez-Escobar ez /. (2012) e Hidalgo
et al. (2013), los resultados muestran que en buena parte del olivar se estd so-
brefertilizando con nitrégeno, lo cual favorece que este compuesto quede en el
suelo a la espera de ser lavado, acabando finalmente en las masas de agua.

En relacién con el consumo de agua (indicador CONAGUA), légicamen-
te solo los sistemas de regadio presentan valores distintos de cero, en concreto
de 676 y 1.096 m’/ha/ano para RT y RI, respectivamente. Resulta obvio que,
al considerar Gnicamente esta funcién, los sistemas de olivar de regadio pre-
sentan una menor sostenibilidad ambiental en comparacién con los sistemas
de secano. Sin embargo, al comparar estas cifras con el consumo medio en la
zona (p. €j., de 4.000 m*/ha/ano dentro de la Cuenca del Guadalquivir, CHG,
2012), queda patente que el olivar de regadio consume cantidades de agua
bastante mds reducidas. Ello es posible por el uso del riego localizado en la
préctica totalidad de las plantaciones de olivar de regadio y de técnicas de riego
deficitario, que hacen que se puedan obtener mejoras notables en la produc-
cién como resultado de la aplicacién reducida de agua de riego (Fereres ez al.,
2011). Asi, el consumo de agua por parte de estos sistemas de olivar supone
uno de los usos agrarios mds eficientes econémicamente en Andalucia, dada
su elevada productividad marginal (Mesa-Jurado et a/., 2010). Por ello, el po-
tencial de reduccién del consumo de agua por estos sistemas se antoja exiguo.

Por Gltimo, en relacién con la funcién de lucha frente al cambio clima-
tico, cuyo desempefo se ha medido aqui a través del indicador de balance de
energia (BALENERG), los resultados muestran que los sistemas de olivar an-
daluz presentan un balance energético positivo, lo que sugiere un desempefio
positivo respecto de esta funcién. Por sistemas, los de regadio presentan unos
valores mayores (10.032 y 10.690 kcal/ha/ano, para RT y RI, respectivamen-
te), especialmente debido a su mayor produccién tanto de aceituna como
vegetativa. Seguramente por esta razon, el SM es el sistema que presenta un
menor valor de este indicador (5.956 kcal/ha/afo).
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5. Buenas précticas para la mejora de la sostenibilidad
del olivar

Para mejorar la sostenibilidad del olivar, el olivicultor puede incorpo-
rar pricticas que mejoren las diferentes funciones relativas a la dimensién
econdmica, social y ambiental. Desde el punto de vista de la sostenibilidad
econdmica, en otros capitulos han sido abordadas las principales soluciones
para la mejora de la rentabilidad de las explotaciones, poniéndose el énfa-
sis en soluciones de tipo estructural (especialmente, adensamiento y puesta
en riego) para los olivares menos sostenibles econémicamente (exceptuando
SM), en lo que podria llamarse una «intensificacion sostenible». A ello cabria
sumar soluciones dentro del dmbito de la gestién (gestion mancomunada,
externalizacién parcial o total de las labores de gestién, etc.), ya apuntadas en

el Capitulo 4.

Respecto de la sostenibilidad sociocultural y ambiental, existen asimismo
una serie de précticas que podrian mejorar el desempefo de las explotacio-
nes de olivar. La Tabla 4 muestra una seleccién no exhaustiva de este tipo de
précticas, donde aparecen ademds sus principales beneficios o contribuciones
respecto de las diferentes funciones incluidas dentro de la sostenibilidad so-
ciocultural y ambiental. Observando dicha tabla, resulta notorio que existe
todavia un importante margen de mejora en este sentido, especialmente te-
niendo en cuenta la amplia variedad de practicas y de sus respectivas contri-
buciones a la produccién de bienes publicos. En todo caso, debe sefalarse
que, dependiendo del tipo de olivar del que se trate y, por tanto, de los puntos
criticos donde cada uno de ellos flaquea respecto de la sostenibilidad, serd mds
importante la adopcién de una prictica u otra. Por ejemplo, en el caso del
SM y SA, que presentan tasas de erosién no sostenibles, resulta apremiante la
adopcién de précticas de conservacién de suelos (cubiertas vegetales, picado y
esparcidos de restos de poda, etc.).
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Tabla 4. Principales pricticas agrarias sostenibles en olivar, distinguiendo sus
respectivas contribuciones a las diferentes funciones ambientales y socioculturales

S o
g %
I i
- . o Y
. £ E &S T 0§ Otras
Factor Préctica E 4 < o 5 a .
& 5 £33 g S funciones
=] = @
2
g 4§ ¢
= Q
Fertilizacién orgdnica (a partir de residuos de
K X , ++ ++ ++ +
origen animal y/o vegetal) entre lineas
Fertilizaciéon
Incorporacién del balance de nutrientes al cdlculo Contaminacion
g s .z ++ +
de las dosis de fertilizacién agua (++)
Enterrado de goteros ++ + +
Riego Uso de sistemas de estimacién de las necesidades
. , . + ++
de riego més precisos
Prevencién
. . . inundaciones
Cubiertas vegetales, con independencia de la
. ++ ++ ++ + ++ (++),
pendiente L
Contaminacion
agua (+)
Suelo Picado y esparcido de residuos de poda en la Prevencién
++ + + + X X
parcela inundaciones (+)
Prevencién
., , inundaciones (+),
Reparacién de cdrcavas + + + + o
Contaminacion
agua (++)
Recoleccién  No recoleccién de algunos drboles ++
., . ., . Contaminacion
Conservacién y mejora de la vegetacién de ribera ++ + + ++
agua (+)
Conservacién y mejora de la vegetacién de los Prevencidn
. h . ++ + ++ X .
indes (setos, drboles aislados, arbustos, etc. inundaciones (+
Elementos Jindes (setos, drboles aislados, arbustos, et da
funcionales
Conservacién o construccién de paredones y/o
++ +
roquedos
Apilado de residuos del desvareto ++
.. . . Contaminacion
Uso de plaguicidas especificos y poco residuales ++ (
Sanidad agua (+)
vegetal Sistema de asesoramiento para el control de plagas Contaminacion
++
y enfermedades agua (+)
I . . Patrimonio
Conservacién de olivos centenarios + ++
cultural (+)
Otros
Conservacién o edificacién de elementos Patrimonio
. ++
constructivos cultural (+)

Fuente: elaboracién propia a partir de Villanueva ez l. (2014).
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6. La politica para la mejora de la sostenibilidad del olivar

Las nuevas demandas por parte de la sociedad respecto de la produccién
sostenible de bienes y servicios han motivado que las politicas agrarias hayan
pasado de presentar un cardcter eminentemente productivista, favoreciendo
basicamente la produccién alimentaria, a priorizar un modelo de agricultura
mds multifuncional, orientada a conseguir el objetivo de la sostenibilidad en
sus tres dimensiones (Blanco y Bardaji, 2014). La Politica Agraria Comtn
de la UE (PAC) es un buen ejemplo de ello. Asi, como a continuacién se
comenta, la consecucién de la sostenibilidad de la agricultura es un objetivo
implicito en sus dos pilares: el primer pilar de ayudas a las rentas agrarias y
gestién de mercados, y el segundo pilar de desarrollo rural.

6.1. El primer pilar de PAC: condicionalidad y «pago verde»

El principal instrumento del primer pilar de la PAC es el pago bdsico,
que ha venido a suceder al anterior régimen de pago tinico, aunque con un
presupuesto mds reducido. Este pago estd orientado al soporte de las rentas
agrarias, lo que permite que buena parte de las explotaciones sean viables eco-
némicamente, al tiempo que desempefan sus funciones social y ambiental a
la sociedad, por las cuales no recibirian remuneracién de otra forma (Cooper
et al., 2009). Asi, desde la perspectiva de la sostenibilidad, se puede afirmar
que el pago biésico resulta especialmente relevante en la medida que favorece
la sostenibilidad econémica de las explotaciones agrarias, si bien a través del
mismo también se fomenta indirectamente un mejor desempefio de las fun-
ciones relativas a la sostenibilidad social y ambiental. Este desempeno relativo
a estas ultimas funciones viene dado por el hecho de que su percepcién estd
supeditada al cumplimiento de determinadas pricticas agrarias y normas de
cardcter medioambiental (la conocida como condicionalidad).

Para el caso del olivar, la introduccién de este mecanismo ha supuesto la
generalizacién de pricticas encaminadas a mejorar la sostenibilidad medioam-
biental. Dentro de estas practicas destaca la obligatoriedad de implantar una
cubierta, viva o inerte, de al menos un metro de ancho en las calles de los cul-
tivos lenosos cuya pendiente media sea igual o superior al 15 %. La generaliza-
cién de esta prictica ha podido tener un impacto significativo sobre multiples
funciones asociadas a la sostenibilidad ambiental, destacando especialmente
su impacto sobre la reduccién de la erosién (Gémez-Limén y Arriaza, 2011;
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Villanueva et al., 2017a; 2017b), asi como sobre la biodiversidad, la lucha
frente al cambio climdtico y la prevencién en la emisién de contaminantes,
entre otras. No obstante, parece existir todavia un amplio margen de mejora,
especialmente en cuanto a ancho, tipo y manejo de estas cubiertas.

Una de las principales novedades incluidas en la dltima reforma de la
PAC ha consistido en desdoblar el pago tnico en el pago bésico, ya mencio-
nado, y en el pago para pricticas beneficiosas para el clima y el medio ambiente
(mds conocido como «pago verde» o greening). Este pago viene a fomentar
el desempefo ambiental de las explotaciones agrarias a un nivel superior al
establecido para el pago bdsico (que sirve de referencia), ejemplificando de
manera ostensible la evolucién de la PAC hacia el fomento de las diferen-
tes dimensiones de la sostenibilidad, y en especial la ambiental, tal y como
demanda la ciudadania europea. En concreto, este pago supone el 30 % del
presupuesto de los pagos directos, y se trata —al igual que aquel- de un pago
desacoplado (i. e., independiente del tipo de produccién) condicionado a la
realizacién de précticas agrarias dirigidas a mejorar esta la provision de servi-
cios ambientales®. El importe del «pago verde» en Espana es homogéneo para
todos los agricultores de una misma regién productiva, calculado como un
porcentaje del importe del pago bésico. El importe del pago es independiente
del coste que supone para el agricultor la aplicacién de estas pricticas, o del
ndmero y tipo de pricticas que sean de aplicacién en su explotacién, lo cual
hace que a priori exista una relacién débil entre el nivel de incentivo y el nivel
de desempeno ambiental (Matthews, 2016). Sin embargo, pese a sus deficien-
cias, el hecho de haber introducido un pago con la dotacién presupuestaria
de este y cuyo objetivo especifico es el fomento de la funcién ambiental de
las explotaciones agrarias, representa un claro signo del equilibrio —actual y
futuro— entre los tres objetivos de la PAC (asociados, como se apuntaba arri-
ba, a las tres dimensiones de la sostenibilidad), siendo de esperar en futuras
reformas de esta politica el desarrollo mds racional de este instrumento en pos
una mejora efectiva en la sostenibilidad ambiental de estos sistemas.

No obstante, debe comentarse que existen ciertos sistemas agrarios que
estdn exentos de cumplir con las practicas antes comentadas y que, por lo tan-
to, pueden recibir el pago verde de forma automidtica. Dentro de estos casos
se encuentran los cultivos lenosos, donde se incluyen los sistemas de olivar.
Por ello, se puede afirmar que este pago no supone per se un incentivo para

¢ Estas prdcticas se refieren a la diversificacién de cultivos, mantenimiento de un minimo de superficie de interés ecolégico y de

pastos permanentes.
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la mejora de la sostenibilidad ambiental y sociocultural. Tan solo puede asu-
mirse que presenta cierto efecto sobre la sostenibilidad econémica del olivar
(i. e., complementando el soporte de rentas realizado a través del pago bésico).

En cualquier caso, es de esperar que, mds pronto que tarde, esta exencién
de los cultivos lenosos con el cumplimiento de determinadas précticas am-
bientales se termine, y que se introduzcan algunas exigencias para percibir este
pago. En este sentido, es posible que se introduzcan como requisito del «pago
verde» en este tipo de cultivos la prictica de superficie de interés ecolégico (p.
¢j., enfocada a mantener elementos estructurales como setos, muros, etc.) o la
generalizacién del uso de cubiertas vegetales (p. ¢j., con independencia de la
pendiente de la parcela).

6.2. El segundo pilar de PAC: las medidas agroambientales
y las ayudas a la agricultura ecolégica

Mientras que se puede apuntar que los instrumentos del primer pilar pre-
sentan un mayor impacto sobre la sostenibilidad econémica de las explotaciones
agrarias, los instrumentos incluidos en el segundo pilar estdn especificamente
orientados a promover el desempefo de funciones relativas a la sostenibilidad
sociocultural y ambiental. En relacién con esta Gltima, sobresalen claramente
dos medidas: la de agroambiente y clima, continuacién de las medidas agroam-
bientales del marco anterior, y la de fomento de la agricultura ecolégica. Estas
medidas compensan a los agricultores por los costes adicionales y la pérdida de
ingresos que supone el aplicar determinadas pricticas beneficiosas para el medio
ambiente y el clima. Es decir, se trata de un incentivo directo positivo a través
del cual se exige una mejora en el desempeno medioambiental.

En muchos casos, para estas medidas de agroambiente y climay de fomen-
to de la agricultura ecoldgica el disefio se realiza de forma especifica para los
sistemas de olivar. Quizd el ejemplo mds claro de especificacién sea el del Pro-
grama de Desarrollo Rural (PDR) de Andalucia, que incluye un subprograma
temdtico centrado en este cultivo. Dentro de este subprograma temadtico se
articulan medidas especificas tanto de agroambiente y clima (caso de las ope-
raciones 10.1.7. Sistemas sostenibles de olivar y 10.1.12. Agricultura de mon-
tania con orientacion ecoldgica en olivar), como de agricultura ecoldgica (caso
de las operaciones 11.1.2. Conversion a pricticas de olivar ecoldgicoy 11.2.2.
Mantenimiento de pricticas y métodos agricultura ecoldgica en olivar). Asi, se
puede presumir un impacto mds notable sobre la sostenibilidad ambiental de

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

197



198

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

os sistemas de olivar, especialmente de los de montana, dado que este
| t de ol | te de los d t dado q te PDR
pone un mayor énfasis en promover su sostenibilidad.

Dentro del segundo pilar existen otras medidas que inciden en la sosteni-
bilidad del olivar, si bien son trasversales para toda la actividad agraria presente
en las zonas objeto de actuacién. Dentro de estas cabe mencionar la de los
pagos a las zonas con desventajas naturales significativas, que tiene como objetivo
la mejora de la sostenibilidad de la agricultura y el refuerzo del capital natural
de las zonas desfavorecidas. Esta medida puede ser relevante en cierto grado
para la sostenibilidad de los sistemas agrarios de olivar, dado que estos suelen
estar localizados dentro de este tipo de zonas (bien en zonas de montafa, bien
en zonas distintas de las de montafia con limitaciones naturales significativas).

Otro ejemplo es la medida de inversiones no productivas, encaminada
al mantenimiento y mejora de infraestructuras de cardcter medioambiental
como muros, bancales, etc., las cuales tienen un impacto significativo sobre la
sostenibilidad ambiental (p. ej., sobre la biodiversidad y el suelo) y sociocul-
tural (p. ¢j., sobre el paisaje). Asi, la sostenibilidad de los sistemas agrarios de
olivar puede verse beneficiada a través de este tipo de medidas, si bien su uti-
lidad potencial parece superior en el caso de sistemas de olivar de montana (p.
¢j., financiando acciones encaminadas a la correccidn y relleno de cdrcavas).

7. Conclusiones

Los resultados obtenidos sugieren una gran diferencia en los niveles de
sostenibilidad econémica, sociocultural y ambiental segtin el sistema de oli-
var. Asi, el olivar de montana tiene una reducida sostenibilidad econémica,
dada su escasa rentabilidad y dependencia de ayudas publicas, mientras que
presenta niveles elevados de sostenibilidad sociocultural y, sobre todo, am-
biental, con la Gnica excepcidn de las elevadas tasas de erosién. El olivar en
pendiente con alta produccidn exhibe una mayor sostenibilidad econémica que
el anterior, pero muestra también una elevada dependencia de las ayudas pu-
blicas. Asimismo, presenta niveles moderadamente elevados de sostenibili-
dad sociocultural y ambiental, si bien resulta igualmente acuciante reducir la
erosion. El olivar de secano tradicional muestra una sostenibilidad econémica
ligeramente superior al de montafa de alta produccién; un desempeno dispar
respecto de la sostenibilidad sociocultural (elevado para la funcién social, pero
reducido para la cultural); y un desempefio moderado de la sostenibilidad am-
biental. El olivar de secano intensivo parece ser de los sistemas mds sostenibles
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econdémicamente, tanto por su rentabilidad como por su menor dependencia
de ayudas, aunque, como el tradicional, muestra un resultado desigual respec-
to de las funciones social y cultural (i. e., positivo para la primera y negativo
para la segunda). Presenta igualmente una moderada sostenibilidad ambien-
tal, debiendo mejorar su desempeno respecto de la biodiversidad y reducir la
emisién de contaminantes (especialmente, nitratos). En la linea de este siste-
ma, el olivar de regadio tradicional se muestra sostenible desde la perspectiva
econdémica, exhibiendo niveles de sostenibilidad sociocultural y, sobre todo,
ambiental mds equilibrados, con la Ginica salvedad del uso de agua de riego, el
cual, no obstante, resulta reducido. Finalmente, el olivar de regadio intensivo
es el sistema mds sostenible econémicamente, si bien presenta un nivel de
sostenibilidad sociocultural moderado y, en general, el menor nivel de sosteni-
bilidad ambiental (destacando su modesta funcién relativa a la biodiversidad,
sus elevados niveles de emisién de contaminantes y la necesidad de agua de
riego para su cultivo).

Claramente, los resultados de este capitulo apuntan a que no existe un
tnico modelo de sostenibilidad para las explotaciones de olivar. Efectiva-
mente, dependiendo del sistema que tratemos, debe buscarse un adecuado
equilibrio entre las diferentes funciones (econémica, sociocultural y ambien-
tal), que dependerd en tltima instancia de la base de recursos naturales (con-
dicionantes agroclimdticos) con los que se cuente. Asi, por ejemplo, puede
considerarse «sostenible» un olivar con un buen desempeno de las funciones
econdmica y social, pero siempre que se asegure una minima sostenibilidad en
el uso de los recursos naturales (i. e., asegurando niveles adecuados de la fun-
cién ambiental); o puede considerarse igualmente «sostenible» un olivar con
elevados desempenios de la funcién ambiental (i. e., elevada provisién servi-
cios ecosistémicos), siempre y cuando presente un desempefio minimamente
aceptable de las funciones econémica y sociocultural (esto es, supere ciertos
umbrales de rentabilidad y generacién de empleo). El primer tipo se referiria
por ejemplo al olivar intensivo de regadio; altamente rentable pero que debe
implementar pricticas agrarias para minimizar los impactos negativos am-
bientales. El segundo tipo se podria referir al olivar de montafa; de alto valor
natural pero que debe alcanzar un nivel minimo de rentabilidad que permita
el mantenimiento de la actividad productiva.

