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CAPITULO I-

EL SIGNIFICADO Y VALOR DEL ACEITE DE OLIVA

El presente trabajo de investigacion presentadtemqule, a través de acciones de
investigacién cuantitativa y cualitativa, deternnirh valor que la sociedad otorga al
Aceite de Oliva desde diferentes ambitos de la wolidiana del ser humano en la
sociedad actual.

Teniendo en cuenta estas variables socioldgicaate de mostrar, a través de una
definicion clara y diferenciada por cada uno de aggectos y ambitos en los que el
Aceite de Oliva tiene impacto.

1.1.- INTRODUCCION

En las ciencias sociales los acontecimientos el&l@nson las acciones humanas
individuales, incluidos los actos mentales (Elsi€96), bien es cierto, que es posible
qgue haya pasado por la cabeza de tantos otrogigadmses hasta el dia de hoy, pero
llegado del momento de la verdad, este estudichqyese pone en cuestion no ha sido
realizado anteriormente por nadie, aun teniendoocoeflejo la opiniébn de otros
grandes investigadores como que hace afios decgatexjponian con un método poco
empleado los valores de los yacimientos, y ese doéava el estadistico” (Pascual
Guasch: 1980). Una ciencia social, cuya investayaess rigurosa y profunda, en busca
de actitudes socio-culturales y construccionesagex(Ucko: 1995).

Otros han dicho que el Aceite de Oliva era un petaltan apreciado y que habia sido
objeto de un extenso comercio de intercambio yaspeion que hizo tomar pronto
conciencia de su importancia (Ponsich: 1988). Tigsortante era el Olivo y el producto
gue se obtenia de él, el Aceite de Oliva que sac@e estaba inmersa en las manos de
las deidades mitoldgicas: “Minerva descubridora delo”, (Virgilio, Gedrgicas, |,
vv17-18). “Aristeo que, segun los griegos, hijoBbeo, es considerado el inventor del
aceite”, (Cicerdn, ver. 2, 4, 128).

El olivo esta dotado de una longevidad excepcigmalgduce aceite, es dietéticamente
estable y nutritivo. Este aceite ha alimentadoadoy embellecido, lavado y alumbrado

a una gran parte de la sociedad que hoy dia coaftaractualidad en todas y cada una
de las orillas del Mar Mediterraneo, desde la Argidpd, pasando por Al-Andalus y

hasta llegar a nuestro siglo XXI.

Los romanos o latinos acudieron al préstamo gridgda misma manera que tomaron
prestado el cultivo del arbol y las aplicacionekfdgo y de su jugo, los términos olea
(olivo/aceituna) y oleum provienen de las raicésggs elaia y elaion, Suetonio era uno
de los primeros que lo dejé marcado en sus texdea es el fruto, oliva el arbol y un
conjunto de éstos es llamado olivetum, y al jugollfonan olivum” (Mellado
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Rodriguez: 2007). “Olea arbor est, oliua fetusuwoidiquor” (Flavio Caper, siglo 1l d.
C.)

Otro gramatico, Mauro Servio Honorato, comentadoladobra de Virgilio del siglo IV

d. C. dice del mismo modo: “En efecto, olea esrepi arbol, de donde derivd oleum,;
oliva a su vez, el fruto es de donde surge el oliviSegun la etimologia déaytdn
este término provenia de Siria 0 era un términamap, también aparece en hebreo
biblico y posbiblico. De aqui derivan las palabeascastellano “aceituna” y “aceite”
sonZeitdno Zitln y Zeit respectivamente, pero Unicamente referidos altéck& Oliva,
para otros liquidos oleaginosos empleados paraemgsi 0 pomadas los designaban
con otra terminologia completamente diferente. @egf: 1979). En cambio el arbol
ha mantenido la raiz latina Oleum, en castellalig,mlivo y oleastro (Bolens: 1996).

Buena parte de las ciencias sociales consiste rvdaaciones interminablemente
elaboradas sobre el tema de las oportunidades gelesos (Elster: 1996), en cambio
este estudio responde no solo a la oportunidacadestlejo a los deseos de su autor de
sacar adelante su maxima aspiracion, que es leedergar un trabajo que valorice estas
caracteristicas, sino que recoge el verdadero alstmdo un sector econdémico, de todo
un sector social, de una gran poblacion de Casté@lMancha, que no ve reflejado en el
mundo “académico” estudios que valoren el esfuguedia a dia llevan a cabo ellos
en sus campos, en el cuidado de sus cultivos, eongrcio de sus producciones. Que
ven como sus valores, cOmo sus tradiciones puedese \abocadas a la desaparicion
con el paso de los afios. Este estudio es pues decia Tocqueville en su obra
“Democracy in America” es abundar en instancias rqg&ean deseos y oportunidades
hasta una causa comun (Elster: 1996).

DESEQS

CAUSA

COMUN /
\

OPORTUNIDADES

ACCION

Fuente: Elaboracion propia

Cuando un sector no tiene buenas condiciones svauigin ha de ser alta para innovar,
y en este caso, el sector esta necesitado de wrtange apoyo por parte no solo de la
sociedad de la que depende, sino también un inmmpertaompromiso politico,
econdémico, académico e investigador para mostdar lim que verdaderamente recoge
el sector olivarero; la poblacion necesita rebelasinnovar pero su capacidad para
hacerlo es la mas baja cuando se encuentra emsiaticias dificiles (Elster: 1996).

En la investigacion han sido utilizados conceptedemecientes a diferentes areas del
conocimiento, historia, arqueologia, geografia éowmna, antropologia, economia,

climatologia, etnografia, medicina natural, ya ¢tag diferencias entre las disciplinas

del conocimiento en sociedades complejas son putanaetificiales (Bintliff: 1991).
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La innovacion de este estudio se encuentra en fadalegia de elaboracién y no solo
lleva consigo una tematica que por poco utilizadamite mostrar una mayor
disposicion para ser novedad, sino que también dtodplogia utilizada contiene
valores de innovacion que le permiten ir mas glla, innovacion requiere de recursos,
tiempo, inversiones con un rendimiento demoradweeito (Elster: 1996), pero en este
caso el esfuerzo ha dado su fruto. “Las sociedaffesen un poco de orden y no un
cuento narrado por un idiota, lleno de sonido yfulea que no significa nada”,

(Macbeth).

El aceite como dijo Neruda, “vive en nosotros cotuz madura. De inagotable paz, tu
esencia verde, tu colmado tesoro desciende, desden&nantiales del olivo”. Con
respecto al territorio se trata de valorar lo |dtahte a lo global, lo rural frente a lo
urbano, lo enddgeno frente a lo exdgeno, lo petdomate a lo an6nimo, lo artesano
frente a lo industrial (Caldentey y GOmez: 199@) edta manera para considerar tipico
a un producto como el Aceite de Oliva, éste delllarsa ligado a un territorio y
culturalmente a unas costumbres y modos de vidgauoaninimo de permanencia en el
tiempo o de antigliedad , debiendo poseer unastedsticas cualitativas particulares
que le diferencien de otros productos.

Aparte de las diferencias en los habitos de consumue definen un escaso arraigo
cultural del Aceite de Oliva fuera del ambito ds p@mises mediterraneos, algunos de los
factores explicativos del bajo nivel de internaeiaacion del sector, son segun (Miti

al: 1997) fundamentalmente por la carencia de profiedizacion en el sector de la
comercializacion del Aceite de Oliva, y una traoi@l pretension de
autoabastecimiento.

El origen de esta planta se puede estudiar obs#velinvocabulario oleicola espafiol.
Del vocablo griegeelaia deriva la palabra latinaleay olivum (olivo); de la palabra
hebreazait viene la palabra arataez-zaity zaitumque posteriormente han dado lugar al
nombre espafiol de aceite y aceituna. El olivo yAetite de Oliva adquieren ya
condicion de “bien cultural” en Al-Andalus y el @ato vel6 por todos los aspectos que
regian el cultivo del olivo.

Bordieu sugiere que el olivo se articula en al nsen@tro categorias de capital:
- econdmico: patrimonio, rentas, riqueza...
- simbdlico: creencias, mitos, ritos...
- cultural: académico, artistico, lengua...
- social: parentesco, prestigio, status...

Estos factores se pueden diferenciar analiticameste independientes entre si. Hasta
ahora las fuentes que se han utilizado para reasta tipo de estudios han sido las
siguientes:

- arqueoldgicas

- literarias

- etnograficas

Ellas son las que han confirmado que el olivar dianpna importante dimensién
econdmica, cultural y simbdlica, pero conviene prawvsobre 3 diferentes puntos:
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- Los datos antiguos sobre la olivicultura y oleigtdt provienen de los archivos
de templos y palacios, en los que se recogen rexuidetallados de multiples
productos destinados para ofrendas oficiales onwer®s vinculadas a
gobernantes o divinidades y a fiestas instituidaseppoder.

- No se puede excluir que el culto al olivo y al s&@io se manifestara en otras
sociedades con menos tradicion escrita o en caltlgaaparecidas. La herencia
olivarera material y simbdlica esta asociada eridaestes que nos han llegado a
sociedades urbanas y a grupos privilegiados, mardci ser que el olivo
pertenecia a una minoria culta y selecta, asocikndtivicultura a los grandes
misterios de la vida, mitos locales, héroes legeostaMesopotamia, Egipto,
Grecia, Israel, Fenicia, Roma.

- No hay apenas datos sobre las acciones del olivoadeite sagrado o
maravilloso procedente de las capas menos priadiegi de la sociedad
mediterrdnea, aunque se puede entresacar mas adiorm de las
manifestaciones comunitarias, las prohibicionesaieas de leyes, edictos,
concilios.

Ha habido en los ultimos afios muchas investigasigmbre aspectos cientificos,
técnicos para la mejora de los procesos de lacalivira y oleicultura, asi como desde
el punto de vista de la Agricultura, de la BiolggiEconomia y Nutricidn sin tener
apenas en cuenta la comprension cultural e hist@lét olivo, y ha sido escasamente
investigado el estudio historico, sociolégico yrapblogico. La definicion misma de la
cultura material estd de acuerdo con el caractdtidisgiplinar del estudio, lo que
requiere de varias herramientas metodoldgicasfdeedies disciplinas (Miller y Tilley:
1996). Un tema complejo como el planteado en esdted® requiere del uso de todas
estas disciplinas humanisticas (Jones: 1987) ynalgra que haya quedado en el
tintero.

Fernandez Ballesteros (1998) nos indica que laadlde vida puede ser descrita como
un macroconcepto multidimensional en el que segiate distintos componentes o

condiciones, cuyo peso o importancia varian enifunde una serio de parametros
personales como la edad o el género, o socialeo das condiciones socio —

economicas o educativas.

Espinoza Henao (2001) anota que la calidad de esdd'un constructor histérico y
cultural de valores, sujeto a las variables de pignespacio e imaginarios, con los
singulares grados y alcances de desarrollo de épdea y sociedad... [razén por la
cual]... resulta pretencioso aspirar a unificar urcaircriterio de calidad de vida. Los
valores, apetencias e idearios varian notoriamentel tiempo y al interior de las
esferas y estratos que conforman las estructucisess'.

1.2.- OBJETIVOS

La finalidad inicial de cualquier estudio e invgatiion tiene por objeto resolver
problemas y aportar conocimiento sobre la mategidadque se trata. En este caso el
estudio tiende a analizar las diferentes fuentemfdemacion y conocer su influencia
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en el conocimiento que se tiene sobre el Aceit®lda, y la relacion que puede haber a
la hora de valorizar las connotaciones de éstk ode@sma manera que esto puede servir
a la hora de promocionar el consumo y la puestakm del mismo ante la sociedad, y

sobre todo la determinacion que tiene la sociedadstie producto como un signo de

identidad de la sociedad mediterrdnea.

El objetivo general de esta tesis es analizar éamdayas de un mayor conocimiento del
Aceite de Oliva para mostrar los beneficios queetiro solo para la alimentacién, sino
también para la salud, la economia, la simbologligiosa, la sociedad, el desarrollo

sostenible, etc. Para abordar este objetivo y lsasados contenidos tedricos expuestos
en los capitulos referidos a ello, se pretende nawokt contribucién del conocimiento a

la hora de valorar las diferentes connotacione#\deite de Oliva.

Siguiente a estas consideraciones, la investigaamd@pirica adopta un enfoque basado
en los procesos de valoracion del Aceite de Olivéa hora de conocer el grado de
conocimiento de la sociedad y desde la perspedéwebtencion de datos primarios, con
los que se pretende alcanzar los siguientes obgehigsicos:

- Dar a conocer y definir los diferentes atributodanque el Aceite de Oliva
tiene algun tipo de impacto, repercusion, relacgéimpologia en la sociedad.

- Describir la relacion entre el conocimiento de ddsrentes atributos con la
procedencia, formacion y usos que el usuario hacAakite de Oliva.

- Construir la génesis del Aceite de Oliva.

- Valorar los atributos del Aceite de Oliva.

- Analizar el impacto economico y el valor afiadide gl sector oleicola
supone para la Economia en general y para la déll&aa Mancha en
particular.

- Analizar el sector turistico y plantear el desdordel Aceite de Oliva como
un recurso turistico de primer nivel en CastillaNlancha.

1.3.-JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las hipétesis se han planteado para mostrar céohoe € marco teodrico, el Aceite de
Oliva es un producto que va mas alla de lo meraenaithenticio, y que a la vez tiene
unas connotaciones que lo conforman como una sefidedtidad de una sociedad.
Incluso se da el caso de que el Aceite de Olivaresasgo diferenciador de grupos
sociales por su caracterizacibn econdémica, ya queoste, superior a otras grasas
vegetales, le hace inaccesible para otros segmelg@opoblacion. En ese aspecto
diferenciador hara énfasis este trabajo de invegtig, pues las estrategias del sector
oleicola han de trabajar por la diferenciacion Emercado de grasas vegetales para
acaparar mayores cuotas de mercado, en competem@ar los costes, sino por la
calidad y el significado del mismo.

Los atributos que se definiran en el estudio, pedientes a los diferentes ambitos
sobre los que el Aceite de Oliva tiene impactopn de interés, daran una completa
definicion del significado del Aceite de Oliva, ysa vez mostraran al lector que es un
producto mucho méas completo que lo meramente alioignque sin quitarle la

10
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importancia que éste tiene, también necesita daorsocer otros aspectos tan
importantes 0 mas que aquél.

Del mismo modo estas hipotesis iniciales de traajpa suponer una profundizacion
en el conocimiento del sector del Aceite de Olsta,repercusion econdmica y social,
pero para conocer la realidad actual, es necegan@ramente, conocer cual ha sido la
evolucion que ha seguido hasta llegar a ser cororsace en la actualidad.

Asimismo, estas hipotesis de trabajo sacaran azléabk deficiencias y los avances del
sector, las tendencias y las previsiones, peroestdmio dardn como resultado mas
significativo una serie de conclusiones y recomeioti@s para la mejora del mismo y
de la sociedad, pues esa es la finalidad maxinestdetrabajo, que sea util y favorezca
la mejora del sector ante el futuro que se ciealgesel sector agricola en una region
que ve con incertidumbre el final de los fondosuestirales de la Union Europea.

1.4.- ESTRUCTURA DE LA TESIS DOCTORAL

La estructura de la Tesis Doctoral presentadapestéipalmente dividida en 2 partes:
- Marco Tedrico
- Marco Empirico

A partir de los fundamentos teéricos desarrolladnsla primera parte, se deducen
relaciones y connotaciones que vinculan la busgdedaformacion y en base a estas
consideraciones el desarrollo del estudio cualatipor el que se plantean las
estrategias de valorizacion, los términos en los g ha definido la intangibilidad
desde el punto de vista comercial, y sobre toddgfaicion completa del significado
del Aceite de Oliva.

El trabajo de investigacion, plantea diferentetapis para ser resueltas desde uno y
otro marco, es decir, que las hipétesis planteaddsan de ser iguales en cada una de
las partes en que se ha dividido, pero estan ogladas, directamente, con las hipotesis
planteadas en el estudio en general.

En la segunda parte del trabajo, el marco empitahipbtesis son mas practicas y
dedicadas a recoger conclusiones del cuestionacigesta que se ha creadd hoc
para esta investigacion, y de esta manera con@endnodo mas concreto lo que la
sociedad real conoce, piensa y necesita del seéetiicado al Aceite de Oliva. A partir
del momento en el que los datos son expuestospanalisis descriptivo, y el cruce de
variables estadisticas, las conclusiones que sa@énh permitiran conocer el verdadero
valor que la sociedad otorga al Aceite de Olivaeyan resultados extraidos de datos
primarios, recogidos directamente de la sociedadwes de una muestra significativa
para dar validez a los resultados.

Una vez analizados los aspectos cualitativos ytitativos del estudio, se plantearan

las conclusiones del estudio y se establecerasenade recomendaciones tangibles y
realistas para su puesta en practica por partgedtdr oleicola y las administraciones e
instituciones responsables.

11



UNIVERSIDAD DE GRANADA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE TEORIA E HISTORIA ECONOMICA

CAPITULO II.-

ESTRATEGIAS DE VALORIZACION
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CAPITULO II.-

ESTRATEGIAS DE VALORIZACION

2.1.- EVOLUCION DEL CONCEPTO DE ESTRATEGIA EN EL
MEDIO EMPRESARIAL

La estrategia difundida por la literatura y el leag de los negocios acufiado para uso
exclusivo del arte de la guerra se ha hecho hueda administracion de negocios y
organizaciones hasta devenir en toda una linea@eamiento. En opinion de algunos
autores, se utiliza en muchas ocasiones como roereafde dar relieve a cualquier tipo
de accion (Aragon: 1998).

La estrategia en el mundo de los negocios ha ewolado desde la lucha clasica por
lograr una mayor participacion de mercado, a ldigoracion de escenarios dinamicos
de oportunidades de negocios que generen riqueagrgponer enfoques estratégicos
para mantenerse en un nuevo mundo que constanterte®mos que explorar y
analizar. Estos escenarios exigen estar implicadolae realidad del mercado,
interactuando con todos los participantes en anmisreando una intencion estratégica
que no es ni Mas ni menos que crear un punto teecos respecto al futuro (Johnson y
Scholes: 1993).

Existen distintas definiciones dependiendo de Isntos autores (Hofer y Schendel:
1978; Churchman: 1978). Existe también toda ungédad de términos relacionados
con la estrategia.

Una vision o intencion estratégica es el estadordutdeseado para un sector u
organizacion. Es una aspiracion entorno a la duasteatega, puede intentar centrar la
atencion y energia de los demas individuos. Sitiieaula palabra meta, normalmente
nos referimos al objetivo general acorde con ladniéRAE).

El concepto genérico de estrategia consiste emdaaibn a largo plazo del sector, en el
caso que ocupa a este estudio estaria referid®e esteategias a largo plazo del sector
del Aceite de Oliva. La estrategia sectorial venekpresada de manera genérica por
aquellos elementos representativos y seguida peedbr en las diversas acciones
necesarias para alcanzar los objetivos.

Tabla 8.- Vocabulario relativo a la estrategia.

TERMINO DEFINICION

Propdésito genérico acorde con los valore§ o
Mision expectativas de los stakeholders

Vision o intencion Estado futuro deseado: La aspira de la
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estratégica organizacion
Meta Afirmacién genérica del propdsito
Objetivo Cuantificacion o enunciado mas precistadeeta
Nucleo de Recursos, procesos y competencias, para apligar la
competencias estrategia
Estrategias Direccién a largo plazo

Arquitectura estratégicaCombinacion de recursos, procesos y competericias,
para aplicar la estrategia

El control de las acciones emprendidas para: Idgrar

Control la efectividad de las estrategias y accionpes,
modificar las estrategias y/o acciones si| es
necesario

Fuente: Johnson y Scholes (1993).

El término estratégico es profusamente utilizashdotan la literatura académica sobre
administracion de empresas, como en otros &mhatesp son el de los negocios o la
vida diaria. Referente al ambito de la gestion puedrse ciertas lineas maestras para
comprender el concepto, como por ejemplo (Gar2063):
- La estrategia siempre se refiere al enfoque detlaidad de la organizacion o
sector.
- La estrategia siempre relaciona las actividadestentorno en el cual opera.
- La estrategia siempre relaciona las actividadedarecursos y capacidades de
que se dispone.
- Las decisiones estratégicas suelen tener un grapactm sobre las
organizaciones o sector.

Se conforma por tanto una nueva forma de ver laanizgcion diferente a la
preconizada en la literatura clasica sobre el tethmenos hasta los afios setenta, y en
la que se piensa en la organizacion como parteé@iorno y en términos de opciones
o alternativas en funcion de lo que se posee, dedonos rodea y de las oportunidades
0 caminos posibles que puedan llevar a consegabjetivo perseguido.

Por otra parte, hablar de estrategia es siempiarhati términos globales y de la forma
en la que fijar rumbos de comportamiento que neiegsante van a incidir de forma
profunda y significativa en el devenir futuro deslapresa u organizacion o sector que
la adopta (Garrido: 2003).
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2.1.1.1.- ORIGEN DEL CONCEPTO DE ESTRATEGIA

El concepto de estrategia no fue concebido comt&umino empresarial sino militar.
La raiz etimoldgica del término estrategia hay louscarla en:

- estrategoslUn generab> “ejercito”, “acaudillar” (antiguo vocablo griego).

- estrategeia:procedente de la fusion de dos palabeasatos(ejercito) yagein
“conducir, guiar” y cuyo significado es “planificda destruccion de los
enemigos en razon eficaz de los recursos” o “el éel general en la guerra”,
(verbo griego).

En el diccionario una de las acepciones de la palestrategia es referente al arte de
dirigir operaciones militares, habilidad, destrezeericia para dirigir un asunto,
refiriendose a la manera de derrotar a uno o avamemigos en el campo de batalla,
sindnimo de rivalidad, competencia, confirmandagpé al origen militar del término.

En el antiguo mundo helénico autores como Jenofpftgcidides, marcan el inicio de
la estrategia como ciencia militar, recogiendo inlias apreciaciones y compendios
sobre la misma en sus observaciones y escritos.

Sdcrates, en la Grecia antigua comparo las actleslde un empresario con las de un
general al sefalar que toda tarea quienes la ejeadébidamente tienen que hacer
planes y mover recursos para alcanzar los objetivosjemplo de aplicacion bélica de
la estrategia en esta época lo encontramos hisbdeiote en el 338 a. C., cuando Filipo
y su hijo Alejandro intentaron liberar a Macedodm la influencia griega (Quinn y
Mintzberg: 1988).

Méas tarde, en Roma, Polibio, Plutarco y Tito Liwielataron sus experiencias
estratégicas siendo el maximo representante dstlategia en esta era el emperador
Julio César. Sin embargo, la primera aplicaciéncdekcepto de estrategia en el campo
militar la encontramos en un tratado sobre el @etéa guerra escrito en China por Sun
Tzu hacia el aflo 360 a. C. (Griffit: 1963), toméselceste tratado como principal
referencia tedrica y primaria y en la cual, bas&edmn las experiencias de las antiguas
campanfas, establece recomendaciones sobre coOmolaageerra, la organizacion de
los ejércitos, el empleo de las armas, asi combcexpa influencia de la geografia y la
politica de la guerra.

Sun Tzu, el méas antiguo de los estrategas modgrgae durante 25 siglos ha influido
el pensamiento militar del mundo, no conocid einfép “planeacién estratégica”, él

hablaba de la estrategia ofensiva (Griffith: 19&3)Arte de la Guerra, dice: “El general

(estrategos) debe estar seguro de poder explosiubcion en su provecho, segun lo
exijan las circunstancias”; “El supremo reafirmambie en el arte de la guerra es
combatir los planes del enemigo”. Su visién prdagguerras del futuro: “Los que son
expertos en el arte de la guerra someten al eéeciemigo sin combate. Toman las
ciudades sin efectuar asalto y derrocan un Estadupsraciones prolongadas”.

Estos son los pasos que Sun Tzu decia que aseg@atz@mino de la victoria:
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- Conoce al enemigo y condcete a ti mismo y, en beallas, no correra
jamas el mas minimo peligro.

- Cuando no conozcas al enemigo, pero te conozcas raistno, las
posibilidades de victoria o derrota son iguales.

- Si a un tiempo ignoras todo del enemigo y de tinmises seguro que estas
en peligro en cada batalla.

El arabe Baidaba decia en uno de sus textos titdi@dlila y Dimna” (Chalita Sfair:
1995) escribia sobre tres cosas en que debia doaseta atencion del gobernante:
1. “analizar cuidadosamente los hechos pasados wntames de su fracaso, hacer
un balance de los beneficios y perjuicios que rethaido”
2. “estudio cuidadoso de la situacion en su hora ptesgde sus aspectos buenos
y malos, explotar las buenas oportunidades en famda, y evitar todo lo que
pueda causar pérdidas y fracasos”
3. “estudio del futuro y de los éxitos o fracasos @uesu juicio le reserva,
prepararse bien para aprovechar las buenas optatles y estar atento contra
todo lo que teme”

Durante el Renacimiento la figura de Maquiaveldueslamental tratando este tema, en
su obra cumbre “El Principe” hace recomendaciomgmitantes sobre la composicion
de los ejércitos y el uso del poder para asegaraxistencia del Estado. Explica la
necesidad de la planeacion para la realizaciomdrian gobierno.

Con la Revolucion Francesa y el gran ciclo revalnario burgués del siglo XIX surge
uno de los modernos artifices de la estrategia: Wam Clausewitz. En su obra “De la
Guerra”, sistematiza el conocimiento acumulado ehasitonces sobre la guerra y su
técnica, el pensamiento de este autor tuvo infiagmasta poco después de las Guerras
Mundiales.

La estrategia debe entenderse en este periodotigeobomo un cuerpo de fendémenos
objetivos recurrentes que surgen del conflicto mon&da mayoria de las definiciones
de estrategia son exclusivamente normativas, carse asumiera que ese fendémeno
objetivo no existiera o que es tan obvio que ne Valpena definirlo. Planteamientos
similares continuaron a lo largo de la historiap ®mbargo, fue en las guerras
napolednicas cuando el término alcanz6 su mayoe.dty esa época se consideraba
como el arte de emplear las batallas para garadnjeto de la guerra: “la estrategia es el
uso del encuentro (combate) para alcanzar el wbjée la guerra y la tactica es el uso
de las fuerzas militares en el combate”; “en laa¢sgia no vemos con nuestros propios
0jos ni siquiera con la mitad de las cosas que geenda tactica, ya que todo debe ser
conjeturado y supuesto”.

En la época moderna, al finalizar la Segunda Gdwmadial, las empresas comenzaron
a darse cuenta de algunos aspectos que no eraalables:

- laincertidumbre,

- elriesgo,

- lainestabilidad,

- el ambiente cambiante.
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Este planteamiento es el que también se ha aplalagkrtor del Aceite de Oliva y que,
como habia ocurrido en ese momento postbélico yhqueeque el mundo empresarial,
reaccionase de manera diferente ante las circuniasadel mercado, asi surgio, la
necesidad de tener control relativo sobre los casnbapidos, y en ese proceso de
control sobre los cambios en el sector del AcedeQldiva se estdn empleando las
cooperativas e industrias del sector.

Veinticinco siglos después de Sun Tzu y un sigkpdés de Clausewitz, la estrategia es
una ciencia incipiente en el &mbito empresariandée a ser prescriptiva, normativa, a
convertirse en algo administrativo, predecible,ntifiaable y controlable. Ya en el
Siglo XX se le ha dado otra concepcion, siempré&adnisqueda de planificar acciones
futuras y alcanzar lo deseado a traves de la egisat

Efectivamente, la guerra y los negocios presentachos elementos en comun, puesto
gue ambos implican la existencia de una competemtia fuerzas opuestas que buscan
objetivos similares en un campo de accion en paatic EI éxito vendra determinado
por la supervivencia a largo plazo, que se debsegumar mediante la correcta
formulacién y aplicacion de decisiones de natueabstratégica (Ginter y Rucks: 1984).

Para Hax y Majluf (1991), una estrategia de negquiede ser definida como un
conjunto bien coordinado de programas de accidéentailos a asegurar un aventaja
competitiva sostenible a largo plazo. Estos progsamle accion deberian responder
adecuadamente a los cambios deseados en la mididagbcio, dirigir apropiadamente
las oportunidades y amenazas reveladas mediapteadso de analisis del entorno, y
reforzar los puntos fuertes asi como neutralizadibilidades detectadas en el analisis
del ambito interno. Los programas de accion sendefia dos niveles distintos de
especificidad:

- Programas generales de accion que cubren norma&nuenhorizonte de
planificacibn multianual, entendidos generalmentame@ los objetivos
estratégicos a largo plazo para la unida de neggcio

- Programas especificos de accion que cubren peragldempo mas cortos
(de seis a dieciocho meses) que representan eb daclco necesario para
la consecucion de los objetivos estratégicos.

- [Estos programas generales y especificos implicarmaimente
compromisos funcionales. Desde esta perspectieaesinategia de negocios
también puede ser considerada como un conjuntaemteemente integrado
de actividades multifuncionales.