De lo arriba comentado se deduce que la clave de la sostenibilidad reside
en gestionar sistemas debidamente equilibrados, que no evidencien una in-
sostenibilidad manifiesta en ninguna de sus tres dimensiones. En el caso del
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olivar, la consecucién de este tipo de sistemas equilibrados pasa por una ges-
tién proactiva de los propios productores y del disenio e implementacién de
instrumentos politicos adecuados (adaptados a los diferentes sistemas produc-
tivos) por parte de los poderes ptblicos. Solo asi se realizardn las inversiones
necesarias y se aplicardn las practicas adecuadas para conseguir olivares cuya
actividad productiva esté asegurada a largo plazo.
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La volatilidad de los precios de los aceites
de oliva y el comportamiento de los distintos
agentes de la cadena de valor

Maria Gutiérrez-Salcedo” y José Carlos Marzal Ferndndez’

“Universidad de Jaén y *Fundacién Promocién Desarrollo del Olivar y del Aceite de Oliva

Resumen / Abstract

La cadena de valor de los aceites de oliva en Espafia se caracteriza por la
inestabilidad de precios. El objetivo del presente capitulo es mostrar al lec-
tor las précticas de los agentes de la cadena que influyen en la volatilidad de
aquellos en la misma. Para ello, se analizan las diferencias en la variabilidad de
precios entre los mercados de origen y destino y, a través de un estudio cuali-
tativo, se delimitan algunas de las pricticas mds influyentes en la volatilidad
de los precios.

Value chain of Spanish olive oil is characterized by price instability. The main
aim of this chapter is to show the practices of the chain agents that influence in
price volatility. 1o do that, first the differences in price variability between origin
and final markets are analyzed. Finally, through a qualitative study, more influ-
ential agent practices in price volatility are delimited.
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1. Introduccién

El elemento fundamental de nexo y reparto del valor afiadido de la cadena
de valor en los canales de distribucién es el precio. El andlisis de su formacién
y transmisién a lo largo de dicha cadena permite obtener informacién detalla-
da sobre aspectos de interés en el sistema comercial, como el comportamiento
de los agentes y sus repercusiones en el precio final al consumidor. En este
sentido, algunos autores sefialan la importancia del estudio de la formacién de
precios como indicador de la competitividad y eficiencia del mercado (Abdu-
lai, 2002 y Richards ez al., 2003; entre otros), pues el tiempo de reaccién y la
velocidad con la que se transmiten los cambios hacia los diferentes eslabones
de la cadena puede ser un reflejo de los niveles de competencia en el mercado
(Rossini y Depetris, 2008). Para otros, resulta significativo como indicador
de la necesidad de intervencién en el mercado (McCorriston ez al., 2001 y
Rossini y Depetris, 2008), dado que el comportamiento no-competitivo de
algunos eslabones puede llevar a una transmisién de precios imperfecta que
minora el bienestar general de los participantes del mercado, especialmente
de los primeros eslabones (productores y/o agricultores). Asimismo, para el
consumidor también resulta interesante, dada su preocupacién por las agudas
variaciones de precios de los productos que, de manera significativa, contribu-
yen a su gasto diario (Frey y Manera, 2007).

Asi, el estudio del comportamiento de los precios en las cadenas agroa-
limentarias es un tema de creciente interés a nivel mundial, debido al incre-
mento de la volatilidad en el precio de los productos agroalimentarios ob-
servado en la tltima década (véase, von Cramon-Taubadel, 2009; Declerck,
2012; y los boletines mensuales de seguimiento y andlisis de los precios de los
alimentos de la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién
y la Agricultura, FAO, 2017). Entendiendo la volatilidad como la variacién
del precio que se produce de un periodo t-1 al periodo t (con independen-
cia del signo), grandes variaciones entre periodos suponen incrementos en la
volatilidad del mismo que pueden aumentar el riesgo asociado al producto y
disminuir su competitividad.

La cadena agroalimentaria de los aceites de oliva en Espana se ha caracte-
rizado siempre por su volatilidad de precios. Sobre todo, en las primeras fases
o etapas, donde en algunas campanas, partidas similares en cantidad y calidad,
pueden ser hasta un 28 % mds caras o baratas en funcién del momento de
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compraventa (véase Torres, 1998; Torres ez al., 2001; o Gutiérrez-Salcedo y
Vega-Zamora, 2010).

Estas variaciones de precios en origen contrastan con la relativa estabili-
dad en el mercado de destino, lo que intensifica la incertidumbre en ambos
mercados y, por ende, condiciona el comportamiento de compraventa de los
agentes de toda la cadena.

El objetivo de este capitulo es mostrar al lector las practicas de los agentes
de la cadena de valor de aceites de oliva en Espafa que influyen en la vola-
tilidad de precios y, por ende, en la rentabilidad del sector. Para ello, en el
segundo apartado se cuantifica la volatilidad de precios en la cadena, a través
del estudio de la evolucién de precios en los mercados de origen y destino. En
el tercer apartado se exponen las pricticas de los agentes que influyen en la
formacién y transmisién de precios en la cadena. Y, finalmente, en el cuarto
apartado se describen las conclusiones del capitulo.

2. Evolucién de los precios en la cadena agroalimentaria
de los aceites de oliva

En el Grifico 1 se muestra la evolucién de los precios medios semanales
de los aceites de oliva en el mercado de origen (aceite de oliva virgen extra,
AOVE-Origen; aceite de oliva virgen, AOV-Origen; lampante) y en el de
destino (aceite de oliva virgen extra, AOVE-Destino; y aceite de oliva con una
acidez inferior a 1° 0 0,4°, AO < 1°y AO < 0,4°, respectivamente).

Para la extraccién de los datos se han consultado las dos principales fuen-
tes de informacién existentes en el mercado de los aceites de oliva en Espana:
para origen, el sistema de informacién de precios POOLred; para destino,
la red de informacién de mercados del Ministerio de Economia, Industria y

Competitividad (MINECO).

El sistema POOLred es elaborado por la Fundacién para la Promocién y
el Desarrollo del Olivar y el Aceite de Oliva desde 1997 y publicado en su pé-
gina web (www.poolred.com). Tiene por objeto la recepcién, almacenamien-
to, calculo y difusién instantdnea de los datos relativos a precios, cantidades y
caracteristicas de las operaciones de compraventa, a granel, de aceite de oliva
en el mercado de origen a salida de bodega. Muestra los precios medios de
cuatro categorias de aceites comercializadas en el mercado de origen (oliva
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virgen extra, oliva virgen, oliva virgen lampante y otros aceites de calidad in-
ferior); siendo el precio medio la media ponderada de los precios de todas las
operaciones de compraventa realizadas entre almazaras y entidades comercia-
lizadoras segtin la calidad, la zona de origen, la variedad y el método de culti-
vo, y actualizado en funcién de la fecha de cobro en el periodo considerado.
La periodicidad de los datos es semanal, mensual o anual.

Grifico 1. Evolucién semanal de las cotizaciones y precios de los aceites de oliva
en los mercados de origen y destino, periodo enero 2002-diciembre 2016.
En euros/litro, corrientes*
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* Con el objetivo de homogeneizar la informacién entre ambos mercados, los precios en origen se trasladan a volumen (euros/
litro) aplicando la fdrmula comin de conversion establecida en el sector: 1 kg de aceite corresponde a 1,09 litros del mismo.

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del sistema POOLred y de la red de informacién de mercados del

MINECO.

La red de informacién de mercados, infraestructura dependiente de la
Subdireccién General de Canales de Comercializacién y Relaciones Institu-
cionales, persigue como objetivo proporcionar informacién amplia, fiable y
en tiempo real, que permita a las autoridades econémicas y a los distintos
operadores del mercado una toma de decisiones adecuada en materia de pre-
cios y mercados. Para ello realiza un seguimiento sistemdtico y coyuntural de
un amplio nimero de productos, bienes y servicios en los distintos niveles de
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comercializacién'. Esto le ha permitido el desarrollo de una base de datos en
la que se recoge la informacién sobre precios en 22 puntos ubicados en las
principales capitales de provincia?, que se encuentran conectados informati-
camente con el punto central, gestor y receptor de toda la informacién, lo que
permite una remisién diaria de datos. En particular, esta base de datos recoge
informacién sobre el precio maximo, frecuente y minimo de la semana actual,
la variacién del precio respecto a la semana anterior, el precio medio acumu-
lado tanto del mes actual como del mes anterior y el porcentaje de variacién.
Toda esta informacién es publica y estd disponible en su pdgina web (www.
comercio.gob.es/).

El andlisis visual de los precios en el Gréfico 1 permite destacar una evolu-
cién muy similar entre mercados, con ciertas salvedades. Asi, como se muestra
en la Tabla 1, la correlacién entre los precios de los aceites intramercado es
mayor que la detectada entre mercados. En cada mercado, las correlaciones
entre cada par de aceites son muy fuertes y préximas a la unidad, mientras que
las correlaciones entre precios correspondientes a distintos mercados son mds
pequenas. Estos resultados son indicativos de cierta independencia con la que
cada mercado fija sus precios, respecto al otro, como se observa en algunos es-
tudios de la cadena agroalimentaria de los aceites de oliva (Gutiérrez-Salcedo,
2012; Gutiérrez-Salcedo et al., 2015; entre otros).

Tabla 1. Grado de correlacién entre los precios de los aceites en el mercado
/, . L4
y entre mercados, segiin el coeficiente de correlacién de Pearson
(valor del estadistico y, entre paréntesis, p-valor asociado)

AOVE- Origen ~ AOV-Origen  Lampante  AOVE-Destino  AO < 1° AO < 0,40
AOVE-Origen 1 0,990 (0,0000 0,979 (0,000) 0,700 (0,000) 0,693 (0,000) 0,724 (0,000)
AOV-Origen 0,990 (0,000) 1 0,995 (0,000)  0,701(0,000)  0,701(0,000) 0,731 (0,000)
Lampante 0,979 (0,000) 0,995 (0,000) 1 0,697 (0,000 0,696 (0,000) 0,727 (0,000)
AOVE-Destino 0,700 (0,000) 0,701 (0,000) 0,697 (0,000) 1 0,976 (0,000) 0,978 (0,0000)
AO < 1° 0,693 (0,000) 0,701 (0,000) 0,696 (0,000) 0,976 (0,000) 1 0,995 (0,000)
AO < 0,4° 0,724 (0,000) 0,731 (0,000) 0,727 (0,000) 0,978 (0,0000) 0,995 (0,000) 1

Fuente: elaboracién propia.

' Estos productos se refieren a las categorfas de pescados, frutas y hortalizas, flores, alimentos y productos industriales. Dependiendo

de cada producto, es posible encontrar informacién sobre los precios en los distintos niveles de la cadena: mercado de origen,
intermediarios (Mercas) y mercado de destino.

?  Estos puntos son: Almerfa, Badajoz, Barcelona, Bilbao, Cérdoba, Granada, Pamplona, Jerez, Las Palmas, Le6n, Madrid, Mdlaga,
Murcia, Oviedo, Palma de Mallorca, Santander, Santiago de Compostela, Sevilla, Tenerife, Valencia, Valladolid y Vigo.
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En esta linea, cabe resaltar las claras fluctuaciones de precios en origen
frente a la escasa variacién que se observa en el mercado de destino. Asi, se
aplica el test de Levene que permite estudiar la similitud de varianza entre los
precios de un mismo aceite en origen y destino (Tabla 2).

Estos resultados se completan con la informacién proporcionada por los
Griéficos 2 y 3, y la Tabla 3, donde se percibe la gran volatilidad de precios
en algunas operaciones de compraventa en el mercado de origen, frente a la
menor variacién de precios presente en destino.

Tabla 2. Resultados del test de Levene de homogeneidad de varianzas
entre los precios de los mercados en origen y destino*
(valor del estadistico y, entre paréntesis, p-valor asociado)**

Aino Cadena AOVE Cadena AO < 1° Cadena AO < 0,4°
2002 62,233 (0,000) 0,032 (0,857) 0,548 (0,461)
2003 141,962 (0,000) 157,794 (0,000) 139,856 (0,000)
2004 0,087 (0,768) 0,119 (0,731) 0,239 (0,626)
2005 147,303 (0,000) 100,439 (0,000) 104,843 (0,000)
2006 38,095 (0,000) 31,159 (0,000) 31,159 (0,000)
2007 2,007 (0,160) 0,132 (0,718) 4,477 (0,037)
2008 74,188 (0,000) 62,307 (0,000) 62,401 (0,000)
2009 31,496 (0,000) 29,528 (0,000) 29,508 (0,000)
2010 55,233 (0,000) 5,926 (0,017) 4,259 (0,042)
2011 14,865 (0,000) 28,506 (0,000) 18,600 (0,000)
2012 218,307 (0,000) 227,412 (0,000) 161,966 (0,000)
2013 46,236 (0,000) 20,925 (0,000) 44,203 (0,000)
2014 132,003 (0,000) 128,414 (0,000) 128,754 (0,000)
2015 0,310 (0,579) 7,693 (0,007) 3,550 (0,062)
2016 32,533 (0,000) 56,496 (0,000) 29,993 (0,000)

* Siguiendo las conclusiones del estudio de Gutiérrez-Salcedo et al. (2016), en las cadenas AO < 1° y AO < 0,4° se utiliza
el precio en origen del AOV.
** 8i el p-valor es inferior a 0,05 se rechaza la hipétesis de igualdad varianzas.

Fuente: elaboracién propia.
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En otras palabras, aceites de similar calidad pueden tener precios radical-
mente distintos en el mercado de origen, por el simple hecho de ser compra-
dos y/o vendidos en una semana u otra (Gréfico 2). Por el contrario, aunque
en los anos de mayor volatilidad de precios en origen, en destino también
aumentaba esta, su variabilidad era mucho mds estable que en el primer mer-

cado (Griéfico 3).

Grifico 2. Variacién semanal de las cotizaciones de AOVE en origen en cada
afio respecto a la cotizacién media anual (base: precio medio anual = 100)
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del sistema POOLred.
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Griafico 3. Variacién semanal de las cotizaciones de AOVE en destino
en cada afio respecto a la cotizacién media anual (precio medio anual = 100)
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de la red de informacién de mercados del MINECO.

Obviamente, la diferencia en la volatilidad de precios entre mercados tie-
ne un claro efecto en el margen comercial de la cadena. Asi, en diversos mo-
mentos del periodo analizado los precios en destino han sido superados por
los precios en origen (Tabla 4), obteniéndose mdrgenes negativos (pérdidas)
en las operaciones de compraventa realizadas en dichos momentos.

En suma, aunque los mercados de origen y destino evolucionan de forma
paralela en el largo plazo, se detectan importantes diferencias en la variacién
de precios a corto plazo. La volatilidad de precios en origen contrasta con la
relativa estabilidad en destino lo que, en algunos momentos, ha ocasionado
que los mdrgenes en la cadena sean negativos. Esta situacién aumenta el riesgo
asociado a la adquisicién de aceites en origen, pues la diferencia de precios
entre mercados no supera, en media, el euro por litro de aceite, un margen
extremadamente pequefio teniendo en cuenta el nimero de intermediarios
que existe en la cadena. Asi, elegir el momento adecuado de compraventa
es fundamental para mantener unos beneficios estables (Gutiérrez-Salcedo ez
al., 2016), por lo que todos los agentes de la cadena llevan a cabo diversas
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estrategias de compraventa buscando este objetivo. Sin embargo, en algunas
ocasiones el resultado también conlleva un incremento en la variabilidad de
los precios.

Tabla 3. Méxima variacién de las cotizaciones y precios del AOVE
en el mercado de origen y destino en cada afio, respecto a la media
y desviacién tipica anual

Origen Destino
Aiio Variacién médxima semanal Desviacién tipica Variacién mdxima semanal Desviacién tipica

(tanto por 100) (€/litro) (tanto por 100) (€/litro)
2002 7,0538 0,0582 0,6036 0,0088
2003 23,8477 0,3043 1,2577 0,0192
2004 15,0934 0,1922 12,8342 0,2040
2005 32,2108 0,5788 11,9503 0,1575
2006 30,8834 0,6289 11,2006 0,2304
2007 8,4085 0,1426 11,1937 0,1371
2008 15,8812 0,1944 1,8221 0,0218
2009 24,2501 0,2651 8,2523 0,1147
2010 7,4565 0,0791 1,6727 0,0326
2011 5,7731 0,0512 2,7506 0,0319
2012 28,1424 0,3724 8,4291 0,0912
2013 24,1333 0,2975 5,2167 0,0891
2014 30,7078 0,4209 6,6180 0,1142
2015 20,5437 0,3844 14,1160 0,3508
2016 8,8274 0,1502 1,4798 0,0346

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4. Margen medio, méximo y minimo en las cadenas
de los aceites de oliva en Espafia (euros/litro)

Margen medio Margen méximo

Margen minimo

AOVE Destino- AOVE Origen 0,97 1,82 -0,55
AO < 1° - AOV Origen 0,49 1,46 -1,03
AO < 1° - Lampante 0,60 1,65 -0,99
AO < 0,4° - AOV Origen 0,54 1,49 -0,98
AO < 0,4° - Lampante 0,65 1,68 -0,94

Fuente: elaboracién propia.
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En el siguiente apartado se describen algunas de las pricticas de los dis-
tintos agentes que inciden en la volatilidad de precios de la cadena de aceites
de oliva en Espana.

3. Pricticas de los agentes que inciden en la volatilidad
de precios en la cadena

La redaccién de este apartado se basa en un trabajo desarrollado entre
2011y 2012, en el que se realiza un andlisis del comportamiento de los agen-
tes que intervienen en la cadena de los aceites de oliva en Espafia, con el ob-
jetivo de delimitar las pricticas que inciden en la formacién de precios en los
mercados de origen y destino. Para la elaboracién del estudio se realizaron un
conjunto de 21 entrevistas en profundidad a diversos agentes de la cadena a
nivel nacional.

A continuacién se describen las pricticas que, de forma directa, inciden
en la volatilidad de precios en la cadena en tres bloques que hacen referencia
a los tres principales agentes implicados directamente en la formacién de pre-
cios, distribucién, envasadores y refinadores y productores, y un tltimo agen-
te identificado en el transcurso de las entrevistas, la Administracién publica®.

3.1. Distribuidores

La intensificacién de la competencia entre cadenas de distribucién y la
necesidad de atraer al consumidor hacia sus puntos de venta, es la base que
justifica la realizacién de las siguientes practicas que afectan a la variabilidad
de precios en la cadena.

3.1.1. Producto gancho y marcas de AOVE con distintos precios

El uso de los aceites como producto gancho en toda su variedad de estra-
tegias (3 x 2, segunda unidad al 70 %, etc.), influye en la volatilidad de pre-
cios en destino. Si a esto se une que, en un mismo punto de venta, es posible
encontrar aceites Virgen Extra con amplias diferencias de precio, la confusién
del consumidor sobre el producto/precio aumenta.

> La descripcién detallada del proceso metodoldgico seguido, asi como los resultados que se obtuvieron, puede encontrarse en

Gutiérrez-Salcedo (2012).
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«Los consumidores no se saben los precios, es imposible que se los sepan. Tampoco
es fdcil. Es que un precio lo tienes a 2,79, posteriormente en oferta a 1,99 el litro, que
después con la segunda al 70 %. Luego unos distribuidores informan bien, otros no.
Unos dicen que el litro sale a tanto. Otros que la segunda unidad es a 75 céntimos. Y
todo eso pensando que la gente se lo sabe. El comprador lo que sabe es el folleto grande,
ve una pila con cartelones muy grandes y dice esta es mi oferta». Distribuidor.