2.1.1.2.- ENTORNO COMPETITIVO PARA EL ACEITE DE OLIVA

Cuando se estudia el entorno que rodea a las aegaomes cabe hacer una distincion
entre lo denominado entorno genérico, que englathados aquellos aspectos sociales,
culturales, legales, econdmicos o de otra natuaajee conforman el marco o ambiente
en el que se opera, y un entorno mas proximo océime que es el del sector en el
cual compite (Garrido: 2003).
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Los factores se pueden agrupar bajo ciertas dimeesiy definen dos segmentos de
influencia como son: el entorno general, integrpdolas variables de caracter general
gue afectan a todas las organizaciones y el entspecifico, de indole mas particular,
configurado por las variables propias del sectoidéacompite la empresa. En el mismo
sentido (Garcia Falcon: 1987), también se considé&aa dos categorias siguientes
(Hall: 1991):
- El numero casi ilimitado de factores que afectémdas las organizaciones o
entorno social general.
- El nimero limitado de factores que son Unicos ma@a organizacion o
entorno de tareas.

El analisis se centra principalmente en el pringzcellos, entorno general, debido al
elevado numero de cambios en las variables quengpanen. Aunque el objetivo
fundamental de la evaluacién del entorno consistédentificar las oportunidades y
amenazas que sirven de base para la formulaciéestiategias, aunque también es
posible identificar objetivos més especificos cdasosiguientes (Duncan: 1992):
- Clasificar y ordenar los flujos de informacién gewms por las
organizaciones externas.
- Identificar y analizar los problemas actuales ingnaies que pudieran
afectar a la organizacion.
- Detectar y analizar las sefales débiles de pr@seemergentes que
pudieran afectar a la organizacion.
- Especular acerca de los posibles problemas futjwestendran un impacto
significativo sobra la organizacion.
- Proporcionar informacion organizada para el deBarae la mision, los
objetivos y las estrategias de la organizacion.
- Fomentar el pensamiento estratégico en toda lanmayzdn.

Si bien la mayoria de los autores reconocen queengébrno es un concepto
multidimensional, no existe acuerdo doctrinal sdiasedimensiones del mismo. Para
los directivos en las organizaciones resulta difécitender el entorno por varios
motivos (Johnson y Scholes: 1993):

- Entorno: abarca muchos factores; la dificultad radica ayrdo que esta
diversidad tenga sentido, de forma que pueda twomtria la toma de
decisiones estratégicas. Puede ser posible idmmtifimuchos factores
influyentes del entorno, pero no sera de muchadatil si n se consigue
obtener un cuadro claro de cuales son los factpresealmente afectan a la
organizacion.

- Incertidumbre: Los directivos suelen afirmar que el ritmo de cemb
tecnolégico y la velocidad de las comunicacionesndrales implican
cambios mas importantes y rapidos de los que Hasita ahora. De todas
formas, sean mas o menos rapidos, o sean mas osnrapeedecibles,
siguen siendo igualmente importante intentar emtetad factores externos
que en el futuro van a influir sobre la organizaciaunque resulte dificil
conocerlos. Los cambios del entorno son actualmeaterapidos que los de
antes (Mintzberg: 1994).

- Simplificacion: Los directivos intentan simplificar la complejidad
centrandose en ciertos aspectos del entorno giesgian sido importantes
en el pasado, o intentan confirmar sus puntos sta anteriores, siendo este
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un comportamiento natural. Una de las tareas dehtega consiste en
encontrar la manera de romper la tendencia a leesiofplificacion sin
dificultar la realizacion de un andlisis util y pti&o.

El objetivo de estos analisis es permitir comprenae oportunidades sobre las que se
puede construir una estrategia y las amenazas gyeqbe superar o evitar; una
comprension que debe hacerse sin perder de vistaetmursos y capacidades de la
organizacion y sabiendo cuales condicionaran l&cele estratégica (Johnson y
Scholes: 1984).

Las empresas pertenecientes al sector del Acelide pueden ser consideradas como
sistemas sociales que se encuadran dentro de aim@mbas amplio y que permanecen
en constante interaccion con el mismo. El entoreoetal de una organizacion esta
integrado por todos aquellos factores externos igflayen en la actividad que
desarrolla y en sus resultados.

2.1.2.- ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Existen tres tipos de clasificaciones de las exiras genéricas que ha pasado a la
literatura académica como un referente para todssque bordan estos temas. La
primera de ellas, se debe a Ansoff (1965) y sevdate la matriz preconizada por este
autor que agrupa las estrategias en cuatro grupos:

1. Penetracion del mercadcse basa en los productos y mercados existentes de
antemano e intenta la expansion en el mercadotainenite o a través de la
adquisicion de empresas ya existentes.

2. Desarrollo del productobusca la ampliacion del producto o la venta de uno
nuevo en un mercado ya existente.

3. Desarrollo del mercadointenta ampliar el negocio buscando nuevos segraent
de mercado o nuevos canales de distribucion, autaauigién pueden buscar la
consolidacion del mercado al retirarse de aqualegmentos que ya no se
consideran eficientes para la empresa.

4. Expansion geogréfica o diversificacidtousca ofrecer nuevos productos en
nuevas areas geograficas, es decir, investigare salevos productos que se
dirijan a clientes que no se tiene en este momento.

Entre las tipologias las mas utilizadas para amalias relaciones entre estrategia y
recursos humanos, son aquellas que distinguen @mreesas explotadoras, defensivas,
analizadoras y reactivas (Miles y Snow: 1978); ¥ éstrategias basicas que serian
liderazgo de costes, diferenciacion y segmenta@aoanter: 1980). Algunos autores solo

han encontrado similitudes en la empresa explogagmrque seguia un tipo de

diferenciacion (innovacién), y la defensiva pue@gusr la reduccion de costes, la

diferenciacion por criterios de calidad, o una corabion de estas dos Ultimas

(Hambrick: 1983).
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La estructura l6gica de (Miles y Snow: 1978) es minyilar a otra en la que se afirma y
se describe como una configuracion unica de camtestructura y factores estratégicos
(Mintzberg: 1987). Esta teoria ha sido objeto ddtipiés estudios empiricos que han
generado un soporte moderado a estos planteamigxiashoy en dia sigue siendo

utilizada, lo que ha permitido la evolucion de tagtro tipos originales a Unicamente
dos, prospector y defensor.

La vinculacion de esta propuesta y el desempefianaativo debe tener en cuenta,
necesariamente, la caracterizaciéon del entorno. dimeensiéon muy utilizada en la
literatura especializada es la que han dado eratladmamismo” (Dess y Beard: 1984).
Hace referencia a la turbulencia e inestabilidadedéorno (Ulrich y Barney: 1984),
clarificando que en un entorno turbulento se sigaifpor el hecho de que los
acontecimientos clave son cada vez mas dificilegreleer y mas costosos de afrontar
(Ansoff: 1985). A partir de esta caracterizacion éetorno sera posible, pues,
establecer vinculaciones entre la tipologia prougsu desempefio (Ketchen: 1993).

Tomando como referencia la clasificacion de egirase competitivas que distingue

entre unidades de negocio exploradora, orientadda hel mercado; y defensora,

orientada hacia la eficiencia interna, se descujoee el grado de autonomia es mas
necesario conforme la unidad de negocio se aprokani el primer tipo, mientras que

la centralizacion influye més positivamente en xétoéde las unidades de negocio
defensoras (Miles y Snow: 1978).

Una relacion similar puede establecerse utilizaledonas conocida clasificacion de
estrategias que distingue entre diferenciacionrddygto y liderazgo en costes (Porter:
1980), que establecié su famosa clasificacion deategias genéricas descansando
sobre la base de dos variables como son la vectagetitiva y el tipo de enfoque
competitivo, la diferenciacion y la especializacina siempre son suficientes para
explicar todas las acciones estratégicas (Po@&0)1

En situaciones de incertidumbre ambiental las w@dade negocio que siguen
estrategias de diferenciacion de productos debeeia®er una mayor capacidad para
procesar informacion, por lo que la descentral@a@uede contribuir al éxito de las
unidades (Gupta: 1987).

Si bien sobre la misma base podriamos también hadelauna clasificacion en dos
anicos grupos, de la mera diferencia entre esiestdrpsadas en los costes y estrategias
basadas en la diferenciacion.

1. Estrategia de liderazgo de costé€3uando las organizaciones quieren mantener
el liderazgo en costes deben estudiar su cadewalde profundizando en los
diferentes elementos que la componen y viendo cgoeden conseguirse
rebajas o costes minimos en cada una de las fasdglih cadena. Pero no
siempre el minimizar costes es posible y tampocs ésico camino a través del
cual las organizaciones pueden obtener o manteamtajas competitivas frente
al resto. Al hablar de liderazgo en los costesatgia sumamente comuan en los
afios setenta debido a la popularizacion de la cdevaxperiencia, conviene
sefalar como este tipo de estrategia requierebdjel coste en relacion con los
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competidores es el tema que recorre toda la egmataunque la calidad, el
servicio y otras areas no pueden ser ignoradasttgiP 1980).

Las principales ventajas que suelen asociarseeatipst de estrategias son las
siguientes:
- Puede ser utilizada por productos que no se dig&era penas unos de
otros.
- Genera rendimientos mayores a pesar de la comjmeetenc
- Es una defensa contra la rivalidad de los compesglal tener precios
bajos.
- Es también una defensa ante los proveedores gee s precios, pues
se tiene experiencia en producir a costes muy bajos
- Genera barreras de entrada frente a posiblesutastit

Sus principales limitaciones radican en la necésidia poseer una cuota de
mercado alta o0 poseer un acceso sumamente bdeatoaderia prima y también
requiere una alta inversion inicial en equipos e pccion.

Estrategia de diferenciaciorkEl concepto de cadena de valor permite buscar
diferenciaciones en todas y cada una de las fasés miisma. La estrategia de
diferenciacion del producto o servicio tiene conbgetivo el crear algo que sea
percibido por el mercado como unico. Las ventajedes ser la existencia de
mayores rentabilidades por aumento de los margeeesaislamiento o
inmunizacion frente a la rivalidad competitiva yaumayor lealtad de la
clientela. Por el contrario, las limitaciones hayegasociarlas a la posesion
necesariamente de una reducida cuota de mercada gecesidad de una alta
inversion en disefio o en calidad para diferenciatfpeede ser que la
diferenciacion no sea compatible con los bajosesogtcon los precios de los
competidores para productos comparables y riva{Esiter: 1980).

Especializacidbn o segmentacioprocede de las posibilidades que ofrecen los
mercados amplios, en muchos casos la estrategianepor qué dirigirse a la
totalidad del mercado, sino a una parte concrettandemo. Su objetivo es el
servir mas eficazmente y de forma mas efectiva adeesidades de los clientes
qgue los competidores que compiten de una forma geasral. Las ventajas
derivan de una diferenciacion de los competidoessedvir a costes inferiores, y
en el caso de alcanzarse cotas elevadas, los rientiis suelen ser altos. Como
inconveniente hay que citar que limita la participa en el mercado y que
supone cambiar rentabilidad por volumen de ventas.

Otra clasificacién que engloba a las dos anteripess a realizar una ordenacion que
agrupa las estrategias en cinco grandes gruposzibéirg: 1987):

Localizacion del negocio.

Identificacion o reconocimiento del negocio.
Desarrollo del negocio.

Ampliaciéon del negocio.

Reconduccion del negocio.
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Otra clasificacion, en este caso no de tipo dategfias, sino de posibilidades para la
accion de naturaleza estratégica distingue erseagpectos (Johnson y Scholes: 2001):
- Sobre qué base realizar la eleccidn estratégica.
- En qué direccidbn moverse.
- Como actuar.

Tabla 10.- Distintos niveles de definicion de dstya.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Solo contemplan tipos deContemplan  tipos  deContemplan estrategias |a
estrategia a nivel de unida@strategia a nivel denivel funcional
de negocio negocio mas estrategias a

nivel corporativo

Ansoff (1965)
Rumelt (1974)
Buzzell et al. (1975) - Vesper (1979)

Hofer y Schendel (1978) - Simmond (1990)

- Miles y Snow (1978)
- Porter (1982)

- Abell (1980) - Miler y Friesen (1978) | - Morrison y Roth (1992)
- Chrisman, et al. (1988) | - Wissema, et al. (1980) | - Mundet y Paturel (1995)
- Beal (2000) - Galbraith y Schendel - - Bueno (1996)

(1983)

- Mintzberg (1988)
- - Menguzzato y Renau
(1991)

Fuente: Garcia Sanchez (2003).
Enfoques para la formulacion de estrategias.

- Enfoque ascendentd:as iniciativas en la formulacion de la estrategan
tomadas por diversas unidades o divisiones de daniracion y luego son
enviadas hacia arriba para que sean completadasl ervel corporativo,
Menguzzatto y Renau (1995). La estrategia en elitanmdorporativo sera
entonces un agregado de esos planes. La debileladtd enfoque se encuentra
en que la estrategia corporativa puede terminardesiencoherente reflejando
simplemente los objetivos de las decisiones ardesidar la planeacion.

- Enfoque descendentka iniciativa la toman los ejecutivos del nivepsuor de
la organizacién, quienes formulan una estrategidtamusm y coordinada,
generalmente contando con el asesoramiento declestgs a nivel mas bajo.
Esta estrategia global se utiliza después para log objetivos y evaluar el
desempeiio de cada unidad de negocio.

- Enfoque interactivo:Este enfoque, que es un compromiso entre los dos
anteriores, los ejecutivos en el ambito corporagivos gerentes en el nivel mas
bajo preparan una estrategia, previa consulta shtide ese modo se establece
un nexo entre los objetivos mas generales de anagcion y el conocimiento
de los gerentes sobre situaciones concretas, Ba668).

- Enfoque a nivel dualLa estrategia es formulada de manera independeened
nivel corporativo y de negocios. Todas las unidaoesan planes que sean
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apropiados a sus situaciones particulares y poretpular esos planes son
revisados por la gerencia corporativa.

2.1.2.1.- Ventaja Competitiva en Diferenciacion Beoductos

La busqueda de ventaja competitiva a través deféaedciacion de productos en el
ambito empresarial pretende ofrecer: “un produckekvicio que, siendo comparable
con el de otra empresa, tiene ciertos atributoslgugcen que sea percibido como
anico por los clientes”, (Guerras y Navas: 2008).

Es por estos atributos por los que los clientenedispuestos a pagar mas para obtener
un producto o servicio entre una empresa y otra.

En el caso del Aceite de Oliva encontramos es uaisagvegetal como otras tantas que
encontramos presentadas en este trabajo, que prregtevarios usos Yy finalidades, es
por lo tanto comparable a otras grasas vegetagzs, gn el caso del Aceite de Oliva
tiene una serie de atributos que lo diferenciama@e presenta en este trabajo, del
resto de materias y grasas vegetales, lo que gehader ver al cliente que merece la
pena pagar un poco mas para adquirir Aceite dea@livlugar de otro tipo de aceite,
porque es un producto que por su especial carzatedn, por su multidimensionalidad
y sus caracteristicos atributos lo presentan camraducto Unico respecto a otros. Si a
lo que se refiere el estudio es a los diferentelsuabs del Aceite de Oliva, y como se
comprobara a lo largo del trabajo, algunos de glles particular los mas
especificamente importantes para diferenciarsetrs productos de la competencia,
son intangibles, es de significar que el poderadedaracteristicas intangibles en la
eleccion del cliente es todavia mayor cuando alingiento del producto es dificil de
averiguar, como ocurre en este caso con el seletizota.

En este caso, referido al Aceite de Oliva y su huliensionalidad y la estrategia
adecuada que ha de utilizarse para la competitlvidiel producto en el mercado
globalizado en el que vivimos, viene de una sedevdriables sobre las que se ha
formado esta estrategia de diferenciacion del primdgue se resumen en los siguientes:

- Caracteristicas del producto: La diferenciacionpgieducto puede estar basada
en las caracteristicas observables 0 no del mismo.

Cuadro 2.- Caracteristicas del producto.
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CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

Ohszervables o Rendwniento del Complementos al
fisicas producto producto

Servicio

Tamafio Forma Fiabilidad Seguridad Post-venta

Fuente: Guerras y Navas (2008).

- Caracteristicas del mercado: Deriva de las nea#ssdga gustos por parte de los
consumidores y la adaptacion de la empresa o sectdichos gustos y
necesidades especificos.

Cuadro 3.- Caracteristicas del Mercado.

4 )

CARACTERISTICAS
DEL MEECADOC

\ J

a N O N 7 I

Percepcidn de

Wariedad de valoracidn del

gustos v
necesidades

producto por |ﬂtaﬂgib|eg

clientes

N AN N J

Fuente: Guerras y Navas (2008).

24



UNIVERSIDAD DE GRANADA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE TEORIA E HISTORIA ECONOMICA

Para la diferenciacion de los productos no basta goe tengan caracteristicas
diferentes ya que éstas tienen que ser percibidatoyadas por los clientes (Guerras y
Navas: 2008), de modo que estén dispuestos a pagapor este producto en concreto.

2.1.2.2.- Propuesta de Aplicacion de Ventaja dedbgnciacion

La apuesta del sector oleicola a partir de lastegfias de diferenciacion, a partir de
este trabajo de conceptualizacién de los atribd&dsAceite de Oliva necesita de un
cronograma tedrico para su puesta en marcha, o dieion tedrica de que esta
diferenciacion ya existe pero no se valora en acat®m, como debiera ser, que es lo
que se pretende mostrar, el grado de conocimiarddigne la sociedad sobre el Aceite
de Oliva en el estudio estadistico que completatemsbajo de investigacion.

El Aceite de Oliva es un producto simple, que &ates necesidades de la sociedad
basicas y simples al mismo tiempo, su técnica geqationiento de produccion estan
estandarizados, por lo que se puede pensar qopdasinidades de diferenciacion son
escasas. Sucede todo lo contrario en este casqueyaos estamos refiriendo a un
producto concreto.

Los clientes otorgan una especial importancia &asp tales como la calidad y para
diferenciarse socialmente. Sobre el Aceite de QbVgector, como puede comprobarse
en el punto de Estrategias de Calidad de este misipibulo, expresa que llegado un
momento dado, el grupo sectorial apostd por la raaje la calidad en las producciones
de Aceite de Oliva, desde el punto de vista delosameicola industrial, y desde el
punto de vista de las cooperativas almazaras dgibmeral.

En el mercado pocos van a ser los competidoresetjiam el mismo criterio de
diferenciacion (Guerras y Navas: 2008), ya que dasacteristicas distintivas son
dificiles de imitar, al menos con rapidez y de marecondmica, esto es, que una vez
que se han dado a conocer en este estudio deigacdh todos los atributos que
corresponden a la caracterizacion del Aceite deaQla sociedad va a poder elegir en
base a esos atributos que son caracteristicos tdepesducto como una sefia de
identidad de un tipo de vida, una cultura, unaadégiracteristica de una zona geogréfica
concreta. Estos atributos multidimensionales, mitdas algunos de ellos, son de
imposible imitacion o copia con respecto al reg@rhsas vegetales.

En cambio, referidos los mismos atributos en m@&gadternacionales no perciben la
intangibilidad, es decir, no lo valoran del mismoduo que la sociedad mediterranea. En
esos mercados los clientes o consumidores lo val@@mo se decia anteriormente,
como un producto de diferenciacion social.

Por otro lado, la diferenciacion del producto, t@rd en si misma también una serie de
riesgos (Porter: 1987; Ventura: 1994) como losisiges:
- Competencia de precio puede provocar que los eBemb mantengan la lealtad
hacia la marca.
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- Se puede reducir la apreciaciéon del factor deteamande la diferenciacion.
- La imitacion de la competencia limita la percepai@na diferencia.

Es pues, a tener en cuenta que, una toma de dedsiona opcion determinada puede
cambiar el sentido de un resultado final en ungsoqroductivo, y en el caso de las
organizaciones sectoriales, mas sensible es cealdecision, pues la estrategia que se
tome afectara a todo el sector.

Es suficientemente conocido el poder que puedacegjeleterminados clientes, bien
por configurar monopolios de demanda, o bien porcatacter institucional o
representativo de sectores de la economia naaonalto contenido estratégico.

La relacion que tienen los que se denominan “agdntatera” para controlar, influir y
determinar las situaciones en los mercados y erelasiones de los clientes con las
empresas, hace necesario establecer negociaci@ilasiiGouillart: 1989) como via de
prevencion de conflictos de mercado.

Estos Agentes Frontera son:
- Clientes.
- Proveedores.
- Administracién Publica.
- Propietarios.
- Otros agentes sociales u organizaciones e ingtitasi representativas del
sistema social o entorno general.

Los clientes, proveedores y propietarios represeatgpoder economico apareciendo
éstos, como tal, cuando en la empresa se produsepkraciéon entre propiedad y
control de la misma. Dicha circunstancia sueleedarsgrandes empresas, en las que la
mayor parte de sus accionistas actian como inesrg@uenoet at 1989; Bueno:
1990; Chevalier: 1976).

El poder negociador de los proveedores se conerela medida en que, por la escasez
o especificidad de las materias primas en cuestiqgrgr la posicion de monopolio, 0
también por la integracion vertical de las empresasinistradoras, puedan ejercer
determinadas presiones en los precios y en lagladet ofertadas, por lo que pueden
alterar la posicion competitiva de la empresa tdielAmenazas, que en muchas
ocasiones provienen de empresas integradas veréiot, que se aseguran el conjunto
de las fases del proceso productivo, desde la sidgui de la materia prima hasta la
distribucion del producto para el consumo finalMJ.Chevalier (1976) resume este
poder vertical en tres estrategias:
- Negativa a aprovisionar.
- Squeezale precios por accion de exprimir el margen bdgbcompetidor no
integrado.
- Supresion de un mercado que afecta a las emprasassgministraban
anteriormente a las empresas que han dejado dedependientes al integrarse
con otras.
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El poder negociador de los propietarios en las esgs con separacién de propiedad y
control, se caracteriza por la mayor o menor f@&ili con la que se pueden formar
coaliciones o grupos que pueden afectar al qua Bécontrol de la empresa.

El poder negociador del Estado o de la Adminisfra¢Ublica que lo representa puede
ser muy destacado, precisamente en economias @sneutopeas en que se actua
buscando un equilibrio entre el sistema de econalimercado y politicas sociales,
por las que el poder publico toma importantes dwws, regulando sectores y con
acciones proteccionistas, con lo que las empresa®nales pueden disponer de
ventajas comparativas frente a las extranjeras.

Por dltimo, hay que indicar la existencia de un gvodocial representado por
organizaciones e instituciones sociales y econ@nimamo organizaciones sindicales,
politicas, religiosas, de defensa del consumidool|ogistas, que pueden actuar como
agentes sociales, tanto publicos como privadogy pen influencia indudable en la
libertad estratégica de la empresa. Este tipo eieducompetitiva se hace mas evidente
en paises desarrollados.

2.1.2.3.- Estrategias de Diferenciacion del Acaiie Oliva

Por lo general, quienes estudian las caracterstiealos sectores se centran en el
tamafio de los mismos, en la concentracion, en aflogde madurez y en sus

dimensiones o fuerzas competitivas, como son el endnde competidores, la

diferenciacion de los productos, las barreras timda y el poder de negociacién que se
posea. En este caso no ha sido diferente en ek skdtAceite de Oliva.

A partir de los estudios de economia industrialntieberg (1987) plantedé un modelo
conceptual de utilidad para analizar la estructigrain sector, y su posterior aplicacion,
permiten identificar las oportunidades y amenazhsekctor y el grado de atractivo del
mismo (Mintzberg: 1987).

Las dimensiones del analisis sectorial son varsabtampetitivas influyendo cada una
de ellas en los resultados obtenidos por la empsesieterminando en qué tipo de
sector se encuentra y qué clase de estrategia atkdptar. EI conjunto de cinco de
fuerzas y variables que determinan el comportamidatcada dimension es el siguiente
(Porter: 1980):

1. Grado de rivalidad entre los competidores actuales:
- Grado de concentracion del sector.
- Grado de equilibrio dimensional y financiero.
- Tasa de crecimiento del sector.
- Porcentaje que representan los costes fijos respkealor afiadido.
- Grado de diferenciacion del producto o servicio.
- Grado de dificultad en el almacenamiento del pctalu
- Importancia de los excesos de capacidad parazalcatonomia de
escala.
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- Importancia de los intereses estratégicos dedogpetidores.
- Importancia de las barreras de salida.

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores:
- Economias de escala.
- Efectos de aprendizaje/experiencia.
- Grado de diferenciacion del producto/servicio egerade marca.
- Importancia de las inversiones a realizar en elosesconémico para
iniciar la actividad.
- Acceso a los canales de distribucion existentes.
- Acceso a las fuentes de suministro de materia prima
- Propiedad de know — how y patentes sobre diseifoadieictos.
- Disposiciones legales sobre la entrada en el sector
- Reacciones esperadas de los competidores actuales.

3. Poder de negociacién de los proveedores/suminietesd

- Grado de concentracion de los suministradores fiaeem sus productos
en el sector.

- Grado de disponibilidad de productos sustitutivégsaofrecidos por los
suministradores.

- Importancia de los costes que se originan comoeoniesicia de cambiar
de suministrador.

- Amenazas de integracion hacia delante del grupuaenistradores.

- Amenazas del sector econdmico de integracion lzdiéa.

- Grado de diferenciaciéon del producto/servicio dftec por los
proveedores.

- Importancia que tiene para el grupo suministraroblimen de compras
relacionado con el sector.

4. Poder de negociacion de los consumidores/clientes:

- Grado de concentracion de los consumidores

- Grado de posible sustitucion de los productosisies/ofrecidos.

- Importancia de los costes que suponen para elupuoder cambiar de
suministrador.

- Importancia de las adquisiciones realizadas mocémmpradores.

- Posibilidades de integracion hacia atras de logpcadores.

- Grado de informacion de los compradores sobrectasliciones del
mercado.

- Grado de diferenciacion del producto e imagen dem

- Rentabilidad de los compradores.

- Importancia que tiene para el comprador del prmdoérecido por el
sector.

5. Amenaza de aparicién de productos o servicios tstishs.
- Grado de diferenciacion de los productos/servieistentes.
- Propensién de los clientes a aceptar productdsgives.
- Costes de cambio para el cliente.
- Grado de innovacion tecnoldgica.
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- Agresividad de los fabricantes sustitutos.
- Relacion precio — valor de los productos/servisiostitutivos.
- Disponibilidad de productos/servicios sustitutigasilares.

Autores especializados en el sector oleicola hamadfo de unos afos a esta parte que
el caso concreto del sector del Aceite de Olive@ade un sistema de estrategias “en
aval” por parte de las cooperativas almazaras liatieg por los olivicultores, excepto
algunas experiencias mas modernas (Sanz, Rodrigiféga, Mili: 1997), esto viene
dado por las cooperativas que no estan preparadasepdesarrollo de un modelo de
comercializacion eficiente y competitivo.

Las administraciones autonémicas y locales somuastienen asignado un papel mas
relevante en el fomento de las etapas de la inmmvacas cercanas al mercado (Mulet:
1998), en cambio la administracion estatal tiena esponsabilidad normativa y de
coordinacién, asi como velar por la creacion decmniento cientifico.

La innovacion es otra de las estrategias que hgud® segun las necesidades, o las
capacidades de cada una de las cooperativas alimapaes son las que concentran la
mayor parte de la produccion oleicola: “innovarcesvertir invenciones en procesos,

productos o servicios que tienen éxito en el marc&th consecuencias positivas sobre
la generacion de beneficios no hay innovacion”, I6uL998).

Esta aplicacion conceptual de la innovacion esteigado ciertas descompensaciones
en muchas cooperativas que han realizado impostaméersiones en tecnologia y no

estan recibiendo unos rendimientos acordes comdassidades financieras que les
acucian.

Para este mismo autor existen 3 tipos de innovaatiémndiendo al origen de la idea de
partida:

- Gerenciales.

- Comerciales.

- Tecnoldgicas.

Las bajas capacidades tecnoldgicas y de compeétitivée deben, no sélo, a factores
parcialmente estaticos como pueden ser, la cardediafraestructuras adecuadas o a la
falta de instrucciones y también al déficit de tamocial (Coronado y Acosta: 1999).
Es necesario dar un giro de una estrategia deaofentdamentada en proporcionar
recursos para desarrollar actividades de |+D+ijahaoa de demanda en la que el
empresariado tiene un papel mas activo.

Otras opciones detalladas de modelos de innovapiénhan sido definidas ya en el
siglo XXI (Joly y Lemarie: 2000):
- Co-construccionel mercado no pre-existe, es el trabajo colealdos actores
que estan implicados quienes lo definen y lo paresu lugar.
- Delegacion: Modelo mas clasico en el que los participantesitifiean y
representan el mercado, lo que permite simplifi@suprocesos por un recorte en
el tiempo de la innovacion y en el de la difusion.
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El concepto de innovacion en el sector del Aceteltiva estd basado también en un
detalle de “saber-hacer” localista, basado en ramesfierencia o integracion técnica que
concierne a la transmision de la tecnologia ererbsle las empresas-almazaras de
pequefo tamano.