3.1.2. Informacién sobre los precios y costes en la cadena

A menudo, la distribucién tiene informacién sobre la estructura de costes
del fabricante de aceites de oliva (a través de las plantillas de suministro de su
marca de distribuidor, los precios publicados por el mercado, la negociacién
con sus proveedores, etc.). La utilizacién de esta en sus procesos de negocia-
cién se traduce en variabilidad en la transmisién de los cambios de precios
en origen. Por ejemplo, las subidas de precios de sus proveedores pueden ser
frenadas, si no se justifican con cambios sustanciales en los precios en origen
y, sin embargo, las bajadas de precios si pueden tener un efecto rdpido sobre
los precios finales.

«Nosotros nos fijamos mucho en los precios del sistema POOLred y el distribuidor
también. Ademds, tiene muchos proveedores que le van informando: ahora sube, ahora
baja, ahora es buena oportunidad para comprar, ahora es mala, y tal. (...) Ademds, el
distribuidor sabe exactamente cudnto nos cuesta la botella, porque se lo decimos noso-
tros. O sea, que es un escandallo super abierto. Entonces, segin el precio que nosotros
obtengamos en la cooperativa o dénde vayamos a por el aceite, es el precio que le pasa-
mos al distribuidor». Envasador de marca de distribuidor.

3.1.3. Negociacién del precio en cada pedido

Habida cuenta de la informacién que tiene sobre costes de produccién
y precios en origen, la distribucién ha cambiado su estrategia de aprovisio-
namiento. En lugar de cerrar un precio para todo un ano, la disponibilidad
de informacién actualizada le permite negociar el precio de compra en cada
pedido que realiza, asegurdndose asi que los movimientos de precios en origen
que les beneficien se transmitan y, por ende, incrementando la variabilidad de
precios en destino.

«A nivel de aceites es muy dificil que td firmes un precio anual. Si td firmas un
precio con los distribuidores y el precio es bueno para ellos, perfecto. Si resulta que
los precios del aceite suben, entonces te van a machacar, te van a pedir todo el oro del
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mundo. Ahora como bajen los precios, tii vas a estar en el lineal pero no te van a pedir.
Con lo cual no te interesa tampoco, ni lo uno ni lo otro». Envasador de marca propia.

En general, aunque estas précticas tienen un efecto directo en la volatili-
dad de los precios en destino, el efecto indirecto sobre los precios en origen se
intensifica pues ante este comportamiento de la distribucién, los envasadores
y refinadores tienen que buscar el mejor precio de compra. En otras palabras,
la presién competitiva de la distribucién se traslada al eslabén envasador y
refinador y, a su vez, a los productores, incrementdndose su intensidad a cada
paso y, en suma, la volatilidad en los precios.

3.2. Envasadores y refinadores

La propia competencia entre marcas y la necesidad de adaptarse a las con-
diciones de suministro de la distribucién, suponen para los envasadores y re-
finadores la bisqueda de estrategias de compraventa que reduzcan sus costes.

3.2.1. Utilizacién de fuentes propias de informacién

Los envasadores y refinadores no parecen otorgar la misma fiabilidad a to-
das las fuentes de informacién en el mercado de origen, primando la informa-
cién proporcionada por sus corredores o almazaras de confianza. Esto se debe,
fundamentalmente, a la falta de confianza en el sector productor en general
(motivada por la especulacién, entre otros aspectos). La importancia de consi-
derar unas fuentes de informacién u otras estriba en la formacién de «precios
de referencia» del mercado; esto es, los que se consideran aceptables en cada
momento del tiempo para decidir si se realizan las compras. Esto supone que,
en cortos periodos de tiempo, se puedan negociar precios totalmente distintos
segun la fuente utilizada, incrementando la volatilidad de precios en origen.

«Los precios de referencia no siempre son reales. Tt puedes ver unos precios y estds
comprando mds barato. Cada dia hablas con corredores, si el mercado estd estable y baja
un poco, lo sabes. El mismo corredor te dice 'hoy he vendido esta partida a tanto me-
nos'. Y ya sabes que al precio aquel ahora estd mds barato». Envasador de marca propia
y marca de distribuidor.
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3.2.2. Compras m4s frecuentes y de menor tamafio

Similar a la estrategia seguida por la distribucién, en lugar de comprar
grandes volumenes de aceite pocas veces al ano, adquieren aceite en el mer-
cado de origen con mds frecuencia y en menor volumen. Incluso, dividen las
partidas de aceite que necesitan en diversas compras, negociando el mejor
precio. Esto supone una importante oscilacién de precios en origen, depen-
diendo del nimero de contactos, de la cantidad de aceite que necesiten, del
stock que tengan, etc.

«Desde que empieza el afio vamos comprando segin necesitamos. Que compra-
mos un depésito y lo terminamos, pues tratamos el siguiente (...) Ha habido afos en
los que me he quedado sin aceite, porque hubo unos afios en los se puso el aceite...
hasta 5 euros llegué a pagarlo. Hubo poco y cerca de un mes estuve sin aceite. Tuve que
suspender todos los contratos que tenfa de venta, hasta que vino el aceite nuevo mds
barato». Envasador de marca propia.

«En lugar de salir a comprar una cantidad grande de aceite a un solo vendedor, se
ponen en contacto con distintos corredores dividiendo la cantidad que necesitan entre
unos cuantos. Si salieran a comprar directamente toda esa cantidad, los precios del mer-
cado subirfan enormemente». Corredor.

3.2.3. Operaciones aplazadas

Por otro lado, algunos envasadores y productores deciden cerrar contratos
de suministro con un precio fijo, entregando una senal. Si llegado el momento
del vencimiento, el precio de mercado estd més alto que el precio acordado,
el comprador paga el resto de la factura. En caso contrario, no retira la mer-
cancia y adquiere el aceite directamente en el mercado. Asi, en un mismo mo-
mento del tiempo, coinciden en el mercado de origen operaciones con precios
muy dispares, lo que incrementa la volatilidad de precios.

«Si ha bajado el precio en origen, entonces te puedes encontrar con que la industria
no cumple con el productor y no le retira el aceite. Y si el mercado sube, pues todo son
alegrias y no hay problemas, entonces todo se retira, todo se paga». Productor.
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3.2.4. Produccién y/o compra de aceites de baja calidad

En ocasiones, en el mercado de origen se negocian partidas de aceites de
baja calidad como AOVE. Evidentemente, el coste de produccién y adquisi-
cién de estos aceites es inferior a la adquisicién directa de virgen o virgen ex-
tra. De este modo, tanto en origen como en destino, se puede dar la existencia
de un mercado final de aceites «de calidad» a un precio sensiblemente inferior
que el resto, lo que potencia la variabilidad de precios.

«Aqui tienes envasadoras en Espana que te sirven el producto segtin lo que t quie-
ras pagar, modelo chino ;Cudnto quieres pagar? Esto ;Da pardmetros? Si, da pardmetros.
Ahora no aguanta el producto mds de tres meses en tal, o le ves el color, o te lo tomas y
no te sabe a nada, pero es lo que quieres pagar, pues esto es lo que tienes. Y eso lo conoce
el sector, tanto productor como distribucién, pero Gnicamente quien parece que no lo
conoce es la Administracién». Productor.

En suma, las pricticas de los envasadores y refinadores por encontrar el
mejor precio de compra y adaptarse a las condiciones de suministro de la
distribucién, suponen que en el mercado de origen coincidan en el tiempo
negociaciones de partidas de aceites con precios muy dispares. De modo que
se acrecienta la diferencia en la volatilidad de precios entre los mercados de
origen y destino.

3.3. Productores y Administracion piblica

La atomizacién del sector y la falta de visién empresarial son fuentes de
ineficiencia en los procesos de negociacién de los productores en el mercado
de origen. Las pricticas que se exponen a continuacién muestran cémo su
comportamiento incide en la volatilidad de precios en la cadena.

3.3.1. Desconocimiento de la estructura de costes

En ocasiones, los productores desconocen el precio que cubre sus costes.
No existe un precio de referencia minimo, a partir del cual se puede vender el
aceite y estimar los mdrgenes de beneficio de cada operacién de venta en ori-
gen. Este hecho intensifica la competencia en precio entre marcas a las que, al
no ser valoradas por el consumidor, la tnica estrategia de diferenciacién que les
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queda es el precio. Asi, las variaciones de precio por hacerse con la operacién
de compraventa son una estrategia habitual entre productores, tanto en origen
como en destino.

«Los productores no tenemos presentes nuestros costes. Estd la referencia de que
este ano hemos perdido, este afio hemos ganado. Asi de claro». Productor.

«Hay cuatro cooperativas que quieren ver sus botellas en el supermercado, y ellas
no cuentan que el aceite vale tanto, el envase tanto, la mano de obra tanto, la luz vale
tanto, ;por qué? Porque ellos después, cuando terminan la campana dicen bueno ;qué
gastos ha habido? Tanto. Tantos kilos de aceituna ha habido. Se recoge, se divide y a
tanto le queda al agricultor. La mentalidad tenia que ser otra. Trabajar por debajo de
los precios solo pueden trabajar las cooperativas, que después reparten los gastos entre
los agricultores. Pero nosotros tenemos que vivir de esto, tienes que pedir dinero a los
bancos». Envasador de marca propia.

3.3.2. Desconfianza en los agentes del mercado (corredores
y otros productores)

Aunque trabajan con ellos y comparten cierta informacién, algunos pro-
ductores siguen teniendo sus propios criterios de venta.

«Obviamente, trabajamos con corredores, pero consideramos que es uno de los
grandes enemigos de esta casa». Productor.

«Uno de los grandes males que tiene el sector productor es que no le hace caso al
corredor. Nosotros, a pesar de que movilicemos cantidades importantisimas de aceite,
casi nunca cerramos una operacién motivada por un criterio nuestro. Es decir, este es el
momento, haz la venta. Casi siempre es un tira y afloja con el presidente, con la junta
rectora, convenciéndolos. Porque el comprador confia mucho mds en el corredor que lo
que el productor confia». Corredor.

Al mismo tiempo, la atomizacién fomenta las préicticas de competencia
desleal entre productores, por ejemplo, en la adhesién al almacenamiento
privado.

«Al almacenamiento hemos ido cuatro, entonces de esos cuatro son de los que me
fio. Del resto no, porque levantaron la mano que iban a ir al almacenamiento y después
no lo hicieron. Y ahora quieren que me fie para llegar a acuerdos de vender o no vender,
imposible, si lo van a incumplir». Productor.
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La desconfianza entre agentes lleva a muchos productores a cerrar opera-
ciones de compraventa a precios distintos a los referenciados por el mercado,
incluso en contra de sus propios intereses de grupo (bajadas). Este hecho
intensifica la volatilidad de precios en origen.

3.3.3. Estrategias de venta inadecuadas

Algunos de los criterios de venta utilizados por los proveedores no hacen
mids que incidir en la variabilidad de precios en origen: vender cuando el socio
desee, segtin la previsién de existencias (que puede variar segtin el organismo
que la publique), si se aproxima el cierre de campana, etc. En general, estos
criterios de venta esconden una necesidad de liquidez por parte de la coopera-
tiva o el socio, que hace mds probable la variacién del precio (normalmente a
la baja) con el objetivo de cerrar la operacién lo antes posible.

«En alguna ocasién, incluso a principio de cosecha tenemos el aceite vendido, sin
ni siquiera tenerlo recogido. Por gente que necesita dinero como sea y venden a como
sea». Productor.

«Hay unos picos de existencias que se acercan a final de campana o al principio de
la siguiente, depende de las cantidades que haya de cada categoria. Y segtin esas evolu-
ciones, ponemos mds a la venta lampante o virgenes o extras». Productor.

Por dltimo, las entrevistas realizadas a los agentes permitieron obtener
informacién sobre la percepcién de cémo el comportamiento de la Adminis-
tracién publica también puede incidir en la volatilidad de los precios en la
cadena. Fundamentalmente, debido a dos principales carencias en sus estrate-
gias de ayuda al sector productor: 1) la falta de incentivos para la profesionali-
zacién del sector, més centrados en la modernizacién de almazaras y planes de
mejora de la calidad; y 2) el desarrollo de la ayuda al almacenamiento privado,
con niveles de precios de activacién muy bajos, retrasos en las reuniones para
su activacidn, fechas publicas de fin de ayuda que permiten al comprador sa-
ber cudndo va a volver el aceite al mercado, etc. La mejora de estas carencias
evitaria, en parte, algunas de las précticas de los productores que inciden en la
volatilidad de precios en origen.
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«Hace unos anos todo el mundo tenia que tener una envasadora, luego se vio que
era un fracaso. Hace unos afos todo el mundo tenia que producir a costa de lo que fue-
ra, tampoco. Ahora todo el mundo tiene que estar junto con no sé quién, pues tampoco.
Mire usted, tenemos problemas muy importantes y tenemos que valorarlos y darles una
salida». Productor.

«Ahora mismo con la noticia del almacenamiento privado desaparecieron los pre-
cios. Aquel dia no hubo precios y al dia siguiente ya salieron 6 céntimos mds caros todos.
Y ahora ya estdn solamente 3 céntimos mds caros y veremos. Y aflojard otra vez porque,
claro, ahora viene la cosecha y viene una cantidad de aceite de oliva tremendo». Enva-
sador de marca propia.

En este sentido, en la actualidad el sector oleicola estd realizando una
busqueda activa de una medida distinta a la del almacenamiento privado, en-
marcada en el actual marco reglamentario, que permita mediante la autorre-
gulacién de la oferta, equilibrar la oferta y la demanda y, con ello, una menor
volatilidad de precios. Este tema se trata mds profundamente en el capitulo de
este mismo libro elaborado por el Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimen-
tacién y Medio Ambiente.

4. Conclusiones

La cadena agroalimentaria de los aceites de oliva se caracteriza por la vo-
latilidad en sus precios, especialmente en el mercado de origen. Asi, aunque
ambos mercados (origen y destino) estdn correlacionados y sus tendencias a
largo plazo apuntan hacia la misma direccidn, en el corto plazo los movimien-
tos de precios son dispares.

La relativa estabilidad de los precios en destino, con variaciones medias
mdximas del 14 % semanal, contrasta con la inestabilidad que se registra en
origen, con variaciones que pueden llegar hasta un 32 %. Esto supone un
incremento en el riesgo asociado a las negociaciones de compraventa en la
cadena. De la eleccién del momento mds adecuado de compraventa, depende
la rentabilidad de todos los agentes del sector.

En este sentido, las practicas de los agentes que afectan a esta volatilidad de
precios tienen un objetivo comun en todos los eslabones: buscar el mejor precio
de compra y/o venta. Los efectos de las estrategias para hacer frente a la intensa
competencia en el mercado de destino (tanto entre cadenas de distribuidores
como entre marcas de aceites de oliva), se trasladan a los eslabones anteriores;
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mientras que los productores tratan de subsistir con estrategias de venta que, en
ocasiones, no son las mds beneficiosas para ellos. Cabe destacar que estas pric-
ticas, ademds de estimular la volatilidad de los precios, también imposibilitan
que se produzca una transmisién perfecta de precios entre los mercados.

En suma, los criterios de venta que afectan a los precios en origen (orien-
tados hacia la produccién) son muy diferentes a los criterios que se utilizan
para modificar los precios a la distribucién o los precios finales (orientados al
consumidor), pudiendo hablar de dos mercados diferenciados cuyo nexo de
unién, y eslabén amortiguador de las diferencias de precio, corresponde a los
envasadores y refinadores. Asi, la informacién sobre el mercado, la interpre-
tacion sobre la misma y la gestién que se hace sobre ella, es un elemento de
fundamental importancia en el comportamiento de los agentes y la configu-
racién de los precios.

Para finalizar el capitulo, cabe destacar la reciente desaparicién del Mer-
cado de Futuros del Aceite de Oliva (MFAO), que puso fin a un instrumento
que, de gestionarse eficientemente, podria haber sido muy atil para limar la
volatilidad de los precios en la cadena.
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Resumen / Abstract

El presente capitulo intenta dar respuesta a una pregunta recurrente en
el sector, ;por qué se consume tanto aceite refinado? La modelizacién del
comportamiento del consumidor indica que la percepciéon del sabor de los
virgenes (AOV) asi como su precio percibido condicionan el consumo; las
principales marcas de aceite de oliva refinado confieren un valor extra que
reduce la brecha de calidad percibida respecto al AOV; el conocimiento ac-
tia como un antecedente-precursor clave de las percepciones del consumidor.
Estos determinantes que condicionan el comportamiento del consumidor re-
sultan de utilidad para el disefio de politicas y estrategias encaminadas a la
diferenciacién por calidades.

This chapter aims at giving insights into the apparently contradictory high
consumption of refined olive 0il (ROO). The elicited model of consumer’s behaviour
suggests that the perceived flavor of virgin olive 0il (VOO), as well as its perceived
price, influence its consumption; the main refined olive oil brands add extra value
to consumers, reducing consumers perceived quality gap between VOO and ROO;
in addition, consumers knowledge plays a precursory role in their perceptions about
the product. These consumers prior attitudes are of great relevance for policy design
and strategies towards product differentiation based on quality.
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1. Introduccién

En las tltimas décadas, el consumo de aceite de oliva ha experimentado
un continuo crecimiento a nivel mundial y en la actualidad es consumido
de manera regular en 164 paises (Cdrdenas y Vilar, 2012). Sin embargo, el
consumo que tiene lugar en los grandes productores, esto es, Italia, Espana y
Grecia, sigue representando mds del 42 % del total del mundial, con un con-
sumo per cdpita de 10,3 kg/ano, 11,4 kg/ano y 15,5 kg/afo, respectivamente
(COL, 2017). Al tratarse de un alimento de gran tradicién y que forma parte
de su dieta bdsica, la variacién del consumo en estos paises se mueve en una
estrecha horquilla, pudiéndose considerar que el mismo es relativamente esta-
ble en comparacidn con el resto de paises. Si bien es cierto que dicho consumo
se ha resentido en las tltimas tres campanas tras una coyuntura sostenida de

precios elevados (COI, 2017).

No obstante, estas cifras dan una idea incompleta del patrén de consumo
en estos paises productores, ya que no hacen referencia a un tnico producto
sino al conjunto de los aceites de oliva, que ademds pueden actuar como
productos alternativos (e incluso sustitutivos cuando existe una falta de dife-
renciacién efectiva por parte del consumidor). Asi, el porcentaje de aceites de
oliva virgenes (AOV) consumido en los hogares espafoles representa solo el
35-45 % (MAPAMA, 2017), lejos del 70-80 % que estos aceites representan
en Italia (ISMEA, 2007), y mds préximo al 50-60 % en Grecia, si bien cabe
destacar la gran importancia que el autoconsumo tiene para el sector oleicola
griego (Dagkalidis, 2011).

Al observar mds detenidamente el mercado espafiol, como pais productor
con menor porcentaje de AOV consumido en hogares, desagregando los datos
a nivel autonémico, se puede ver la desigual distribucién en el consumo total
de aceites de oliva entre regiones, donde llega a producirse una diferencia de
hasta 6 kg/persona entre valencianos y cdntabros (véase Gréfico 1). Sin embar-
go, aparece un factor comdn que caracteriza a pricticamente todas las regiones,
y es el hecho de que el consumo interno de AOV es inferior al de la categoria
aceite de oliva (AO) —contiene exclusivamente aceites de oliva refinados y acei-
tes de oliva virgenes—. En algunas autonomias como Cantabria, Extremadura,
Murcia, Navarra y Pais Vasco, se estd reduciendo esta brecha en los dltimos
afos, pero unicamente en el caso de Andalucia el consumo de AOV supone
mids de la mitad del total de aceites de oliva consumidos en los hogares.
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Grifico 1. Promedio de consumo per cdpita (kg/afio) de aceites de oliva (2010-2016)
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Fuente: MAPAMA (2017).

Se podria pensar que Andalucia, como principal regién productora, ha
tenido tradicionalmente un patrén de consumo con predominio de los AOV,
pero esto queda lejos de ajustarse a la realidad. Tan solo en las dos Gltimas
décadas se ha ido produciendo de manera paulatina un cierto trasvase de con-
sumo desde el AO hacia los AOV, hasta que ambos se igualaron entre los
afos 2008 y 2010. A partir de entonces, si bien es cierto que la presencia de
AOV ha sido algo superior en los hogares andaluces con un margen variable
sobre el AO, los AOV han alcanzado de media alrededor de un escaso 55 %
(MAPAMA, 2017).

Partiendo de la teoria econémica cldsica, se puede acudir a la existencia de
diferenciales de precio (Shepherd, 1990) entre categorias de productos como
explicacién parcial de que la cuota de mercado interna de los AOV sea, en ge-
neral, inferior a la del AO. No obstante, tradicionalmente la brecha de precios
se ha movido en un ajustado rango con un valor medio de 0,41 euros/kg (véa-
se Gréfico 2) en el periodo comprendido entre 2008 y 2014. Debido a la baja
produccién de las Gltimas campanas, en abril de 2015 se inicia un periodo en
el que tanto el AO como los AOV registran sus precios mds elevados, y la bre-
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cha de precios se amplia, manteniéndose de forma continuada un diferencial
entre estos superior a los 0,50 euros/kg. No obstante, esta circunstancia de
precios al alza es una situacién coyuntural, que no da explicacién a las cuotas
de consumo que se vienen generando desde periodos anteriores. De hecho, la
principal consecuencia de esta subida de precios en los aceites de oliva ha sido,
fundamentalmente, un incremento del consumo de aceite de girasol.

Grifico 2. Evolucidn de los precios (euros/kg) en destino
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Fuente: MAPAMA (2017).

Por tanto, el diferencial medio de precio no parece justificar de manera
concluyente las cifras de consumo por categorias, lo que puede estar poniendo
de manifiesto la existencia de un problema en cuanto a la percepcién de las
calidades y su adecuada diferenciacién por parte de los consumidores (Cabre-
ra et al., 2015).

Pero ;qué se entiende por calidad? Se pueden distinguir entre dos tipos
de calidades (Zeithaml, 1988): la objetiva y la subjetiva. En primer lugar, la
calidad objetiva es aquella debida a las caracteristicas intrinsecas propias del
producto, y a su proceso de obtencién, de manera que esta calidad se puede
medir en relacién con los estdndares establecidos. Por el contrario, la calidad
subjetiva depende de cémo el consumidor percibe el producto, de forma que

CAJAMAR CAJA RURAL

MONOGRAF{AS



El mercado interior de los aceites de oliva: andlisis del comportamiento del consumidor
Macario Rodriguez-Entrena, Elena Cabrera, Melania Salazar-Ordoniez y Manuel Arriaza

para un mismo producto la calidad subjetiva puede variar sustancialmente en
funcién del perfil del observador.

Asi, mientras que la mejora de calidad objetiva estd en manos de la pro-
duccién y la industria alimentaria, la calidad percibida va a depender princi-
palmente de las apreciaciones del consumidor. EI comportamiento del con-
sumidor respecto al producto elegido y lo que esté dispuesto a pagar por el
mismo estd en funcién de dicha percepcién de la calidad, la cual puede coin-
cidir o no con la calidad objetiva (Zeithaml, 1988). Por lo tanto, una mejora
en la calidad objetiva que no tiene efecto sobre la calidad percibida no supone
una ventaja competitiva en el mercado. Esta premisa puede aplicarse a la si-
tuacién de la demanda interna de aceites de oliva, ya que, dado que existe una
importante diferencia entre la calidad objetiva de los mismos, cabe pregun-
tarse cudl es la calidad que perciben los consumidores, y si esta puede ser una
fuente de explicacién para los patrones de consumo. Con la finalidad de dar
respuesta a estas cuestiones, en el siguiente apartado se exponen una serie de
factores que pueden estar condicionando el comportamiento del consumidor
en lo relativo al proceso de diferenciacién entre AO y AOV. Una vez identifi-
cados, la relacién de dichos factores sobre el comportamiento de compra del
consumidor ha sido analizada empiricamente.

2. Calidad y diferenciacién: ;qué factores podrian influir?

2.1. El comportamiento del consumidor en el mercado de los aceites
de oliva: una aproximacion teérica

La calidad subjetiva se puede caracterizar en funcién de cuatro aspectos
(Zeithaml, 1988): (i) es diferente a la calidad objetiva; (ii) requiere de un
nivel de abstraccién que va més alld de los atributos y caracteristicas de los
productos; (iii) representa una valoracién holistica del producto que configu-
ra la actitud del consumidor hacia el mismo; y (iv) el consumidor construye
esta percepcién evaluando las caracteristicas de un producto en un entorno de
comparacién con otros productos.

En el caso de los aceites de oliva, estos cuatro aspectos podrian moldear
un comportamiento del consumidor donde: (i) no tiene por qué considerar
que los AOV son de una calidad objetiva superior al AO; (ii) puede valorar
los aceites de oliva sin necesidad de conocer o evaluar todos sus atributos y
caracteristicas; (iii) va a elegir el tipo de aceite de oliva que segtin sus criterios
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sea mds beneficioso para él; y (iv) le otorga un nivel de calidad a un tipo de
aceite de oliva a partir de su comparacién con el resto de aceites de oliva. Asi,
se puede afirmar que dos cuestiones claves para entender cémo construyen los
consumidores su valoracién de los aceites de oliva (actitudes) y cémo afecta
esta al consumo son: cémo perciben los que pueden considerarse sus principa-
les atributos (sabor, marca y precio), y cudnto saben acerca de estos productos
(conocimiento y creencias).

2.1.1. Actitud hacia los aceites de oliva

La actitud es una valoracién del producto donde implicitamente queda
caracterizada la calidad percibida. Los consumidores hacen evaluaciones favo-
rables o desfavorables de los productos del mercado, generando actitudes po-
sitivas 0 negativas hacia los mismos. Estas actitudes permiten al consumidor
establecer comparaciones entre productos similares o alternativos, siendo un
importante factor para la toma de decisiones de compra. Asi, las actitudes que
el consumidor tiene hacia el AO y hacia los AOV definen el consumo de estos
ultimos, pudiendo asumirse que este serd mayor para un consumidor con una
mayor valoracién o actitud, mientras que serd menor si dicho consumidor
tiene una actitud mds positiva hacia el AO, como producto alternativo. Esto
hace que se planteen las siguientes dos hipdtesis tedricas:

e HI: laactitud positiva hacia el AO tiene una relacién negativa con el
consumo de AOV.

e H2: la actitud positiva hacia el AOV tiene una relacién positiva con
el consumo de AOV.

2.1.2. Percepcién del sabor

El atributo sabor resulta fundamental en la caracterizacién de los aceites
de oliva ya que, la cantidad y variedad de matices organolépticos que pueden
poseer los AOV es una de las principales diferencias que presentan respecto
al resto de aceites vegetales, en general, y al AO, en particular. Sin embargo,
esta cualidad de los AOV no siempre ha de ser considerada como un aspecto
positivo por parte de los consumidores, ya que estos pueden percibir que su
sabor es demasiado «fuerte» y que no se adapta a sus gustos y usos culinarios.
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A través del uso facultativo de los términos «picante», «amargo» y «frutado» en
el etiquetado de los aceites virgenes, la legislacién (Comisién Europea, 2012)
pretende arrojar luz sobre este atributo e indicar al consumidor las caracteris-
ticas organolépticas del producto que va a adquirir. No obstante, esta es un
arma de doble filo cuando se trata con consumidores que no estdn familiariza-
dos con dichos términos, ya que especialmente los adjetivos picante o amargo
pueden evocar connotaciones negativas, contribuyendo asi a esa percepcién

negativa del sabor de los AOV.

En contraposicién a esto, el sabor del AO resulta ser un atributo muy es-
tandarizado debido al proceso de refinado, de modo que las diferencias entre
productos de distintas marcas o campafas son pricticamente inexistentes. La
excepcidn a esto es la estrategia seguida tradicionalmente por grandes empre-
sas del sector al afadir los adjetivos «suave» e «intenso», estableciéndose en
la mente del consumidor una distincién clara en cuanto al sabor de dichos
productos. La estandarizacién propia de esta categoria, junto con la diferen-
ciacién debida a estos términos acufiados por la mercadotecnia, hace que el
consumidor tenga la seguridad del sabor que tiene el producto que estd com-
prando, mientras que los AOV pueden resultar una mayor incégnita en este
aspecto. Por ello, las hipétesis tedricas establecidas en torno al sabor son:

e H3: La percepcién del sabor de los AOV como «fuerte» tiene una
relacién positiva con la actitud hacia el AO.

* H4: La percepcién del sabor de los AOV como «fuerte» tiene una
relacién negativa con la actitud hacia los AOV.

e HS5: La percepcién del sabor de los AOV como «fuerte» tiene una
relacién negativa con el consumo de AOV.

2.1.3. El valor de las marcas

El valor de marca como atributo del producto es un concepto muy uti-
lizado en marketing, que se puede definir como «el conjunto de activos y
pasivos de la marca, vinculados a la marca, su nombre o simbolo que afade o
resta al valor proporcionado por el producto o servicio a la empresa y/o a los
clientes de esa empresa» (Aaker, 1991; p. 15). Segun esta definicién, el valor
de marca no es mds que un valor anadido que proporciona la marca al produc-
to. Este concepto estd formado a su vez por cuatro dimensiones:
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»  Conciencia o notoriedad de marca: es la capacidad potencial que tiene
un consumidor para reconocer y recordar una marca. Existen dife-
rentes niveles, desde el mero reconocimiento hasta la dominancia,
cuando el consumidor solo recuerda una marca en concreto para una
categoria de productos.

*  Asociaciones con la marca: son el significado que la marca tiene para
el consumidor, representando una relacién objetiva o no, y que se
forman a través de acciones de comunicacién de las empresas o por la
propia experiencia del consumidor. Las asociaciones pueden crear va-
lor al consumidor ddndole una razén para comprar la marca y crean-
do actitudes y sentimientos positivos hacia la misma.

»  Calidad percibida: es la valoracién que el consumidor realiza de la
marca, de manera que dicha calidad es transferida al producto que
hay tras dicha marca.

*  Lealtad a la marca: detrds de este concepto hay un profundo compro-
miso de recomprar dicha marca de manera consistente en el futuro,
a pesar de las influencias, la situacién o los esfuerzos de marketing de
la competencia.

Asi, el valor de marca no solo tiene influencia positiva en la actitud que el
consumidor tiene hacia un producto, sino que puede desincentivar la compra
de otros productos.

La distribucién de marcas en el mercado de aceites de oliva presenta im-
portantes diferencias segtn se considere el AO o los AOV. En 2015, las mar-
cas pertenecientes a las grandes empresas del sector representaron el 27 % del
total de marcas que ofertaban AO en stper e hipermercados, lo que supuso
unos ingresos de 96,6 millones de euros en 2014 (Alimarket, 2015). Es decir,
mds de una cuarta parte del AO comercializado en grandes superficies estd
representado por cuatro marcas lideres del sector. La apuesta que tradicional-
mente dichas empresas han hecho por el AO, aplicando estrategias como el
uso de los términos «suave» e «intenso», comentados anteriormente, ha hecho
que se genere un importante valor de marca, que por consiguiente ha sido
trasladado al producto.

En el caso de los AOV, estas mismas marcas representaron solo un 7 %
del total, las cuales ingresaron 21,7 millones de euros en 2014 procedentes
de la venta de AOV. A la apreciable menor cuota de mercado de estas marcas
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lideres hay que anadir la presencia de marcas procedentes del tejido coope-
rativo, dando como resultado una gran atomizacién de la oferta, de forma
que la formacién de valor de marca de AOV se encuentra, atin, en un estado
incipiente. Asi, el valor que pueden aportar las marcas lideres de AO hace que
este producto suponga una eleccién mds sencilla y con menos incertidumbre
para el consumidor. Partiendo de toda esta informacién, se supone que:

e Ho: El valor de las marcas lideres de AO tiene una relacién positiva
con la actitud hacia el AO.

e H7: El valor de las marcas lideres de AO tiene una relacién negativa
con la actitud hacia los AOV.

* HB8: La percepcién de un sabor fuerte de los AOV tiene una relacién
positiva con el valor de las marcas lideres de AO.

2.1.4. La percepcién del precio

El precio es uno de los atributos fundamentales a la hora de estudiar las
preferencias del consumidor ya que cuantifica la disposicién a comprar. Sin
embargo, de la misma forma que se distingue entre calidad objetiva y subje-
tiva, se puede diferenciar entre precio objetivo y precio subjetivo. El primero
hace referencia al valor real del producto en unidades monetarias, mientras el
segundo es la transformacién por parte del consumidor, y segtin sus propios
criterios internos, de dicho precio objetivo. De este modo, los consumidores
no siempre recuerdan el precio objetivo del producto, pero si interiorizan di-
cho precio codificindolo de forma que tenga un sentido pragmadtico para ellos
(Dickson y Sawyer, 1985).

Con base en esta premisa, se puede asumir que para el consumidor puede
resultar dificil recordar el precio objetivo de un producto como el aceite de
oliva, cuya frecuencia de compra es relativamente baja en comparacién con
otros alimentos de su cesta de la compra vy, si bien las diferencias de precio
objetivo entre AO y AOV no son demasiado elevadas, estas pueden ser per-
cibidas e interiorizadas de distinta forma por el consumidor. Ademds, si se
considera la produccién a gran escala, el elevado niimero de marcas disponi-
bles en el mercado y las estrategias de marketing de los grandes distribuidores,
se obtiene como resultado un amplio rango de precios objetivos dentro del
cual no siempre el producto de menor calidad tiene un menor precio, lo que
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fomenta una mayor distorsién entre el precio real y el percibido (Maynes y
Assum, 1982).

En cualquier caso, resultaria légico suponer que el consumidor puede
preferir adquirir un producto de mayor calidad, es decir AOV, dado que el
diferencial de precio a pagar objetivo es pequefio en comparacién con el dife-
rencial de calidad que estd ganando y, por tanto:

e HO9: La percepcién de un precio adecuado de los AOV tiene una rela-
cién negativa con la actitud hacia el AO.

e HI10: La percepcién de un precio adecuado de los AOV tiene una
relacién positiva con la actitud hacia los AOV.

e HI1: La percepcién de un precio adecuado de los AOV tiene una
relacién positiva con el consumo de AOV.

No obstante, el consumidor también puede preferir un AO de una marca
lider, cuyos precios suelen ser superiores a los de la mayoria de las marcas para
el mismo producto, en lugar de AOV, pensando que la marca lider le ofrece
una garantia y calidad superior, por ello:

e H12: El valor de las marcas lideres de AO tiene una relacién negativa
con la percepcién de un precio adecuado de los AOV.

2.1.5. El conocimiento de los consumidores

La literatura sobre eleccién de compra en mercados agroalimentarios ha
reconocido el papel central que juega el conocimiento sobre los productos en
la formacién de las percepciones y preferencias de los consumidores. Dentro
del mercado de los aceites de oliva, el desconocimiento que el consumidor
espafol y andaluz parece tener sobre las caracteristicas del aceite de oliva en
general, y de las diferentes categorias en particular, ha sido recogido por varios
autores. Por ejemplo, Calatrava-Requena y Gonzdlez-Roa (2003) destacan el
bajo nivel de conocimiento existente en Espafia en cuanto a este producto,
siendo mds acusado conforme mds se aleja de las zonas productoras. Una im-
portante cuestién que destacan los autores es que el uso recurrente de «aceite
de oliva» como término genérico supone un obsticulo anadido para que los
consumidores hagan una distincién entre categorias, y una adecuada puesta
en valor de las mismas, ya que ademds este término coincide con la denomi-
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nacién especifica de la categoria de menor calidad. Por otra parte, un estudio
llevado a cabo por la Consejeria de Agricultura y Pesca (CAD, 2009) pone de
manifiesto que determinadas ideas confusas y erréneas estdn presentes en un
elevado porcentaje de consumidores andaluces. Asi, aunque el 88 % de los
entrevistados sabe que el aceite de oliva virgen extra (AOVE) es la categoria
de calidad superior, solo el 54 % de los consumidores eligié correctamente las
categorias de aceite que se comercializan. Teniendo en cuenta que las deno-
minaciones de los AOV permanecian idénticas en todas las opciones que se
ofrecfan en esta cuestidn, el resultado pone de manifiesto que existe una gran
confusién en cuanto a la designacién que recibe el AO, debido a denomina-
ciones usadas con anterioridad como «aceite puro de oliva» o «aceite refinado
de oliva». Por dltimo, Torres-Ruiz ez al. (2012) obtienen que el 70 % de los
consumidores entrevistados no conoce la composicién del AO pese a ser el
mds consumido en el pais, por lo que en este sentido el consumo no estd rela-
cionado con el conocimiento.

La desinformacién sobre los tipos de aceites y sus caracteristicas puede
provocar que las categorias pierdan sus rasgos diferenciales y el aceite de oliva
sea percibido como un producto indiferenciado, plantedndose lo siguiente:

e H13: El conocimiento sobre los aceites de oliva tiene una relacién
negativa con la actitud hacia el AO.

e H14: El conocimiento sobre los aceites de oliva tiene una relacién
positiva con la actitud hacia los AOV.

e H15: El conocimiento sobre los aceites de oliva tiene una relacién
negativa con la percepcién de un sabor fuerte de los AOV.

e HI16: El conocimiento sobre los aceites de oliva tiene una relacién
positiva con la percepcién de un precio adecuado de los AOV.

2.1.6. Creencias erréneas sobre los AOV

Un nivel diferente del desconocimiento se puede medir cuando en el
imaginario de los consumidores estdn instauradas una serie de creencias sobre
las caracteristicas o efectos del producto que pueden llegar a ser falsas. Asi, las
emociones, vinculadas en gran medida con la satisfaccién que se piensa que
va a generar el producto, dependen de las expectativas que se tengan sobre los
resultados del mismo. En el caso de los aceites de oliva, existe un conjunto de
ideas erréneas convertidas en creencias que atribuyen ciertas connotaciones
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negativas o desventajas al uso de los AOV, lo que puede influir en las actitudes
del consumidor.

Algunas de las ideas que pueden jugar este rol en el comportamiento del
consumidor son, por ejemplo, creer que los AOV no son adecuados para rea-
lizar frituras, que todos los aceites de oliva tienen el mismo efecto beneficioso
sobre la salud, o que la diferencia entre AO y AOV reside Ginicamente en su
sabor. Estas creencias podrian estar, por tanto, reduciendo o anulando el valor
anadido que, de forma natural, tienen los AOV sobre el AO, de modo que:

e HI17: Las creencias negativas sobre los AOV tienen una relacién po-
sitiva con la actitud hacia el AO.

e HI18: Las creencias negativas sobre los AOV tienen una relacién ne-
gativa con la actitud hacia los AOV.

e H19: Las creencias negativas sobre los AOV tienen una relacién po-
sitiva con el valor de las marcas lideres de AO.

Ademds, resulta coherente pensar que el conocimiento puede influir en el
nivel en que dichas creencias se perciben como verdaderas y, por tanto:

* H20: El conocimiento de los AOV tiene una relacién negativa con las
creencias negativas sobre los AOV.