En este caso las almazaras han evolucionado deselerada en la Unidn Europea,
cambiando el sistema de los procesos productivosioa clara ventaja comparativa en
la transmision del “saber-hacer” local como valdadido a las mejoras e innovaciones
tecnoldgicas. Es decir, que los avances técnicnsajiladado a mejorar la calidad del
Aceite de Oliva, han estandarizado los métodosadugcion, pero el sector del Aceite
de Oliva, como recoge este estudio, tiene un al@® ese valor afiadido que le hace ser
imprescindible en los hogares, en la cultura meaditea; la innovacion tecnoldgica es
una ventaja y un beneficio, pero sin olvidar eldaglero valor intrinseco del producto
que se esta tratando: el Aceite de Oliva: “cuanégyan sea la importancia del cambio
en el entorno, mas debe procurarse basar la egé&rate sus recursos y capacidades
internas, en lugar de hacerlo en el mercado”, (Gi£96).

El considerar los recursos y capacidades internoscelemento estratégico exige de
éstos el que sean escasos, valiosos y dificimiemtables y sustituibles (Barney:
1991). Es necesario que del analisis interno dedagpetencias fundamentales se torne
en elemento basico e ineludible en la formulaciériadestrategia del sector (Hamel y
Prahalad: 1990).

Cuando se pretende la comercializacion del Acadt®©liva, se busca obtener ventajas
mediante la diferenciacién de productos y tendra gompetir basicamente con el
concepto de calidad de producto. De unos afiosagagke se ha pasado de un consumo
de masas a un consumo de calidad, donde el consunodse rige tanto por el precio
sino por la calidad de los productos (Sanz, Roddgiuiniga, Mili: 1998). Los pilares
fundamentales sobre los que se habia regido leedifiacion de los productos podia
venir condicionada por diferentes alternativas t@0f.980):

- Calidad del producto.

- Confianza en el producto.

- Innovacion de producto.

- Servicios periféricos.

- Marca.

Esta ha sido la apuesta del sector del Aceite lda,da diferenciacion a través de la
calidad, lo que permitira vender a precios massalio por tanto conceder mayor
rentabilidad a los olivicultores. Este concepto aididad se certifica a través de
organismos como las Denominaciones de Origen (.l&. Indicaciones Geogréficas
Protegidas (IGP) o la Agricultura Ecolégica (ECOLRAB.

Teniendo en cuenta que pertenece a un sistemammangue esta integrado por
trabajadores y organizaciones donde el conocimiebésado en la produccion y
consumo de saberes en donde los productos no sooniumto de objetos fisicos sino
mas bien una variedad de servicios intangibledgporcorporacion del conocimiento al
activo que supone el producto oleicola (Bueno: 2Rp00
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Las estrategias organizativas para la diferenaiad&l producto es otra diferenciacion
estratégica, a través de los nuevos modelos eealo el objetivo de mejorar la
comercializacion de sus productos. La diferenciacié producto (Caldentey y Gomez:
1996) ha de significar una forma que permita corakzar a los productores mas y
mejor, lo que unido al proceso de gestion de cdlida la Denominacién de Origen, y
el arraigo al territorio, de tal manera que un poid tipico podria encontrar la
comercializaciébn a través de esta via, sobre togozenas marginales para el
mantenimiento de la olivicultura, otro canal esdel autoabastecimiento al lugar de
produccion. Esta Ultima es una caracteristica nomyln en el medio rural de Castilla-
La Mancha (Martin: 2007), lo que impide pensar enguado de sostenibilidad del
sector almazarero a partir del momento en el qeapdgezcan las ayudas de la Union
Europea a través de los Fondos Estructurales (Makblina y Ruiz: 2008). Es
necesario buscar la viabilidad de apertura de raumarcados que garanticen lugares de
venta en momentos de excedentes masivos y permdatener los precios del Aceite
de Oliva en niveles de sostenibilidad y rentabdida supervivencia.

También cabe afadir que existe una vinculacionagdesatidad entre el territorio en el

que se cultiva, recolecta y produce el Aceite dead} las caracteristicas del producto,
de esta manera, el territorio se convierte en adarta de influencia (Scheffer y Rocin:

1999), que va de la materia prima a la adaptacgtosl usos que estan vinculados, y
gue termina caracterizando al propio producto &enbtros, o que quiere decir que el
modelo en el que hablaba de 5 pilares fundamentstes insuficientes, pues en la

actualidad, el territorio se ha convertido en umolak factores que puede ayudar a
definir a un producto.

En cuanto a las diferentes acepciones del condepterritorio con respecto al producto
oleicola quedarian de tal manera definidas (Ded&d@7):

- Territorio en su dimension naturake asimila a una geografia de productos
agricolas, como una superficie de ciertas hectateade las condiciones de
relieve, sol y clima presentan una homogeneidaitisafe y, se inscribe una
actividad agricola especifica.

- Territorio en su dimension sociaks una region rural que influye en sus
habitantes. El territorio es una continuidad decu#tura local esta percibido
como un elemento del sistema territorial.

- Territorio en su dimensién patrimoniaés el resultado de una sedimentacion
historica, producto de la memoria de un territoeiealuado.

Con las Denominaciones de Origen se ha pretendidtas la dimension patrimonial
para calificar a los Aceites de Oliva, establectdosl como un simbolo de calidad que
constituye ese espacio.

Las estrategias de marketing asignadas al sectoalagentario y mas en particular

dedicadas al sector del Aceite de Oliva establacara serie de acciones encaminadas

a cada una de ellas, en este caso, pretende conlsediderenciacion del producto y

alcanzar una recompensa en el precio a través gleréapcion por parte del mercado

que considere al producto como algo unico:

- Estrategia de productoPolitica de marcas para la diferenciacion de unos

productos con otros, en el sector del Aceite deaDdis la eleccion entre una
marca o varias.
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- Estrategia de precioEn el caso particular del Aceite de Oliva la dstyea de
precio no seria muy representativa puesto que toduptos de calidad se
diferencian mediante la calidad y no mediante etior

- Estrategia de publicidad

- Estrategia de la promocién

El problema que surge para la aplicacion de estasepciones viene dado en este
estudio, en los puntos posteriores se mide de caidera la sociedad, no soélo la
espafiola, sino también la sociedad ajena a Esmaitee este producto hasta el punto
de poder dar una vision tan remarcada de algo c@mo, Si N0 Se conoce en su
generalidad.

Asimismo en la actualidad hay una doble vertieota@ son la progresiva masificacion
de ciertas actitudes consumistas y al mismo tiergoreciente segmentacion de las
mismas. El consumo de Aceite de Oliva se ha irfieadp, y a la vez, se ha producido
un proceso de fragmentacion y personalizacion demm lo que ha provocado la
eclosion de nuevas necesidades de consumo, asaadanuevo consumidor menos
uniforme, mas informado y exigente, este puntatda vislumbrarse en este estudio a
través de la investigacion llevada a cabo, a padetia muestra tenida en cuenta.

Los cambios surgidos mas importantes entran detgtambito de la actitud de los
consumidores, la jerarquia de preferencias del wom®r se ha ido modificando
progresivamente en la practica totalidad de losgsadesarrollados (Mili, Rodriguez-
Zuaiiga, Sanz: 1997). Los cambios en las pauta®agumo han motivado una revision
de los enfoques utilizados para su determinaciérpjicacion. En este sentido, aunque
la renta y el precio siguen siendo variables eatagien la explicacion de la demanda
del consumidor, los factores de carécter cualtattsomo son las preferencias, los
valores y las actitudes, adquieren un papel cremeente relevante (Capps y Schmitz:
1991; Meulenberg y Steenkamp: 1991; Connor: 1994).

Ha emergido la figura de un consumidor crecienteéenelemandante de calidad de
producto bajo sus distintas dimensiones, como gmm dtributos de equilibrio
nutricional, de salud, de imagen, de presentaciém general de convivencia. Lo que ha
quedado claro en varios estudios ha sido que lasangas coinciden con las
propiedades y composicion de la dieta mediterrdragdicional, cuyo producto mas
caracteristico es el Aceite de Oliva y ha resultsglouna dieta mas sana que otro tipo
de dietas (Grigg: 1995).

La aceptacion que tiene el Aceite de Oliva en taaidad en los nuevos mercados se
debe no solo a sus propiedades nutricionales gaales, sino también a que constituye
un ingrediente basico en la dieta mediterranea guedando ahi anicamente, pues en
este estudio se trata de demostrar que el Aceit®ld@ tiene unas connotaciones
mucho mas amplias que las meramente alimenticisisodde la dieta mediterranea. La
vinculacion del Aceite de Oliva con una dieta, aon modo de vida, por lo que la
evolucion en los mercados parece evidenciar qaerelumo puede crecer de un modo
significativo no sélo en los mercados tradicionakso también y fundamentalmente
en otros emergentes, si se potencia una politicaldiad y de informacién, mas que de
precios, que técnicamente no pueden situarse pmajalele determinados umbrales.
Una mejora en las cualidades fisico-quimicas yrwlggticas del producto, junto con
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la aplicacibn de un programa adecuado de promodian, de permitir poner a
disposicion del mercado un producto que reune wmabmacion de caracteristicas
diferenciadas y apreciadas por el consumidor.

Las estrategias de internacionalizacion, la difgesdn y la diversificacion hacia

nuevas gamas de productos, pero ante la necesaladddcir costes y mejorar la
competitividad la racionalizacién de los procesogidticos esta adquiriendo especial
relevancia en las estrategias empresariales.

Entre estas estrategias también se encuentrandaasiformas de acuerdo y relaciones
entre los productores y los canales de distribuca@moalimentaria, principales
proveedores de las crecientes grandes superficesdgsde hace unos afos, se han
convertido en los principales vendedores de Ackt®liva en nuestro pais, suponiendo
un 54,4% (Porter: 1980; Mili, Rodriguez-Zufiga, 8ah997), un porcentaje mas alto
s6lo en este producto que la media de ventas sataleuanto a productos alimentarios,
del que se encargan de la comercializacion del 4&%uye quiere decir que los clientes
tienden a proveerse de este producto en este @psugderficies, mas que de otros
productos también alimentarios. Esta competenciazdrtal desarrollada en los
altimos afios ha provocado que los margenes de ibenefe hayan ajustado
considerablemente, reduciendo las vias de para@htescimientos presupuestarios.

También las estrategias de crecimiento conllevaimekrativo de reducir costes y
mejorar la competitividad, la racionalizacién de fjorocesos logisticos mejorando de
esta manera que la gama de productos sean dedcgligize haya calidad logistica de
aprovisionamiento. La estrecha colaboracion defliges logisticos y las formas de
organizacion de ambos impulsan a establecer relesiduraderas que permiten obtener
mejoras considerables de productividad logistiesapdo de un modelo de estrategias
de confrontacion con la competencia, a estratetpasolaboracion entre productores y
comercializadores para un beneficio comun.

2.1.3.- OLEOESTRATEGIAS

Para autores como Garrido (2003) el describir sisaggias mediante el uso de
clasificaciones o taxonomias que pudieran englabartotalidad es un tépico. En

realidad, la accion estratégica o estrategiaszatiis, son tan amplias que intentan
englobar todas las acciones de la gestion de eagomeediante una clasificacion es tan
utodpico como intentar englobar todas las estrasqupaibles.

Sin embrago, otros autores clasifican los tipos helstuales de estrategias para su
estudio y descripcion siendo estas clasificaciatesnuy diversos tipos y amplitud.
Desde las clasificaciones sobre la base de unavankble (como, por ejemplo, el tipo
de ventaja competitiva perseguida), pasando porbldsnensionales (como, por
ejemplo, la mayoria de las matrices estratégicas, @pmbinan el atractivo de la
industria o sector en el potencial o con la cuatangrcado de la empresa), hasta otras
bastante mas complejas en las que se combinanplasiitriterios de clasificacion
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(como en el caso que se combina el valor con ladadpad y con la seguridad o
proteccion frente a la competencia poseida).

Otro tipo de estrategias que se siguen en los wh@scagroalimentarios, cuanto se
pretende abrir nuevos canales de comercializacasterp de la base, no solo de los
estudios de mercado, en los que las cifras vamr ardainformacion teorica de lo que
realmente puede funcionar.

En este caso, lo que importa es que el productoadeauado para el gusto del

consumidor, por lo que se realizan estudios coswardores, de diferentes productos

con catas a ciegas, lo que permite conocer sussjus los sabores se adecuan a su
paladar, si los olores seran adecuados y atragism@sel consumidor, etc.

De esta manera, otra de las estrategias que séehseguir en el sector oleicola es la
adecuacion de la venta de Aceite de Oliva con naexcteristicas adecuadas al publico
gue se dirige. Realizaoupagegpara que el sabor del Aceite de Oliva sea masatij
mas afrutado, mas picante o menos; en realidadué sg trata es de adecuar las
caracteristicas naturales del Aceite de Oliva dhdza de los nuevos tipos de
consumidor.

Una apuesta clara en los ultimos afos ha sidolmameepto de calidad, y la evolucion
de ésta, teniendo en cuenta el concepto de denadintientaria que se ha dado en los
altimos afos, permite comprobar que ha sufridossmee de cambios en su concepcion
primigenia (Sanz: 1997):

- Desde la década de los 50 hasta los 70 correspmrdeconsolidacion del
modelo de “consumo de masas”. En esta época seljproaeha importante
modificacion en los requerimientos alimentarios & consumidores,
provocado por un cambio sustancial en los habi®svida, dentro de un
contexto de expansion economica Yy de grandes tmranationes
socioeconOmicas de la poblacion. Cambié la demaoola parte de los
consumidores lo que repercutia en una crecient@meEacion y un alto grado
de estandarizacion de las industrias agroalimestari

- Desde principios de los 80 hasta la actualidadritacipal premisa ha sido la
consolidacion del consumo. De esta manera lassenlas precios dejan de ser
elementos explicativos de las cantidades demandadasprecios tienden a
pasar a un segundo plano empezando a ser masteléwva&alidad del producto
que la cantidad.

La calidad segun la RAE (2009) es “la propiedadapiedades inherentes a una cosa,
gue permite apreciarla como igual, mejor o peorlgseestantes de su especie”.

En este contexto comenzd a desarrollarse el comadptcalidad que surge en la
literatura econdmica. Pero durante el siglo XXalaepto a tenido varias acepciones:

- Enlos afnos 30: concepto de calidad-control.

- A partir de los 40: concepto de calidad-aseguratmien

- A partir de los 70: concepto de calidad total doglo

Existe un paralelismo entre los sistemas de pradngclos conceptos de calidad desde

la concepcion Taylorista, al periodo Fordista wlfimente al periodo post-industrial. La
calidad surge en EE. UU. y posteriormente surgeslzuela japonesa, basada en el
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cliente y su satisfaccion. El concepto de mejomastante del producto con la calidad
total involucra a toda la cadena productiva, déssl@roveedores hasta el cliente.

Como consecuencia de esta escuela surge el maomtteotal en Europa cuyos planes
de calidad estan basados, no solo, en la satiéfackl cliente sino también en una
mejora continua que comporta un compromiso poepetla empresa.

El concepto de la calidad tiene una evolucion urtotaliferente en la teoria y en la
practica, por un lado, esta el concepto filosofitm la calidad y por otro lado el
compromiso por parte de la empresa productora.alidad tiene varias dimensiones
(Sylvander: 1998):

- Seguridadriesgo cero en el producto, no debe perjudicaliete.

- Salud:el producto contribuya a la mejora de la saludctiehte.

- Servicio:calidad con respecto al uso.

- Satisfaccionel producto debe paliar las necesidades de |csucaidores.

Para seguir los procesos de calidad y cuidarlaesarroll6 una metodologia de control
y andlisis teniendo una serie de problematicad sistema agroalimentario en general
y en el sector del Aceite de Oliva en particulandRguez-Zufiga, Mili, Sanz: 1998).
- Gran variabilidad de las especificidades de la naf@ima tanto en el tiempo
como en el espacio.
- Los productos agricolas sufren una rapida altemapar la accion de diversos
agentes.
- La calidad se ve afectada por los deseos del pogpisumidor.

Al principio la calidad en este tipo de productp®staba por proteger el producto a
través de medidas sanitarias, pero ha ido evolandm no soélo para cubrir la
satisfaccion del cliente (como decia la escuelarjaga) hasta llegar a una concepcion
de calidad total, stock cero, trazabilidad del picid.

92.1.4.- ESTRATEGIAS DE VALORIZACION DE LOS ATRIBUTOS
DEL ACEITE DE OLIVA

El presente estudio pretende, en sus conclusia@sa conocer nuevas practicas
estratégicas, o cuando menos, pistas de las ntewvdesncias que estan en el mercado
para llevar a cabo un modelo de sostenibilidad ¢éerapo, y que a su vez sea rentable
para todo el sector.

Esto quiere decir que, las estrategias de valodaate los atributos del Aceite de Oliva
como producto diferenciado, han de lograr que @bs@leicola obtenga rentabilidad a
todos los niveles:
- Oleicultor: obtencién beneficios por su dedicacdtiempo completo al cultivo
del olivo.
- Productor: obtencion de un producto que permittakglizar el valor afiadido de
un producto con sefia de identidad.
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- Comercializador: apertura de nuevos canales derc@atfieacion para asegurar
la venta del producto.

- Consumidor: percepciéon de los atributos de difeemn@n del Aceite de Oliva
como justificacion del mayor coste del mismo cospezto a otros tipos de
grasas vegetales.

Por lo tanto, es necesario que las estrategiafatentiacion de los atributos partan de
la base del completo conocimiento del significaddad diferentes atributos del Aceite
de Oliva, como primera pauta para la generaciémmievaciones en el sector oleicola,
mejora en los margenes de beneficio, y en los @atés de calidad.

A través de este trabajo de investigacion quedeaeaas las estrategias que pueden ser
mas proclives a dejar de llevarse a cabo, las gues de mantener, y las que podrian
tener una amplia repercusion en el sector con lmépeh todos los niveles.

2.2.- ANALISIS DE LA CONCEPTUALIZACION METODOLOGICA
DE LOS ATRIBUTOS DEL ACEITE DE OLIVA

2.2.1.- EL CONCEPTO DE ATRIBUTO COMO HERRAMIENTA
DESCRIPTIVA

El concepto de atributo se define como: “todas glacana de las casualidades o
propiedades de un ser u objeto”, (RAE: 2009).

A ellos es a los que se ha referido este pormeadwizstudio, ya que en muchas
ocasiones se han llevado a cabo investigacioneg sbtsector del Aceite de Oliva,
sobre sus caracteristicas externas, internaspgjjad, cultivo, comercializacion, pero un
estudio global sobre lo que realmente significa psbducto no se ha realizado nunca.

Es de unos afios a esta parte que ha surgido unmigatd, en el ambito de
investigacion universitaria, en el que se pretemdstrar ante la opinion publica las
bondades y caracteristicas del Aceite de Olivadelesrios puntos de vista, pero
siempre desde una perspectiva distanciada, simptenmtemando partido con las
fuentes. En este caso los atributos han sido estosliuno por uno, se ha medido sus
indices de impacto en la sociedad, tanto en lo @o@o, como en lo social, lo
gastronémico, lo etnografico, como una herrami¢gmaltil como otras para conseguir
la sostenibilidad en el medio rural, la busquedaadeigo de los habitantes de los
pueblos para dotarles de una calidad suficientdeguienpida el marchar del campo a la
ciudad, y se puedan cuidar los valores, tradiciopeformas de vida que han
caracterizado a la cultura mediterrdnea por siglos.

Es por tanto que los atributos del Aceite de Ohea de ser repasados uno por uno,
para de esta manera, con una perspectiva cercarmaesla hacer posteriormente un
ejercicio prospectivo por el que se pueda actuael garesente para alcanzar el futuro
que se vislumbra como mas positivo.
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2.2.2.- TEORIAS DE DEFINICION DE INTANGIBILIDAD

Existe la necesidad de medicion de los intangiptegue existe la afirmacion de que
“todo lo que no es medible no se puede gestiokar'este estudio se pretende presentar
todos aquellos atributos intangibles del Aceite @leva, y una aproximacion para
valorizar esa intangibilidad, como primera muested valor global que tiene este
importante producto, no solo en la gastronomia tagdnea, sino a todos los niveles.
“El capital humano es, sin duda, la fuente prinicida innovacion y renovacion
estratégica en la empresa por lo que su renovasitbatégica en la empresa por lo que
su valoracion y medicién resultan del todo indigadates “, (Bontis: 1999).

Comenzando con la explicacion de qué se entiendinfangible, la importancia que
tiene esta conceptualizacién en el sector empatsaria través del posterior estudio
pormenorizado de todos y cada uno de los atribdébsAceite de Oliva tenidos en
cuenta desde lo tangible a lo intangible y su inpaa la sociedad mediterranea, pero
no como un punto de vista actual, sino teniendouemta el proceso por el cual nos ha
llegado hasta nuestros dias y también la proyeai@riuro.

La racionalizacion del trabajo, del taylorismo ydiemo, de la produccion y de las
normas de consumo de masas, en definitiva de losqueino en conocer como el
ascenso de la sociedad moderna (Aglietta: 1973ebist 1994; Glyrt al 2000; Wee:
1986). Vivimos en una era nueva, “la era de lanigitaillidad” (Pradales: 2003) en la
que la revolucidn de los instrumentos del saberalaad como requisito, la innovacion
como ventaja competitiva y la persona cono cen&rdadorganizacién, emergen con
fuerza frente al modelo dominante de postguerra.

En el siglo corto que se ha vivido ha habido grammmtrastes, desde el éxtasis por la
industrializacion, la racionalizacién, la planifeéan, la tecnoestructura. A partir de los
afos 70 se habla de nuevos postulados los “post”™

- Postmaterialismo: Inglehart

- Postindustrial: Bell y Touraine

- Postfordismo: Aglietta, Coriat, Boyer

- Sociedad postmoderna: Derride, Lyotard, Giddens

El conocimiento ha ocupado el lugar central dehdeio econdmico y social pero no
en la dimension, intensidad y ritmos actuales, gretimiento econémico ha venido
arrostrado por una profundizacion del capital igtble frente al capital tangible
(Abramovitz y David: 1996).

Entre las experiencias tradicionales destacan:
- El Cuadro de Mando Integral o Balanced Scorecaapldh y Norton (1990-
1996).
- Intangible assets Monitor: Sveiby (1997).
- Universidad West Ontario: Bontis (1999).
- Navigator de la compafia sueca Skandia: Edvinska®6].
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- Technology broker: Brooking (1996).
- Centro de Investigacion sobre la Sociedad del Gomento de la Universidad
Auténoma de Madrid: Modelo Intellectus, Buestaal (2002).

La definicién del activo intangible es una de laeds mas complicadas en el entorno
empresarial y sin embargo, una de las de mayor riaapoa en la actualidad. Esta
dificultad se origina en la propia caracterizadi@neste activo como consecuencia de su
falta de identidad inherente a su naturaleza. flaeincia de los intangibles permite
generar unas determinadas ventajas competitivas fguarecen la eficiencia y
crecimiento (Lamo de Espinosa: 2001) y diferencialod elementos de la sociedad del
saber en la pretension de obtener esa ventaja titinge

- Produccion.

- Distribucion.

- E incidencia social del conocimiento.

Los activos intangibles estdn muy correlacionadwoslaos desembolsos mas que con la
diferenciacion conceptual de los mismos. Esto ioapljue hay tanto activos como
gastos que generan intangibles: “aquellos que srd@bnrepresentan agregacion de
valor”, (Sosa Gomez: 2002); “aquellos que no tieseporte fisico y dificultan su
identificacion y valoracion”, (Vargas Montoya: 2000

En la caracterizacion de los intangibles se real&asiguiente division (Navas y
Guerras: 1998):

- activos que sustentan informacion

- informacién no siempre modificable

- no tienen derechos de propiedad bien definidos

Lo que hace que el conocimiento activo impredecibtemplejo y poco concreto se
convierta en exponente del valor afiadido mas imaptet para el conjunto de los
agentes economicos tiene que ver con el tipo deelm@dcioecondmico al que parece
encaminarse el capitalismo (Pradales: 2003).

El modelo econdmico en el que la aplicacion delocaniento al trabajo produce
mejora continuas de la innovacion y la productigidincluso el Banco Mundial
identifica los conceptos conocimiento y desarr{ouker: 1993).

Las empresas en cambio son algo mas que la sumeuisos tangibles e intangibles
(Fernandez y Suarez: 1996). Los recursos sueldizatse de forma combinada,
mediante el desarrollo de complejos patrones agaotion entre ellos y, en concreto,
entre los miembros de la empresa; lo que da lughkr aparicion de capacidades
especificas derivadas de la explotacién conjun@ivd#sos recursos.

Segun otros autores, los activos intangibles saeslltado de la incorporacién de la
informacion y el conocimiento a las distintas adtes productivas de la organizacion
(Itami: 1994; Bueno: 1998), por tanto, el conocmbdeconstituye un factor clave en la
construccion de ventajas competitivas debido a iqumo los recursos intangibles como
las capacidades que los movilizan, son formas deaimiento con diferentes grados de
especificidad, codificabilidad y complejidad (Femdéz y Suarez: 1996; Vargas
Montoya: 2000); “son considerados activos cuandoyaiha sido comprados,
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desarrollados internamente o adquiridos de cualqoiea forma, no debiendo ser
incorporados como tales si son resultado de amieoes subjetivas de cualidades
productivas de la mismaP(icich et al 2001).

Por otro lado, su intensidad de conocimiento lesgat una serie de condiciones idoneas
para convertirlos en activos escasos Yy valiosogfigilcthente imitables por terceros
(Camisén: 1999).

Se van construyendo y acumulando a través del tieanpartir de la experiencia, se
entienden como un bien publico, pudiendo ser atilis por cualquiera de los
miembros del entorno. Al ser poco transparentesuanto a los costes de imitacion, su
adquisicion y organizacion a traves del mercadal@ser muy compleja. En cambio las
externalidades derivadas de los intangibles puewlunr sobre los competidores y
sobre los propios con la ampliacion de marca (Vafgantoya: 2000). Los activos
intangibles constituyen una fuente importante deajas competitivas para la empresa,
porque se trata de activos valiosos, escasos, iputables por terceros y dificilmente
transmisibles en el mercado.

2.2.3.- CONCEPTO DE ACTIVOS INTANGIBLES

Una primera clasificacion la cual separa a losvastintangibles de acuerdo a cuatro
criterios (Vargas Montoya: 2000):

- Origen: En funcion del origen de su naturaleza, distiregus entre recursos
humanos y no humanos. Dentro de los recursos namsnpodemos distinguir
recursos tecnoldgicos, comerciales y organizativos.

- Separables del individuo que los crétn funcion de la posibilidad que al activo
se lo pueda separar 0 no del individuo o individyes los crearon.

- Defensa Legal:En funcion de la posibilidad de defensa legal asitauso
exclusivo del bien.

- Transparencia de la informaciorEste aspecto esta relacionado con el grado de
transparencia u opacidad de la informacion sobgei¢ase basan los recursos.

También los activos intangibles se pueden agrupacévos intangibles de Recursos
Humanos, de organizacion interna y de estructulerex (Serrano y Chaparro: 2001).
- Recursos Humanossegun se refieran a las aptitudes y conocimieetdod
recursos humanos de la empresa.
- Estructura Interna:como la capacidad de los sistemas de informacgque
dispone la empresa; o
- Estructura Externacomo la clientela o las marcas.

El conocimiento ha sido considerado como la surtemyiativa de activos intangibles y
siempre ha formado parte del centro organizaci@uadgue le acompafia una dificultad
inherente como es el proceso de valoracion (Aragddarcia Morales: 2001): “El

capital intangible es el conjunto de competenciasidas distintivas de caracter
intangible que permiten crear y sostener la ver@afapetitiva, a su vez son el conjunto
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de actitudes, conocimientos implicitos y explicitpsde capacidades de caracter
personal, tecnolégico y organizativo” (Bueno: 2000b

Cuadro 4.- Estructura de la Intangibilidad.

CAPITAL INTANGIBLE

ﬁ
ACTIVIDADES

— ) INTaweBLEs L

COMPETENCTAS
DINAMICAS

Creacion

de ACTIVOS Ilulo_\'acio'_g
Conocimiento INTANGIBLES (Modificacion
- de Recursos)
CAPITAL INTANGIBLE

[ —]]

Fuente: Bueno, Aragon y Garcia Morales (2001)

Los intangibles tenderan a convertirse en recugangsdores de riqueza tanto para las
empresas como desde una perspectiva mas ampliakatal991; Cooke: 2002; Bontis:
2003). La acertada division entre capital tangfideo-financiero y capital intangible
permite hacerse una idea del marco que recogdigstde afirmaciones en el sistema
de intangibilidad.

92.2.4.- CLASIFICACION DE ACTIVOS INTANGIBLES

Tabla 11.- Tipologia de los activos intangibles.

ACTIVOS DE ACTIVOS DE ACTIVOS ACTIVOS DE
MERCADO PROPIEDAD HUMANOS INFRAESTRUCTURA
INTELECTUAL
Marcas de Servici Patentes Educacién Filosofia administrativa
Marcas de Derechos de Auto| Calificaciones Cultura corporativa
Productos
Marcas Disefios Conocimiento| Procesos Administrativog
Corporativas sobre
actividades
Clientes Secretos Competenciag Sistemas de informacion
Comerciales tecnoldgica
Lealtad del Saber- hacer Sistemas d&edes
Consumidor
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Continuidad de Marcas Relaciones Financieras
Negocios

Nombre de la | Marcas de servicios
Empresa

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martin, \.(RD07).