2.1.7. Hébitos saludables en la compra

Entre los factores ajenos al producto, los estilos de vida juegan un impor-
tante papel en el proceso de toma de decisiones sobre alimentacién. El mayor
interés del consumidor por llevar una vida saludable y una dieta equilibrada
se asocia con una mayor atencién a la hora de adquirir los alimentos. Ejem-
plos de este comportamiento del consumidor se encuentran en los numerosos
trabajos que estudian la relacién entre una concienciacién de vida sana y el
consumo de productos ecolégicos.

Estos habitos de vida saludables pueden medirse desde un punto de vista
subjetivo, a través del cual el consumidor valora en qué medida considera que
se preocupa por llevar un estilo de vida saludable, o de manera objetiva, ya
que un habito de vida saludable puede reflejarse en hacer ejercicio, chequear la
salud con regularidad o llevar una dieta sana y equilibrada que, por ejemplo,
evite los productos procesados o con aditivos.
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Si bien el aceite de oliva de forma genérica es ampliamente conocido por
sus beneficios para la salud como parte de la dieta mediterrinea, se pueden
encontrar diferencias al respecto entre el AO y los AOV, las cuales radican en
el proceso por el que son obtenidos ambos aceites y que aparece indicado, de
manera obligatoria, en los envases disponibles para el consumidor. Adicional-
mente los consumidores pueden encontrar exclusivamente en el etiquetado de
los AOV informacién sobre diversos atributos que dotan al producto de una
calidad diferencial respecto al AO.

Por lo tanto, a la hora de comprar alimentos, se entiende que los consu-
midores con una mayor preocupacién por la salud buscardn mds informacién
del producto a través de la lectura de etiquetas y tenderdn a comprar produc-
tos mds naturales y sanos, aunque estos tengan un precio superior o requieran
de una mayor elaboracién, de ahi que:

* H21: Los hdbitos de compra saludables tienen una relacién negativa
con la actitud hacia el AO.

e H22: Los hébitos de compra saludables tienen una relacién positiva
con la actitud hacia los AOV.

e H23: Los hébitos de compra saludables tienen una relacién positiva
con la percepcién de un precio adecuado de los AOV.

2.2. El comportamiento del consumidor en el mercado de los aceites
de oliva: una aproximacion empirica

Una vez descritos de manera tedrica el papel que juegan estos factores
sobre la valoracién o actitud de los consumidores hacia el AO y los AOV,
asi como en el patrén de consumo, han sido estudiados empiricamente a fin
de contrastar las hipétesis planteadas. De tal forma, el modelo de comporta-
miento a analizar es el que se muestra en la Figura 1.

Para obtener datos y asi poder evaluar el modelo propuesto, se disendé un
cuestionario implementado a un panel on/ine de 630 consumidores andalu-
ces de aceites de oliva, encargados de realizar habitualmente la compra del
hogar, entre enero y abril de 2016. La muestra se limit6 a residentes en capi-
tales de provincia y ciudades de mds de 100.000 habitantes, con la intencién
de estudiar el comportamiento del consumidor ordinario sin relacién con el
sector oleicola, y no aquel perteneciente a poblaciones pequenas y medianas
con presencia de cooperativas aceiteras o situados muy proximos a nucleos de
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produccién. Ademds, la distribucién por edad y nivel de estudios de los parti-
cipantes fue controlada para evitar la infrarrepresentacién de algunos sectores
de poblacién (consumidores de mayor edad o menor nivel académico), lo cual
es uno de los principales inconvenientes del uso de paneles online.

Figura 1. Modelo de comportamiento del consumidor
en el mercado de aceites de oliva

H21

H23 \L

1

Conocimiento

H9

Actitud AO

Hi12

Consumo
AOV

Creencias
negativas

H15

—

Fuente: elaboracién propia.

El cuestionario realizado se dividié en distintos bloques donde se plantea-
ron diferentes preguntas (variables observables o indicadores) que permitieran
caracterizar las dimensiones de cada uno de los factores que se habian intro-
ducido en el modelo'.

' El contenido del cuestionario puede consultarse en Cabrera (2016).
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Respecto a cémo se comprobaron las hipétesis establecidas tericamente,
el modelo presentado en la Figura 1 se estimé mediante un modelo de ecua-
ciones estructurales basado en la varianza a través de una técnica denominada
minimos cuadrados parciales® (PLS, por sus siglas en inglés). Esta técnica per-
mitié comprobar, en primer lugar, si las variables observables o indicadores
que conformaban cada factor tedrico senalado representaban adecuadamente
los mismos y, en segundo lugar, si las relaciones establecidas entre estos facto-
res confirmaban (o no) las hipétesis planteadas.

Por otro lado, de todos los aspectos seleccionados para analizar el compor-
tamiento del consumidor en el mercado de los aceites de oliva, merece la pena
que se comente mds pormenorizadamente el nivel de conocimiento objetivo
encontrado en el presente estudio, tal y como se refleja en la Tabla 1. Asi, se
observa cémo el mayor porcentaje de aciertos corresponde a la primera cues-
tién, informando que un elevado porcentaje de los entrevistados conocen que
el AO es una categoria de calidad inferior; no obstante, el anterior resultado
contrasta con el gran desconocimiento existente en lo referente a la elaboracién
y composicién del AO (cuestiones 4 y 7). En este sentido, en respuesta a una
cuestién abierta sobre el refinado, solo una cuarta parte de los entrevistados
tenfa una idea aproximada sobre el objetivo de este proceso; mientras que un
tercio asociaba el refinado con un proceso que sirve para suavizar el sabor de
los AOV, apareciendo ademds connotaciones positivas que lo vinculan a la
consecucién de un producto de «mayor pureza», «<mds fino», o «mds filtrado».

Tabla 1. Distribucién de respuestas sobre conocimiento objetivo. En porcentaje

Aciertos Fallos NS/NC
1. EL AO es la categoria superior dentro de los aceites de oliva 70 12 18
2. Un Aceite de Oliva de color verde es de mayor calidad 28 45 27
3. El sabor de los AOV siempre es amargo y fuerte 60 32 8
4. En la elaboracién del AO intervienen sustancias quimicas 17 29 54
5. Un Aceite de Oliva de aspecto turbio es de mayor calidad 40 26 34
6. E1 AO es zumo natural de aceituna 38 26 35
7. E1 AO contiene Aceite de Oliva refinado y Aceite de Oliva Virgen 36 14 50
8. Puedo nombrar alguna variedad de aceituna como... 55 30 15
9. Puedo nombrar alguna DOP de aceite de oliva como... 26 53 21

Fuente: elaboracién propia.

2 Lainformacién detallada sobre el método empleado puede consultarse en Cabrera (2016).
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3. ;Cudles son los factores que influyen en el comportamiento
del consumidor en el mercado de los aceites de oliva?

Tras comprobar que el modo en que se habian conformado los diferentes
factores presentes en el modelo era correcto, al cumplir con los criterios per-
tinentes’, en la Figura 2 se pueden observar las hipétesis que han resultado
aceptadas y que configuran el comportamiento del consumidor andaluz en el
mercado de aceites de oliva.

Figura 2. Resultados del modelo de comportamiento del consumidor
en el mercado de los aceites de oliva
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Fuente: elaboracién propia.

A partir de los resultados, se puede destacar que:

1. Lavaloracién que los consumidores hacen del AO y los AOV, a través
de la actitud hacia los mismos, tiene un papel fundamental en su de-
cisién de compra sobre AOV.

> Una informacién mds detallada al respecto puede consultarse en Cabrera (2016).
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2. El consumo de AOV se ve afectado directamente por una percepcién
con connotaciones negativas de su sabor, ya que los consumidores pue-
den considerarlo demasiado «fuerte» para determinados usos culinarios.

3. Las principales marcas comercializadoras de AO aportan a este pro-
ducto un valor extra que es percibido por el consumidor, reduciendo
la brecha de calidad percibida entre los tipos de aceites, viéndose este
valor de marca incrementado cuando existe la percepcién negativa del
sabor comentada anteriormente.

4. La percepcién del precio no es un factor especialmente relevante en
la formacién de actitudes hacia los aceites de oliva, sino que influye
directamente en el consumo de AOV.

5. Las creencias negativas consideradas existen realmente y estdn jugan-
do un papel en el comportamiento del consumidor generando mis
valor al AO, tanto directamente al producto como de manera indirec-
ta a través de las marcas lideres.

6. El hecho de tener hibitos de compra saludables origina una mayor
valoracién de los AOV, asi como una mejor percepcién de su precio.

7. El conocimiento del producto se presenta como un aspecto clave
como antecedente-precursor de las percepciones del consumidor, por
lo que un mayor conocimiento de los productos favoreceria una valo-
racién mds objetiva de los mismos.

4. Conclusiones

En las dltimas décadas el sector oleicola espanol, en general, y el andaluz,
en particular, ha llevado a cabo una apuesta por la calidad, consiguiéndose
campanfa tras campafa productos con excelentes caracteristicas que posiciona
alos AOV dentro de los mejores del mundo. No obstante, en el mercado in-
terior ain existen ciertos aspectos que frenan su puesta en valor por parte de
los consumidores.

Uno de los principales aspectos a destacar es el protagonismo que el co-
nocimiento tiene en la configuracién del comportamiento del consumidor.
No solo se constata un bajo nivel de conocimiento en aspectos clave para la
diferenciacién del producto por calidades, sino que este tiene una importante
influencia en la formacién de las percepciones que los consumidores andalu-
ces tienen sobre atributos de los aceites de oliva. De esta forma, el sector se
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enfrenta a una barrera como el desconocimiento que limita los efectos de los
procesos de diferenciacién basados en atributos de calidad que se puedan im-
plementar. En este sentido, aunque la mayoria de los consumidores reconocen
que el AO no es la categoria superior dentro de los aceites de oliva, no parecen
percibir la brecha de calidad que existe en relacién con los AOV, ya que las
caracteristicas diferenciadoras que poseen estos ultimos parecen estar vacias
de contenido en la mente de los consumidores. Una de las vias para ayudar al
consumidor a aclarar este y otros aspectos es el etiquetado del producto, como
fuente de informacién bdsica para el consumidor, en relacién con lo cual ca-
ben destacar las cuestiones que a continuacién se desarrollan.

La diferencia bdsica entre ambas categorias reside en su proceso de obten-
cién, del que derivan el resto de sus caracteristicas. Sin embargo, este proceso
es desconocido por un elevado porcentaje de los consumidores, existiendo
especificamente una gran confusién en cuanto a la elaboracién y composicion
de la categoria AO. En relacién con esto, la legislacién en materia de comer-
cializacién establece que en el etiquetado de AO debe aparecer la siguiente in-
formacidn: «aceite que contiene exclusivamente aceites de oliva que se hayan
sometido a un tratamiento de refinado y de aceites obtenidos directamente
de aceitunas». Ademds, cabe recordar que la denominacién completa de esta
categoria, que igualmente aparece en el envase, es «aceite de oliva —contiene
exclusivamente aceites de oliva refinados y aceites de oliva virgenes». Y, por
ultimo, el AO no estd exento de mostrar la lista de ingredientes que lo com-
ponen en orden decreciente de peso, esto es, aceite de oliva refinado y aceite
de oliva virgen.

Se presenta, pues, un escenario en el que por triplicado se le estd mos-
trando al consumidor que el AO, a diferencia de los AOV, no es un zumo
natural de aceituna, y sin embargo esta informacién no parece ser asimilada,
o al menos no con la intencién que se propone. Un aspecto clave en esta
cuestion es la asociacién que los consumidores hacen en relacién con el tér-
mino «refinado», ya que, lejos de entenderse como un proceso para eliminar
los olores y sabores desagradables que impiden que el aceite lampante sea
apto para su consumo, como se ha visto, para muchos consumidores existen
connotaciones positivas tras la indicacién «aceite de oliva refinado». Por ello,
la informacién que se estd transmitiendo a través del etiquetado, tal y como
estd disenada en la actualidad, parece no estar cumpliendo con su propdsito
de evitar la confusién del consumidor, puesto que la raiz del problema forma
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parte de la solucién propuesta. En este sentido, algunos trabajos ya apuntan la
necesidad de sustituir el término «refinado» por otros como «rectificado», que
indiquen la menor calidad o excelencia de dicho aceite (Marano Marcolini ez
al., 2015).

Otro aspecto a mencionar es el desconcierto existente alrededor de los
atributos relacionados con el sabor. La legislacién actual (Comisién Europea,
2012) regula el uso de los atributos «frutado», «<amargo» y «picante», de modo
que aquellos AOV que cumplan con los pardmetros fisico-quimicos y organo-
lépticos requeridos pueden indicar en el etiquetado que su sabor posee estas
caracteristicas. No obstante, no conviene olvidar que la interpretacién de los
mismos puede no resultar ficil para un consumidor que no esté familiarizado
con estos adjetivos, pudiendo evocar incluso aspectos negativos: la percepcién
de que los AOV tienen un sabor demasiado «fuerte» puede verse avivada por
los términos «amargo» y «picante» (loc. latina), ante un consumidor con un
perfil de conocimiento bajo. No ocurre asi con los conocidos adjetivos «suave»
o «intenso» vinculados a la estrategia de mercadotecnia del AO, sobre los que
no existe control normativo y cuyo mensaje se ha establecido sélidamente en
la mente del consumidor, llegando a generarse en la prictica dos subcategorias
dentro del AO. El interés que la gran distribucién ha prestado a la comercia-
lizacién de AO, en general, y al AO suave, en particular, ha supuesto la crea-
cién de un producto con atributos muy especificos y un mensaje directo que
satisface las preferencias de muchos consumidores en este contexto de falta de
diferenciacién. Asi, en consonancia con la homogeneidad de su composicion
y caracteristicas organolépticas, la imagen exterior del AO suave se caracteriza
por el predominio del color rojo, independientemente de la marca comercial.
Se trata, por lo tanto, de un producto estandarizado tanto intrinseca como
extrinsecamente, que el consumidor identifica ficilmente y del cual conoce a
priori sus caracteristicas organolépticas. Esta imagen estd tan asentada en par-
te del mercado que todo lo que se aleje de esta apariencia es susceptible de ge-
nerar incertidumbre en un consumidor poco informado, lo que en el caso de
los AOV se podria traducir en considerar su sabor como demasiado «fuerte».

Un aspecto positivo a destacar en este punto es que mds de la mitad de los
consumidores supieron identificar una variedad de aceituna, de manera que,
ahondando en esta estrategia de diferenciacién y haciendo llegar al consumi-
dor el sabor que se esconde detrds de los AOV monovarietales, podran descu-
brir el amplio abanico organoléptico que estos ofrecen. De esta manera, saber
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que tras un monovarietal de arbequina hay un producto de sabores frutados y
suaves puede atraer a aquellos consumidores que no consuman AOV porque
consideren que en general tiene un sabor demasiado «fuerte».

La tltima faceta vinculada con la recepcién y procesamiento de informa-
cién la constituyen esas falsas creencias sobre cualidades y caracteristicas de
los aceites de oliva. Los consumidores, como se ha derivado de los presentes
resultados, se dejan guiar por este tipo de creencias a la hora de llevar a cabo
el proceso de toma de decisiones relacionado con la eleccién de los productos,
definiendo su actitud hacia los distintos aceites de oliva, de manera que fun-
damentan su decisién de compra en ideas y asociaciones erréneas. El resulta-
do de esta confusién se traduce en un estrechamiento de la brecha de calidad
que objetivamente existe entre AOV y AO v, por lo tanto, a una indiferen-
ciacidn, por lo que se hace necesario acabar con dichas asociaciones si se pre-
tende poner en valor la calidad. Por ello, no solo es necesario incrementar el
conocimiento, sino hacer hincapié en corregir este tipo de ideas generalizadas
e incorrectas, a fin de que la informacién con la que cuenten los consumidores
para tomar sus decisiones sea objetiva.

Por tanto, serfa recomendable que el sector no se conformara con las
oportunidades que ofrece el etiquetado para llegar al consumidor, puesto que
una mayor carga de informacién no asegura una asimilacién efectiva, e inclu-
so puede resultar contraproducente. No se trata, por tanto, de informar sino
de comunicar, de conseguir que las ideas que se transmitan calen en la mente
del consumidor. La informacién del etiquetado es una herramienta que debe
actuar como apoyo a una campafa integral de formacién de los consumido-
res, que busque no solo la disminucién de la confusién a nivel conceptual
sino, ademds, la familiarizacién con las caracteristicas organolépticas exclu-
sivas de los AOV a nivel sensorial. Esta iniciativa no debe considerarse tarea
exclusiva de organismos oficiales o asociaciones interprofesionales, ya que de
manos de los grandes grupos cooperativos estd hacer llegar al consumidor las
bondades de sus propios productos.

En relacién con el papel de las marcas comerciales, la existencia de un
significativo valor de marca en el AO dentro del mercado de los aceites de
oliva ha quedado patente a partir de los resultados. Su importancia, tanto
a la hora de influir en la actitud del consumidor hacia el producto como en
la percepcién del precio de venta, supone dos retos para el resto del sector,
principalmente para el tejido cooperativo. En primer lugar, la apuesta de estas
marcas por la comercializacién de AO desde antano hace que el consumidor
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perciba que dicho producto tradicional debe ser de mejor calidad, minus-
valorando por lo tanto los AOV. Segundo, se produce una distorsién de la
relacién calidad/precio, de manera que bajo el punto de vista del consumidor
no tendria sentido aceptar un precio mayor ofertado por una marca de menor
renombre, aunque la calidad objetiva del producto sea mayor. De esta forma,
al tejido cooperativo le resultaria util emular las estrategias de estas grandes
firmas creando valor de marca, para lo cual es necesario reducir la atomizacién
que le caracteriza a través de una integracién, tanto horizontal como vertical.
Solo a través de una unificacién de los recursos y esfuerzos se podran construir
unos valores de marca para los AOV que supongan un bien adicional a la ca-
lidad intrinseca que ya tiene el producto.

Por dltimo, sefalar que, en cualquier caso, el objetivo tltimo no deberia
reducirse a uniformizar al conjunto de los consumidores a un tnico tipo, fiel
a los AOV, sino que cuenten con la suficiente informacién para seleccionar el
tipo de aceite de oliva que deseen dependiendo de las circunstancias. AOV y
AO no tienen por qué actuar como productos sustitutivos para el consumi-
dor, sino que pueden emplearse de manera conjunta segun las necesidades,
de la misma forma que se podria incluir el uso de productos del segmento
considerado premium para determinadas ocasiones. Con un aporte de infor-
macién concisa y transparente, que no lleve a equivocos y rompa con las falsas
creencias establecidas, el consumidor podrd aprovechar la gran diversidad y
riqueza de los productos que se le ofrecen y decidir cudles de ellos son los que
mejor se adaptan a sus preferencias.
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Resumen / Abstract

Este trabajo analiza el nivel de conocimiento, tanto subjetivo como obje-
tivo, de los consumidores relativo a los diferentes signos de calidad diferencia-
da en aceite de oliva (denominacién de origen protegida -DOP—, agricultura
ecoldgica —AE- y huella de carbono ~-HC-) en Andalucia. La informacién
proviene de encuestas realizadas a 420 consumidores. Los resultados eviden-
cian un bajo nivel de conocimiento y una confusién general relativa a los
distintos logotipos de los signos de calidad y sus significados. Dado que la
estrategia de calidad es fundamental para la competitividad de las empresas
olivareras en el medio-largo plazo, se proponen diferentes estrategias para po-
tenciar el conocimiento de los signos de calidad en el sector olivarero.