Es necesario recalcar que este tipo de activogiliknse corresponde con el efecto de
la inversion en TIC y no con la simple adquisicide los propios elementos
informaticos. En algunos casos se relaciona larénme en tecnologia para el
tratamiento de la informacion y la comunicacién ebevadas inversiones en cambios
de organizacion interna lo que, a la postre, pasecda fuente de valor intangible. Sin
embargo, resulta evidente que el catalizador ae e€simbios organizacionales reside en
las TICs cuyos efectos se implementan a travésieleos procesos Yy rutinas.

Los Activos Intangibles son parte importante débvde mercado de las empresas, de
las organizaciones, de los sectores economicox;leso de los propios productos. Su
andlisis corresponde a la necesidad de la corttabitradicional, que no proporciona la
informacion suficiente en relacion con la medicyovaluacion de dichos recursos.

En el desarrollo de la economia que hace énfas$ @nocimiento, se ha destacado la
importancia de los Activos intangibles como elerosrgeneradores de valor, teniendo
en cuenta que usualmente se da mayor importariomracursos fisicos y monetarios,
sin tener presente que la identificacion de lovestintangibles es una nueva realidad;
la cual le proporciona al ente que los valora mafaiencia y verdaderas fuentes de
creacion de valor.

Son también un conjunto de bienes inmaterialeseseptados en derechos, privilegios
0 ventajas de competencia que son valiosos porqo#ilmuyen a un aumento en
ingresos o utilidades por medio de su empleo eani econdmico; estos derechos se
compran o se desarrollan en el curso normal deégscios. “Por regla general, son
objeto de amortizacion gradual durante la vida égtimada’ Son recursos obtenidos
por un ente economico que, careciendo de naturabeterial, implican un derecho o
privilegio oponible a terceros, distinto de losidados de los otros activos, de cuyo
ejercicio o explotacion pueden obtenerse benef@tosnomicos.

Son también un activo identificable, no monetarigug no posee apariencia fisica, es
utilizado en la produccién o suministro de biensgnyvicios.

La creciente relevancia de los intangibles generportantes implicaciones en los
sistemas de valoracion y gestion de las empresadétada de los noventa es un punto
base, sobre las iniciativas en el &mbito intermadiacerca de la medicion y gestion de
los activos intangibles en los aspectos micro yroemondémico (Bontis: 1999; Navas:
2000). La identificacién y analisis de los recuryosapacidades son distintivos de la
empresa para el establecimiento de las ventajapeatdivas de la misma, su relacion
con el entorno asi como para explicar la evolu@ansus resultados (Barney: 1991;
Grant: 1996; Teece y Pisano: 1994; Teece, Pis@twgn: 1997).
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La primera llamada de atencién sobre la importadeidos activos intangibles en la
economia, surgiéo en la Organizacion para la Cooperay Desarrollo Econdmico
(OCDE) que mediante la utilizacion de datos agregademostré que la inversion en
intangibles como la educacion y la investigacioegarrollo estaban en aumento mas
rapido que los recursos tangibles y sugiri6 quecdstinuar dicha tendencia, la
economia iba a estar cada vez mas basada en elrog@rdo.

Se puede afirmar que Europa ha liderado la invedtig en medicion, gestion y
difusién de informacion sobre intangibles, adengdande se encuentran las empresas
pioneras en el desarrollo de herramientas paradtég de capital intelectual. Uno de
los proyectos desarrollados en Europa, centradal andlisis de intangibles, ha sido el
proyecto “Meritum” entre los afios 1998 al 2001.

La gestion del conocimiento cobija al fin y al cdbomedicién y valoracion de los
intangibles:

- de algo,

- dela empresa,

- del producto.

2.2.5.- METODOS DE VALORIZACION DE INTANGIBLES

Los activos intangibles se estan convirtiendo aiidacon mayor peso en la clave del
exito competitivo de las empresas, por lo que sutiticacion, medicidon y evaluacion
es un campo de estudio cada vez mas relevante depdato de vista de la Direccion
de Empresas. La denominada Teoria de Recursos acidades da una explicacion a
este fendbmeno, al analizar el papel que juegarelmgsos intangibles en la consecucién
y mantenimiento de la ventaja competitiva emprakari

Las aproximaciones de los ultimos afios al concdptmtangible y que enfatiza en la
inmaterialidad de su naturaleza (Iltami: 1987) gqstablece que los activos intangibles
se identifican genéricamente con servicios prouastiproporcionados por el capital
humano, tecnolégico, comercial asi como por elwunjde todos ellos. Sin embargo, a
la hora de clasificar y definir los recursos, leerkitura es profusa y los criterios
subyacentes en cada autor son de lo mas heterodétadlo 1992; Markides vy
Williamson: 1994; Miller y Shamsie: 1996; Grant 589 Suarez: 1999; Calvo y Lopez:
2003); “los recursos intangibles deben ser conatitey como activos porque son cosas
poseidas, muchas de las cuales a menudo tienecgdnt legal”, (Hall: 1992).

Segun este autor y dentro de los recursos intaggike pueden encontrar intangibles
gue son activos, e intangibles que son habilidades.

- Activos: estan conformados por patentes y licenciespyright disefos
registrados, secretos comerciales, contratos, lEsemtos, reputacion y redes
internas o externas.

- Habilidades:son elKnowhowde los empleados, de los suministradores y de los
distribuidores, percepcion de calidad, habilidacg@grender y cultura.
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El valor de la empresa actual viene claramentetifiztdo por los intangibles también
llamados invisibles u ocultos (Bueno: 1998), elitzpntangible se define como el
conjunto de competencias béasicas distintivas dectarinmaterial que permiten crear y
sostener una ventaja competitiva.

Teniendo en cuenta la contribucion de los recurgasgibles al éxito competitivo y al
crecimiento de la empresa los autores también etefios recursos intangibles como:
“aquellos recursos de naturaleza inmaterial qusistan basicamente en conocimientos
e informacion”, (Fernandet. al: 1997, 1998a, 1998b).

Los recursos intangibles son aquellos activos quigemen soporte fisico, ya que estan
basados en la informacién y el conocimiento, pajue se hace dificil su identificacion
y cuantificacién (Navas y Ortiz de Urbina: 2002).

Desde un punto de vista econémico, el problemébastn que los atributos en los que
se basa este estudio, a pesar de tener un induddttecarecen de precio. EI motivo es
gue los activos o atributos que pueda tener eltdak Oliva en si mismo, introducen
los problemas propios de la presencia de exteads&l La carencia de precio lleva a la
sobreexplotacién y degradacién conceptual correfipote: el sistema de mercado se
muestra incapaz de emitir una sefial valida sobreakr de los mismos para la
sociedad, y los agentes econdmicos actian conwlsitavieran.

La ausencia de precios es un sistema en el queemlado decide la asignacion de
recursos. El problema es tratar de calcular edte gae el mercado se muestra incapaz
de proporcionar. No se trata de medir por medimpsile medir para poder tomar buenas
decisiones en elementos que tengan un impactdfisagivio. Para lo cual se pueden
seqguir los siguientes pasos:

- Descripcion del intangible.

- Recoger datos primarios a partir de encuestas.

- Cuantificar los datos.

La clave es cambiar el punto de apoyo centradol émfasis tradicional sobre los
activos materiales y considerar el eje en los astimtangibles. Creando unos activos
intangibles basados en la confianza, en la calia@, generar valor en si mismo.

Existe la necesidad de debatir sobre nuevos cargeptetodologias y aplicaciones
sobre el problema de la valoracién de los bienes, récursos y los atributos de los
mismos, discurriendo por los planteamientos quecefta teoria econdmica a la luz de
los contenidos filosoficos sobre la objetividad Ide procesos de valoracion (Cruz
Cerdn: 2006), es decir, su propia viabilidad cfergtiy las caracteristicas y demandas
de la medicion y la valoracion.

Los atributos oleicolas carecen de precio, al ristiexun mercado donde puedan ser
intercambiados. No obstante, ello no quiere dagir cprezcan de valor. Por lo tanto, es
necesario contar con algun método que permita astiicho valor o contar con un
indicador de su importancia en el bienestar dedsedad, que permita compararlo con
otros componentes del mismo, para lo cual seriibfacutilizar el dinero como
denominador comun, 0 como en este trabajo, un métedaloracion elaborado por los
propios individuos.
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La razon principal por la cual se valoran los bgegee carecen de mercado es la misma
por la que se valoran los bienes privados, es,dambablemente se hara un uso mas
eficiente de los mismos si dichos bienes muestngorecio (Kristrom: 1995).

Tras el estudio y reconocimiento de la conceptaeiin que, de los intangibles, han
hecho los autores, queda conocer el valor que aiiga a los intangibles, o lo que es
lo mismo, conocer qué meétodos aplican estos autpaes la valorizacion de los
intangibles, que mas tarde, en el trabajo de imaEbdn llevado a cabo, se aplicaran al
Aceite de Oliva como sefa de identidad en la egiatde valoracion de los atributos
intangibles.

Los intangibles que no tienen un mercado direcsovimloramos de la misma manera
que los que si lo tienen, porque de esa manerhargéeun uso mas eficiente de los
mismos, si dichos bienes muestran su valor (Knstrd995). Y en estos métodos
existen 2 tipologias, o grupos de tipologias mag/guee enmarcan a los métodos en si
Mismos:
- Métodos indirectos:Se utilizan valores y precios de mercado aunqudono
tengan directamente como son los que a continuaeidecogen.

o Meétodo de funcion de produccion: Se produce susiliilad entre
algunos bienes intangibles y los bienes tangibles.

o Meétodo de coste de desplazamiento: Encuestas paccer los costes
que asume el individuo para conocer un lugar ld@su lugar habitual
de residencia (Méaler: 1995).

o Método de los precios hedonicos: La utilidad degangible estd basada
en sus atributos (Lancaster: 1966).

o Método de diferencial de salarios: Estimacion didrencial de salario
requerido por un trabajador para aceptar un trabajealizar bajo
condiciones distintas a aquellas en que habitudbremdesarrolla.

- Métodos directosia funcién de utilidad es estrictamente separgles no
existe relacion alguna entre los bienes ambienyales bienes privados.

o Método de valoracién contingente: Sin informaci@ rdercado de los
gustos de los individuos respecto a los intangjlyl@stravés de encuesta
se busca conocer las valoraciones en condicionesileglas de
modificaciones en cantidad y calidad de un tangiBéintenta averiguar
el valor que otorgan las personas a un producteumstion (Riera:
1994).

A partir del conocimiento de los métodos de valdmacaunque existen otros como:
- Modelo de indicadores de presion-estado-respuesta.
- Modelo Krutilla-Fisher.
- Multicriterio.
- Jerarquias analiticas de Saaty.
- Norma Granada.
- Método de Transferencia de beneficios.
- Experimentos de eleccion.

En este trabajo de investigacion se ha procedmal&ar una descripcion completa de
los atributos intangibles del Aceite de Oliva, wi@riormente se ha procedido a recoger
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la informacién a través del método de encuesta parecer los valores que los
individuos otorgan al Aceite de Oliva con unas kscde evaluacion, que han permitido
cuantificar estos atributos intangibles.

La definicién que se realiza de los mismos en gitakp 4 permite hacer una valoracion
de los atributos intangibles por los que el AcdieOliva es definido en su inmensidad
conceptual:

Religioso: El verdadero significado, el simbolismo, la higtoy el origen del
concepto de sacralidad que ha acompafiado al Adei@iva desde tiempos de
las grandes civilizaciones egipcia y griega.

Alimenticio: El verdadero valor que se le da al Aceite de Qlsw@s usos,
caracteristicas y propiedades que para el ser hutieare.

Medioambiental:El grado de responsabilidad que puede tener etemanlos
olivares para evitar la erosion del terreno, ydpacidad de absorciéon de €O
que tiene para ayudar a la sostenibilidad medioamtdii del planeta.

Turistico: En qué medida el Aceite de Oliva puede ser urtiatmaturistico en si
mismo, y del mismo modo, de qué manera puede aydaramizar el sector
del turismo industrial.

Gastronomicola riqgueza de la dieta mediterranea pasa directmpor el uso
del Aceite de Oliva, crudo o cocinado, como sefaddatidad frente a otros
tipos de dieta.

Social: El Aceite de Oliva es una sefia de identidad desongedad, la formada
por los pueblos que viven en torno al Mar Mediteg@® con unas caracteristicas
poblacionales similares, caracteres, formas de sidalares, y el Aceite de
Oliva tiene que ver en su forma de ver la vidas@nrelaciones, etc.
Econdmico: El Aceite de Oliva es un instrumento econdémico, lese
econdémica en paises mediterraneos, y da trabaj® @ eecurso econdmico
comercial mas importante de algunos paises.

Histoérico: El Aceite de Oliva ha sido producido de la mismanera que se hace
hoy en dia, salvo por la maquinaria que ha evohaxlo por la tecnologia, en
esencia es el mismo método desde el principio siddmpos. Ha trascendido al
paso del tiempo y sigue siendo el mismo producto, alteraciones
fundamentales.

Salud:Como se ha de valorar que el Aceite de Oliva epraducto, que segun
han confirmado los cientificos, es beneficioso parsalud, ayuda a reducir los
problemas cardio-vasculares, cual es el valor qyegue dar a un producto que
es responsable del equilibrio de una dieta quéttata mayor longevidad en los
lugares en los que se consume habitualmente.

Cultural: En torno al olivo, la aceituna y el producto queala se saca, el
Aceite de Oliva, existen unas tradiciones, unasésr de vida, un sentimiento
de pertenencia, y con ello unas manifestacionewiralgés para ensalzar sus
caracteristicas.

Estas son las areas que interesan de los atrilbielog\ceite de Oliva valorar para
conocer de qué manera el Aceite de Oliva puedaielamiar junto a la sociedad, y qué
camino ha de seguir en su evolucion, mayor prodacaieduccion de extension y
aumento de la calidad.
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Las inversiones en intangibles, entendidas comoomjunto de gastos, algunas veces
no expresados en términos financieros (Sancheani@hde y Olea: 2004), destinados
a producir nuevos recursos intangibles o bien mpierutilizar mas eficientemente los
existentes. La generacion de beneficios futurospaote de tales gastos, de donde se
infiere el aumento de valor de la empresa, los ieoteven activos. Todo gasto orientado
a incrementar o mejorar los intangibles existergesconsidera una “inversion en
intangibles”.

Este tipo de datos, junto con la perspectiva quesgmta, el presente trabajo de
investigacion, lleva a pensar que, la inversionleepuesta en disposicion de todos
aquellos activos intangibles con los que cuenfecelte de Oliva, puede repercutir en la
mejora de los beneficios futuros. Los activos igiales a los que se refiere el trabajo
de investigacion, son todos aquellos atributoslasmue cuenta el Aceite de Oliva, que
de algun modo, tienen impacto, positivo, en el goehdiario de la sociedad.

En los afos recientes los activos intangibles limuiado una posicion estratégica en
las empresas, por lo que de generador de ventajagetitivas sostenibles que tienen
consigo. No sélo de los factores productivos clavel desempefio empresarial, y serlo
del logro y mantenimiento de la posicion compedit{(Grant: 1996), sino considerado
en no pocas ocasiones como el que mas contribuyal@ente al mismo. Con el
tiempo la evidencia de la relacion positiva enireersion en intangibles y la creacion
de valor de la empresa, representada por su valoredcado, beneficios y rentabilidad
(Cafibano y Sanchez: 2004).

Bien cierto es que las inversiones en intangibtas de cuantiosos costes, y tienen
elevado riesgo, razones que, por si solas, sostieneecesidad de su evaluacion
econdmica como garante de una eficiente asignat@arecursos en la empresa, (Lev:
2001), los intangibles:

- Carecen de rivalidad.

- Obtienen rendimientos crecientes.

- Se han erigido en variable principal en economéad.

A lo que cabria afiadir al beneficio futuro el comgrate estratégico, tactico y operativo
de estas inversiones. Por el lado de los costemteaple los de adquisicién y
mantenimiento, se sumarian:

- Elevado riesgo.

- Inexistente transmisibilidad.

- Exclusion parcial.

2.3.- DEFINICION DE LA MULTIDIMENSIONALIDAD DEL
ACEITE DE OLIVA

A lo largo del trabajo de investigacion que se gec@n estas paginas el valor
fundamental que se ha tratado de poner de relevaxiel verdadero y completo
significado del Aceite de Oliva. No es una exagéracue este producto ha sido
vilipendiado durante afos, ha sido maltratado pos Iconsumidores, peor
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comercializado por los industriales, y negativarmeatdgfendido por los politicos en las
negociaciones supranacionales sobre el sector.

El Aceite de Oliva tiene unos usos, significadoplicaciones y sobre todo un

simbolismo que trasciende lo tangible, lo matel@alterrenal. Es algo méas que una
grasa vegetal, es un producto que no es una irdremeoderna, tampoco responde a
una creacion quimica. No necesita de procesos thiwles con productos exdgenos,
sino que, en si misma, la aceituna guarda un tegajoe por afios no esta siendo
valorado en su justa medida.

En el transcurso del trabajo se recogen definisipaplicaciones, explicaciones y sobre
todo significaciones que el Aceite de Oliva hadernpara el ser humano durante siglos,
desde hace miles de afios. La actualidad es un momenapido cambio, de continuo
movimiento, pero el Aceite de Oliva permanece ino@® en sus procesos y utilidades.

La globalizacion no ha cambiado lo esencial de gstducto, al contrario, ha facilitado
qgue la potencialidad que por si mismo tenga maypamsion, pero el sector no ha
sabido hasta ahora explotarlo al 100%, se handertha serie de significados que le
han hecho perder, frente a otras grasas vegetales enercados, su pleno significado.
Por lo tanto, lo que se pretende con este estiglidentro de las posibilidades que un
trabajo multidisciplinar puede permitir, desarroléd verdadero significado del Aceite
de Oliva, méas alla de lo tangible, por lo que lto#hatos intangibles toman un papel
verdaderamente primordial en el estudio. Una véinides, puestos a disposicion de la
sociedad para el completo conocimiento del sigmifaicglobal del Aceite de Oliva, se
descubre la multidimensionalidad del mismo, puemneti cabida en éareas de
conocimiento de la quimica, la medicina, la historia cultura, la religion, la
agronomia, la sociologia, el arte, la economia, etc

2.8.1.- LA GENESIS DEL ACEITE DE OLIVA

Desde el punto de vista de la agronomia, el olblea(europea L) pertenece al orden
Oleales incluido en la familia Oleaceas de la sag®lAstérideas incluidas en la clase
Magnoliatas de la division Magnoliofitos. (Greemiickens: 1989; Laveet al 2002;
Vavilov: 1951; Amaneet at 2000; Hesst at 2000; Ralloet al, 2003), dentro de la
especieOlea europaeacomo sonOlea africana Mill, Olea chrysophylla LamOlea
ferruginea RoyleOlea verrucosaOlea somaliensis BakeDlea laperrini

Los distintos autores tampoco se ponen de acuerdmp® especies han intervenido en
la formacién de los actuales materiales cultivadi®slivo. Algunos dicen que procede
de la zona entre Somalia, Madagascar y Arabia af$gan (Almeida: 1963), con una
naturaleza de resistencia a la sequia y a ladatina la vez que de facil polinizacion y
germinacion de sus semillas (Zohary y Hopf: 1994).

Estan catalogadas 262 variedades de olivo entiguiaslestacan las 23 que representan
la base de las plantaciones de sus respectivas dera@igen (Rallo: 1994).
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2.3.1.1.- VARIEDADES DE OLIVO

Las variedades de olivo que se han extendido pptagleta han tenido que vivir un
periodo de adaptacién al medio, al clima, al terrgrlas diferentes variedades con las
que se ha probado su explotacién han tenido diesersultados, con mayores éxitos y
fracasos, pero quedaria de la siguiente manerapdot&cion actual a lo largo y ancho
del planeta.

En primer lugar en su lugar originario, en los esisnediterraneos, en los que se
cultivan el 95% de las variedades de olivo quessenocen.

Tabla 1.- Variedades de olivo en la zona Mediteraan

PAISES N° de
MEDITERRANEOS Variedades

ALBANIA 23
ARGELIA 48
CHIPRE 1
CROACIA 20
ESLOVENIA 2
ESPARNA 394
FRANCIA 126
GRECIA 42
ISRAEL 28
ITALIA 226
JORDANIA 3
LIBANO 4
LIBIA 9
MARRUECOS 10
MONTENEGRO 4
PALESTINA 2
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PORTUGAL 30
SIRIA 25
TUNEZ 69
TURQUIA 63

Fuente: Elaboracion propia.

En el resto de paises en los que existe una egotsistematica de olivo, los cuales
s6lo suponen la explotacion de apenas 69 espezialévd, un escaso 5% de las
variedades existentes y reconocidas en apenasé&spapartidos por otros continentes
alejados del Mar y el clima caracteristicos del Mgthneo. Estan repartidos de la
siguiente manera:

- 4 paises en el continente americano

- 4 paises en Asia

- 1 pais en Oceania

Tabla 2.- Variedades de Olivo en el resto del Mundo

RESTO N° de
DEL MUNDO Variedades

ARGENTINA 6
AUSTRALIA 1
AZERBAYAN 7
CHILE 2
EE. UU. 7
GEORGIA 2
IRAN 30
PERU 2
UCRANIA 12

Fuente: Elaboracion propia.

El total de variedades reconocidas por los invadbges e ingenieros agronomos es de
1.216 variedades de olivo, cultivados por todoahgta.
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El 32% de las variedades de olivo se encuentrdivad@s en Espafia, mientras que en
Italia, que originariamente fue la mayor precursdeala extensiéon de su cultura de
cultivo y consumo apenas supone el 18% de lasdaates de olivo

En Espafia se cultivan numerosas variedades de ddivouy diversas caracteristicas,
aungue solo cuatro variedades acumulan practicane¢®0 % de la olivicultura, y una
sola de ellas, la variedad Picual, produce praoigcdae la mitad del aceite espafiol, y en
particularizando en Castilla-La Mancha, la mayatede la produccion de la region es
de la variedad cornicabra, que con unas caradtadstiiferentes a otras, le permite
tener un caracter diferenciado frente a otras.

- Picual o Marteia: Variedad que ocupa aproximadamente el 30 % de la
superficie olivarera espafola (alrededor de 600H&€) y que produce el 50 %
del aceite nacional. En Jaén supone casi la tathligl olivar, extendiéndose su
cultivo, sobre una superficie significativa, a paievincias limitrofes de Granada
y Cordoba. Fue la variedad mas utilizada en lasvamieplantaciones y
replantaciones, dada su productividad y su preeadait entrada en produccion.
Su alto contenido en polifenoles, ademas de coraniso alta estabilidad, indica
la existencia de aceites muy afrutado y de grasopatidad.

- Cornicabra: Esta variedad ocupa una superficie de alreded@08€)00 Has y
es la principal productora de aceite de oliva dstil&La Mancha, donde se
producen aceites de oliva virgenes de excelentdadalEs originaria de Mora
de Toledo, donde también se conoce como “Cornezuelo

- Hojiblanca: Variedad que se cultiva principalmente en el sutadprovincia de
Cordoba y que se adentra en algunas comarcas geoiascias limitrofes, Loja
(Granada), Norte de Malaga y comarca de Estepadllggeen una extension de
220.000 Has.

- Lechin:Esta variedad también tiene las sinonimias dea&ajjen la comarca de
Ecija y Zorzalefio en el area de la aceituna de is@gHana y en la provincia de
Cadiz. Se cultiva en una superficie aproximada @@@O0 Has, aunque en la
actualidad esta en regresion. Ocupa fundamentadnamnrovincia de Sevilla,
las comarcas limitrofes de Cérdoba y la provingaCadiz. También se adentra
un poco en Malaga por la Serrania de Ronda. Eseiteale personalidad, que
puede mejorar los procedentes de otras variedades.

- Arbequina:Variedad cuyo nombre proviene Aebeca pueblo de la provincia
de Lérida, donde tuvo inicio su cultivo. Ocupa wugerficie aproximada de
75.000 Has y es la variedad mas extendida en Catallambién se cultiva en
Huesca y Zaragoza y se esta introduciendo con @xté#ndalucia. Es una
variedad muy productiva, poco vecera y de entradareduccion precoz. En las
diversas comarcas olivareras se distinguen distitipos de aceite segun sea la
época de recoleccion.

- Empeltre:Variedad de origen muy antiguo, cuyo nombre prwvide la palabra
catalana “empelt” (injerto), que parece que fu®ima en que se introdujo en la
zona del Bajo Aragon. En Catalufia se conoce camoelbre de Aragonesa.
Ocupa wuna superficie de cultivo de aproximadames®000 Has,
principalmente en Aragon y también en La Rioja yrdgona. Su gusto es
frutado al principio de la campafa y recuerda,galai que su aroma, a la
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fragancia del fruto del olivo. Posteriormente, étranscurso de la campafa, se
vuelve ligeramente dulce, transparente y con uarssilave y muy agradable.
Picudo: Esta variedad recibe su nombre por la forma debfrqgue presenta un
pico o pezdn caracteristico en su apice. En algungares se denomina
Carrasquefio, Picudo Blanco o Paseto. Ocupa undfisigpele algo mas de
60.000 Has, la mayor parte en la provincia de Giadpalgo en las provincias
de Granada, Mélaga y Jaén. En Cordoba ocupa laszorate de la provincia,
en la comarca de la Penibética.

Verdial de Vélez-MalagaSe cultiva en las comarcas de Vélez-Malaga y Gentr
Sur de la provincia de Malaga, donde alcanza uparBdie de cerca de 21.000
Has. Es una variedad vigorosa y productiva, peroveleeria acusada. Su
maduracion es temprana y su recoleccion es coatocgasa del pequefio tamafio
del fruto. Es dulce y suave, grato al paladar galer oro viejo. Se consume en
el mercado interior y puede emplearse para encabapa aceites.

Lechin de GranadaSe cultiva en las provincias de Granada, Almerdégg en
Malaga y ocupa una superficie de cerca de 15.008. Ha una variedad
productiva y vecera, con gran capacidad de ad@ptague tolera el frio y la
sequia. Son aceites de color amarillo pélido, saldre y muy fluidos, muy
nombrados tradicionalmente en Granada y Almeria.

Verdial de Huévaria denominacion de Verdial hace referencia a gadrutos
no llegan a adquirir el color negro en la maduffemmbién se denomina Verdial
Real, en Marchena. Se extiende por las provin@aSavilla y Huelva ocupando
aproximadamente 35.000 Has. En algunas areas ism@laiceites mas suaves,
aptos para el consumo directo.

Farga: Variedad originaria del sur de Tarragona y nodeCdstellon, que ocupa
una superficie aproximada de 45.000 Has, repargdaks zonas de origen y
algo en la provincia de Teruel.

Morisca: Esta variedad se cultiva en la provincia de Bagajonde alcanza una
superficie de mas de 60.000 Has, repartidas pafc@ote entre todas las
comarcas provinciales.

Manzanilla CacerefaVariedad que se cultiva principalmente en la proa de
Céaceres y algo en Badajoz, con una extension denadg de 60.000 Has.
Blanqueta: Ocupa una extension de algo mas de 10.000 Hasjbdidas
principalmente en la provincia de Alicante, conualg representacion en las
limitrofes de Albacete, Murcia y Valencia.

Existen por lo tanto muchas otras, como se denauestel cuadro varietal, pero las mas
extendidas, conocidas y consumidas por el clieabitiml son las aqui presentadas.

2.8.1.2.- TIPOLOGIAS DE ACEITE DE OLIVA

La calidad del Aceite de Oliva se define como sadgr de adecuacion a unas
especificaciones impuestas por el consumidor panaso determinado del mismo. Las
caracteristicas de un determinado aceite son éijasherentes a él; su calidad, en
cambio es variable con el uso a que se le destic@nyel consumidor que lo utilice,

(Burdn y Garcia: 1979).
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El reglamento 2568/91/CEE fija las caracteristipas definen cada tipo de aceite. Las
denominaciones para los diferentes tipos de acgites podrian esquematizar de la
siguiente manera:

Tabla 3.- Esquema denominaciones tipologia de AcktOliva.

Materia prima Métodos de Denominacion
obtencion
Aceituna Procesos fisicos Aceite de Oliva Virgen
Aceite de Oliva virgen Refinacion Aceite de Oliva refinado
(lampante)
Aceite refinado+virgen Mezcla Aceite de Oliva
Orujo de aceituna Extraccion Aceite de orujo de oliva crudo
disolventes
Aceite de orujo crudo Refinacion Aceite de Orujo de oliva
refinado
Aceite de orujo Mezcla Aceite de orujo de oliva

refinado+virgen

Fuente: Reglamento 2568/91/CEE

Se denominan procedimientos fisicos a aquellosnquaroducen alteracion del aceite,
en el que la aceituna no haya tenido mas trataosegtie: lavado, decantacion,
centrifugacion y filtrado. Excluyendo medios quiogacomo utilizacion de disolventes.