This work analyzes the level of both subjective and objective knowledge of
consumers concerning the different signs of differentiated quality in olive oil (Pro-
tected Denomination of Origin —PDO-, Organic Agriculture —AE— and Carbon
Footprint —~HC-) in Andalusia. The information comes from surveys of 420 con-
sumers. The results show a low level of knowledge and a general confusion regard-
ing the different logos of quality signs and their meanings. Given that the quality
strategy is fundamental for the competitiveness of the olive oil companies in the
medium-long term, different strategies are proposed to enhance the knowledge of
the signs of quality in the olive sector.
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1. Introduccién

La calidad diferenciada se ha convertido en un elemento estratégico clave
para el sector agroalimentario, sobre todo en presencia de una competencia
fuerte en el contexto actual de globalizacién y de mercados cada vez mds com-
petitivos. La calidad diferenciada persigue, bdsicamente, que los productos sean
percibidos como tinicos y reconocidos por los consumidores en el mercado.

En este contexto, la Unién Europea (UE) puso en marcha desde los ini-
cios de los 90 una politica de calidad para proteger la gran riqueza y varie-
dad de productos alimentarios, exigiendo el cumplimiento de unos requi-
sitos superiores y garantizando la promocién de una economia competitiva
(ver p. ¢j.: los reglamentos CE 2081/1992, CE 510/2006, CE 834/2007, CE
1151/2012 y CE 665/2014).

Las estrategias de diferenciacién de la calidad cualitativa pueden resumir-
se principalmente en dos: una via tradicién y otra via innovacién (Cdmara,
2011; Gémez 2012, Parra-Lépez et al., 2015 y 2016; Sayadi ez al., 2017).
Bajo la diferenciacién via tradicion destacan los productos con Denominacién
de Origen Protegida (DOP), Indicacién Geogréfica Protegida (IGP) o la Es-
pecialidad Tradicional Garantiza (ETG). Dentro de las estrategias de diferen-
ciacién cualitativa via innovacién, se distinguen los productos funcionales y
los aromatizados, siendo la diferenciacién via funcionalidad indirecta o social
la mds comtn. Dentro de este grupo de signos de calidad, se distinguen los
signos que garantizan el empleo de materias primas o métodos de produccién
especificos (produccién ecoldgica, produccién integrada, etc.) y los signos que
garantizan otros aspectos productivos, sociales, etc. (comercio justo, huella de
carbono, etc.).

En el caso de aceite de oliva, en la UE estdn registradas 105 DOP y 12 IGD,
de las cuales Espana cuenta con 29 DOD, siendo 12 de ellas andaluzas (Comi-

sién Europea, 2017). En términos de superficie, en 2015 se encuentran inscri-
tas unas 642.833 ha protegidas bajo una DOP (MAGRAMA, 2016).

Por su parte la superficie espanola dedicada a la agricultura ecolégica fue
de 1.663.189 ha en el afio 2014 siendo la dedicada al cultivo de olivar ecolé-
gico 172.390 ha. De estas, 172.093 ha corresponden a olivar para aceite y el
resto para aceituna de mesa. Por comunidades, y en este cultivo, se destacan
Castilla-La Mancha y Andalucfa con 62.222 ha y 58.004 ha, respectivamente
(MERCACEI, 2016).
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A pesar del importante potencial de produccién de aceite de oliva de cali-
dad diferenciada en Espana, los niveles actuales de produccién y consumo de
dichos aceites atin son muy reducidos. En concreto, de las 78.646 toneladas
de aceite de oliva certificado con una DOP, solamente unas 30.881 toneladas
han sido comercializadas tal cual tanto en el mercado nacional como en el

exterior (MAGRAMA, 2016).

En cuanto al aceite de oliva ecolégico en Espana, la mayor parte, al igual
que el resto de alimentos ecolégicos, se destina a mercados exteriores, debido
a que el incremento de superficie dedicada a este tipo de cultivo en los ulti-
mos afnos ha originado un volumen de produccién que no es absorbido por la
demanda interna (Vega-Zamora, 2012). En concreto, el consumo medio de
los hogares espafioles del aceite de oliva ecolégico no ha superado el 0,2 % del
total del aceite de oliva consumido.

Esta escasa produccién y el consumo de aceites de oliva con calidad di-
ferenciada se debe a diferentes factores entre los que destacan la competencia
con otros aceites (frecuentemente bajo «marcas blancas») y el desconocimien-
to entre los consumidores del plus de calidad de dichos signos (Stobbelaar ez
al., 2007; Chamorro ez al., 2009; Rubio, 2012; Sangkumchaliang y Huang,
2012; Schleenbecker y Hamm, 2013; Vega-Zamora ez al., 2011; Vidal ez al.,
2014). En este sentido, numerosos estudios han demostrado que los consu-
midores estdn confundidos y desorientados con la interpretacién de los signos
de calidad y de sus diversos logotipos (Janssen y Hamm, 2012; Sayadi ez /.,
2013). Por lo tanto, la implementacién de sistemas de calidad y el uso de
signos de calidad diferenciada es necesario, pero no suficiente para desarrollar
estrategias de marketing basadas en la calidad diferenciada. Existe la necesidad
de activar un proceso de comunicacién que permita al consumidor percibir la
diferencia y el valor real de dichos signos.

En este contexto, el presente estudio pretende analizar la capacidad de los
consumidores andaluces para reconocer y distinguir los signos de calidad en
el aceite de oliva, analizando el nivel de conocimiento tanto subjetivo como
objetivo de los logotipos y su significado.

2. Metodologia

La informacién utilizada en este trabajo proviene de una encuesta a con-
sumidores residentes en Andalucia. El cuestionario incluye 26 preguntas con
las que se ha recabado informacién sobre sus preferencias expresadas hacia los

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

253



254

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

aceites de oliva con signos de calidad diferenciada y los factores determinantes
de la intencién de compra de dichos aceites (Erraach, 2015). Algunas pregun-
tas estdn relacionadas con el nivel de conocimiento de los tipos de aceite de
oliva con signo de calidad que se pretende analizar en este capitulo.

El tamafio muestral inicial de la encuesta fue de 400 entrevistas, aunque
finalmente se realizaron 420 encuestas. De esta manera el error muestral re-

sultante ha sido del 4,87 %.

El cuestionario ha sido testado en una muestra piloto de 30 consumido-
res. Las encuestas definitivas han sido ejecutadas durante los meses de marzo
a abril de 2014, abordando a los entrevistados en la calle o en sitios donde se
encuentran mds dispuestos a participar, tales como grandes superficies, cafete-
rias, parques y estaciones de tren y de autobus.

Tabla 1. Logotipos de los signos de calidad analizados

AENOR
AGRICULTURA ECOLOGICA

Medio

Ambiente

Logotipo del signo
Medio Ambiente

Logotipo de la de emisiones de

Denominacién de
Origen Protegida de
la Uni6én Europea
(DOP)

Logotipo de la Produccién
Ecolégica del Comité Andaluz
de Agricultura Ecolégica
(CAAE)

Antiguo logotipo de
la Produccién Ecoldgica
de la Unién Europea
(AEE_Antiguo)

Nuevo logotipo de la
Produccién Ecoldgica

de la Unién Europea
(AEE_Nuevo)

CO,eqv calculadas
de la Asociacién
Espanola de la
Normalizacién

y Certificacién
AENOR (AENOR)

Para determinar el nivel de conocimiento que los consumidores tienen
sobre los logotipos de los signos de calidad en el aceite de oliva y de sus sig-
nificados se han realizado dos preguntas encadenadas. En la primera se les ha
solicitado la autovaloracién de su nivel de conocimiento de los logotipos de
signos de calidad en una escala de 1 (muy bajo conocimiento) a 5 (muy alto
conocimiento). Posteriormente, aquellos que manifiestan tener un nivel de
conocimiento suficiente de dichos logotipos (valores de la escala 3: conoci-
miento medio, 4: bastante alto y 5: muy alto) se les ha pedido indicar el nom-
bre correspondiente y la entidad certificadora. Para ello se han presentado a
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dichos consumidores las imdgenes de los diferentes logotipos de los signos de
calidad considerados en este estudio, tal como se muestran en la Tabla 1, sin
indicar, légicamente, el nombre correspondiente.

En la segunda pregunta, utilizando la misma escala, se les ha solicitado
asimismo la autovaloracién de su conocimiento del significado de los signos
de calidad en el aceite de oliva (denominacién de origen protegida -DOP—,
agricultura ecolégica —AE— y huella de carbono —-HC-) y emitir, en su caso,
una definicién al respecto.

3. Resultados

3.1. Conocimiento subjetivo y objetivo de los logotipos de los signos
de calidad

3.1.1. Conocimiento subjetivo de los logotipos de los signos de calidad

En el Gréfico 1 se muestra la autovaloracién de los encuestados acerca
de los distintos logotipos de signos de calidad considerados en este estudio.
Como puede apreciarse, el nivel de conocimiento subjetivo que los consumi-
dores declaran tener es muy variable de un logotipo a otro. La denominacién
de origen protegida (DOP) ha obtenido el nivel de conocimiento miés alto,
mientras que el nivel de conocimiento mds bajo corresponde al nuevo logoti-
po europeo de produccién ecoldgica (AEE_Nuevo). En concreto, el 16 % y el
20 % de los encuestados manifiestan tener un nivel de conocimiento «muy» o
«bastante» alto, respectivamente, del logotipo DOP. Por el contrario, mds de
la mitad de los encuestados afirma que su nivel de conocimiento es «bastante
bajo» (24 %) o «muy bajo» (28 %).

En cuanto al logotipo de la produccién ecolégica del Comité Andaluz de
Agricultura Ecolégica (CAAE), la mayoria de los encuestados declara tener
un nivel de conocimiento «bastante bajo» (40 %) y el 16 % de ellos considera
tener un nivel de conocimiento «medio» al respecto.

En relacién con el antiguo logotipo europeo de la produccién ecolégica
(AEE_Antiguo), los resultados revelan que el nivel de conocimiento de este
logotipo es «bastante bajo» para el 38 % de los encuestados y «muy bajo» para
el 28 % de ellos. Por el contrario, el 24 % piensa que tiene un nivel de cono-
cimiento «bastante alto» (8 %) o «muy alto» (16 %).
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Grifico 1. Conocimiento subjetivo de los logotipos de los signos de calidad.
En porcentaje de consumidores
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Fuente: elaboracién propia.

Por su parte, el conocimiento subjetivo del nuevo logotipo europeo de la
produccién ecoldgica es reducido (AEE_Nuevo), declarando el 62 % de los
entrevistados tener un nivel de conocimiento «muy bajo» y solamente el 4 %
manifiesta tener un nivel «muy alto».

Finalmente, respecto al logotipo del signo medio ambiente de emisiones
de CO eqv calculadas, de la Asociacién Espanola de la Normalizacién y Cer-
tificacién AENOR (AENOR), el nivel de conocimiento subjetivo es asimis-
mo bajo. En concreto, el 54 % y el 10 % de los encuestados afirman que su
nivel de conocimiento es «<muy» o «bastante» bajo, respectivamente.

3.1.2. Conocimiento objetivo de los logotipos de los signos de calidad

Para determinar el nivel de conocimiento objetivo de los logotipos, se ha
preguntado solamente a los consumidores que declaran tener un nivel de cono-
cimiento suficiente (conocimiento «medio», «bastante alto» y «muy alto») que
indicasen el nombre del logotipo correspondiente y el organismo certificador.

Las respuestas obtenidas han sido clasificadas en cuatro categorias segin
la validez de la definicién proporcionada: «correcta, «aproximada», «falsa» o
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«no saben». Dentro de la categoria «no saben» se han englobado los consumi-
dores que han autovalorado su nivel de conocimiento subjetivo como «muy» o
«bastante» bajo (valores «1» y «2» de la escala), asi como los consumidores que
no han sido capaces de proporcionar el nombre del logotipo y de la entidad
certificadora. Los resultados obtenidos se muestran en el Gréfico 2.

Grifico 2. Conocimiento objetivo de los logotipos de los signos de calidad.
En porcentaje de consumidores
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M Falsa M Aproximada M Correcta No saben

Fuente: elaboracién propia.

En general, se puede apreciar cémo del total de los consumidores entre-
vistados solamente unos porcentajes muy bajos han sido capaces de indicar
correctamente el nombre y el organismo certificador en todos los logotipos.
Sin embargo, la mayoria de ellos no han sido capaces de emitir ninguna res-
puesta («no saben») o responden erréneamente a la misma («falsa»).

Respecto a la DOP, solamente el 18 % de los encuestados responde co-
rrectamente a la pregunta, el 52 % no sabe contestar y el 8 % lo hace de
forma errénea.

Respecto al logotipo de la produccién ecoldgica del Comité Andaluz de
Agricultura Ecolégica (CAAE), casi el 60 % de los consumidores no ha sabido
indicar su nombre, y el 10 % proporciona unas repuestas incorrectas. Por el
contrario, solamente el 14 % responde correctamente a la pregunta.
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En el caso del antiguo logotipo de la produccién ecolégica de la Unién
Europea (AEE_Antiguo), solamente el 12 % conoce objetivamente el nombre
correcto del logotipo y el organismo certificador correspondiente. Ademis, el
24 % proporciona una respuesta aproximada. Por otra parte, casi la mitad de
los entrevistados (48 %) no sabe ni el nombre del logotipo ni el organismo
certificador correspondiente.

En cuanto al nuevo logotipo de la produccién ecolégica de la Unién Eu-
ropea (AEE_Nuevo), los resultados revelan que el 70 % de los encuestados no
ha sido capaz de contestar a la pregunta y el 12 % responde erréneamente. Asi,
se puede apreciar el alto nivel de desconocimiento objetivo de dicho logotipo.

Finalmente, para el logotipo del signo medio ambiente de emisiones de
CO,eqv calculadas de la Asociacién Espanola de la Normalizacién y Certi-
ficacion AENOR (AENOR), el porcentaje de los consumidores que no han
sabido contestar a la pregunta es bastante alto (62 %). Asimismo, solamente
el 2 % ha sido capaz de indicar correctamente el nombre y el organismo cer-
tificador de este logotipo (ver Grafico 2).

En la Tabla 2 se comparan los resultados en cuanto a los niveles de cono-
cimiento subjetivo y objetivo de los logotipos de signos de calidad. Como se
puede apreciar, en general, el mayor nivel de conocimiento objetivo corres-
ponde al logotipo de la denominacién de origen protegida (DOP) (18 %)
y, por el contrario, el logotipo del signo medio ambiente de emisiones de
CO,eqv de AENOR, ha sido el menos conocido (2 %). Destacar cémo, a
pesar de su antigiiedad en el mercado, el nivel de conocimiento objetivo de
los logotipos de la DOP, CAAE y AEE_Antiguo sigue siendo bajo, no supe-
rando en el mayor de los casos la quinta parte de los consumidores. El nivel
de conocimiento objetivo ha sido ain mds bajo en el caso del nuevo logotipo
de agricultura ecoldgica (AEE_Nuevo), que lleva menos de 5 afios en el mer-
cado, y en el caso del logotipo de CO, eqv de AENOR, que es poco frecuente
en el mercado agroalimentario.
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Tabla 2. Resumen del nivel de conocimiento subjetivo y objetivo

de los logotipos de signos de calidad

Conocimiento subjetivo (%) Conocimiento objetivo (%)
DOP 48 18
CAAE 38 14
AEE_Antiguo 34 12
AEE_Nuevo 24 8
AENOR 36 2

Fuente: elaboracién propia.

3.2. Conocimiento subjetivo y objetivo del significado de los signos
de calidad

3.2.1. Conocimiento subjetivo del significado de los signos de calidad

Al autovalorar los consumidores su grado de conocimiento sobre el signi-
ficado de los signos de calidad en el aceite de oliva (conocimiento subjetivo),
el mayor conocimiento corresponde a la agricultura ecolégica AE y el menor
a la huella de carbono HC (véase Grifico 3).

Grifico 3. Conocimiento subjetivo del significado de los signos de calidad.
En porcentaje de consumidores
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Fuente: elaboracién propia.

CAJAMAR CAJA RURAL MONOGRAF{AS

259



260

Economia y comercializacién de los aceites de oliva

En concreto, el 60 % de los encuestados declara conocer el significado del
signo de agricultura ecoldgica en el aceite de oliva, manifestando el 24 % de
ellos un nivel de conocimiento «muy alto», el 20 % «bastante alto» y el 16 %
un nivel «<medio» de conocimiento.

En el caso del signo de huella de carbono, el 84 % de los encuestados
tiene poco conocimiento del significado del mismo. Particularmente, el 46 %
y el 38 % afirman poseer «muy» o «bastante» bajo conocimiento al respecto.
Solamente, el 4 % de los entrevistados declara tener un nivel de conocimiento
«muy alto».

Por dltimo, en cuanto a la DOP, el 10 % de los entrevistados afirma tener
«muy alto» conocimiento del significado del signo, manifestando el 26 % y el
22 % que su conocimiento es «bastante alto» o «medio» al respecto. Solamen-
te el 12 % de los entrevistados indica que su nivel de conocimiento de lo que

significa la DOP es «muy bajo» (ver Grafico 3).

3.2.2. Conocimiento objetivo del significado de los signos de calidad

Para determinar el conocimiento objetivo del significado de los signos de
calidad se les ha preguntado a los consumidores que han declarado tener un
nivel de conocimiento suficiente (valores de la escala 3: conocimiento «me-
dio», 4: «bastante alto» y 5: «muy alto») definir lo que significan para ellos
estos signos. Las respuestas obtenidas han sido clasificadas en cuatro cate-
gorfas segln la validez de la definicién proporcionada: respuesta «correctar,
«aproximado, «falsa» 0 «no saben» desarrollar ninguna definicién al respecto.
Dentro de la categoria «no saben» se han englobado los consumidores que han
autovalorado su nivel de conocimiento subjetivo como «muy» o «bastante»
bajo y los consumidores que no han sido capaces de definir el significado del
signo de calidad en la segunda parte de la pregunta (véase Grifico4).

Muy pocos consumidores han sido capaces de definir correctamente los
signos de calidad, correspondiendo el porcentaje més alto a la DOP (28 %) y
el mds bajo a la HC (8 %).

Destacar ademds que, en el caso del signo de la huella de carbono, el 36 %
de los entrevistados define erréneamente este signo de calidad. La mayoria de
los encuestados proporciona unas definiciones aproximadas de los tres signos
de calidad, correspondiendo el 56 % a la agricultura ecolégica, el 48 % a la
denominacién de origen protegida y el 42 % a la huella de carbono.
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Grifico 4. Conocimiento objetivo del significado de los signos de calidad.
En porcentaje de consumidores
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Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, en la Tabla 3 se comparan los niveles de conocimiento sub-
jetivo y objetivo del significado de los distintos signos de calidad. Se puede
apreciar el bajo nivel de conocimiento objetivo que los consumidores poseen
acerca del significado de los mismos. En concreto, el porcentaje de las perso-
nas que conocen objetivamente estos signos no ha superado el 30 % en todos
los casos. Ademds, como en el caso del conocimiento objetivo de los logoti-
pos, se confirma que la DOP es el signo mds conocido objetivamente (28 %
de los entrevistados). Por el contrario, solamente el 8 % de los consumidores
conoce objetivamente el significado del signo de la huella de carbono.

Tabla 3. Resumen del nivel de conocimiento subjetivo y objetivo del significado
de los signos de calidad en el aceite de oliva

Conocimiento subjetivo (%) Conocimiento objetivo (%)
Denominacién de Origen Protegida 58 28
Agricultura Ecoldgica 60 18
Huella de Carbono 16 8

Fuente: elaboracién propia.
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3.3. Andlisis cualitativo de las definiciones de los signos de calidad
dadas por los consumidores

A continuacién se analizan con mds detalle las diferentes definiciones
aproximadas y errneas de los consumidores. Respecto a la «denominacién de
origen protegida», las principales manifestaciones se muestran en la Tabla 4,
habiendo sido agrupadas en tres temas: «origen geografico y territorio», «cer-
tificado y garantia» y «materia prima y calidad». Se puede ver cémo las DOP
tienen connotaciones claras para los consumidores como indicacién del «ori-
gen geogréfico y territorio», ya que segiin declaran es un producto que «viene
de un lugar determinado» «donde se ha producido y elaborado». Ademds, los
consumidores perciben la DOP como un «certificado y garantia oficial» de
«buena calidad» que garantiza «el nombre» y el «origen».

Este signo constituye para algunos consumidores una «patente del pro-
ducto» que protege los «derechos de la comercializacién». Por otra parte, al-
gunas de las manifestaciones ponen en evidencia que las DOP estdn asociadas
con la «materia prima y la calidad». En concreto destaca el criterio de «ti-
picidad» como caracteristica de los aceites de oliva con DOP «olivos de un
lugar que tiene cualidades especiales; tipo especial de aceite». Asimismo, los
entrevistados perciben los aceites de oliva con DOP como «aceites de buena

calidad» y «de prestigio» (Tabla 4).

Respecto al signo de «agricultura ecolégica» (ver Tabla 5), los entrevista-
dos asocian dicho signo con: el «no uso de productos quimicos»; el «proceso
respetuoso con el medioambiente»; con el «certificado y la garantia» y con la
«materia prima y calidad». En concreto, los entrevistados destacan explicita-
mente que la AE significa no usar los productos quimicos, ni para fertilizar ni
como pesticidas o insecticidas. Sin embargo, en algunos casos los encuestados
no tienen muy claro que no todos los productos quimicos estdn prohibidos
sino solamente los de sintesis. Algunas de las manifestaciones que ponen en
evidencia dicha equivocacién son las siguientes: «sin tratamientos quimicos;
sin aditivos quimicos; sin pesticidas ni insecticidas quimicos».
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Tabla 4. Manifestaciones de los consumidores al definir la DOP*

Origen geogrifico y territorio

De un lugar determinado / procedencia / origen geogréfico del producto / pertenencia del aceite a un sitio
concreto / la zona de donde viene / un lugar especial de produccién / una region concreta que produce un
producto / originario de una zona o un lugar concreto / se reconoce donde se ha cultivado y elaborado / de una
comarca; zona concreta y protegida.

Certificado y garantia

Garantiza la calidad / certifica el origen / garantia del nombre / es una patente del producto / protege los
derechos de comercializacion / sello de calidad ligada al origen / signo de que el producto es de buena calidad /
es un producto que tiene una garantfa / certificado oficial / signo de proteccién.

Materia prima y calidad

Olivos de un lugar que tiene cualidades especiales / tipo especial de aceite / tiene cierta calidad / un producto de
calidad / significado de prestigio y calidad / buena calidad / calidad que se diferencia de otros / procedencia de
los olivos.

* Algunas manifestaciones en las definiciones aproximadas son correctas y otras son erréneas.

Fuente: elaboracién propia.

Por otra parte, los consumidores entrevistados afirman que el signo AE
constituye para ellos «una certificacién de que el producto es ‘ecoldgico’», y es
«una garantia del cumplimiento de la normativa correspondiente». Ademds de
estos aspectos, los encuestados asocian el signo de agricultura ecolégica con el
respeto medioambiental y la minima contaminacidn, ya que consideran que
«se cultivan los olivos sin danar al medioambiente». Finalmente, los aceites de
oliva con signo AE estdn asociados con la «materia prima y su calidad» para
elaborar dichos aceites. Los consumidores destacan que los aceites de oliva con
signo de agricultura ecoldgica estdn hechos con «aceitunas ecoldgicas, sin aditi-
vos, naturales». Ademds, mencionan que la «buena calidad» de las aceitunas, es
un factor determinante para la elaboracién de estos aceites (Tabla 5).

En cuanto al signo de la «huella de carbono», el desconocimiento men-
cionado anteriormente acerca del significado de este signo, puede apreciarse
ademds a través de las pocas manifestaciones emitidas a la hora de definirlo en
comparacién con los demds signos (AE y DOP) (véase Tabla 6).
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Tabla 5. Manifestaciones de los consumidores al definir la agricultura ecolégica*

No uso de productos quimicos (fertilizantes y pesticidas)

Productos naturales / sin tratamientos quimicos / con abonos naturales / sin aditivos quimicos / sin pesticidas
ni insecticidas quimicos / sin productos quimicos industriales / no llevan abonos agresivos / no llevan productos
toxicos / no se utilizan quimicos de sintesis / sin fertilizantes ni insecticidas de origen artificial.

Certificado y garantia

Certifica que la produccién es ecoldgica / certifica que el producto cumple con las normas de la AE /
certificaciones de las comunidades auténomas a los productos ecoldgicos / garantia del cumplimiento de las
normas / certifica el respecto de determinadas normas en la produccién y la ausencia de algunos pesticidas / es
una garantfa de que no se han usado productos contaminantes.

Proceso respetuoso con el medioambiente

Cuidadoso con el medioambiente / se cultivan los olivos sin dafar el medioambiente / no se usan productos
contaminantes.

Materia prima y calidad

Aceitunas ecoldgicas / aceitunas sin aditivos / aceitunas naturales / aceitunas de buena calidad.

* Algunas manifestaciones en las definiciones aproximadas son correctas y otras son erréneas.

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 6. Manifestaciones de los consumidores al definir la huella de carbono*

Emisiones de gases y CO,

Cantidad de carbono que emite un producto en su elaboracién / cantidad de gases que se produzcan al elaborar
un producto / no genera mucha cantidad de CO, / el control de las emisiones de CO, / hace referencia al
gas que se genera en la obtencién del producto / indica que el producto estd elaborado emitiendo un nivel

permitido de CO,.

Impacto ambiental

Cantidad de contaminacién producida por un producto / la cantidad de la contaminacién y su efecto sobre el
planeta / impacto de la produccion sobre el medioambiente / coste medioambiental de la produccidn.

Certificado y garantia

Certifica que el producto no emite una gran cantidad de gases / garantiza que el producto cumple normativas
respecto a la emision de gases.

* Algunas manifestaciones en las definiciones aproximadas son correctas y otras son erréneas.

Fuente: elaboracién propia.
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Como puede apreciarse en la Tabla 6, los encuestados asocian principal-
mente el signo de la huella de carbono con las emisiones de gases y de diéxido
de carbono CO,, ya que lo entienden como «las cantidades de gases que se
emiten o se generan sobre todo en el proceso de elaboracién». Esto significa
que los consumidores no tienen en cuenta las emisiones de gases en el resto de
las etapas del ciclo de vida del producto y entienden que el control de la huella
de carbono se hace solamente en el proceso de produccién, afirmando por
ejemplo que dicho signo indica que «el producto estd elaborado emitiendo un
nivel permitido de CO .

Por otra parte, cabe destacar que el signo de la huella de carbono tiene
para los consumidores una clara dimensién de impacto ambiental. En concre-
to, algunos asocian dicho signo con «la cantidad de contaminacién causado
por un producton, «el efecto de dicha contaminacidn sobre el planeta» y sobre
todo con «el coste ambiental de la produccién».

Finalmente, un segmento de consumidores considera que el signo de la
huella de carbono es un certificado de garantia de las «cantidades emitidas
de gases» y del «cumplimiento de la normativa respecto a las emisiones de
gases». Asimismo, del andlisis de las manifestaciones respecto al signo de la
huella de carbono, destacar que los consumidores mencionen el término de
gases en general, sin especificar y concretar que se trata de gases de efecto
invernadero medidos a través del diéxido de carbono equivalente. Comentar,
asimismo, la confusién mencionada anteriormente considerando solamente
el impacto ambiental de la fase de produccidn del aceite, y no el ciclo de vida
del producto desde la adquisicién de las materias primas hasta su gestion
como residuo. La novedad de este signo en el mercado agroalimentario podria
explicar 16gicamente la falta de conocimiento y la poca precisién al respecto
entre los consumidores.

4. Discusion

Los resultados de este estudio en cuanto al conocimiento de los logotipos
de los distintos signos de calidad confirman algunas evidencias cientificas en la
literatura al respecto. En concreto, en el caso del logotipo europeo de la Agri-
cultura Ecolégica, los resultados del Eurobarémetro (2012) confirman el bajo
nivel de conocimiento de este logotipo en Espana, siendo solamente el 14 %
los consumidores que lo conoce. Del mismo modo, el estudio de Meyer-
Hofer y Spiller (2015) indica que solamente el 15 % de los consumidores en-
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trevistados conoce el logotipo europeo de la AE. En contraste, el 75 % conoce
el logotipo nacional alemdn «Bio-Siegel».

En cuanto al logotipo de la denominacién de origen protegida, en este
estudio se ha mostrado que es mds conocido que el logotipo europeo de AE.
El Eurobarémetro (2012) indica, sin embargo, que el tnico logotipo mis
conocido que el europeo de AE fue en todos los paises de la Unién Europea
el logotipo del comercio justo. Por el contrario, los demds logotipos europeos
como la DOP o IGP, a pesar de su antigiiedad en el mercado, han obtenido
niveles mds bajos de conocimiento respecto al logotipo europeo de AE.

Del mismo modo, Vecchio y Annunziata (2011) han concluido que el
37,4 % de los consumidores italianos conocen el significado del logotipo
DOP, coincidiendo por tanto con los resultados de este estudio (28 %), aun-
que ambos se consideran bajos en paises tradicionalmente productores del
aceite de oliva con DOP.

Respecto al conocimiento del significado de estos signos de calidad sigue sien-
do la denominacién de origen protegida el signo mds conocido, con el por-
centaje mds alto de los consumidores que lo define correctamente, en compa-
racién con los signos de agricultura ecoldgica y la huella de carbono. Como se
ha comentado anteriormente, la mayoria de las definiciones de los signos de
calidad han sido aproximadas, mostrando una gran confusién entre los consu-
midores en cuanto al significado de estos signos de calidad en aceite de oliva.
En concreto, en la DOP, estos resultados coinciden con los de Aprile ez al.
(2012) en el caso del aceite de oliva y los de Teuber (2009) en el caso del vino.
Los primeros autores han concluido que solo una minoria de los consumido-
res italianos (6 %) asocia correctamente el signo DOP con las afirmaciones
ofrecidas al respecto, mientras que la mayoria (42 %), manifiesta un escaso
conocimiento de este signo. De la misma forma, Teuber (2009) ha revelado
que, en el caso del vino, solamente el 6,8 % de los 741 consumidores conoce
realmente al menos uno de los dos signos considerados: la DOP y la IGP. En
este sentido, se puede concluir, tal y como indica el informe del Tribunal Eu-
ropeo de Cuentas (2011), que el reconocimiento del sistema de certificacion
de indicaciones geogréficas (DOP e IGP) y de sus logotipos de calidad por el
consumidor es muy escaso, y no es probable que los actuales medios promo-
cionales y de informacién puedan mejorarlo.

Con respecto al signo agricultura ecolégica, varias investigaciones rea-
lizadas en algunos paises europeos confirman nuestros resultados y reflejan
que los consumidores carecen de conocimiento sobre el signo de la AE. En
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concreto, Zander (2014) ha mostrado que, en general, el conocimiento del
signo europeo de agricultura ecolégica ha resultado ser limitado en todos los
paises europeos considerados en el estudio. Del mismo modo, Van Loo e al.
(2013) han revelado que el conocimiento objetivo del significado del logotipo
europeo de la agricultura ecolégica es relativamente bajo, ya que solo el 23 %
de los consumidores participantes en su estudio ha definido correctamente
dicho signo.

Finalmente, en cuanto al signo de la huella de carbono, hasta la fecha son
escasos los estudios sobre el conocimiento de este signo. Aun asi, los pocos es-
tudios identificados confirman en su mayoria que tan solo una fraccién de los
consumidores conoce o ha oido hablar de la huella de carbono. En concreto,
en el Reino Unido, por ejemplo, Gadema y Oglethorpe (2011) han encon-
trado que el 89 % de los consumidores no sabe lo que es el signo de la huella
de carbono; o lo define erréneamente. Del mismo modo, Echeverria ez al.
(2014) han puesto en evidencia que la mayoria de los consumidores chilenos
no estan familiarizados con el concepto de la huella de carbono (solo el 13 %
sabe su significado). Finalmente, los resultados del estudio de Polonsky ez al.
(2011) indican que, en general, los consumidores occidentales en Australia y
los Estados Unidos son menos conocedores del concepto de la Huella de Car-
bono, en comparacién con otros conceptos ambientales mds generales. Estas
constataciones parecen légicas y esperadas teniendo en cuenta la novedad del
signo de la huella de carbono en el mercado agroalimentario en comparacién
con los demds signos.

5. Conclusiones

Este capitulo, en base a informacién cuantitativa y cualitativa, se centra
en analizar el grado de conocimiento de los aceites de oliva con signos de ca-
lidad: denominacién de origen protegida (DOP), agricultura ecolégica (AE)
y huella de carbono (HC).

Cabe concluir que el consumidor no tiene una imagen definida de los sig-
nos de calidad estudiados en esta investigacién. En concreto el conocimiento
objetivo de los logotipos y del significado de los signos de certificacién sigue
siendo muy bajo. En algunos signos, el bajo nivel de conocimiento de los
logotipos y del significado, puede ser explicado por la novedad de los mismos
como en el caso del nuevo signo europeo de la agricultura ecolégica o el signo
de la huella de carbono. Sin embargo, para los demds signos y logotipos que
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llevan un tiempo en el mercado, los resultados han sido, paradéjicamente
parecidos a los anteriores, siendo dicho conocimiento algo mejor en el caso
de la denominacién de origen protegida. Los consumidores no conocen, o
conocen muy poco las caracteristicas de cada signo de calidad, lo que consi-
guientemente puede dificultar su percepcién en el punto de venta y por tanto
la pérdida del valor anadido por parte del sector.

En base a estos resultados se pueden extraer una serie de implicaciones
y recomendaciones relevantes para la cadena de valor oleicola. En concreto,
valiéndose de los resultados sobre el nivel de conocimiento de los consumi-
dores, la cadena de valor oleicola se encuentra ante la necesidad de mejorar la
informacién y el conocimiento del consumidor al respecto. El hecho de que
Espafa, y especificamente Andalucia, sea mercado tradicional del producto
no conlleva que el conocimiento del mismo sea elevado, existiendo un gran
desfase entre consumo cuantitativo y cualitativo.

Ademis, las campanas de promocién genérica llevadas a cabo en este dm-
bito han adolecido de un alto grado de indefinicién, debido a los diversos
intereses del sector en cuanto al tipo de aceite a promocionar, lo que no ha
contribuido a mejorar la situacion.

Asi, los productores y los agentes del sector olivarero deben cuidar cual-
quier iniciativa que mejore el conocimiento de dichos signos y su atractivo,
convirtiéndolos en un elemento clave para ganar cuotas en el mercado y retener
mayor valor afadido. Este constituye un factor clave que los agentes del sector
olivarero deberfan tener en cuenta para aumentar la demanda de dichos aceites.

En concreto, estas campanas deben ser no solamente de informacién,
sino también de concienciacién de los consumidores, a fin de que sean capa-
ces de transmitir las caracteristicas, valores diferenciados y las diversas externa-
lidades positivas que, en muchos aspectos, pueden generar estos signos. En el
caso del signo de agricultura ecoldgica, por ejemplo, estas estrategias pueden
estar basadas en conceptos asociados a la imagen de un producto seguro, sano
y «verde», de tal manera que aquellos consumidores preocupados por su salud,
que demandan productos sin residuos téxicos ni aditivos artificiales y que se
identifican como concienciados con los problemas ambientales, encuentren
en el aceite de oliva con signo AE una manera de mostrar su implicacién
con la preservacién del medioambiente. De igual manera, para el aceite de
oliva con signo de huella de carbono, las estrategias de comunicacién debe-
rian aprovechar el debate abierto actualmente sobre el cilculo de la huella de
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carbono de los productos agroalimentarios, ademads de la alta preocupacién y
conciencia ambiental de los consumidores, para promocionar dichos aceites.
En este contexto, resulta asimismo interesante promocionar el aceite de oliva
con signo de denominacién de origen protegida como un producto tipico,
tnico y, sobre todo, como instrumento de desarrollo rural en las zonas oli-
vareras, ya que los resultados revelan que la dimensién econémica de dicho
signo influye significativamente en las actitudes de los consumidores respecto
al aceite de oliva con signo DOP y su intencién de compra.
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Resumen / Abstract

Este trabajo constituye una aproximacién al rol de los aceites de oliva en
el sector de la restauracién en Espana, realizado mediante el andlisis de las
respuestas a cuatro preguntas bdsicas, relativas a qué se usa y para qué en salay
cocina, cémo se adquiere el producto y qué factores o motivos de compra son
importantes en la adquisicién del mismo. Estas respuestas se han obtenido
a través de una encuesta realizada a 400 chefs pertenecientes a la asociacién
EUROTOQUES. Los resultados muestran una alta penetracién de los aceites
de oliva, en general, y virgenes, en particular, en el sector. Sin embargo, atn
queda un largo camino para conseguir que los aceites de oliva alcancen en los
restaurantes un nivel de variedad y sofisticacién paralelo al que ha sufrido el
sector de la restauracién en los dltimos afos.

This work constitutes an approximation to the role of olive oils in the restaurant
business sector in Spain. The approach used has been to provide information re-
lated to four basic descriptive questions, but with high explanatory ability. These
questions are: What they use and what for? How they buy the product? and What
factors or motives are important in the purchase of the product? The information
has been obtained through a survey of 400 chefs belonging to the EUROTOQUES
association. The results show a high penetration of olive oils, in general, and virgin
olive oils, in particular, in the sector. However, there is still a long way to get olive
oils to reach a level of variety and sophistication parallel to the business restaurant
sector has developed in recent years.
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1. Introduccién

El futuro de los aceites de oliva y su capacidad generadora de riqueza
depende de su potencial adaptacién a las costumbres culinarias, problemas
nutricionales y necesidades y deseos de los consumidores, tanto a nivel fun-
cional (colesterol, antioxidantes, etc.) como simbdlico y hedénico (dieta me-
diterrdnea, experiencias culinarias, etc.). Para este proceso de adaptacion se
han realizado algunos estudios del comportamiento del consumidor de aceites
de oliva, focalizados en encontrar y sugerir vias para incrementar la demanda
con base en la identificacién y compresién de las claves que explican su com-
portamiento (véase Vega-Zamora et al., 2016; Martin, 2015 y 2012; Parras-
Rosa et al., 2013 o Torres-Ruiz et al., 2012; entre otros).