Los aceites de oliva virgen se pueden clasificadistintas categorias siguiendo los
estandares establecidos por el Consejo Oleica@ankntional (COl):

- Extra

- Fino

- Semifino o Corriente

- Lampante

El COI ha adoptado denominaciones y definicionggisntes:

- Aceite de oliva virgenes el aceite obtenido del fruto del olivo Unicateguor
procedimientos mecanicos o0 por otros medios fisies condiciones
especialmente térmicas, que no produzcan alteraigbraceite, que no haya
tenido mas tratamiento que el lavado, la decamad& centrifugacion y el
filtrado. Incluye también:

- Aceite de oliva virgen extraes aquel aceite de oliva virgen cuya puntuacion
organoléptica es igual o superior a 6,5 y cuyaegcekpresada en acido oleico
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es como maximo de 1 gramo por 100 gramos, ademdassgetar los otros
criterios fijados en la norma del COI.

- Aceite de oliva virgen finoaquel cuya puntuacién organoléptica es igual o
superior a 5,5 con una acidez maxima expresadaiéa dleico de 1,5 gramos
por 100 gramos, respetando los criterios fijadomerma del COI.

- Aceite de oliva semifinam corriente cuya puntuacion es igual o superi8rba
con una acidez maxima expresada en acido olei@g3dgramos por 100 gramos
ademas de respetar las normas del COI.

- Aceite de oliva virgen lampantep apto para el consumo humano en la forma
en que se obtiene, debe ser refinado o utilizadm galicaciones técnicas. Tiene
una puntuacion organoléptica inferior a 3,5 pergacacidez maxima expresada
en 4cido oleico es superior a 3,3 gramos por 1aMgs.

- Aceite de oliva refinadoes el aceite obtenido a partir de aceites de oliva
virgenes por métodos de refinacion que no conduzcaiteraciones de la
estructura gliceridica inicial, con una acidez m#ide 0,3 gramos por 100
gramos en acido oleico.

- Aceite de oliva:es el consistente en una mezcla de aceite de wvirgan
(excepto lampante) y aceite de oliva refinado, woa acidez maxima expresada
en &cido oleico de 1,5 gramos por 100 gramos.

- Aceite de orujo de aceituna brutes el aceite obtenido tratando el orujo por
disolventes, con la exclusion de los aceites obtenpor reesterificacion y por
cualquier mezcla con otros aceites.

- Aceite de orujo de aceituna refinades el obtenido a partir del aceite de orujo
bruto por un proceso de refinacion con una acidézimm de 0,3 gramos por
100 gramos.

- Aceite de orujo de aceitunanezcla de aceite de orujo de aceituna refinade y d
aceite de oliva virgen (excepto lampante) con wideaz maxima de 1,5 gramos
por 100 gramos expresado en acido oleico.

Al hablar de la calidad del aceite de oliva virdgemmplitud de definicién del concepto
de calidad se hace patente existiendo por tantdhasuimiterpretaciones. Sin embargo,
todas confluyen en definitiva en que la calidad a@l=ite de oliva virgen emana en
esencia de ser un producto natural, zumo de fqu&puede consumirse directamente y
con unos atributos organolépticos (gusto, sabomay caracteristicos (Civantes at
1992).

La calidad y apetitosidad del Aceite de Oliva sapesiores a la de los otros aceites,
siendo estas caracteristicas su mejor arma parpetwnen el mercado mundial de
aceites y grasas en el que ostenta sélo un peguedentaje de la produccion total. El
aceite de oliva no es competitivo en cuanto a prcida, ni en cantidad, ni en precio,
frente a otros aceites de semillas, ya que el @s/an arbol “vecero” de fruto delicado
y de cara obtencién por la mano de obra necesdaianaquinaria de extraccion, que no
es aplicable a otros usos, asi como el escasodalsus subproductos.

Por tanto, es su calidad lo que le hace diferenteseable por el consumidor y
competitivo en el mercado.

Hasta el primer tercio del siglo XX los criterios dalidad venian siendo determinados
por catadores expertos, que catalogaban el acefigneion de su “flavor” (olor, gusto
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y sabor), color y aspecto, siendo ésta la caliddjetiva del Aceite de Oliva, ya que no
iba precedida de una normativa para su clasificagidiendo comun el caso de que los
criterios de las distintas zonas productoras nafueoincidentes.

A partir de la primera mitad del siglo XX comienagrimarse la cantidad producida
siendo mas rentable para las almazaras produdidadrgue calidad y la determinacion
de la acidez libre del aceite empieza a utilizaxs®o base de su control de calidad,
incorporandose posteriormente las pruebas deldrabcperoxidos vy la absorbancia al
ultravioleta “K270”, en un intento de racionalizims criterios de calidad mediante
parametros perfectamente definidos, constituyermdajue se ha llamado Calidad
objetiva, y convirtiéndose en el principal medioadaluacion comercial de los aceites.
Esto ha hecho que los aceites se almacenaran emlrfeszaras segun se iban
produciendo agrupados en depdsitos de acuerdo Iconla de estos parametros,
mezclados, de forma que las cantidades de cadaetas, fino, corriente y lampante,
fueran las maximas posibles, sin considerar laactanisticas organolépticas de los
aceites obtenidos (Civantetsal: 1992).

Cuadro 1.- Proceso de elaboracion del Aceite deaOli

ALMAZARA
A\ 4 \4
ORUJO ACEITE DE
OLIVA VIRGEN
I
A 4 A\ 4 A 4 \ 4
LAMPANTE DEFECTOS ACEITE SABOR
IMPERCEPTIBLES CORRIENTE ABSOLUTAMENTE
IRREPROCHABLE
A 4 \ 4 \ 4
EXTRACCION ACEITE VIRGEN ACEITE VIRGEN
DE SOLVENTES EXTRA
A\ 4 A\ 4
ACEITE ORUJO FABRICA DE
— REFINADO
\ 4 \ 4 A 4 A\ 4 A 4
ACEITE DE ACEITE DE ACEITE ACEITE ACEITE DE
OLIVA OLIVA DE OLIVA DE ORUJO ORUJO
REFINADO (PURO DE VIRGEN DE OLIVA REFINADO
OLIVA)
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Fuente: Elaboracion propia.

La competencia en el mercado con otros aceitegtlaohpatente que estos parametros
de calidad objetiva no evallan adecuadamente tasteaisticas organolépticas que el

consumidor demanda y espera encontrar en lastdstiategorias de aceite, por lo que
en el control de calidad del aceite de oliva virgetemas de los parametros quimicos,
se incluye una evaluacion de sus caracteres ogativals.

Esta evaluacion organoléptica en principio subgee realiza mediante un panel de
catadores, formado por un grupo de expertos qatogain el aceite, convirtiéndose en
una medida subjetiva, tanto en cuanto sus resdltadtin de acuerdo con el mayor
namero de observaciones realizadas y se aproximal@ mas objetivo dado por la
poblacién consumidora. Por tanto se ha creado mélpde cata para la evaluacion
comercial de los aceites en union a los valoresoslgparametros quimicos; ya que
resulta practicamente imposible que todo el pradaet de excelente calidad, y asi es
muy importante obtener la maxima cantidad de aceite buenas caracteristicas
separandolos de los de mediana o inferior cali@agh(tos: 1992).

El que actualmente se denomina Ministerio de Méddiente, Medio Rural y Marino,
para potenciar la calidad de los aceites de laatifes zonas olivareras espafiolas,
incide en el desarrollo de las D. O. (Denominagome Origen) es el sector,
promocionando comercialmente el aceite produciddeterminadas areas de cultivo en
las que por sus particulares condiciones ecolégjcasciales se obtienen calidades
peculiares y diferenciadas.

Se tiene el criterio por el que el régimen de lahdninaciones de Origen alcancen
exclusivamente a los aceites virgenes extra, ya sure los Unicos que por su
procedimiento de elaboracion, conservan los fastdee calidad derivados del medio
fisico, de la variedad y de los factores culturales

2.1.3.- DENOMINACIONES DE ORIGEN

Para definir lo que verdaderamente rige y admmistcontrolan las Denominaciones de
Origen existen diferentes factores tales como:

- Suelo

- Clima

- Variedades

- Formas de cultivo

Estos factores son los que inciden de forma direatda calidad del producto, en
especial el suelo y clima tienen un papel decignda agricultura de la zona que le
imprimen a los productos unas caracteristicas asogue permite distinguirlos de otros
semejantes pero de areas geograficas diferentegjemrminados productos que
destacan por su calidad, el consumidor llega aifc=mlos en el mercado por su lugar
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de origen, siendo esa precisamente la filosofisagdeDenominaciones de Origen, es
decir, proteger determinados productos agrarios ppresu calidad y caracteristicas
propias alcanzan amplia difusion en el mercadceneliéndo que estas caracteristicas
diferenciales del producto son debidas principatee@h medio natural, incluyendo en
dicho concepto tanto la accidén de los factoresdgsicomo humanos (Civantes al.:
1992).

Tras la concepcion de D. O. hay grandes interesaséenicos y sociales, siendo los
productores de la zona los que deben estar masesattbs en alcanzar el
reconocimiento oficial y la proteccion de D. O. gau producto (realizando tramites
necesarios ante la administracion), con ello cans&g la exclusividad para el empleo
del nombre geografico defendiéndose de posiblegpetancias desleales de productos
gue pudieran intentar aprovecharse de la imagdrpgestigio del producto protegido,
beneficiandose también en este punto los consugsdga que tendran garantia del
origen de los productos amparados y de la calidzatgcteristicas que le son propias.

Para poder acogerse a la calificacién oficial deOD.como tal es necesario para el
producto cumplir los siguientes requisitos (Civambal 1992):

- Existencia de una comarca, lugar, regiéon o locdliparfectamente delimitada
llamada “zona de produccion” con similares carastieas climaticas en la que
tradicionalmente se han venido obteniendo aceédasdmismas caracteristicas.

- Practicas de cultivo definidas y la existencia datema prima adecuada, es
decir, la utilizacion de determinadas variedadeaadituna, siempre las mismas,
para la elaboracion del aceite.

- Métodos de elaboracion uniformes de aceite virgenm@éxima calidad que
responda a las caracteristicas gustativas tradi@smlel aceite de la zona.

Para aquellos productos que no cumplen estos r@gujEero que por sus especiales
caracteristicas y calidad podrian acogerse a (. Bxisten las siguientes categorias:
- Denominacion Especificampara a aquellos productos que diferenciandose de
los de su misma especie no cumplen los requisitos.
- Denominacion Genéricaampara a varios productos queriendo diferentes
cumplen alguno de los tres requisitos.

Las Denominaciones de Origen existentes en estasemtos en Espafia son las

siguientes:
- Aceite de la Rioja - Montes de Granada
- Aceite de Mallorca - Montes de Toledo
- Aceite de Terra Alta - Poniente de Granada
- Aceite del Baix Ebre-Montsia - Priego de Cordoba
- Aceite del Bajo Aragon - Sierra de Céadiz
- Aceite Monterrubio - Sierra de Cazorla
- Antequera - Sierra de Segura
- Baena - Sierra Magina
- Campo de Calatrava - Siurana
- Campo de Montiel
- Estepa

- Gata-Hurdes
- Les Garrigues
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2.3.3.- CARACTERIZACION DE LA INTANGIBILIDAD DEL
ACEITE DE OLIVA

El Aceite de Oliva se presenta en la actualidadacam producto agroalimentario que
durante afos ha sufrido una campafia de acoso apaudEularidades, tanto
organolépticas, como de calidad, de efectos salsalld, etc. y con el paso de los afios
diferentes escuelas dedicadas a la investigacionida reforzando todas aquellas
teorias que los clasicos difundieron entre susiadadanos muchos siglos atras.

En este estudio de lo que se trata es de presedtss y cada uno de los atributos que
tiene el Aceite de Oliva, con una informacion peafypor el ingente caracter de las
fuentes de investigacién que tienen al Aceite deadiomo centro de sus trabajos, y
también muy importante el valor de sus averiguason

Es por ello que este capitulo ha servido para ewokirconceptualizacion amplia del
Aceite de Olivo teniendo en cuenta la multidimenal@ad del producto. El punto de
vista es uUnico, observar desde un angulo de pergpdo que ha significado en el
pasado, lo que significa en el presente y lo qeelpliegar a significar en el futuro.

También a través de esta conceptualizacién se yaesagntar todos aquellos ambitos
que posteriormente serviran para cuantitivizarsaéligio de los diferentes atributos del
Aceite de Oliva.

Estos ambitos en los que el Aceite de Oliva tiaméndice de impacto diferente, y cuya
significacion ha variado, no del mismo modo en soglaada una de ellas, sino que unas
han sufrido unas variaciones mayores que las otras, otros casos es posible que la
variacion parezca muy ostensible y en realidadisgaismo significado.

Los ambitos a los que este estudio hace referenda conceptualizacion son:
- Oleocultura:Cultura del Aceite de Oliva.
- Olivicultura: Cultivo, regulacion.
- Oleosalud:Beneficioso para el cuerpo humano.
- OleoecologiaBeneficioso para el medioambiente.
- OleoeconomiaProduccion, Consumo y Comercializacion.
- Oleoturismo:Potencialidad en el ambito turistico.

Todos y cada uno de estos ambitos no son una wmhljalni una creacion
contemporanea, ni tan siquiera son la conceptuadizade una idea abstracta sobre el
Aceite de Oliva, son la plasmacion real, directglgbal de lo que verdaderamente
significa el Aceite de Oliva para la sociedad, enmpr lugar para la sociedad
mediterrdnea que es la que ha evolucionado en t@raeste producto, sino para la
sociedad globalizada en la que vivimos por susfieo para la salud, etc.

Al igual que ha surgido un movimiento de promocidifiusion y divulgacion de otros

productos agroalimentarios, que han tenido tambigaplicacion en el sector turistico,
el Aceite de Oliva, no s6lo por imitacion, sino taém como un ejercicio de
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sostenibilidad, de puesta en valor y de reconoaitoibacia un producto que proviene
del mismo tiempo y lugar que los origenes de nadéstma de vida.

2.3.3.1.- Oleocultura

El apartado de Oleocultura recoge la evolucionAdsite de Oliva desde su origen a
través de las investigaciones arqueoldgicas y éssiltados de la Argueobotanica,
siguiendo por su significado simbdlico, en susiagscmuy ligado a las fuentes que nos
han trazado las lineas originarias de la formaida de los primeros pobladores del
entorno mediterraneo y de las grandes civilizacat&sicas.

Posteriormente su expansion masiva gracias al lmpa&mano, la pérdida de fuerza y
posterior recuperacion con Al-Andalus, su vueltéa soscuridad con la cristiandad
medieval, y su conversion y recuperacion del pagéémeercantil que podia tener. Todo
ello sin olvidar que la simbologia siempre ha idgada a las manifestaciones artisticas
de los pueblos y finalizando con las tendenciagsades de recuperacion y difusion de
los valores intangibles del Aceite de Oliva.

Durante afios el Aceite de Oliva se ha venido vieswino un elemento de variabilidad
econdmica bastante frecuente. Esa variabilidad®precios de consumo han llevado a
que el sector se haya tenido que reinventar, maxomela tendencia globalizadora
actual de extender todo aquél consumo que seaidiesefpara el ser humano, pueda
ser consumido en cualquier parte del planeta, B lta provocado una extension de
cultivo de olivo mucho mayor, una mejora en loscpsms productivos y en la eficiencia
de las almazaras para alcanzar altos niveles d#adaly de competitividad en los
mercados agroalimentarios.

De todas formas esto no es nuevo, teniendo enalenorigenes del Aceite de Oliva, a
lo largo de la historia, como aparece recogido lempartado historiografico sobre el
Aceite de Oliva en este estudio, se ha repetidovagias ocasiones, tanto con los
griegos, romanos, musulmanes, y ya en época aastyaen la Edad Contemporanea.

El Aceite de Oliva por la transcendencia economigge ha tenido en tierras
mediterrdneas ha estado ligado muy estrechamemtdosomodos de vida de los
pueblos esparfioles, y en este caso se puede com@otvavés de las mudltiples
manifestaciones culturales que las sociedades m@msen su tradicion, su folclore, su
cultura, sus modos de vida, etc.

El mediterraneo ha sido formado por tres comunislatdturales, las tres grandes
civilizaciones, los tres modos diferentes de persaer, comer, beber, vivir:

- griega

- latina

- islamica

Estas manifestaciones culturales pueden ser biemdaidas y han trascendido en el
tiempo a traves de:

58



UNIVERSIDAD DE GRANADA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE TEORIA E HISTORIA ECONOMICA

- simbologia

- ritos religiosos

- manifestaciones artisticas

- manifestaciones etnograficas

A través del estudio pormenorizado de cada unast@es eiferentes manifestaciones se
puede hacer una radiografia del valor intangible tiene el Aceite de Oliva en la
cultura mediterranea, y en particular en la culagpanola.

Ya en los afios 60 y 70 los etndlogos y sociologiapiron una postura de perspectiva
sociocultural estudiando la seleccion de alimergaspresentacion, y todo lo que ello
nos ensefa sobre creencias médicas y religiodai® Eoestética y sobre la estructura
de las diferentes sociedades. (Flandrin: 1970)

El mismo Bordieu, en sus estudios sociolégicosalinkluido como un elemento que se
ha descuidado en la cultura mediterranea para Isasaestudios de habitos sociales,
como uno de los productos mas arraigados en esta geografica y con unas
connotaciones que van mucho mas alla de la merarabmienticia.

a.- HISTORIA

El olivo ocupa en Espafia toda la cuenca mediteardgper lo que con
frecuencia se considera un buen indicador parandafi el clima y la
vegetacion de tipo mediterrdneo. Se extiende désldslas Baleares,
donde su numero es importante y se distribuye gsomitades meridional
y Este de la Peninsula hasta Catalufia, haciendmomaion por el centro
hasta las rocosas laderas de las riberas del Eajaultivo su area de
extension es mayor debido a su alto aprovechamagitterreno, el bajo
coste de su explotacion y su resistencia a las édtaperaturas y a la
sequia, factores éstos que lo convierten en avoudbminante en amplias
zonas de Andalucia, Castilla la Mancha o Extreneaduo obstante, en el
interior peninsular, los rigurosos inviernos inflig graves dafios a las
plantaciones, por lo que la distribucion del olxaperdiendo importancia
segun se avanza hacia el norte, hasta que su pieesEnhace tan solo
testimonial en Galicia y la cornisa cantabrica.

La abundancia y productividad del olivo hacen dpals, por tanto, el
primer pais productor de aceite de oliva del mur@don mas de 280
millones de olivos, la superficie cultivada représeuna cuarta parte de la
superficie olivarera mundial.

Desde la palinologia se ha demostrado el origela @dea europea, var.
sylvestris especie originaria de la que descienden las iEspactuales de
olivo, probablemente a través de hibridacion de dabespecie®©lea
europea ssp laperriney Olea europea ssp cuspidataace mas de medio
millon de afios, procediendo originariamente de le Herciaria
(Palamarev: 1989). Su presencia se ha podido prebata Cuenca
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Mediterranea a través de trazas de polen; remooséna 3,2 millones de
afos (Suc: 1984).

Las primeras noticias que tenemos sobre el cultelmlivo se remontan a
mediados del tercer milenio antes de nuestra eiaeh la region de Siria
segun Candolle (1883) donde se inicio su cultivar, gtro lado Pelletier
dice que procederia de Asia Menor. En las ruinakdeitica ciudad de
Ebla (Siria) se encontraron tablillas que hablares@| cultivo del olivo.
Esta ciudad, Ebla, fue durante muchos afnos cuesi@pme hecho hasta el
afio 1963 no fue descubierta por el italiano Padddtibe, hasta entonces
solo se tenia referencia de ella por estar su rmemel templo de Karnak
como una de las ciudades conquistadas por el fafadgmosis Ill.
También fueron encontrados restos de olivo en aytnmbas faradnicas
egipcias, como la de Tutankamon (Faber: 2008). figsigeso de evolucion
ha sido descrito por Kalogueria (1932), Molinari Nicolea (1947),
Garoglio (1950), Hartman (1953), Patac et al (195dytik (1960), Goor
(1966) y varias tesis doctorales en Espafia ya dédada de los 70, como
la de Remesal Rodriguez (1986) o la de Chic Ga19ad8), y otras
publicaciones realizadas en los 80 por el MAPA o Jianta de
Comunidades de Castilla-La Mancha, en la que aathan autores como
Grande Covian (1985). Hasta estos ultimos afiossnue la Universidad
de Jaén y sus equipos de investigadores han apgsteickel cultivo mas
importante en su tierra como es el del olivo. Aungm ninguna de las
tesis doctorales y libros publicados se ha tomdgumo de vista de este
trabajo, aun conociendo que el cultivo del olivomemz6 antes de
conocerse la palabra escrita (Hurley: 1919), alunataramos el verdadero
impacto e importancia que tiene en todos los arsbite la sociedad
mediterranea en general, y en la espafiola en ylartic

El periodo en que fue habitada esta comprendide &ht2500 a. C. y el

600 d. C. y sabemos sobre su administracion pofgaearrasada y

guemada hasta sus cimientos por Naram-Sin, praveni® Accad, que al
guemarla hizo que se cocieran las tablillas codselwse en perfecto
estado hasta nuestros dias. En total se recupet@ro0O tablillas que nos
hablan sobre economia, politica, religion, etcdotain legado que data
sobre el 2300 a. C. Los archivos de Ebla ya nasnmdn de un cultivo

extensivo del olivo. En la corte del rey Minos fiende se plasmaron los
primeros documentos escritos en tablas de barrtoemue hablan del

Aceite de Oliva, y a través de las cuales se vishanta importancia del

Aceite de Oliva 2500 afos a. C. Por otro lado hagras que han datado
restos del ancestro del olivo en Livorno (ltalianaestos fosilizados con
una datacion de unos 20.000 afios de antigliedadr{F2498).

En el estudio de las fuentes que recogen la no amylia informacion
especifica sobre el Aceite de Oliva, se entremazea la mayoria de los
casos, muchos textos extraidos de las fuentes amtales mas antiguas
sobre los modos de vida de la antiguiedad, losvedig las pinturas de las
tumbas, asi como las Sagradas Escrituras, y esyé@stde ellas, como nos
ha llegado el legado, en muchos casos no muy fi&blenportancia que
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tenia este tipo de cultivo anteriormente a laiziadion griega. Los centros
administradores de Cnosos, Pilo, Mecenas, Tebasntelinos han

proporcionado documentacion que recoge la impaddase los distintos

tipos de Aceite de Oliva, sus medios de transportelos de vida.

Hallazgos prehistéricos demuestran la existencialde en Italia desde
el periodo terciario, hace alrededor de un millérados, en Mongardino;
de hecho. Cerca de Bolonia, han sido descubiedjas fosiles. Huesos de
aceituna han salido a la luz en sedimentos de gptiearsas: en Menton,
en la riviera francesa (paleolitico, 35.000 - 8@0CQC.), en El Garcel, en
Espafia (neolitico, 8000 - 2700 a. C.), en TorreaaeM Fasano al sur de
Bari (5000 a. C.) y finalmente en el Lago de Ggettad de bronce, 1500 -
1000 a. C.) (Horst — Schafer). El yacimiento delrd8h pertenece al
Neolitico tardio y principios de la Edad del Cobeatre los afios 3000 y
2500 a. C., descubierto por Luis Siret a finaldssidgo XIX. La expansion
del olivo por el Mediterraneo fue lenta, como setmentado, pero ya en
el afio 2000 a. C. se encuentran vestigios de Isecaacion del aceite en
el palacio de Cnosos en la isla de Creta y se gabdos egipcios hacian
conservas sumergiendo alimentos en aceite, induwdsus muertos. Segun
la mitologia, Isis fue la encargada de transmitifoa egipcios los
conocimientos para extraer el aceite de los olivos.

La lista histdrica se podia extender como ejemd®da expansion del
cultivo del olivo, pero la idea era situarla eregtenario adecuado. Ni qué
decir tiene que no en todas partes triunfé0 estdteacga que en
Mesopotamia se usaba el aceite de sésamo, y etoFygdominaba el
aceite de almendra, no llegando a Grecia hast&Gf) &. C., adquiriendo
agui una significativa importancia. Mas tarde, @hipunto de contacto de
la civilizacion griega y fenicia, sirvid de pueda entrada del cultivo del
olivo en el mundo griego, que lo extendié hastéialtd.os fenicios lo
extendieron hasta Cartago y Cadiz. Restos de adeeljueron hallados ya
en la cultura de los Millares (Almeria) en épocahstorica. Se piensa que
el cultivo del olivar fue introducido por los colm fenicios llegados a la
costa andaluza a partir del siglo IX a. C. Cereaddiz era conocido un
acebuchalQleastrum segun las fuentes greco-latinas. El cultivo diebo
se habia extendido de tal modo que, en época destugla Bética, a
decir del gebgrafo Estrabdn, producia ya gran dadtde aceite, de gran
calidad, que era exportado a la peninsula italica.

En las religiones mediterraneas antiguas el adeite un gran valor
simbdlico, tanto como elemento de ofrenda a losetipcomo elemento de
la vinculacion con la divinidad a través de lasiomnes. La Biblia nos
relata como Noé, tras el diluvio, fue soltando aces la esperanza de que
volviesen con algun testimonio de que las aguaghalescendido y que
la vida volvia a la tierra. Una paloma volvié com iamo de olivo en el
pico, simbolizando la paz entre Dios y los hombres.

En la mitologia griega, “cuando Cécrope fundo ladad griega, dos
dioses, Atenea y Poseidén, compitieron ante Zeigs, supremo de la
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religion griega, por convertirse en el dios pratecte la region del Atica.
Para dirimir la cuestion los 12 dioses olimpicabjtéos de la situacion
establecieron que se asignaria tal honor al quégsiddos, ofreciera a la
ciudad el mejor regalo. Poseiddn ofrecio el caba&al@animal mas util que
a partir de entonces tuvieron los hombres; Atemsa tbrotar un olivo y lo

ofrecié a los hombres y con él su aceite, y el efande los dioses premid
a Atenea porque su regalo fue un arbol de cuyaedrge extraia un
producto util para la curacion de las heridas y éagermedades”,
(Bldzquez: 1996). “Y la ciudad tomé el nombre dedsnsa: Atenas en
agradecimiento, ademas de tomarla por protectora”.

Esta misma tradicion la asumieron posteriormengeldtinos a través de
los romanos, modificando los nombres, Atenea cden@on Minerva y
Poseidon con Neptuno.

En la Odisea, que no es en si mismo una obra twihjda presencia del
olivo se repite en varias ocasiones:
- Cuando Ulises y sus comparieros clavan un troncolige al
ciclope en el ojo.
- Cuando se untaban el cuerpo de aceite en numercasisnes para
algunos acontecimientos.
- Cuando construy6 su propio lecho nupcial a pagiud tronco de
olivo, etc.

Desde la Séptima Olimpiada a los vencedores s@riwmiaba con una
corona de olivo trenzada.

El olivo, por su simbologia y relacién con la fuoda de la polis, estaba
muy protegido, hasta el punto de ser un elementi@&mioo para los

habitantes de Atenas, de tal manera que cualgaieease atreviera a
arrancar un arbol del olivo en la zona del Are6pagoca de la Acrépolis,
podia verse condenado al exilio y a la confiscad®sus bienes.

Tras el lento desarrollo que fue llevando la exjgandel Aceite de Olivo,
dio paso a un proceso en el que la expansion fieaxt@nsa y rapida,
gracias al comercio de los fenicios, cuyo domirebatiltivo del olivo y su
posterior traslado por el Mediterraneo hizo queiera con continuidad la
explotacion olivarera, hasta que llegé la edad dboide la expansion del
olivo que coincide con los romanos entre el 300.a el 200 d. C. (Faber:
2008).

La entrada de los romanos en Espafa se produjbagio 12 a. C., de la
mano de Publio Cornelio Escipién “El Africano”, aéeaa la tercera
Guerra Punica. Esta invasion supondria un camb@stido en las
costumbres de todos sus habitantes, la nueva &ujue se imponia, sin
grandes rechazos por parte de la poblacion, fuerrdetante para la
peninsula ibérica. Se crearon las infraestructguasfueron la base de un
comercio y una riqueza floreciente. La construccan calzadas, la
unificacion de mandos y la integracién de nuevasd®gias convirtieron
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las tierras espafiolas en un floreciente negoci® g nuevos amos. Aqui,
sobre todo en el sur de la peninsula, existiars mesmas de plata, oro y
cobre, los suelos eran muy feraces y el clima Imenig

Para Grecia y Roma el Aceite de Oliva supuso uroitapte, como se dice
actualmente en términos bursatiles, comodity, ya ganstruyeron en
prevision de las amplias cosechas de aceitunaemi@nt ampliaciones en
la armada comercial con el Unico proposito de prartarlo a otros puntos
del Mediterraneo (Faber: 2008). El valle del Guaqdir era la mejor via
de comunicacion para el comercio que se podia desagegable por
barcos de gran calado hasta la ciudad de Hispatidsade cien kilbmetros
del mar, por barcos de medio calado hasta Cordute pequefio calado
hasta la antigua ciudad turdetana de Céstulo (eockildmetros de
Linares, Jaén) la convertian en un lugar codici&ds. costas eran ricas en
todo tipo de pesca y fueron famosas las fabricasatdzones de Céadiz, la
pesca del atun y la elaboracion del garum, del mremos un magnifico
articulo donde, de forma casi exclusiva, hacemdereecia a su
preparacion en nuestra revista.

En época romana, el aceite de la Bética, se didupdr toda Europa
Occidental y en menor medida en la parte orierehMediterraneo. Gran
parte del aceite de oliva consumido en Roma praceeila Bética, como
han atestiguado las anforas olearias del MonteaGeist en Roma. El
Aceite de Oliva fue tan importante en las regiahesSur del Imperio que
los romanos las organizaron en unas pocas zonasledbr del

Mediterraneo. A partir del siglo 1ll d. C. Roma sertia del Aceite de
Oliva de las regiones africanas, ya que el Acaat®liva de Hispania iba a
parar a los francos, bajo cuya administracion hmatieedado.

Asi describe el cultivo del olivar, el autor lati@olumela, originario de
Cadiz, que escribié hacia mediados del siglo I;dEI®livo es una planta
gue soporta el abandono y el poco cuidado y quecadmpoco esfuerzo
resultaba rentable. Como sostenia Giunio Moderadturella, "Olea
prima omnium arborum est{De Rustica, V.8.1).

Plinio consideraba el Aceite de Oliva como una sieleel para la
civilizacion romana ya que no sOlo se consumia copnoducto
alimentario, sino que también era base para lofumpes, alumbrado
(Rovira: 2005).

De todas las plantas con tronco la que exige mgast®, con mucho, es el
olivo, que es, a su vez, el primero en importamgatodos los arboles.
Pues aungue no llega a producir fruto todos los,aino0 generalmente
uno si y otro no, sin embargo merece extraordinesiima, porque se
mantienen con un ligero cultivo y, cuando no esvéetiente, apenas
requiere gasto alguno, pero si recibe algun cuidadseguida multiplica
su fruto. EI numero de variedades conocidas emntayiedad es muy
grande y muchas de ellas, como hoy dia, tenian extansion y

denominacion local. Caton en su obra Agricultudaldae varias especies,
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“Radius maior, Orchis, Radius, Albicera, Sallentio@amo variedades para
comer, y para producir aceite eran mas adecuadasid,i Comicia,
Corminiana y Sergia”, (Catén).

Por otro lado Virgilio mas tarde nombraria las masmespecies (Loussert y
Brousse: 1980), Plinio nombro 12 especies en el2&id. C., “Paufenio,
Orchiteo, Radiante, Liciniano, Calminiano, Sergidzran-Royal,
Cotodiano, Sidiciense, Piceno, Colymbado, Paufiaumgureo, a los que
hay que afadir el olivastro griego”.

Columela en el afio 77 d. C. nombraria 13 especiées RFaladio y San
Isidoro de Sevilla nombrarian al cabo de los siglosnas 9 especies mas a
las de Columela, y ahora mismo se conocen 260 iespec

El marco de plantacion dependia de la calidad detea. Las labores,
como hoy dia, eran:

- adecuacion del terreno

- arada

- escarda

- adecuacion de la planta

- talay poda

- recogida del fruto, que, segun el grado de maddeela aceituna,

se extendia de septiembre a marzo.

Para comprender el alcance de la produccién y aoatieacion del aceite
bético en época romana nos valemos del estudiasdénforas en las que
se transporté el aceite.

Se conocen, gracias a los restos arqueoldgicos Yasa fuentes
documentales, las alfarerias dedicadas a la pramude anforas para la
exportacion del aceite.

Las anforas olearias béticas tienen una formaqodati Frecuentemente,
sobre sus asas se imprimia un sello, tan perducabt® la arcilla. Sobre
ellas, en el momento de la expedicion, se esauihda‘etiqueta”, en la que
figuraban cuatro informaciones:
- la tara del vaso (+- 30 kilos)
- el peso neto de aceite contenido (+-70 kilos)
- el nombre del comerciante que transportaba el anfor
- un control aduanero en el que figuraba el nombielwgr y
distrito desde el que se expedia el anfora y elbmende los
personajes que controlaban la expedicion y la fecha

La universalidad del aceite de oliva se debe a Rper® no a la Roma del
olivo ni a su cocina, sino a la Roma de la quedseidaron los cristianos,
cuyo ritual lo ha hecho imprescindible en todorblecen donde no se da el
olivo.
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Adriano llegé a acufiar monedas con una rama de elivla que también
incluia la inscripcidn Hispania para mostrar la ampancia que habia
alcanzado el cultivo de olivares en la provinciaaoa.

El monte Testaccio es una colina artificial situatlaur de Roma, en la
antigua zona portuaria de la ciudad. Tiene un paronde casi un

kilbmetro y una altura de 45 m. Una antigua tradicafirmaba que el
monte se componia de los restos de vasijas en uasllggaban los

productos que las provincias pagaban a la capaadocimpuestos. Sin
embargo, el monte estd compuesto, exclusivamemte,los restos de
anforas olearias, de las que mas del 80% proceglda Bética, el resto,
prioritariamente, del norte de Africa. Aqui se haonservado las
“etiquetas” que se escribian sobre las anforamatio que, lo que para los
romanos fue un vertedero es para nosotros un ie@eahivo, en el que se
conservan gran cantidad de datos sobre la histigida Bética. El

contenido de las anforas que aun se conservanTasilccio equivaldria a
la dieta anual de 500.000 personas durante 250 afios

Con el tributo en aceite pagado por la Bética rlo sé alimenté Roma,

sino también el ejército romano asentado en latdrannoreuropea del

imperio, lo que facilité la difusion de los aceitesticos por toda Europa
occidental. EI consumo del aceite bético se extenein menor medida
también, en la parte oriental del Mediterraneo.ofas olearias béticas han
sido halladas en la costa oriental de la India.

Abastecer a Roma y al ejército fue una tarea fumeddamh para los
emperadores romanos. Se conoce un elevado numenoschpciones
relativas al control ejercido por el estado enitdridbucion del aceite de
oliva. Julio César exigié a Numidia, el actual Megrel pago anual de tres
millones de litros de aceite, y para la curia romahaceiteolium soélo lo
consideraban de oliva. Todo ciudadano que plantasa fanegas de olivos
estaba exento del servicio militar (Bolens: 1996).

La elaboracion del aceite era por ordefio, o lo @udéo mismo, coger a
mano del arbol aceituna por aceituna, comprimieasleh las almazaras,
situadas en las mismas fincas, el mismo dia compiks usando zuecos,
como aconsejaba Varrén, a mano, o con cafia, percamon varas que
podian dafar los brotes de las ramas del olivda@onsiguiente pérdida
para el afio siguiente

El Mediterraneo era un lugar en el que abundaban nlaves que
comerciaban por todas sus riberas, los feniciogaten ruta hasta las
Columnas de Hércules o lo que hoy se llama el@sirde Gibraltar, los
griegos comerciaban mas al norte en toda la castavg desde Cataluia
hasta casi Murcia. Los primeros comerciaban conTlagessos y los
segundos con los iberos. Como es natural el adelbed de ser un
producto de transaccion, como lo fueron los metalestras materias
primas, ensefiando a los nativos la forma de obt#m@eciado liquido; de
hecho se sabe que sobre el afio 300 a. C. ya dah@aen el valle del rio
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Ebro por el norte y por el sur debia llegar suiwnlpor el valle del
Guadalquivir, hasta lo que hoy es Sevilla, peranpre en terrenos
cercanos a los medios de comunicacion, como saivisas de los rios.

El olivo necesita poco cuidado, de hecho Colmuelmnsejaba su poda
cada ocho afios, por el contrario Plinio y Catoriadeque era conveniente
quitar las ramas secas y rotas una vez al afioa exctbalidad solo se
limpian las varetas que nacen fuera de la coparbel.

También se aconsejaba cosechar la aceituna antestale totalmente
madura, porque de esta forma se conseguia un aeeiteejor calidad y
vista, de igual forma se aconsejaba que se madtwelamismo dia de su
recoleccion y sin romper los huesos para no esiroglesabor del aceite.
Posteriormente a esta primera molturacion se racegi capazos y se
pasaba la pulpa resultante por prensas, que enrinoipp eran de

cabrestantes y que mas tarde en el tiempo fuerotorddlo, de todas

formas en tiempos de Vitrubio se prensaba de lasatmas.

La limpieza del aceite se hacia trasvasando de oaataras a otras
dejandola reposar cada vez para dejar en el fasloripurezas, pasando
una vez puro a grandes vasijas llamattdms olearias

Los romanos distinguian o clasificaban el aceigisea recoleccion y
estado de la oliva en los siguientes:

- Oleum ex albis ulivisque era el procedente de las aceitunas verdes

recolectadas a mano.

- Oleum viride hecho de aceitunas casi maduras.

- Oleum meturumprocedente de aceitunas maduras

- Oleum caducumhecho con las aceitunas ya caidas del arbol.

- Oleum cibariumconfeccionado con aceitunas picadas o podridas.

Existen muchos testimonios sobre el aceite en taeahéquiza el mas
curioso es el referente al descalabro que tuviE®tropas de Julio Cesar
en el Aljarafe sevillano, contra las tropas de Peyoruando su caballeria
hacia lefia con los olivos y se encontraba desmatdjdhecho recogido en
la obraDe bello hispanicoPor cierto aun hoy esa zona, la del Aljarafe
sevillano, produce olivas.

Plinio decia que “en la Bética, valle del rio Gugdair, no hay mayor
arbol que su olivo del que se recogen ricas coséghd/irgilio en sus
Gedrgicas nos hace la comparacion del cultivo lileb @on el de la vid y
nos dice lo siguiente: “Contrariamente a la vidplelo no exige cultivo, y
nada espera de la podadera recurva ni de las aesd@®es, una vez que se
adhiere a la tierra y soporta sin desfallecer lmyslas del cielo. Por si
misma la tierra, abierta con el arado, ofrece \faisnte humedad a las
diversas plantas y da buenos frutos cuando seautiébidamente la reja.
Cultiva, pues joh labrador!, el olivo, que es giata paz”.
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También Lucrecio (Tito Lucrecio Caro), siglo | a, €n su libro De rerum
natura cuenta sobre el progreso del olivo lo sigeie“De dia en dia,
obligaban a los bosques a retroceder hacia lasafiasty a ceder las
tierras bajas a los cultivos, con tal de tenerdadozanos en las colinas y
en los llanos y que la mancha azulada de los gliestacandose, pudiera
extenderse en los campos, por las hondonadass ydlenuras”

Son muchos los autores romanos que hacen menciohival hispano,
desde Apiano que nos habla de los olivares dedr8&siCentral, las tierras
gue estan situadas por encima del rio Tajo, a Raéssus Avieno que
denomina al rio Ebro “el rio del aceite”. A tankegl la extension de los
olivos que el emperador sevillano Adriano adoptéalaa del olivo como
simbolo y ensefia de toda la Hispania romana, deahmimodo que fue el
responsable del aumento del cultivo del olivar lemarco mediterraneo al
amparo de la Lex Olearia Atenae, que venia a lizareel cultivo de un
producto que bajo el gobierno de Antonino Pio auasta al Annona
romana. Estrabdn en el siglo | a. C. también alalzalidad del aceite de
la Bética con estas palabras: “La Turdetania eavillorsamente fértil y
exporta gran cantidad de aceite de calidad insbjssra

Los envases para transportar el aceite son cdsites en forma de
anforas de fondo picudo y llamados en la actual@afdras Dressel-20;
estos envases estaban disefiados para el tranfipadeo maritimo y se
colocaban en posicidon vertical encajados perfeatéanenos con otros y
por capas. Su peso en vacio era de 30 Kgs. y undlerms de aceite
alcanzaban el peso de 100 Kgs. Para el transportéigora el preciado
liquido se hacia en odres de piel hasta los pueltosle existia una
verdadera industria de anforas hechas con laadslllos rios Singilis, hoy
rio Genil, y el rio Betis, hoy rio Guadalquivir.t&s &nforas eran envases
de un solo uso, o como hoy se dice desechablesamgue llegaban su
destino, prueba de ello es el Monte Testaccio demd&ohecho casi
exclusivamente con restos de anforas de aceitepiaves de Espafa (se
estima que un 80%), por lo que no eran excesivemestéticas pero Si
efectivas. En ellas, antes de la coccion, se lanmgsiba un sello que
identificaba el lugar de procedencia.

El estudio de lagiglinae por parte de Bonsor a principios del siglo XX
para la identificacion de los centros de producaénéstas, continuado
después por otros como Remesal y Ponsich. Las teaxpmres a Roma
cesaron entre los afios 255 y 257 d. C., al pasgraHia al dominio de los
francos y no de Roma, abasteciéndose la metrogeBge entonces de
aceite africano. En el 476 cae el imperio romagoryello Europa entra en
la época de las tinieblas. Con la caida del Imgedmano soélo sobrevivio
el cultivo y produccion de Aceite de Oliva en upasas zonas alrededor
del Mediterrdneo, como manera de cortar con eldoasa

En la época visigoda, el cultivo del olivo, fue mxando y se extendid

incluso a zonas de montafia y de clima poco favergban Isidoro de
Sevilla, en su obra Etimologias sefiala ya en & $ijque: “la sombra de
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los olivos cubria el suelo de Espafia por las gsaméensiones de las
explotaciones agricolas, del que su Aceite de ObBva como parte
integrante del paisaje y del modo de vida”.

El cultivo del olivo mejor6 mucho durante el cdiifade Cérdoba, tanto
progresd la oleicultura andaluza bajo la dominacidrusulmana,
especialmente en la region del Aljarafe, convertidain frondoso bosque
olivarero, que los vocablos ajarafe o jarafe, gzaton como sinénimo de
olivar bien cultivado. Los arabes no solo mejoras técnicas de cultivo,
de irrigacion de la tierra y de elaboracion delifecde Oliva, sino también
las de fabricacion de grandes tinajas para el amamniento del aceite.
Ellos fueron en gran parte los descubridores deukiss medicinales,
cosméticos y culinarios del aceite de oliva, algude los cuales todavia
siguen vigentes en la actualidad.

Los molinos de aceite tuvieron también un impodasesarrollo durante
los siglos XI-XIII, también conocidos conamazaras(Bonassie: 1983),

no es que los arabes inventaran la prensa de a&gitara desarrollar la
produccion de aceite en grandes cantidades comaris8anos, que

dependian en gran medida de las producciones dedassos andalusies
para su abastecimiento, y no pudieron por mas sumiala terminologia

arabe para las herramientas usadas (Glick: 1992).

En el afio 1971 Basilio Pavon daté en el CastilloMtreal restos de
ceramicasigillata y dolias en el libro El Castillo de Dosbarrios. Estos
recipientes fueron utilizados para el almacenariel® Aceite de Oliva
con una datacion anterior al siglo X, lo que dertrae®l cultivo,
explotacion, produccion y almacenaje de Aceite digaCen la zona de
Dosbarrios tanto en tiempo de los romanos comeceposnente por los
visigodos.

Durante el siglo X en los reinos cristianos delt@ale la Peninsula, donde
no se podia cultivar, se comerciaba con los teisganusulmanes a través
del envasado en pellejos transportados a los diesemercados urbanos
(Rubio: 2008). Asimismo en la zona se ha constaladixistencia de un
poblamiento denominad@dzebuch, quae nunc dicitur Melgacuyo
toponimo es recogido en la crénica del arzobispdaedo don Rodrigo
Jiménez de Rada en el siglo XII-XIII.

En el afio 1100 la Toscana volvia a basar su ecangsil crecimiento en
la expansion del olivo, regulandolo con estrictasnmas que aun hoy
persisten, y ya en el siglo XV eran los maximodpotores de Aceite de
Oliva.

Con la incorporacién en el siglo XIII de lo quewsdtnente es Andalucia y
el Levante al dominio cristiano peninsular, el ge&so del olivar
constituyé un hecho generalizado (Martinez: 198&no se demuestra en
Cordoba, Sevillay Jaén (Rodriguez: 1989).
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Los agricultores que trabajaban la tierra de secahotener menor

productividad que las fértiles tierras costerass &l proceso de conquista
cristiana sobre territorio musulman, lo recibiah rd@arto que hacian los
nobles para conseguir la repoblacion de las zobasdanadas por los
mudéjares, asi como también recibian: “molino deasl que dizen los

moros macara”, (Martinez: 1989).

Durante el periodo que los musulmanes estuvieromirdmdo los
territorios de la peninsula ibérica, el cultivo ddivo, la tecnologia de
cultivo y los métodos de extraccion del Aceite diva tuvieron un
importante avance, pero durante el proceso de gecsia de territorios
por parte de los reinos cristianos, el olivo cangt uno de los cultivos
méas afectados del cambio de dominacion politicaekrsiglo XiIIlI.
Documentos reales recogen medidas para la poténtide la repoblacion
de esas marcas conflictivas que impidieran la raptle la produccion
agraria (Martinez: 1995).

Decian que la Peninsula ibérica tenia como cuitiugy extendido por las
mesetas y en las laderas de las estribacionessdieteas, los olivares
como herencia de los romanos, a pesar del perisdgso. Habia olivos
tanto en el sur como en el norte (Bolens: 1996).autor islamico de la
época llegd a decir sobre esta tierra que: “suacésiel de los olivos, Iklim
az-zaitun”, (Al-1drisi).

Incluso autores arabes, aun con una importanteleafozarabia, hablaran
de las técnicas de produccion y prensado del Adeit®liva, recordando
de esta manera el papel de la poblacion hispanidetana teniendo una
importante influencia romance en el lenguaje (Bsild996).

En la zona de Toledo, limite norte de cultivo detlmen la Peninsula era
el unico arbol mencionado hasta el siglo Xlll (Pastle Togneri en
Annales n° 70). A partir del siglo XI, tras la dafmentacion del Califato
de Cordoba en los Reinos de Taifas, se vinculéprto de poderes en la
Peninsula Ibérica climaticamente hablando: al nenigiano-feudal y con
vinculaciéon al cultivo de cereales; al sur la gilo instaurada por los
musulmanes, vid, citricos y olivares (Bolens: 1996tuyas fronteras
naturales eran el rio Tajo y los olivares a un lpa trigo a la otra orilla
del rio.

La técnica de la oleicultura y la fabricacion deites vegetales era para la
alimentacion diaria, vital para el sustento deddsrentes comunidades
rurales y urbanas. El aumento del nUmero de alraazdurante el siglo
XV en los entornos urbanos respondieron no direetden con el
desarrollo del modelo alimenticio mediterraneo soum el importante
avance protoindustrial generado, del que destactitdas y las empresas
(Martinez: 1995). ElI consumo alimenticio del Acede Oliva no se
considera basico ni generalizado socialmente yasgueonstituyé en la
grasa de la élite urbana utilizada selectivameata [a fritura de pescado
(Martinez: 1995).
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Los tipos de aceite que distinguian los productaiegcolas durante el
gobierno islamico de la Peninsula Ibérica eranrdifies teniendo en
cuenta el uso que se le fuera a dar, puesto qua @eavir desde la
recuperacion de suelos para cultivo, la alimentgcid dietética, la
medicina, la higiene a través de jabones, el addos perfumes y el
alumbrado (Bolens: 1996):
- Zayt al-"unfaq:Aceite onfacino o tambiérikab, cuyo significado
es “vehiculo”, ya que transportaba los olores yobé&esnia de
aceitunas sin madurar recogidas en agosto; era agitea
transparente y se usaba para perfumes.
- Zayt al-mé&:Aceite de agua, era el aceite virgen de primezain.
- Zayt al-ma’Sara:Aceite de prensa, en castellano almazara, el
molino de aceite.
- Zayt al-matb Gh:Aceite Cocido, era de peor calidad a veces
empleado en el alumbrado y el que se buscaba sndsézocos).

Estas informaciones, obtenidas por los investigegla través de las
fuentes directas en las que han quedado conserlaglasientos contables
medievales de las iglesias, conventos, monastendes que se recoge la
informacion de las rentas y los diezmos de la iglesesultan
fundamentales y complementarias para precisar lgortancia de la
evolucion del olivo.

En el siglo XIV se pueden constatar en las actasladeCortes de
Valladolid ordenamientos de precios y salarios €uey dictaminaba para
el normal desarrollo de la economia de la socigdedtar conflictos y en
los que se fijaba el jornal de los mozos y las negjépara coger aceitunas
y vendimiar” (Torres: 1961).

Durante este periodo del medievo el proceso tegimudue acompafié a
la sociedad respondia a partir del siglo Xl @d&ion por la mecanizacion
de todos los procesos productivos, no radicaba eredesidad del ahorro
de trabajo en una sociedad preindustrial, queceitiente era diezmada
por las epidemias, la razdn es porqué algunos gruggponden de una
manera particular a necesidades o apetencias gagangrupos quedan
sin formular y sin satisfacer (Cipolla: 1985).

Las 6rdenes militares fueron las responsables dsetmridad de los
repobladores de las zonas fronterizas entre logoseimusulman y
cristiano, de tal modo que fueron los que asumi¢aombien el normal
desarrollo econémico de esas zonas a través dedocylcomercializacion
de sus producciones, con una marcada vocacion obgride las
encomiendas militares como la de Santiago o la d&at@va, que
fomentaron nuevas técnicas olivicolas, asi comougiepon a sus
comendadores y alcaides de plantar y explotar rsuelreares durante el
siglo XV (Rubio: 2008).
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Asi también encontramos documentos con edictososlealcaldes para
controlar la produccion y trabajo en los molinosateite, para evitar el
fraude y facilitar el uso de los mismos a los paidres de aceitunas: “Que
cualquier que toviere molino de azeite no le pueelelmar a moler syn
licencia de la c¢ibdad o de los comisarios delleenYque los sennores de
los dichos molinos sean obligados a traher a ptasdelante de la ¢ibdad
o de los dichos comisarios, el maestro del molinosediscipulos e al
rendor, e reciban juramento dellos en forma queaédor lo molera bien
e el maestro lo labrar& bien e lo cargara derediodasu posibilidad e lo
desfarfallara bien. E después le dara hartas Isualtaada capacho con la
cayada porque se llabre e se despida bien el akEeifee todo esto jure el
maestro e que dara enteramente su derecho a sa dak@ceituna syn
ningund fraude nin enganno”, (Pregdn sobre lasmanzas de los molinos
de aceite de 1497, Toledo)

A partir de la segunda mitad del siglo XV existid gradual proceso de
ampliacion del cultivo del olivo, aunque las capades de produccién no
superaban los niveles basicos de autoconsumo,eexist una repetida
carencia y escasez de abastecimiento suficientgies de mala cosecha,
llegandose a dictar normativas y edictos de protdibide uso del Aceite
de Oliva para cualquier otro uso que no fuera haiticio (jabones,
tintes), que provocaban altas subidas de pregmece$acion, acaparacion
de grandes cantidades por parte de los pudientagi(idz: 1995).

Las explotaciones durante los siglos XIV, XV y X%éguian creciendo
cuyo destino eran plazas como Flandes, Londrespv@érA la vez que
crece este tipo de comercio, y las costumbres @elionrural atnan de
forma armonizada la arquitectura, lo rural, lo isiwial y lo palaciego
surge con fuerza la producciéon de un elemento gueon conocido va a
tener poca importancia: el jabon. Este fenOmenardeimiento y alta
demanda de jabon provocé como se ha comentadores apartados,
momentos de desabastecimiento por el problemacastalique suponia la
produccion aceitera entre la superproduccion @shldastecimiento.

Durante el siglo XVI la Inquisicién tenia controtad todos aquellos que
consumian Aceite de Oliva, ya que como aparece ebia literaria de
Cervantes, “El Ingenioso Hidalgo don Quijote” elefte de Oliva en las
comidas era signo de judaizar. Estaba mal visko cprrecto como buenos
cristianos, era utilizar el tocino y la manteca costemento primordial de
la dieta de ese tiempo.

A pesar de la importancia que tenia el comercibcpresumo de Aceite de
Oliva para Espafa durante su historia, hay esaeos de los que sacar
informacion a lo largo del Antiguo Régimen (ReheBallesteros: 1993;
Miguel Lépez: 1999; Hamilton: 2000; Hernandez Gard@003 y 2005),
sabiendo que su uso, mayoritariamente era alimentambién se tiene
constancia del uso industrial, tanto en la teatiera como en la sedera, en
la fabricacion de jabon, en la lubricacion de magsiy la iluminacion
urbana o casera (Hernandez: 2007). Muy importaeras las partidas de
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Aceite de Oliva que consumia la Catedral de Tolgala la alimentacion
de las lamparas rituales (Izquierdo: 1983).

El olivo se introdujo en el Nuevo Mundo desde ppros del siglo XVI a
través de las Antillas, luego por Centroamérica lpozona de México
donde habia ya un cultivo regular a finales delosk\VI, de alli pasé a
Perd y a Chile, y también a Argentina donde se tadagrfectamente. Se
embarco un olivo en una de las carabelas, procedegin las fuentes de
Sevilla (Vilar: 2007). Se comenzo el cultivo devalies en una localidad
llamada Arauco en la Rioja de Argentina (y aun sigye dando frutos ese
arbol). “Tiene un diametro de tronco de 10 metoos, altura de 12 metros
y una proyeccion de copa de otros 10 metros”, (V#807).

En el siglo XVIII el cultivo del olivo llegd a Cdbrnia con los misioneros
franciscanos en sus misiones a lo largo de 60@sndbsteras llamando a
esta especie olivo “mision”. 100 afios mas tardexpandio por esta zona
el consumo y la comercializacion masiva del Acealee Oliva por la
demanda que habia por parte de los inmigrantésnte que se instalaron
en la zona, también era importante la demanda dsteAde Oliva de
Grecia (Faber: 2008).

Durante los siglos XVII y XVIII la riqgueza olivararcomenzo un continuo
descenso por el abandono progresivo del olivo &ndcy del medio rural
por la poblacion, lo que se harda mas notable esigd XIX debido al
cambio productivo y comercial.

- Arqueologia

Pequefios morteros o prensas en el museo del oéivasd Industrias
Sheman en Israel testimonian la produccién olearial V milenio a. C.,
grandes cisternas y gigantescos odres de pielll@,daacen remontar el
desarrollo de la olivicultura en Creta nada masaganmenos que hasta
hace 7.000 afios (HORST — SCHAFER). Estas demastesifisicas a
través de la arqueologia son huella indeleble delimo recorrido por el
Aceite de Oliva a través de los tiempos.

Es sencillo encontrar a lo largo y ancho de la gdtgdel entorno del Mar
Mediterraneo restos que nos dejan vislumbrar lafldsique ha dejado el
Aceite de Oliva en los diferentes pueblos, las riuae alimentadas con
aceite para iluminar, el Monte Testaccio en Roma ajberga cientos de
miles de anforas en las que se transport6 el Adeit®liva de la Hispania
a la capital del Imperio Romano, o los molinos dmife de Oliva en las
villas romanas excavadas en Espafa.

- Jerez de la Frontera: restos atribuibles a un @amtigolino de
aceite o almazara, con productos arqueoldgicosagingbles en un
horizonte moderno (s. XVIIl). Se trataba de un iemif con
evidencias de elementos como la regaifa, las séassercion de

72



UNIVERSIDAD DE GRANADA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE TEORIA E HISTORIA ECONOMICA

las virgenes y guiaderas, la poza subterraneajmiat|y 13 tinajas
de diversa funcionalidad y tamafio, parcialmenteatragas en el
suelo, una de las cuales aun tenia restos de &ipech

- Alcala de Guadaira: Una de las villas romanas, dpta de entre
los siglos | y II, funcionaba como un molino deiteéd.a otra villa
se remonta al siglo IV y, presumiblemente, estabdicdda a
actividades agropecuarias (cria de ganado, pragfucale
cereales...). Los enterramientos incluyen  cremasion
comprendidas entre los siglos | y Il e inhumacioges datan del
siglo IV.

- Carranque: Etorculariumo almazara se cree que pudo ser el lugar
donde comenzd la produccion de aceite a finalesigiel IIl.

b.- SIMBOLOGIA

El olivo tiene, por todas las cualidades que reyngue se han sido
recogidas en este estudio, una gran riqueza siosbédiconocida desde
hace siglos indistintamente de su forma, desdeequirbol (olivo), da su
fruto (aceituna) y se obtiene su producto fundaaiefaceite). Las
diferentes acepciones que se le han ido atribuyessiofacilmente
comprensible, que han ido siendo adaptaciones démsleantiguas
civilizaciones mediterrdneas, y los pobladores gyases lo han ido
asumiendo es su tradicion como algo propio. ElraBtothes, en su obra
Mitologias (1957), explica cdmo los alimentos son simbolosdéetidad
cultural y nacional. En la Antigua Grecia el sigeaflo simbdlico del olivo
era tan bueno como el alto valor del Aceite de ®liy era visible en
muchos actos sociales:

“En los primeros Juegos Olimpicos, celebrados evd@ a. C. los
vencedores recibian una rama de olivo como simbelpaz y también
recibian aceite de oliva, llegando a ganar 5 Traate, luego se podian
hacer ricos con las rentas que este premio lesupi@d(Pérez Jiménez:
2000). Incluso era de tanta importancia el olivaapda sociedad
helenistica, que estaba legislado que, en el casqpe alguien cortara o
podara en demasia un olivo que de tan sagradornsédecaba, recibiria
castigo, pudiendo ser condenados al exilio o alarta (Pérez Jiménez:
2000).