De otro lado, en los tltimos afios estamos asistiendo a algunos intere-
santes cambios de especial incidencia en el sector. De una parte, el propio
cambio de rol que suponen los aceites de oliva a nivel mundial, en el que han
pasado de ser una grasa alimentaria bésica en la cocina de algunos paises, a
un producto de moda, asociado a un estilo de vida —dieta mediterrinea—, con
importantes cualidades saludables y un elevado potencial para el desarrollo
de experiencias (p. ¢j., oleoturismo). De otra parte, en la tltima década ha
cobrado importancia un colectivo de indudable poder medidtico y elevada
capacidad para actuar como prescriptores en materia de cocina y preparacion
de alimentos; situacién que ha corrido paralela al desarrollo de la cocina como
hobby, experiencia gratificante y expresién de estilos de vida. Este colectivo
estd compuesto por los chefs que, al margen del consumo tradicional que ha-
cen en sus establecimientos de restauracién, acaparan el interés de buena parte
de la poblacién e influyen en su comportamiento, actuando como lideres de
opinién y prescriptores de productos y marcas. Prueba de ello es la prolifera-
cién de programas de television sobre gastronomia y cocina (Hell’s kitchen de
Gordon Ramsey, Made in Spain de José Andrés, Master Chef, Top Chef, etc.)
y el crecimiento del nimero de pdginas y canales de videos sobre recetas en
Internet (Zasty, bloggers especializados, etc.).

En definitiva, los chefs constituyen un segmento de indudable interés, so-
bre todo, para aquellas empresas oleicolas que basan su estrategia en la calidad
de sus aceites. Este interés no solo radica en la cantidad de aceites consumidos,
sino en su papel como difusores de la cultura del aceite y de prescriptores
de aceites de calidad. El binomio chef «famoso» y marca de calidad, son un
poderoso estimulo comercial, de alta calidad persuasiva, que puede ayudar a
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promover (y desarrollar la demanda de) aceites de calidad y, por supuesto, de
marcas comerciales.

Este capitulo es una primera aproximacién a la relacién que tienen los
chefs espanoles con los aceites de oliva, y pretende ofrecer informacién bésica
que pueda ser de utilidad para el desarrollo de la demanda en este interesante
segmento de mercado, poco estudiado en la literatura, en el que se intenta
dar respuesta a algunas preguntas sencillas, pero importantes, que es nece-
sario conocer para desarrollar la demanda de los aceites de oliva, en general,
y de marcas y variedades especificas. Estas preguntas son: ;qué usan y para
qué? ;Cémo adquieren el producto? ;Qué buscan, valoran o es importante
para este colectivo a la hora de comprar el producto? En definitiva, productos
utilizados, usos, modos de compra y factores mds importantes en la misma.
Informacién bdsica para comprender el mercado y punto de partida para el
desarrollo de estrategias de promocién. Después de un breve apartado de me-
todologia, en el que se describen los rasgos basicos de una encuesta que cons-
tituye la base de este trabajo, se muestran los resultados de cada una de estas
preguntas, finalizando con un apartado de conclusiones y reflexiones finales.

2. Método

El comportamiento de compra se ha analizado mediante una encuesta di-
rigida a los chefs de restaurantes espanoles, durante los meses de mayo y junio
de 2016, en la que se solicitaba informacién sobre: usos de los aceites de oliva
(técnicas culinarias), informacion que aporta al cliente sobre los aceites de oli-
va (carta de aceites y/o explicacion de la procedencia de los mismos), criterios
de compra de aceites de oliva (sala/cocina), preguntas sobre conocimiento
de tipos y calidades de aceites de oliva y, finalmente, algunas preguntas sobre
opiniones y descriptores del chef y restaurante.

En total se realizaron 400 encuestas, por teléfono o en el propio restau-
rante. Para la seleccién de la muestra se solicité la colaboracién de la aso-
ciacion EUROTOQUES, organizacién internacional que integra a mds de
3.500 cocineros de 18 paises europeos (Espana cuenta con 800 socios), y
cuyo objetivo es proteger el patrimonio culinario europeo en su diversidad
y origenes. Ademds, se utilizaron dos criterios de calidad: 1) si el restaurante
tenfa algin reconocimiento de calidad (estrellas Michelin o soles Repsol), y
2) el precio medio del ment. La Tabla 1 muestra un resumen del perfil de los
chefs encuestados. A este respecto, cabe senalar que los establecimientos con
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signos de calidad (soles Repsol y estrellas Michelin) tienen un mayor peso
en la muestra que en la poblacién. Sin embargo, aunque la muestra estd algo
sesgada, la realidad es que el comportamiento de los chefs no varfa mucho en
funcién del grado de reconocimiento del restaurante, por lo que los resultados
pueden considerarse una buena aproximacién a la realidad del pais.

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra

Caracteristicas Nuamero de encuestados (%)
Género
Masculino 342 (85,5)
Femenino 58 (14,5)
Grupos de edad (afios)
<30 43 (10,8)
31-40 124 (31,0)
41-50 122 (30,5)
>50 111 27,7)
Formacién culinaria
Experiencia 157 (39,2)
Académica 243 (60,8)
Criterios de calidad del restaurante
3-2 Estrellas Michelin o 3 Soles Repsol 13 (3,3)
1 Estrella Michelin o 2 Soles Repsol 89 (22,3)
1 Sol Repsol 131 (32,8)
Menu > 30 euros 72 (18,0)
Men < 30 euros 95 (23,8)

Fuente: elaboracién propia.

3. Resultados

3.1. Tipos, usos y variedades de los aceites

En la Tabla 2 se muestra la penetracién —porcentaje de establecimientos
que usan el producto— de los cuatro principales aceites y grasas vegetales en
este segmento de mercado. Asimismo, dentro del conjunto de usuarios de
cada aceite, se indica el nimero de usos diferentes a los que se destina en los
restaurantes que los adquieren, lo que da una idea de la versatilidad o espe-
cializacion de cada uno de los aceites en usos especificos y, por lo tanto, de la
competencia entre aceites.
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Tabla 2. Establecimientos que usan cada aceite y niimero de usos diferenciados
en los que se utilizan (respuestas multiples)

Establecimientos Ntimero de usos diferentes*
N % Media Desviacién tipica
Virgen extra 306 76,5 5,16 2,86
Virgen 128 32,0 4,49 2,67
Oliva 202 50,5 4,71 2,57
Girasol 256 64,0 2,33 1,39
* Los usos considerados fieron nueve: crudos (aderezos, emulsiones, pan, etc.), salteado, fritura sartén, fritura freidora, guiso, horneado,

pasteleria, conservalconfitado y mahonesa.

Fuente: elaboracién propia.

Una visién general de las cifras permite asumir que los tres aceites con
mayor penetracién en el pais son el virgen extra, el de girasol y el de oliva.
No obstante, no parecen ser aceites que compitan en el mismo plano, dado
que los dos aceites de oliva parecen ser mds versdtiles, mientras que el girasol
parece destinarse en mayor grado a usos especificos. Estas consideraciones son
importantes en la medida en que las relaciones de competencia entre los acei-
tes en este segmento dependen de los usos especificos a los que se destinan.

Los datos contenidos en la Tabla 3 permiten profundizar en los tipos de
aceites y usos que hacen de los mismos los establecimientos espafoles. Como
principales rasgos, cabe destacar la elevada penetracién del virgen extra en
los usos en crudo y que, salvo en fritura en freidora y mahonesa, es el aceite
con mayor penetracién. De otro lado, el aceite de oliva virgen extra y el de
oliva presentan una penetracién mds homogénea en todos los usos. El aceite
de girasol se configura como un aceite especializado en dos importantes usos:
frituras y mahonesa. El resto de aceites presentan una utilizacién marginal,
destacando en todo caso, cierta especializacién del aceite de semillas en el uso
de la freidora.
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Tabla 3. Usos de los distintos aceites y grasas (porcentaje de establecimientos que usan)

Tipos aceites

Usos AO,VE AoV AO Aceite de Aceite de .
(Aceite de . . . . . Aceite
. . (Aceite de (Aceite orujo de girasol o girasol . Otros
oliva virgen L. L A > de semillas
oliva virgen)  de oliva) oliva alto oléico

extra)
Crudos (aderezos,
emulsiones, pan, 72,5 15,5 17,3 0,3 3,0 0,5 0,8
etc.)
Salteado 51,7 20,5 30,0 2,0 4,5 0,5
Fritura sartén 34,0 16,5 32,0 3,5 26,0 2,8 2,3
Fritura freidora 22,0 12,5 20,8 1,8 40,0 6,5 10,8
Guiso 51,2 18,0 32,5 23 3,8 0,5 1,0
Horneado 49,0 18,0 31,3 2,8 4,5 1,0 1,8
Pastelerfa 39,8 13,8 25,8 0,5 20,5 33 125
Conserva/confitado 48,3 17,0 29,5 1,3 10,3 1,0 4,8
Mahonesa 26,3 12,0 19,3 0,5 36,8 2,3 22,8

Fuente: elaboracién propia.

El colectivo de la restauracién supone, por la naturaleza de su trabajo, un
segmento informado sobre las caracteristicas y variedades de los alimentos,
por lo que se puede profundizar més analizando las variedades utilizadas. En
la Tabla 4 se muestra el nimero de establecimientos que utilizan cada varie-
dad y a cudntos usos diferentes la aplican. Como puede observarse, y salvo
para el caso de la variedad cornicabra, el nimero de usos de cada variedad es
muy similar al del producto genérico virgen extra, lo que puede interpretarse
como que no hay muchas variedades en cada establecimiento y estas se suelen
utilizar para casi todos los usos en los que se utiliza el virgen extra. En efecto,
la media de variedades diferentes por establecimiento no llega a dos (1,89,
siendo la desviacién tipica de 1,00)'. Las variedades mds consumidas son,
por orden de importancia, arbequina y picual, estando presentes en mds de la
mitad de los establecimientos.

Toda esta informacién se completa con los usos especificos de cada varie-
dad (Tabla 5). Cabe destacar la utilizacién de todas las variedades para todos
los usos, en coherencia con el parrafo anterior. En todo caso, y como dato mds

' Existen algunas diferencias en funcién del reconocimiento de calidad del restaurante, aunque no son acusadas. Si dividimos

los restaurantes diferenciado entre los que tienen soles Repsol y/o estrellas Michelin y los que no los tienen, el nimero medio de
variedades utilizadas es 1,99 y 1,72 respectivamente.
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en usos en crudo en comparacion con el perfil de uso del resto de aceites.

Tabla 4. Establecimientos que usan cada variedad y niimero de usos

diferenciados en los que se utilizan (respuestas multiples)

Establecimientos Ntmero de usos diferentes*
N % Media Desviacién tipica

Picual 200 50,0 5,21 2,82
Arbequina 259 64,8 5,50 2,79
Hojiblanca 107 26,8 4,58 2,76
Cornicabra 34 8,1 3,85 2,61
Coupage (mezcla) 48 11,5 - -
Otros 69 17,3 - -

* Los usos considerados fueron nueve: crudos (aderezos, emulsiones, pan, etc.), salteado, fritura sartén, fritura freidora, guiso, horneado,

pasteleria, conservalconfitado y mahonesa.

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 5. Usos de las variedades de aceite de oliva virgen

(porcentaje de establecimientos que usan)

Picual  Arbequina Hojiblanca Cornicabra Coupage  Otra
Crudos (aderezos, emulsiones, pan, etc.) 38,8 56,0 14,8 4,8 5,0 10,8
Salteado 33,5 43,8 16,8 6,0 5,5 11,3
Fritura sartén 26,8 37,0 14,5 3,0 4,0 9,5
Fritura freidora 20,0 25,3 10,8 1,0 23 5,3
Guiso 34,8 46,0 15,0 5,3 6,3 10,8
Horneado 35,0 43,3 15,8 4,5 5,5 11,8
Pastelerfa 38,0 38,0 11,8 4,0 5,3 8,5
Conserva/confitado 30,3 41,3 15,8 3,8 4,8 10,5
Mahonesa 16,3 26,3 7,8 1,5 4,8 6,8

Fuente: elaboracién propia.

3.2. Forma de abastecimiento

Un primer supuesto de partida en nuestro andlisis es que el uso y los
factores de compra varian en funcién del contexto (Santosa ez al., 2013; La-
verie et al., 2002). En este caso se han considerado dos claras situaciones:
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sala y cocina, entendiendo que la visibilidad de los aceites y sus envases en la
primera, y las recomendaciones del servicio de sala a los clientes (con el fin
de conseguir una buena percepcién de calidad de servicio), pueden afectar
considerablemente a qué se busca y cémo se adquiere el producto. Asi, en el
caso de la cocina, podria suponerse que otros factores (precio, confianza en el
proveedor o sabor) incrementardn su importancia relativa respecto de signos
visuales que pueden ser percibidos por el consumidor (envase, marca, signos
de calidad geograficamente referenciada, premios, etc.), lo que puede afectar
también a como se adquiere el aceite.

Sin embargo, los resultados obtenidos no permiten suponer grandes di-
ferencias o distinciones, ni entre la clase de aceite de oliva ni entre el destino
(sala o cocina). A tenor de las respuestas de los entrevistados, parece que el
sector ha hecho un gran esfuerzo por acercar sus productos directamente a
los establecimientos de restauracién, dado que las respuestas mds comunes en
todos los casos son: directamente de la «almazara», «cooperativa», «produc-
tores», «distribuidores» o «vendedores en el restaurante». Solo de forma muy
marginal se alude al hipermercado, supermercado u otras férmulas de compra
en régimen de autoservicio.

3.3. Motivos de compra

El andlisis de los factores mds importantes para elegir los distintos aceites
constituye otro de los pilares bdsicos de informacién para comprender el com-
portamiento de este colectivo. Estos factores han sido investigados pregunta-
do directamente a los entrevistados, en las seis situaciones relativas a los tres
tipos de aceites de oliva y distinguiendo entre cocina y sala. Asimismo, para
interpretar correctamente la informacién que aparece en las tablas siguientes,
es importante resaltar que el entrevistado no tenfa ninguna referencia, sino
que contestaba de forma espontdnea. Cuando el entrevistado nombraba algtiin
factor, se le preguntaba ;alguno mds? Cuando no nombraba ninguno mis, se
le preguntaba por el siguiente aceite.

En la Tabla 6 se muestran los factores o motivos de compra indicados
por los entrevistados, distinguiendo si el aceite se adquiere para su uso en
cocina o en sala y, por otro lado, si es de calidad virgen extra, virgen u oliva.
En general, la estructura es muy similar, lo que no deja de ser sorprendente,
dada la funcién distinta y las claras diferencias entre los aceites virgenes y el
aceite de oliva, y la visibilidad del aceite en sala. Asi, con independencia del
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tipo de aceite y uso, el sabor se erige como el criterio o factor mds nombrado
por todos los entrevistados, seguido a distancia por el precio, la confianza en
el proveedor, la zona de origen y la variedad de la aceituna.

Tabla 6. Factores mds importantes en la compra de aceites de oliva
(porcentaje de personas que nombran cada criterio respecto del total de personas
que compran esa calidad, respuestas miltiples)

Cocina Sala

AOVE AOV A0 AOVE AOV A0
Sabor 78,44 80,80 75,62 79,73 85,60 81,59
e — 23,21 27,20 17,41 222 24,00 17,42
Precio 32,67 41,60 39.80 31,04 39,20 35,33
Marca 7,19 10,40 3,99 7,19 11,20 4,49
Variedad aceituna 13,73 13,60 12,94 13,06 15,20 9,96
[ E— 19,28 16,80 16,92 16,34 15,20 15,43
Ecolégico 1.64 0,80 - 1,96 0,80 :
Salud 1,31 0,80 1,00 0,65 ; -
(D];(‘”‘)‘;“)“i““ié“ de Origen Protegida 0,98 1,60 1,50 1,63 1,60 1,50
iz el fpmmnts 14,05 8,80 15.42 13,40 8,80 15,42
Otros 2091 16,00 17,91 18,95 15,20 17,91

Fuente: elaboracién propia.

En general, y aunque el precio pierde importancia relativa en el caso de
los virgenes extra, la jerarquia de motivos es similar, tanto entre tipos de acei-
tes como entre variedades, lo que puede ser indicativo de cierta confusion
en materia de aceites y grasas. Asi, por ejemplo, shasta qué punto la zona de
origen de unos aceites mayoritariamente refinados, como es el aceite de oliva,
puede ser un criterio importante?, ;cémo puede interpretarse que en el caso
del virgen y del oliva algunos entrevistados aludan a premios o certificaciones
de calidad? Cabe la posibilidad de que con criterios como «certificaciones de
calidad/premios» o «variedades de aceituna» se confundan los indicativos de
sabor «suave» o «intenso» que tienen algunas marcas de aceite de oliva. De
otro lado, por la parte negativa, llama la atencién la escasa importancia de tres
elementos externos, como son la marca, el cardcter de ecolégico y la perte-
nencia a una DOP. Respecto de la primera, podria concluirse el largo camino
que queda por recorrer para conseguir marcas bien diferenciadas, referentes
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en el sector o, en otras palabras, el cardcter altamente sustitutivo de las marcas
en el sector de la restauracién; lo que es coherente con la importancia dada al
precio. Finalmente, tanto los signos de calidad geogrificamente referenciados
como el cardcter ecolégico de los aceites no constituyen motivos de elecciéon
importantes para el sector, lo que muestra el escaso impacto que estd teniendo
esta via de diferenciacién en el mismo.

Una cuestién importante es la relativa a la homogeneidad o heterogenei-
dad de estos patrones o criterios de eleccién, en funcién del nivel o categoria
del restaurante. Restringiendo el andlisis al aceite de oliva virgen extra, se ha
estudiado si existe relacién entre nombrar o no cada uno de los criterios y el
rango de calidad del restaurante (combinacién de Estrellas Michelin y Soles
Repsol), a través de sucesivos test de Mann-Whitney. Los resultados muestran
que solo existe una débil asociacién en el caso de la marca en sala (p = 0,061),
en el sentido de que es algo mds importante para los restaurantes de menos
calidad. Si se utiliza como criterio el precio medio del cubierto, solo en dos
casos estd débilmente relacionado con los criterios de compra: con el precio
para la cocina (p = 0,05), siendo menos nombrado en los restaurantes mds ca-
ros; y con las certificaciones de calidad o premios (p = 0,07), siendo algo mds
sefalado como importante en los restaurantes mds caros. Sin embargo, y salvo
estas pequenas excepciones, la realidad es que el perfil de criterios de compra
es muy similar entre sala y cocina y entre los diferentes tipos de aceites.

En laTabla 7 se profundiza en esta relacién, considerando el orden en que
los criterios fueron nombrados por los entrevistados, lo que puede interpretar-
se como una jerarquia de los mismos para los restauradores. Como resultado
mids destacado, cabe resaltar que el sabor no solo es el atributo mas nombrado
por los entrevistados, sino que en mds de la mitad de las veces, tanto en sala
como en cocina, es el factor nombrado en primer lugar. El resto de menciones
en primer lugar son minoritarias y relativamente parecidas, tanto entre tipo de
aceites como en sala o cocina. En todo caso, cabe destacar que el precio pierde
importancia relativa para el aceite de oliva virgen extra. Respecto del segundo
factor nombrado, sigue siendo el sabor, junto con el precio, los dos criterios
mis frecuentemente nombrados. En sintesis, y respecto al andlisis global rea-
lizado, cabe concluir que el andlisis del orden de las menciones como criterios
ha permitido magnificar la importancia y supremacia del sabor como princi-
pal criterio de compra.
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Tabla 7. Orden de criterios de eleccién nombrados en la compra de aceites de oliva

(porcentaje sobre el total de personas que compran esa calidad, respuestas miltiples)

AOVE AOV AO
Cocina

1 20 3.0 e 750 B e 750 3.0
Sabor 54,25 20,92 3,27 52,00 22,40 6,40 53,73 19,40 2,