Diferentes acepciones simbdlicas del Aceite dea€D& Olivo y la
Aceituna:

- Inmortalidad: porque vive, da fruto, y se renueva desde hacesmil
de afos. En el Antiguo Testamento, los hijos felidel padre
fecundo se comparan a los renuevos de olivo.

- Paz y reconciliacion:Noé lo llamé signo de la alianza entre la
naturaleza y el hombre al ser el olivo el arbol gaeoudrieron ni
dafaron las aguas después del diluvio.

- La paloma, con la ramita de olivo en el pico, hadado como
simbolo imperecedero de este hecho.
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En la Eneida, Virgilio también lo utiliza como siotb de paz y acuerdo.
Cuando Jesus entrd en Jerusalén, el pueblo julithcassu paso con ramas
de olivo, poniéndolas a sus pies.

Gréfico 4.- Simbologia del Olivo.
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sagrado

- Resurreccion y esperanz@espués de que Jerjes incendiara la
Acrépolis y su olivo sagrado, cuando los atenieresgsaron de
nuevo en la ciudad, no habia mas que un montouaidas; pero el
olivo sagrado del templo de Erection habia crecidccodo en la
primera noche, imagen de la rapidez con la queueblp de
Atenas, lleno de impetu, iba a renovarse llenosperanza.

- Fuerza:es un arbol capaz de resistir las mas duras dondi de
sequia y de pobreza del terreno.

La maza de Hércules era de madera de olivo y desalian raices, que se
convertian en arbol, cuando se clavaba en el suelo.

El caracter, cuando menos, sagrado del arbol o, dh vision poética de
su cultivo, el aprovechamiento frugal de sus prtmbiy el prodigio de
obtener de ellos el grasiento liquido de multipiess encontraron cantores
de la lengua griega y la latina (Mariner: 1980).

De otro lado segun los escritos analizados poiinesstigadores que se
han dedicado a profundizar en el significado y silmgia que la literatura
clasica podria entrafiar, se descubre, como porldad, de nuevo, lo
contrario a lo referido en este estudio; si estiedds trata de desentrafiar la
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importancia que tiene el Aceite de Oliva, mas aé lo meramente
alimenticio, encontramos que los clasicos tratattanel Aceite de Oliva
en sus obras en multiples usos, exceptuando et@tioin. Se encuentran
multitud de pasajes referidos al uso como combestiominico, como
elemento imprescindible para ungir a las personasjo un elemento
simbalico, etc. pero en las repetidas escenas dqubgtes, comidas y
demas eventos en los que los protagonistas searepara amenizar sus
vidas a través de estas reuniones sociales, seedefon enorme cantidad
de detalles los platos cocinados, las apetenteslagsaque consumen los
protagonistas, pero nunca se nombra al Aceite d&a ©bmo ingrediente
de aliflo, ni de acompafamiento, ni tan siquiera gar cocinado, lo que
[lama enormemente la atencion en la actualidads pigenpre se mantiene
gue la triada mediterranea era la base alimenteidos pueblos que
habitaban en torno al Mare Nostrum.

Simbolo de
fecundidad

Grafico 5.- Simbologia del Aceite de Oliva.
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Ritos
adivinatorios)

Otros ejemplos de la simbologia de los elementsgds del Olivo como
muestra de donde llegaba el importante significgdalcance de la
importancia de este arbol sagrado e imprescingtibtelo tanto, no sélo
para la economia como se ha visto en el estudim ®mbién en lo
simbdlico, lo religioso, lo artistico, etc.

Sabiduria y virginidad: al tomar los atributosl@eéliosa Atenea.
- Fertilidad: para los helenos, los descendienteggldioses nacian

bajo los olivos, por lo que las mujeres que queegagendrar,
dormian bajo su sombra.
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- Victoria: Atenea le otorga este atributo al salictariosa de su
lucha con Poseidon.

Los antiguos navegantes se protegian de las ird@odeidon colocando
una rama de olivo entre las manos de su dios tutélamentad, pues, el
fértil olivo, simbolo de la paz”, (Virgilio)

Para los alquimistas el Aceite de Oliva era undaogeelementos de la
piedra filosofal, junto con el vino y el trigo. (Bms: 1996).

Simbolo
prolifico

Grafico 6.- Simbologia de la Aceituna.
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c.- RELIGION

Si la religion es la emanacion de la propia culgeaerada por el medio, el
olivo como instrumento religioso supone que siggente en las tres
grandes religiones monoteistas nacidas de la nisereca mediterranea:

- Judaismo

- Cristianismo

- Islamismo

Las tres grandes religiones monoteistas meditaasaimstrumentalizan el
olivo como elemento sagrado, pero en particulahadite de Oliva les
presta una excelente operatividad simbdlica.

Empezando con los nombres que recibié JeMessie en hebreo y

Christosen griego, significan “ungido” (de crisma, de Okamto). Cristo
es el “Ungido del Sefior”.
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Virgilio escribié en su obra las Georgicas: “Cudtivoh labrador, el olivo,
gue es grato a la paz”.

A lo que afiadi6 Homero, que estos arboles que ahardlas tierras del
mediterraneo, “con su forma retorcida y aspectceradie, de cuyo fruto
prensado cae un liquido dorado-verdoso, oro liduidcambién la
asuncion del olivo y del Aceite de Oliva con ung@ificaciones tan
impregnadas de una conceptualizacion sagradaigaola lo mitoldgico,
ha supuesto que las culturas mediterraneas hayao ten mantenimiento
de ese significado, supra-terrenal, y se manteragdahnuestros dias.
Algunas de las tradiciones religiosas son adaptasiode tradiciones
paganas, y éste es un claro ejemplo de asuncidm ééemento con unas
connotaciones especificas que se han mantenidb teemgpo desde que
comenzé a cultivarse hace miles de afos.

En Egipto se relaciond con la ciudad de Heliépdiien fuera por las
similitudes fisicas y de aspecto con la figurasieibolo del dios Horus en
su aspecto de dios halcon solar. También se fugion®tra deidad de la
gue hay menos datos, Jeribakef denominado “el gtée l&jo el olivo”.
Los egipcios atribuian a Isis, esposa de Osiriss diupremo de su
mitologia, el haber transmitido a los hombres ésbwl sacralizado, su
forma de cultivo y la utilizacién de sus frutos.

En el libro del Exodo, Yavéh describe a Moisés cdracde preparar el
Santo Crisma u “6leo de la uncion”, donde el Acal@ Oliva esta
mezclado con los mejores perfumes de la siguieateena:

“Toma tu aromas escogidos:
- de mirra pura, 500 siclos;
de cinamomo, la mitad, o sea, 250;
- de cafla aromatica 250;
de casia, 500 en siclos del Santuario.
un sextario de aceite de oliva.
Prepararas con ello el 6leo para la uncion sagmedume aromatico
como lo prepara el perfumista, este sera el Olea launcion sagrada”,
(Exodo 30, 23-25).

Es pues este un buen comienzo para el capitule dabimportancia e
impacto que el Aceite de Oliva tiene en el ambéligioso, es pues, el
Aceite de Oliva un elemento basico en uno de Igeos principales de
uncion sagrada en el Antiguo Testamento, y la pagpan del Santo
Crisma fue declarada directamente por Dios a M@ségamente a sacar
al pueblo israelita de Egipto.

Segun el culto de los muertos, solo quien tenia, palra y pies untados de
aceite podia acercarse a los idolos, a su veziqadhifs con balsamos,
durante las sagradas funciones. Ademas en un dotongdenado por
Ramsés Il al dioa Sol Ra se lee que el faradn laatado olivos para
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extraer aceite Util para alimentar las lamparagpdkicio del dios, (Horst —
Schafer).

- Judaismo

El candil mas famoso es seguramente la Menorateagbl candelabro de
oro de siete brazos realizado por Moisés, pero ilambés destacable la
lampara votiva para la diosa Atenas que se en@entrel Partenon. Un
rito que entrara luego en el culto de la iglesialaza (Horst — Schafer).

En la festividad de la Januc&ignnukah- Inauguracion), en la que se
conmemora la victoria de los Macabeos sobre losuSilas (greco-sirios)
y la purificacion del Templo de Jerusalén, que aaido profanado con
figuras de Zeus por la dominacion durante 150 af@oksrael, trataron de
extinguir la vida judia. En el momento de la vi@pen el afio 164 a. C.,
por parte de Judas Macabeo, para limpiar el Terdplddolos griegos,
encendieron la gran Menora de oner(tamid— lampara perpetua), pero su
depdsito, segun el cual, sélo tenia una capacidedglumbrar durante una
jornada soélo disponia del aceite puro para ese ebrperiodo,
milagrosamente mantuvo el fuego encendido hastartagas, que es el
tiempo que tardaron en fabricar Aceite de Olivavoug puro para el
Templo, suficiente para el abastecimiento diara,gllo cada noche de la
fiesta de la Januca (8 noches) se enciende urmsdwdzos de la lampara,
en recuerdo de aquél acontecimiento, y tambiénosgimbre consumir
alimentos fritos con Aceite de Oliva. Es pues laaeguracion del Templo
de Jerusalén.

Esta fiesta aparece recogida en el Nuevo Testamentel Evangelio de
Juan: “Era invierno, se celebraba en Jerusalémdtafque conmemoraba
la dedicacién del Templo”, (Jn 10, 22).

Para el judaismo el Aceite de Oliva utilizado darilenora debia ser puro
y siguiendo este proceso: “Aceite puro prensada paminacion” (Tora
27:20). “La luz de la Menora representa la luzad&€dra”.

El aceite de la Menora debia prensarse cuidadogajmma una aceituna
por vez, pero no debia aplastarse, porque de ede sedejarian en él
particulas y sedimentos. Aunque estos podian rBkrael Aceite de la
Menora debia ser puro desde el comienzo, no pediéltsado después.

Como paradigma de la ensefianza de la Tora esttes@na diciendo que
la Tora se debe transmitir pura y sin adulterasofiea Tor4, como el

aceite de la Menor4, debe ser pura desde el coalienz

Asi se entiende que dentro del marco de la Torisrdel, el traer aceite

elaborado de manera especial para encender la Blewmpor ser un
elemento trascendente; el aceite simboliza la sabid‘quien ve aceite de
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olivas en el suefio, que espere recibir entendimient Tord] (Berajot,
5439),

Para que el aceite sea considerado puro tiene egugr suna serie de
requisitos en su cultivo, produccion y fabricacién:
- Cultivo en suelos virgenes.
- No utilizar fertilizantes.
- Recoleccién de las aceitunas de las ramas mas altas
- Extraccion del aceite.
- De los siete grados de pureza de aceite, se balipara la Menora
s6lo las primeras gotas, las de mayor claridad guardaba el
Sumo Sacerdote.

“Aceite de olivas, esto simboliza a los sabios rrassque estan en la
tierra de Israel que son suaves unos con otroa keialbja, como el aceite
de olivas”, (Sanhedrin 24?); El aceite de olivaehaise retorne el estudio”,
(Hoariot 13b).

Estas citas sobre el Aceite de Oliva llevan a pengmorqué
conceptualmente se relaciona con la sabiduria,i yoakan tratado de
explicar en el Midrash, por la intima relacion éekeite de Oliva con el
pueblo de Israel, diciendo que: “El aceite no seal@econ otros liquidos,
del mismo modo que el pueblo judio se mantiene conagota de aceite
entre el resto de naciones del mundo, que tratalildesu presencia”.

Esa autonomia permite la preservacion y mantenimiga los caracteres
tradicionales de la nacién, por mérito de no megelae despliega toda la
esencia de Israel, toda su fuerza y su destino camo pueblo
independiente. “El aceite sale de la oliva solamelgspués que se la ha
machacado, presionado, asi también Israel cona@repias acciones a
través de los sufrimientos que traen estas misowsrees”.

“El Aceite de Oliva sefala la sabiduria profundacylta de la Tora, el
mundo de la Kabala. El aceite al ser servido edeeen silencio, asi los
conceptos mas intimos de la sabiduria mistica ge&Esentes de manera
discreta”.

Es muy importante el significado que tiene en laceptualizacion sagrada
del judaismo, como viene recogido en sus escritlaraslacion con los
elementos esenciales de la religion. Por otro laddo ritual, encontramos
relaciones importantes con los signos de otragioeks, o que se han
adaptado, como ocurre con el cristianismo: “despmlgparticipar en un
banquete era costumbre untarse las manos con sacgiteéecitar:

Santifiguese y sean santos, porque yo soy el eteuridios”, (Vaikra 20).

El aceite sefiala un nuevo nacimiento, un salirodeclilto de la creacion
como se dice en otro texto: “lo que esta conceateadlas olivas ilumina
los rostros y alumbra los cuartos”, (Yalkut Shimddhir Hashirim, 247,
981).
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En la Tora el Aceite de Oliva recibe la denominadtahar, de una raiz
gue significa iluminar y se conecta con la palamediodia, en hebreo
tzahorayimde la misma raiz, debido a que alumbra como elartté.

Las tres caracteristicas nombradas para la ideatibn del Aceite de
Oliva y su relacion con el Judaismo, se puede dparson los pilares
fundamentales sobre los cuales se funda la coralgattion de este
elemento, la sabiduria. Una persona que siga éxeptos de la Tora sobre
el Aceite de Oliva sera:
- Una persona que sepa mantener su autonomia.
- Una persona que tenga predisposicion para sufrinsdlegado el
momento.
- Una persona que sea humilde y no busque fama yaaddn del
publico.

En las sagradas escrituras, (Exodo 30:22,24) agraresxplicados
perfectamente los ingredientes necesarios paracdabel aceite de la
uncion, como también aparece en el Talmud, per@a @sbhibido
estrictamente realizar el aceite de la uncion deerao a la formula
presentada en la Tora. La Unica oportunidad endasg fabricd este aceite
fragante, fue en el desierto para ser usado pa@uessivas generaciones
cuando fuera necesario hacerlo, y el que lo fabfi® Moisés por
instrucciones directas de Yahvé. La tradicion dice en algun lugar
oculto se halla el aceite de la uncion con el seah ungido el Mesias, el
esperado rey de los judios para usarlo en su cdnan el trono de
David en Jerusalén.

- Cristianismo

Son pues algunos productos agroalimentarios comparey el vino los que
se convierten en alimentos sagrados, y junto & @loAceite de Oliva,
elemento indispensable para la administracion deraSsentos como
aparece anteriormente, elemento que ha de semio ébeo de la uncién
sagrada con los que nacemos y morimos para laariddana, con el
Bautismo y la Uncién de los Enfermos, el primeidtimb de los signos de
la fe cristiana.
- El 6leo de los Catecumenos se utiliza para ungpeeho de los
bautizados como luchadores.
- En el sacramento de la Confirmacion en el queistiano renueva
su Credo y sus votos de cristiandad.
- El 6leo de los Enfermos con el que se ungen laosata frente a
los que necesitan ser confortados en su ancianiéafermedad.

El cristianismo primitivo realizd bautismos con iomes de aceite, los

pueblos francos que recibieron las tradicionesntales de mano de los
visigodos, instituyeron un rito sagrado de la unaidn Aceite de Oliva
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virgen de los reyes francos, a partir del bautisiebrey Clodoveo. Los
términos actuales con que se conoce al 6leo dadi@émsagrada son: El
Santo Crisma, cuyo significado es coincidente cost& cuyo significado
es precisamente “el ungido”, como aparece en otrasiones a lo largo de
este estudio. En la Iglesia de Occidente la unc@m Aceite de Oliva se
hace sobre la frente del bautizado diciendo: “Re@bdon del Espiritu
Santo”. En el rito de la Iglesia Bizantina la uncige hace en diversas
partes del cuerpo y se recita: “Sello del don dgbitu Santo”. En el
Antiguo Testamento se menciona que en la Iglesmasie tiene que arder
una llama en una lampara con Aceite de Oliva, ¢umgdidad es recordar a
los creyentes de la presencia de Cristo, el atieite que ser de oliva
porque representa pureza, veneracion, paz y honor.

El olivo fue sin la menor duda el arbol sagradol&n civilizaciones
clasicas (Boza Puerta: 1993), prueba de ello sepdorafos que nos han
dejado los autores clasicos como Homero.

Dice la Biblia “Pusiéronse en camino los arbolespagir a un jefe que
mandase sobre ellos y dijeron al olivo: manda snbsetros. Contestando
el olivo: ¢voy yo a prescindir de mi aceite quenegloria ante Dios y los
hombres para ir a mecerme sobre los arboles?"¢ ldbros Jueces (9,8).

Cuando Jesus murid, fue envuelto en un sudariondalespués de que su
cuerpo habia sido tratado con mirra y aloe a basaakite de oliva,

siguiendo antiguas tradiciones hebraicas y egipdsasisanza de llevar
vasijas que contenian balsamos en las tumbas esrshio de origen

greco-romano, (Horst-Schéfer).

Solamente es valido el aceite de oliva, y asi seelsho patente a lo largo
de la historia,

“Oleum necessario debet esse olivarum, quia prapomine olei ex usu
comun intelligitur oleum olivarufn (Segun documentacion del Papa
Eugenio IV en una peticion a Fra Angélico).

También les dijo a los cristianos armenios sobremiateria de la
Extremauncién: Cuius materia est oleum olivardrademas de contar con
la prescripcion candnicaX tota traditione et unanimi doctorum consensu,
et ex dmnibus rirualibus Ecclesiae sive orientalige occidentalis. Cum
igitur haec doctrina certa sit, nunquam licet, red condicione, alio uti
oled, (Fatas: 2002).

El cristianismo fue implantando su modelo de alitaeidn, nacido a
orillas del mediterraneo en todos aquellos lugarks que llegaron (Boza
Puerta: 1993).

Dadas dificultades para poder proveer de AceiteéDtiea nuevo en el
mayor de los casos a todos los puntos en los queresdicaba el
cristianismo, que era tan necesario y al punto, occasga ha dicho,
obligatorio, la Monarquia espafiola, de tan vastoemos logro, que la

81



UNIVERSIDAD DE GRANADA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE TEORIA E HISTORIA ECONOMICA

Iglesia romana concediese con caracter generalfankrica Hispana y
latina, asi como a las Filipinas que pudiesen “emplsagrados oleos
también viejos, peno no mas de cuatro afios, siemgpes no estén
corrompidos y que, habiendo hecho cuanto sea pagsdsllograrlos, no se
disponga de 6leos nuevos o mas recientes”, (Caotdifipia Trans
Oceanum, de 1897).

En las Sagradas Escrituras ha quedado plasmadar&s wcasiones la
importancia del Aceite de Oliva, el olivo, su sfigado, su simbologia,
hasta el punto que se nombra en las mismas dgui@isie manera:
- Olivo:
0 Se nombra en 62 ocasiones:
= |a primera y principal, cuando regresa la palomaAida
donde se encontraba Noé durante al finalizar eVidi] como
sefal de la paz entre Dios y los hombres.
= En el libro de los Salmos (52, 10) representa &z del
olivo: “quiero ser olivo vigoroso en la casa de ®ien el
amor de Dios yo me confio para siempre jamas”.
» En lIsaias (17, 6): “Olivo verde, hermoso por sutofru
magnifico, éste era el nombre que te habia puesiéhy.

- Olivar: Del mismo modo los olivares sirven también de simly
como lugar de oracion, de paz y de retiro para daitacion, el
rezo; aungque también hace pedagogia del correttivocde los
olivares, para su correcto desarrollo como unaegatpara que lo
aprovechen, cultivandolo para su abastecimiento:

0 Se nombra a los olivares en 19 ocasiones a lo teda Biblia.

» Reyes (5, 26): “¢No te acompafiaba mi espiritu cuand
hombre salté de su carro para venir a tu encuemhata
bien, ta has recibido plata y puedes comprar @sjaviias,
ovejas, bueyes, siervos y siervas”.

= Josué (24, 13): “Os di tierras que no habiais vadb,
ciudades que no habiais edificado y en las que aivora; os
di viias y olivares que no habiais plantado y de dae
coméis ahora”.

- Aceite: como simbolo de un producto procedente de un arbol
sagrado, pero también un elemento fundamental £mitleales y
los signos de importancia del cristianismo.

o Se nombra hasta en 194 ocasiones al aceite, eaylaria de los casos se
refiere al Aceite de Oliva, sus usos, su signifigall importancia; en las
ocasiones que no se refiere al Aceite de Olivaamlile perfumes
realizados con bases de otros aceites perfumados.

= Exodo (27, 20): “Da orden a los hijos de Israel tugraigan
Aceite de Oliva puro exprimido en mortero paralésparas,
de tal manera que nunca se apague la luz”.

» Levitico (2, 1): “Cuando alguien ofrezca una ofr@nd
Yavéh, ésta consistira en flor de harina, sobrequee
derramara aceite y pondré incienso”.
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= Nameros (18,12): “Te doy ademas las primicias oo |
israelitas presentan a Yavéh, lo mejor del acei&d,vino
nuevo y del trigo”.

= Job (24,11): “Mueven el molino para exprimir el iteey
pisan la uva de los lagares, pero quedan con sed”.

= Evangelio segun San Marcos (6,13): “Expulsaban ahos
espiritus malos y sanaban a numerosos enfermognalades
con aceite”.

= Evangelio segun San Lucas (7, 46): “TU no me uedat
cabeza con aceite; ella, en cambio, ha derramadanpe
sobre mis pies”.

= Apocalipsis (6, 6): “Entonces se escucho una vozrdmedio
de los cuatro Seres que decia: una medida de pgdogana
moneda de plata; tres medidas de cebada por unadaon
también; ya no gastes el aceite y el vino”.

- Islam

En el Coran esta recogida una Sura bajo el titBlod de la Higuera”, en
la que se desarrolla el juramento por la Higuezb@livo.

En el Coran el olivo aparece en esta sura y eltdck Oliva aparece otras
7 veces, con la terminologia daitoona lo largo de la transcripcion de los
mensajes que Mahoma recibié del arcangel. Del misrado el profeta
también hace una defensa del olivo como arbol kzexda, como las otras
dos religiones monoteistas de las que recogetejdgsara afirmar que el
Islam es la religion definitiva, la que cierra éicalo que comenzo el
pueblo judio en su caminar tras los pasos del f@ofdoisés, la
continuacion con el que llama el profeta Jesuse, dgj Maria, y finalmente
con el profeta Mahoma.

La religion islamica, en el Coran, alaba el aceiée oliva y el olivo
diciendo: “Dios es la luz de los cielos y de larae Su luz es a semejanza
de una hornacina en la que haya una candileja.abdileja est4 en un
recipiente de vidrio que parece un astro rutilaBeenciende gracias a un
arbol bendito, el olivo, no oriental ni occidentaliyo aceite casi reluce
aunqgue no lo toque el fuego. Luz de luz”.

El arbol del olivo y su fruto son exaltados, tedieren cuenta que es un
arbol perenne que “puede vivir mas de mil aflosé gansidera una de las
plantas oleaginosas mas importantes, y su aceitm@sle los mejores
aceites porque incluye poca proporcion de acidesas y sus grasas no
son saciables: “Tomad el aceite del olivo y exteloddgando masajes sobre
el cuerpo, ya que es un arbol bendecido”, (Al-Andar oy al
profeta).“Ahi tenéis el aceite del olivo; comedlofrptadlo sobre el
cuerpo”, (Algam Bin Amir).
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También Mahoma nombrdé los beneficios que el Aat®liva tenia para
el cuerpo humano y sus caracteristicas curativa@med el aceite de olivo
y aplicadlo, puesto que tiene la cura de seterfexrrardades, la lepra es
una de ellas”, (Abu Huraira).

El Islam extendio el uso del Aceite de Oliva dengm@anera en su origen
tanto para usos funcionales como rituales. Lo demaban de esencia
masculina y un potenciador de la virilidad: “El ieede olivo es tan
limpido que alumbraria aunque ningun fuego lo @tdSura, XXIV-35);
“El arbol que brota en el Monte Sinai que da gnasandimento a los
comedores”, (Sura, XXI11-20).

d.- MANIFESTACIONES CULTURALES

La imagen mas contemporanea y a su vez mas condeldalivo es la
paloma blanca con la rama de olivo en el pico, slmbe paz en recuerdo
del fin del Diluvio Universal y sello de la paz enDios y los hombres
representados por Noé, reinterpretado por Pica€abaphne: 1982).
Anteriormente este pasaje del Génesis (VII, 6+ ¥yido representado en
numerosas ocasiones en los Beataemo en el Beato de Valcavado
(Zamora), de mediados del siglo X, o en el Beatdadgeo de Urgel, de
finales del mismo siglo X (Rincén: 2007). Tambigragece en la obra de
Tiziano “La Gloria de Carlos V" expuesta en el Musiel Prado. En el
Museo de Cluny en Paris, se muestra un mosaicon@i@ una paloma
entre ramas de olivo, un modelo que se debié eatgmat todo el Imperio
Romano (Rincon: 2007).

En el Libro de los Jueces dice: “pusiéronse en martos arboles para
ungir un rey que reinase sobre ellos y dijeron laloo jReina sobre

nosotros!”, a lo que él respondié: “¢Voy a renunaiaaceite con el que
gracias a mi son honrados los dioses y los hompaes,ir a mecerme por
encima de los arboles?”, (1X, 8-10).

Columela denominaba al olivo como “el primero ddow los arboles”

(Boza Puerta: 1993). Un fresco de la tumba deléfarBamseés lll, en

Egipto, demuestra el uso del aceite en el segunittnim a. C., estan

representados de hecho “jarrones a estribo”, pacaidtodia de preciosos
ungientos destinados al reino de los muertos (Fuiséfer).

Otra manifestacion del olivo y el Aceite de Oligagncontramos en Grecia
en los juegos olimpicos clasicos, a través de [@osgicion de una corona
de ramas del olivo sagrado de la Acrépolis se mbaly diferenciaba al
vencedor del resto de competidores, y como preraidesotorgaban

! Caédices iluminados que predicaban mediante im&gendibros religiosos de forma visual y trataban d
impedir la expansién del adopcionismo por parte late feligreses cristianos de época medieval.
Realizados en centros monacales dedicados a laatiédi y lugares en los que se preservaron los
documentos, el saber y el conocimiento.
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grandes cantidades de Aceite de Oliva, lo que eni@spo significaba un

gran premio econdémico, pues podia comenzar a aealiza importante

labor comercial con este producto. También en @rseile imponian las
coronas de olivo a los novios en las bodas y anlosrtos en la celebracion
de sus funerales.

El mismo origen de los conocidos como Juegos Obagpitienen una
simbologia apegada al olivo: “Heracles llevo elolsilvestre desde los
Hiperbdreos hasta Olimpia e hizo que sus hermamw®ras corrieran alli
una carrera, lo que dio origen a los Juegos Oliospig alli coron6 a
Peoneo, el vencedor con una rama de olivo silvVeg¢@eaves: 2005).

También en Grecia se entendia que el olivo seia expeler las malas
influencias. La primera representacion artistideotieo podria ser la de las
pinturas rupestres de Tassili (Argelia), en elede Africa, representando a
hombres coronados con ramas de olivo, realizades &V y el VI milenio
a. C. (Rincon: 2007). También se han encontrad@septaciones de olivos
en algunas paletas del periodo tinita (Wilkinsd@®®8) e incluso El olivo
fue utilizado en Egipto para esculpir estelas resto fisico mas antiguo se
encuentra en unos ramilletes de olivo, que se éramon en la tumba
Dyehuty, en Tebas Oeste.

En Grecia existian ya ceramicas decoradas conasdenindividuos en el
proceso del vareo para recoger la aceituna, ya €gle V a. C. También

se han encontrado manifestaciones escultoricas eds Z£oronado con
ramas de olivo o de laurel (Rincén: 2007) y laesdatisas adivinas tenian
una noche perfecta para el oraculo y asi lo rectagefuentes: “dormir en

verano en un olivar entre las argénteas hojas deadaoles, dejandose
llevar por la magia de la luna llena y el cantodagde la vigilia nocturna

de los cérabos”, (Rincon: 2007).

Esto fue recordado simbodlicamente ya en nuestracerda celebracion de
los Juegos Olimpicos Modernos en Atenas en el 886, brganizados por
el barén de Coubertain, ya que junto a la medafihdiploma olimpico se

les entregd una rama de olivo, y en las OlimpiadasAtenas 2004

quisieron rememorar de nuevo esa relacion entrddegos, Grecia y el

deporte afladiendo entre sus simbolos la rama de el la entrega de
medallas, asi como en la simbologia del evento e lsmnderas y

celebraciones. He aqui un extracto: “En su horegetebraron en Atenas
las Panateneas, un gran festival durante el cuahachas coronadas de
ramas de olivo llevaban un nuevo peplo a la esddumadera de olivo de
Atenas colocada en la Acropolis. A las vencedoeages premiaba con

anforas colmas de aceite de oliva”.

En Olimpia, a los vencedores de los juegos olingp&m honor a Zeus, se
les coronaba con ramas de olivo (Horst-SchafemasOtepresentaciones
del olivo aparecen en piezas como el anfora Vuddi giglo VI a. C.
procedente de Grecia y conservado en el BritisheMnsdonde aparece
una escena de recoleccion de la aceituna.
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Para los romanos el olivo y su madera tenian umfgigdo simbdlico muy
cargado de contenido, por lo que el Unico lugaglaeque se podian quemar
era en los altares de los dioses, hoy en dia, Elidggdn cristiana, la noche
en la que se celebra la Vigilia Pascual y la Resgrén de Jesucristo, el
fuego iniciador es el que se consigue de ramasderaa de olivo para
encender el cirio Pascual. También un simbolo rmpoitante en época
romana era el origen de su ciudad, como el origeAtdnas también esta
ligado al olivo, en este caso Roma fue fundada R@mulo y Remo,
amamantados por una loba a la sombra de un oliedigtib: 2007). Diana
y Apolo por otro lado nacieron a los pies de unalisegun la tradicion
mitologica romana.

Zurbaran recogeria en sus Trabajos de Hérculeslaosimbologia de los
elementos que rememoraban las grandes hazafiagroel tlasico, las
estacas de madera de olivo que utilizd en susjosbas ramas de olivo,
el aceite untado en sus cuerpos. En Pompeya senkargado un mosaico
gue reproduce una prensa de aceite, y en todanussos arqueoldgicos
existen, entre los restos de época romana, lucepasalimentadas de
Aceite de Oliva iluminaban las estancias.

Los primitivos cristianos o asumieron como uno si@s simbolos
religiosos caracteristicos y lo esculpieron y gimacon profusién en las
catacumbas donde eran enterrados. Las ramas de adornaban con
frecuencia los sarcofagos cristianos y su aceidt&aan las lamparas ante
las tumbas de los primeros martires. En el Musequéwldgico de
Cérdoba se conserva un mosaico denominado “destasienes” del siglo
IV en el que se representa al invierno con un herehtre los olivos.

La entrada triunfal de Jesus en la ciudad de Ngzammmemorada
anualmente el dia del Domingo de Ramos ha sidoeseptada
abundantemente desde la época romanica, cuya emseghuede ver en el
Monasterio de Vic, en el Frontal de Espinelves, gsiglo XlIl (Rincon:
2007). En la Catedral de Toledo aparece represeradun privilegiado
lugar, en el retablo del Altar Mayor procedente siglo XVI, o en las
portadas de la Catedral de Salamanca obra de hthigRez.

Ya en época gotica se utilizd mucho la imagen derkcion en el Huerto
de los Olivos, El Greco hizo varias versiones da escena y se conservan
en el Toledo Museum of Art de Toledo (Ohio — Estgatimidos), y en la
National Gallery de Londres (Camén Aznar: 1950; isk&r 1997).
También la imagineria de Semana Santa ha recogids escenas y el
propio Salzillo tiene varias del Prendimiento esiglo XVIII. El escultor
actual Luis Martin de Vidales ha realizado uno @ pasos del jueves
santo con esta misma escena de la Oracion en etoHde la Semana
Santa toledana, declarada Fiesta de Interés Twridtiternacional.
También en este huerto de Getsemani fue donde edakorcé para
buscar la paz que perdio al entregar a Jesus thesamen la mejilla a los
romanos.
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En la imagineria mariana se puede encontrar lacadian de la Virgen al

olivo en varias zonas geograficas de Espafa, las relacionadas con
lugares donde histéricamente ha habido tradicioouttero de este arbol y
produccion oleicola, lo mas cercano es la advonage Nuestra Sefiora
del Olivar en Almonacid de Toledo, y méas alejaddeaermona de Aragon

estan las de Lécera (Zaragoza), Arascués (Hudssigycuel (Teruel), o en
la Comunidad Valenciana Alacuas y Ruzzafa.

Segun la investigacion llevada a cabo por Rincanicbnografia de la
Inmaculada llevaba aparejada entre su simbologiaama de olivo con la
inscripcion “Oliva speciosa in campi” (Eclesiast24;14).

Ya en el siglo XIX, con el triunfo del paisaje espafia, la pintura recogio
a través de distintos artistas los campos olivarei® nuestra tierra. Su
promotor fue Carlos de Haes desde la Real AcaddmiBellas Artes de

San Fernando, asi como los que hizo José Larrochlayg nombrado

Pablo Ruiz Picasso en los ultimos afios del sigh. Xas estampas de la
Tauromaquia de Pepe-Hillo de Picasso represenemasae Toros en el
campo, ya posteriores.

Otro importante autor pictérico de nuestra era,quoa Sorolla tiene
apuntes sobre olivares, basado en los olivarestiees, o los que pudo
observar durante su estancia en Sevilla en 1914 YA/ 1997).

No se puede dejar de nombrar la escena de la Yiejao huevos de
Veldzquez, una escena de marcado realismo en lagprece una tartera
con Aceite de Oliva friendo unos huevos, ya erigid XVII. Del mismo
modo es muy interesante lo profusa que fue la derdnolandés Vincent
Van Gogh en el siglo XIX, con una numerosa repitassin pictérica de
olivares.

- Manifestaciones Literarias

En este aspecto simplemente queda hacer una @teem@quellas obras
mas significativas de la literatura universal cuggcenario ha sido el
Mediterraneo, y en este caso tanto clasicas, comdemas llevan a
revisar obras como la Eneida, la Odisea, el Quigite

En la Odisea de Homero se cita a menudo el olivonadera, sus frutos y
su aceite, incluso el tAlamo de Ulises y Penélgié eonstruido en el
hueco de un majestuoso olivo (Horst-Schéafer): “Ramh@ oro fueron la
cabellera del olivo natal de Apolo”, (Calimaco, Hios, 1V).

También los autores clasicos que se dedicaronanrganera a las obras
sobre temas agronémicos como Virgilio, Caton, arfolumela y Plinio
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definieron con gran lujo de detalles la siembranfacion o injerto, asi
como su recoleccion y produccion (Mellado: 2007).

Asi en el Quijote, obra literaria genial que retréielmente las escenas
costumbristas del modo de vida en la zona de Lach@nse nombra en
diversas escenas del devenir del Ingenioso HidddgoQuijote como uno
elemento de diversos usos para el dia a dia decladad en la que fue
enmarcada esta obra, bien fuera como combustibleaddiles, aunque
éstos fueran usados como elementos arrojadizosracait demente
protagonista: “El cuadrillero, que se vio tratar taal de un hombre de tan
mal parecer, no lo pudo sufrir, y alzando el candil todo su aceite dio a
don Quijote con él en la cabeza, de suerte queejé chuy bien
descalabrado; y como todo quedd a oscuras”, (@uifarte 1, Capitulo
XVII).

O bien para usarlo como ingrediente en los remddimsacoldgicos y de
curanderia que el Ingenioso tenia aprendidos dedmiados Libros de
Caballeria, el balsamo de Fierabras era uno dg éllevantate, Sancho, si
puedes, y llama al alcaide desta fortaleza, y peoque se me dé un poco
de aceite, vino, sal y romero, para hacer el $atotibalsamo, que en
verdad que creo que lo he bien menester ahoray@@g me va mucha
sangre de la herida que esta fantasma me ha d@doijote, Parte I,
Capitulo XVI1).

El tal balsamo no tuvo los efectos sanadores qumetau esperado
cualquier cuerdo, pero para el caballero andargeufuverdadero brebaje
magico, aunque para el cuerpo hubo ser un purgestiemacal sin
parangon, por las consecuencias que le propinébario.

En otro estrambdtico episodio del Ingenioso Hidal@on Quijote, el

protagonista se enfrenta a una mesnada de gatosegpenden a su
violencia con ataques indiscriminados a su cuerglgjandolo

completamente magullado, herido y malparado, halsfaunto que para
sanarlo en la cama hacen traer un remedio muy mman aquél

momento, el aceite de Aparicio, inventado por AparZubiria en el siglo
XVIy que en el momento en que se escribio la aletaQuijote, habia un
importante debate social en Espafa, del que Cexwas¢ hace eco
mostrando que los remedios de la sociedad tamb@saban por la
medicina que se discutia en ese instante en ladaatireal. El aceite de
Aparicio consistia en lo siguiente:

“Aceite de olivas = 2.250 gr.

Sumidades floridas de romero, sumidades floridasiplericén, ruda = 560
ar.

Lombrices terrestres = 180 gr.

Trementina buemi = 560 gr.

Resina de enebro en polvo, incienso en polvo =60 g

Almaciga en polvo = 30 gr.
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Se cuela y se guarda. Y este remedio se usaba wadmerario”, (Jurado:
2003).

También utilizado para la cocina, en frituras comparece en la segunda
parte del Quijote, en el episodio de las Bodas dmd&tho, y en la que
Sancho observaba la organizacion de las cocinisgbaervaba: “Mas de
sesenta zaques, de mas de dos arrobas cada unen€l®sps vinos;
rimeros de pan blanquisimo; quesos colocados caahdllds enrejados
gue formaban una muralla y dos calderas de aceay@ms que las de un
tinte servian de freir cosas de masa con dos vedigmalas las sacaban
fritas y las zabullian en otra caldera de prepamadkel que alli junto
estaba”, (Don Quijote, Parte I, Capitulo XX).

“Extrafia propiedad la del aceite de oliva, cOmoesatonciliarse con las
cualidades de las cosas sin querer pleito cort gflagpe de Vega).

“aceite
recondita y suprema
condicion de la olla,
pedestal de perdices,
llave celeste de la mayonesa,
suave y sabroso
sobre las lechugas
y sobrenatural en el infierno
de los arzobispos pejerreyes.
aceite, en nuestra voz, en
nuestro coro,
con
intima
suavidad poderosa
cantas:
eres idioma
castellano:
hay silabas de aceite,
hay palabras
Utiles y olorosas
como tu fragancia materia.
no sélo canta el vino,
también canta el aceite,
vive en nosotros con su luz madua
y entre los bienes de la tierra
aparto,
aceite,
tu inagotable paz, tu esencia verde,
tu colmado tesoro que desciende
desde los manantiales del olivo”
(Oda al aceite, Pablo Neruda)
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- Manifestaciones Etnogréficas

La etnografia emergié de la practica de la antaxgdal cultural en su
estudio exhaustivo del hombre y sus realidadesnansociedad concreta
(Mufioz: 1995), en sentido estricto, ella no puemlecebirse tan s6lo como
una técnica mas agregada a las de la investigadidiitativa, ya bastante
difundida o simplemente como un método de sendifaple y mecanica
utilizacion como muchos otros usados en las cisn@aciales. La
etnografia es considerada, por el contrario, useigina cientifica que al
estar basada en la cultura como concepto subyageetde da vida y
alimenta su diario quehacer deber recurrir a undtidimaensional
combinacion de métodos en los que la observaci@nepntrevista son su
eje metodolégico fundamental para registrar la rdina y complejidad
propia del comportamiento humano (Mariampolski: 299

El principio de observar el comportamiento humaabratural” elimina
barreras de distorsion en la informacion, lo quedefiere pues en su
estudio del ser humano que como conclusiones afjumda cultura es la
gue moldea y le da vida a su razon de ser, quemsducta obedece a un
conjunto de formas conscientes e inconscienteshquacumulado a lo
largo de su existencia, que lleva en su interiqug por ser mas profundas
gue sus propios pensamientos (Hall: 1977) no sientg@nen una
explicacion logica mas alla de las convencionaleemteptadas en su
mundo, admite pues que el hombre para ser hombaatestodo un ser
social, un ser cultural (Geertz: 1973).

Por otro lado la cultura deberd verse desde elopudlet vista de la
perspectiva antropolégica como algo que se llevasigo, como una
eterna viajera que acompafa a su amo por dondedgue él se desplace
en este mundo (Gomez: 1999), la cultura es pudsnémeno colectivo, y
como tal se trata en este estudio, que se aprsadespira, se interioriza
en el alma de cada persona y moldea y delinea edndizaje, el
pensamiento y la conducta social del ser humano.

“La cultura es la programacion colectiva de la raegtie distingue los
miembros de un grupo humano de otro”, (Hofsted®719La cultura por
lo tanto es entendida como que debe ser contemptadso algo
aprendido, no innato, compartido y no interrelaad como resultado de
la interaccion humana permanente, no heredadasntiada, derivada de
nuestro entorno social y no de nuestros genes &us4993),
estableciendo un marco de comportamiento (\ardl 1987), actuando
como un resorte que incita a cada persona a respoadpensar a
solucionar sus problemas. “La cultura se ve coneocesijunto de formas
de hablar, de pensar, de hacer y de ser que emmkrceonducta, el
pensamiento y la accion humana”, (Paramo, 1994).

Del estudio de las costumbres y tradiciones deotiedad, a través de
como se ha manifestado en nuestro entorno conwenaedel tiempo,
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también se pueden sacar conclusiones de la imp@tajue para la
sociedad tenia, tiene y tendra el Aceite de Olieh qultivo de olivares en
el medio rural de nuestra sociedad. Se pueden gac@hora mismo 2
manifestaciones mas importantes de etnografialidalo

- Museos Etnograficos y Centros de Interpretacion.

- Fiestas del Olivo Locales.

a).- Museos Etnograficos

La etnografia de Espafia o antropologia de Espaghestudio de los
componentes etnograficos o antropoldgicos de ldapiin espafiola.
Sus componentes culturales son objeto de la ant@iaocultural, y
los fisicos de la antropologia fisica.

La antropologia fisica de Espafa (tanto la tradadicantropologia
clasica como la mas reciente antropologia genéteagncarga del
estudio de los rasgos bioldgicos que pueden ideatiSimilitudes o
variaciones fisicas entre la poblacion de Espal@adg otras partes de
Europa, la cuenca del Mediterrdneo o el mundostntas poblaciones
dentro de Espafia. Aunque pueden establecerse qmeias
estadisticas de distintos modelos antropologicofnides tanto
genotipica como fenotipicamente (los mas evidefdgwevalencia del
color de piel blanco -interpretada tradicionalmertemo raza
caucasica- y del color del pelo moreno son necasente tan
arbitrarios como los criterios que en el censo dtadbs Unidos
clasifican racialmente a los hispanos como unagosite diferente a la
de blancos y a la de negros. Los espafioles norsamgun caso un
grupo étnico o nacion nativa de Espafa. La impesiefinicion de la
inexistente raza espafiola no ha impedido que esicEs se haya
pretendido hacerlo, si bien es cierto que lo querods frecuencia se
ha dado son los fendmenos ligados al racismo.

La antropologia cultural de Espafia estudia la riltias costumbres,
el folklore (literario o musical, como cuentos plapes, danzas, etc.),
los deportes rurales (algunos muy localizadosfi¢éssas populares, la
gastronomia, las expresiones ideolégicas, mandesies de la

religiosidad popular, herencias del paganismo dambos con el islam

y el judaismo que a veces el cristianismo dominasitgnié como ritos

propios, a veces toleraba como simple supersticidwveces perseguia
como brujeria o herejia.

El método de la antropologia cultural suele apdiessobre un objeto
especifico de estudio: las sociedades primitivae en el caso de
Espafa dejaron de existir hace siglos: primerogryda misma Edad
Antigua con la romanizacion, y posteriormente, &idlad Media con
las distintas aportaciones culturales de sucesiksslas migratorias e
invasiones (germanizacion, arabizacién) y la foigracle los reinos
medievales de la Reconquista cuya fusion constitaydonarquia

Hispanica de la Edad Moderna, aunque pervivieroiomeds y
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variedades dialectales. No obstante las limitacopmpias de su
campo de estudio, los etndlogos y antropélogosuraiéis también
extendieron la aplicacion de su metodologia a &siyencias de los
rasgos mas arcaicos propios de la sociedad prefiedusilgunas
comunidades de pasado nomada continlan marcadamente
diferenciadas y con problematica integracion.

Para una sociedad industrial y urbana, como esgan®la desde la
segunda mitad del siglo XX, estos estudios son prapiamente
objeto de la sociologia y de otra division en lasciglinas
antropolégicas denominada antropologia urbana. ri¥el esiglo XXI,
cuando se habla de una nueva sociedad postindughigpia de la
globalizacion, el fuerte impacto del turismo y @deimmigracion, la
conexion de Espafia con sus vecinos europeos y @yeqmion
mundial, hace que la deteccion de persistencidgcibaales y rasgos
etnograficos diferenciados sea mucho mas dificil au

La creacion durante los dltimos afios de un imptetamimero de
museos etnograficos en los pueblos responde, da owdida, a las
instrucciones que ha dado la Union Europea de miaminto,

proteccion y difusion de los valores intrinsecoslalesociedad rural
para evitar que se pierda con motivo del desarddlda sociedad, y
aprovechando el fendbmeno de lo que se ha venildonaid la Sociedad
de la Informacion, poder mantener vivo el recuedéocomo se ha
llegado hasta este punto, sin olvidar los origegesgjue éstos
conocimientos se mantengan vivos para los desaderdiey se
mantenga viva la llama que ha hecho que seamos witkrentes y
mantengamos nuestras sefias de identidad y nuesa®z0s

diferenciadores.

El Arte y la Cultura tiene una riqueza singularideba la estratégica
situacion geogréfica que detenta la region. Lasaey habitantes han
sido singulares protagonistas en el devenir hisiode la Peninsula
Ibérica. Como muestra de esta riqueza, se puederoplar el Arte

visitando parques arqueoldgicos, monumentos emhisrséo museos
y disfrutar de la Cultura, a través de las fiesyfasu artesania
tradicional.

En el territorio se cuenta con innumerables y eciogales muestras
de patrimonio artistico y cultural, desde hist@icaidades que forman
parte del Patrimonio de la Humanidad hasta remgiesblos de
pintoresca belleza rural.

Es por lo tanto natural que si el olivar y el Aeaile Oliva han sido el
motor de la vida de los pueblos asentados en la mwditerranea se
hayan originado una parte importante del desarsoll@s costumbres
de los pueblos en torno a este cultivo y a su mtodonas valioso. La
etnografia referida a ello se ha recogido en Musebd®livo, Centros

de Interpretacion de la cultura del olivar y eliscanplantados en esta
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zona, en los que se recoge el patrimonio histdlo@rero, ya sean
bienes muebles e inmuebles, conocimientos, tratksioen lo social,

material o espiritual.

Tabla 12.- Museos de Aceite de Oliva en el mundo.

Nombre museo AP de EMELEE o Localidad
creacion museo

Reconstruccion

El viejo molino fisica del centro Cabra
Reconstruccion

Museo del olivar y el aceite 2003 fisica del centro Baeza
Prospecto

Hacienda la Laguna 1998, electronico Baeza
Prospecto

Museo etnografico de Malaga electrénico Benalouria
Prospecto

Museo de Hojiblanca 2003| electronico Antequera

Museo del aceite “el lagar del Prospecto San Felices

mundo” 2002 | electronico Gallegos

Museo del patrimonio Prospecto

comunal olivarero electronico Mora
Reconstruccion

Museo del Aceite La Muela 2003| fisica del centro La muela

Museo delle Tradizioni ed Prospecto

Arti Contadine electronico Picciano (PE)

Museo delle dell’olivo e

dell’olio. Fundazione Reconstruccion | Torigiano

Lungarotti 1963 | fisica del centro | (PE)
Verdadero musep

Museo dell olivo 1992 | interactivo Imperia

Museo del Olivo y el aceite Prospecto

de oliva griego electrénico Esparta
Prospecto Isla de

Ciclades Olive museum electronico Andros
Prospecto

Musée de | olivier electronico Provenza
Prospecto

Les vieux moulins electrénico Nyons

Adapete Olive Museum Prospecto

Hauran electrénico Kikukkuyu
Prospecto

Museo del aceite andaluz electronico Granada

Fuente: Elaboracion propia

Estos centros tienen como mision la de consenepasimonio con el
fin de mantener la cultura tradicional frente adpida modernizacién
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que se esta llevando a cabo con el fendmeno ddokamlgacion.
Programas como el EQUAL de la UE por el que sedneado grupos
locales espafioles en union con otros europeod puairgenimiento de
las tradiciones como el AEMO (Asociacion EspafataMiunicipios
Olivareros), o bien IGEO (Itinerarios de Igualdad @ Olivar), la
mayoria de ellos provenientes de iniciativas aragsulo que ha hecho
perder la perspectiva en Castilla-La Mancha deule en realidad es
importante. Ha habido una importante apuesta por settor
vitivinicola, pero otros sectores, muy importantambién para la
sociedad han quedado al margen, lo que ha provapaele@n ciertos
momentos de incertidumbre sorprenda la posiciotosleagricultores
frente a negociaciones europeas, etc.

Los museos del aceite que han podido ser locakzaddravés de
buscadores por via Internet, y por contacto telefdbncon
ayuntamientos ha permitido conocer la existencidldeentros que se
han creado a través de la iniciativa de AEMO, coa pertenencia de
mas de 150 ayuntamientos con cultivos olivareres|od que se ha
podido constatar que un 90% son andaluces, y cay@n@ncia no
recoge ni tan siquiera una representacion fiabldodemunicipios
manchegos, ya que apenas hay 5 municipios deitanrdg Castilla-La
Mancha.

A continuacion estan recogidos todos los portalgsginas web que
han sido localizados, dedicados a la expansiércalebcimiento del
Aceite de Oliva, cuya pertenencia es un museo otracede
interpretacion, en la tabla posterior se recogeemaéd mas paginas
web dedicadas al Aceite de Oliva, el Olivo y suieal

b).- Fiestas del Olivo

Tanto en la religion fenicia como en la cananescldtos a los dioses
estaban dominados por las preocupaciones agrédiasles pedia
proteccion para que concedieran a sus fieles,, taigoa, aceite, vino y
miel y habia fiestas que correspondian al ciclacatg de la siembra
en primavera, la cosecha en verano, la vendimi@aio, y la recogida
de la aceituna y prensado para la obtencion deteaee invierno.
Habia una historia legendaria, un mito, para cadarlsagrado y para
cada acto sacro.

Cardini asociandolo a lo filolégico con el nombre dbhanes y con
Janus, dios romano de las dos caras que protegmdosxtremos del
afo, es decir, que los dos Juanes (Johanes), UBantesta y Juan el
Evangelista inician, ambos, los periodos sols8siallncluso el
refranero castellano dice: “aceituna, una por S#n Jy ciento por
Navidad”.
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Este refran relaciona directamente la época siakta la que cuajan
las aceitunas y la de su recoleccion, son puesosciféstivos
relacionados con las divinidades agrarias de Ci8atyrno y Baal, las
celebraciones de la Navidad, fiesta de los logestd del obispillo, en
zonas andaluzas también.

Los griegos celebraban una fiesta sagrada del @om elementos
femeninos en honor a Atenea, origen de los Juegjog(@os y por la
eleccion democratica de las mujeres atenienseds ptiva productiva.

Herodoto, por otro lado, describe un ritual recmeen la zona del
Magreb donde las doncellas hacen una fiesta a Winen la cual
practicaban ceremonias propias de la nacion enahderla diosa y
paisana de Atenea.

En época romana las fiestas dedicadas a Minervagpnideadas
quincuatrias los nifios regalaban a los maestros un aguinalailgan
a la escuela durante la duracién de las fiestast(@&004).

La importancia que ha tenido este tipo de manifesta@s en los
ultimos afos es una reminiscencia de las tradisigue venian de la
cultura pagana previa a la cristiana, teniendo mugbe ver los
procesos agricolas la siembra, la cosecha, etc.

En este caso la fiesta del olivo corresponde altemémiento de los

eventos que se organizaban en los pueblos todajwedlegaba el

momento de la recoleccidon y ésta era buena. Daddaguextensiones
solian ser de un tamafio importante, las diferectesdrillas de

trabajadores que faenaban de sol a sol, al térméda campafa
organizaban su propia celebracién para agradecgatabn o a la

virgen la proteccion y ayuda para un buen afio deat@ con la que
ellos podrian sacar un sueldo que les permitiesar sdelante a sus
familias.

Estas celebraciones, como aparece en muchos agutcmEs
continuacion de la tradicion pagana y mantiene gghdecimiento
supraterrenal por haber conseguido obtener unacltasque les
permitiera subsistir. En el entorno de CastillaNlancha se celebran
las siguientes:

- Fiesta del Olivo en Mora de Toledo: Es la mas irgrde y
conocida, declarada de Interés Turistico Nacional pas
autoridades Turisticas regionales. Hace bastarites, &xistia la
tradicion o costumbre, de que el ultimo dia de ge&t de la
aceituna, campafia que podria durar dos o tres jrieggendiendo
de la cosecha, los propietarios de gran numerdidesanvitaban,
a cuantas personas habian participado en la recalgidfruto, a

una comida en el campo o0 una cena en casa del ,duefio

organizandose bailes hasta altas horas de la noemgalanando

95



UNIVERSIDAD DE GRANADA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE TEORIA E HISTORIA ECONOMICA

con ramos de olivo los carros o galeras, que didssahabian
servido para transportar el fruto desde el oliviar @mazara, asi de
esta forma celebraban el final de la recolecciénladaceituna.
Estos actos se realizaban a nivel individual delclles y en dias
distintos. En el afio 1975 se modificé la celebnadidividual por
una celebracion colectiva. Por vez primera y cadatar local se
celebré la Fiesta del Olivo, celebrandose un desfd carrozas y
carros engalanados, que en sus inicios tuvo lugaelenes de
marzo. A partir de entonces poco a poco fue tomange a nivel
provincial y nacional, lo que origind que por etarces Ministerio
de Informacién y Turismo se le otorga la Declamcite Interés
turistico Nacional. Con el discurrir de los afictaecelebracion se
ve rodeada de mudltiples actividades culturales,elesaso de
Certamenes Nacionales de Pintura, Poesia y PamodiPor lo
gue respecta a nivel provincial se celebra un asocde Aceite y
de poda de olivo, también la poblacion escolar @ueon un
Certamen literario y Plastico. Durante los diascdkebracion se
instalan exposiciones de Aceites, Pintura, Maquanagricola e
Industrial, etc. La fiesta se celebra anualmentélteho domingo
del mes de abril. Dicho desfile es presenciadadeoenas de miles
de personas procedentes de diversos puntos quen llpgra
celebrar la fiesta popular y tradicional y que endomenaje al
milenario arbol, principal fuente de ingresos de dgricultores de
Mora de Toledo.

La Fiesta del Olivo Milenario de Daimiel, a pesa ser una
manifestacion festiva de una relativa juventud est@uiriendo un
gran protagonismo entre locales y foraneos. Sueprigdica en
rendir homenaje al icono por excelencia de Daimébl,Olivo
Milenario ubicado en la Plaza de Espafia, aunqusidiaiamente
se homenajea también la gastronomia y el gustdopiestivo del
caracter manchego. Durante el fin de semana quelalriesta, se
desarrollan actividades tales como catas comentddasceites,
charlas, un concurso infantil de dibujo, musicaligacto, etc. Para
homenajear la gastronomia de la zona, el domingoediodia,
como fin de fiesta se prepara un almuerzo gigamteatgin plato
tipico manchego normalmente migas, pisto o gaddas. de las
peculiaridades del festejo, que suele celebrarperalltimo fin de
semana de enero, reside en que todas las edigemasnbra como
vareador del afio a un personaje de relevancia madcipara que
realice la varea simbdlica del Olivo Milenario.

Fiesta del Olivo Milenario en Puebla de Valles, @alajara. Se
celebra a mediados del mes de marzo.

Fiesta del Olivo de Valdeolivas, en la Alcarria Goanse: se trata
de una celebracion que busca la promocion el bumgitea
producido en la zona. El programa de actos recbgdas, catas de
aceite, teatro, musica y comida popular. Surgi@lesiio 2007. Se
hace promocién de una variedad casi exclusiva the zma, el
cultivo de la variedad “verdejo” o castellano.
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- Fiesta del Olivo de Belvis de la Jara: se vienelrahdo desde
hace pocos afios de manera mas publica y se orgazopaursos
de poda, charlas y actos culturales.

A nivel internacional se ha encontrado la celelbrace la fiesta del
Aceite de Oliva en zonas con marcada referencigpafa, es decir, el
mantenimiento de un contacto que por las relacidrnisricas y
econdmicas que se han dado desde hace 500 afiosigusn
manteniendo:

- Fiesta Nacional del Olivo en la ciudad de Cruz Ejel, provincia
de Cérdoba, Argentina: Esta situado en el centrtadeepublica
Argentina y el cultivo del olivo se asento tras dvé llevado alla
los conquistadores espafioles. Celebran la bendigdnutos, una
feria Comercial dedicada al Olivo y sus productademas de
actuaciones musicales, etc. celebrandose en elenfebrero.

- Fiesta del Olivo en Coronel Dorrego, en la provande Buenos
Aires, Argentina: Se prepard esta celebracién pavalorizar el
cultivo intensivo tan antiguo, leal y con gran boig en el
municipio de Coronel Dorrego, como regreso a lducalde la
tierra, y en el que se desarrollan visitas técracks almazaras, asi
como catas de aceite de oliva, gastronomia, espgasamusicales,
etc.

- Feria de la Alegria y el Olivo en Santiago Tulydbhaaen la
Delegacion Xochimilco junto a México Distrito FedkrEste lugar
es el principal comercializador de productos deiogadel olivo. Se
celebra a finales de enero o principios de febyasoyo objetivo es
la comercializacion de amaranto y olivo.

e.- Impacto TIC del Acerte de Olva

El dinamico proceso en el que la sociedad