
La Acción Conjunta de Cooperación “Patrimonio Oleícola y 
puesta en valor de aceites típicos en circuitos comerciales 
de radio corto: Labelización de agrotiendas.”

l Patrimonio Oleícola y todos los elementos que lo componen (materiales 
e inmateriales) han sido infravalorados hasta ahora, por diversas razones, 

siendo la principal el querer colectivo por acceder a nuevas tecnologías de trans-
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RESUMEN
Los cambios experimentados por el sector 
oleícola en Andalucía desde su entrada en 
la Unión Europea, han conseguido acceder, 
entre otros aspectos, a nuevas tecnologías 
de transformación del aceite, para mejorar 
la productividad y conseguir altos niveles de 
calidad necesarios para la obtención de marcas 
y lábeles como la Denominación de Origen 
Protegida. Pero también se ha originado la 
pérdida de muchos elementos que componen la 
historia del Patrimonio Oleícola Andaluz.
De esta manera 10 Grupos de Desarrollo Rural de 
Andalucía y sus colaboradores en Francia se han 
unido para definir los elementos que componen 
el Patrimonio Oleícola Andaluz (objetos, saber 
hacer, economía, costumbres, prácticas, paisajes, 
monumentos, etc.); colaborando en la Acción 
Conjunta de Cooperación promovida por la 
Consejería de Agricultura y Pesca de la Junta de 
Andalucía en el marco del programa LEADER 
y denominada “Patrimonio Oleícola y puesta en 
valor de aceites típicos en circuitos comerciales 
de radio corto: Labelización de agrotiendas.”

SUMMARY.
There have been dramatic changes in the 
olive oil sector in Andalusia since becoming 
part of the European Union, and one of these 
breakthroughs has been the introduction of new 
technologies in the transformation of the oil 
in order to improve productivity, and to attain 
the highest quality standards, so that we have 
been able to obtain brands and labels such as 
the Protected Denomination of Origin. But this 
has also given rise to the loss of many elements 
closely related to the history of the Olive Oil 
Heritage in Andalusia.
Thus, 10 Rural Development groups in 
Andalusia and their colleagues in France have 
joined forces to define the elements that make up 
the Olive oil Heritage in Andalusia (tools, know-
how, customs, economy common practices, 
landscape, monuments, etc.); collaborating in 
a Shared Action of Cooperation promoted by 
the Junta de Andalucía within the programme 
LEADER+ and known as: “Olive heritage and 
the enhancement of typical olive oils in local 
commercial areas: branding of rural shops”.
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formación del aceite, para mejorar la productividad y conseguir altos niveles 
de calidad necesarios a la obtención de marcas y lábeles1 de calidad como la 
Denominación de Origen Protegida. Los cambios experimentados por el sector 
oleícola en Andalucía desde su entrada en la Unión Europea, han conseguido 
estas metas, pero también ha conllevado  la pérdida de muchos elementos de su 
Historia Oleícola.

Actualmente, los actores del desarrollo local de Andalucía y en particular 
los Grupos de Desarrollo Rural, los Consejos Reguladores de las Denominacio-
nes de Aceite de Oliva, los agentes de los Parques Naturales, etc. exprimen el 
deseo de rescatar y conservar la memoria colectiva que representa el Patrimonio 
Cultural y Natural Oleícola.

De esta manera, 10 Grupos de Desarrollo Rural de Andalucía y sus cola-
boradores en Francia, se han unido para definir los elementos que componen 
el Patrimonio Oleícola Andaluz (objetos, saber hacer, economía, costumbres, 
prácticas, paisajes, monumentos, etc.); colaborando en una Acción Conjunta de 
Cooperación promovida por la Consejería de Agricultura y Pesca de la Junta de 
Andalucía en el marco del programa LEADER + y denominada “Patrimonio 
oleícola y puesta en valor de aceites típicos en circuitos comerciales de radio 
corto: labelización de agrotiendas”.

Como indica su título, el propósito de esta cooperación es doble. Los acto-
res involucrados se han comprometido a definir la diversidad de elementos del 
Patrimonio Cultural y Natural Oleícola con el doble propósito de rescate de esta 
riqueza, patrimonio a fomentar y divulgar sobre todo, como deber de memoria 
para las nuevas generaciones, pero también, dotando al Patrimonio de una nueva 
función como motor del Desarrollo Rural.

En efecto, como lo subraya Xavier Greffe2, “El entusiasmo para la valo-
rización del patrimonio, casi universal, es el testimonio de la voluntad de dife-
rentes territorios de proteger sus ventajas históricas para afirmar su identidad 
y hacer de esta un fuente de desarrollo”. Más precisamente, el Patrimonio Cul-
tural y Natural Oleícola, a través de su imagen y connotaciones fuertes (produc-
tos naturales, tradicionales, de la tierra), puede representar un vínculo entre los 
productos como el aceite de oliva y sus derivados, y las personas compradoras-
consumidoras que los adquieren.

1   Proceso de creación de una marca de garantía que atiende a unos estándares de calidad y 
a una cultura empresarial.

2   Greffe, X. (2004). “Las villas del arte: los desafíos económicos”.
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La Acción Conjunta de Cooperación coordinada por el Grupo de Desarrollo 
Rural de la Sierra Mágina, ha reflexionado sobre estos temas y sobre la posibi-
lidad de crear una nueva vía de comercialización del aceite de oliva y productos 
derivados, más cercana al comprador, en circuitos comerciales de radio corto. 

Las Agrotiendas son un medio de comercialización de productos locales 
en circuitos de radio corto que tienen la doble ventaja de acercar a la persona 
productora y compradora; creando así vínculos especiales de transmisión del 
Patrimonio, de saber hacer, de cultura, y la ventaja económica de crear valor 
añadido en el territorio rural. 

Los 10 grupos de desarrollo participantes en este proyecto han sido los si-
guientes:

GDR Arco Noreste de la Vega de Granada (Granada).•	
 GDR Valle del Lecrín, Temple y Costa Interior (Granada).•	
 GDR Sierra Morena Cordobesa (Córdoba).•	
GDR Subbética Cordobesa (Córdoba).•	
GDR del Guadajoz y Campiña Este de Córdoba (Córdoba).•	
GDR Filabres-Alhamilla (Almería).•	
GDR Sierra Mágina (Jaén).•	
GDR Sierra de Cazorla (Jaén).•	
GDR Sierra Sur de Jaén (Jaén).•	
GDR Campiña Norte de Jaén (Jaén).•	

Asimismo, para la caracterización de las futuras Agrotiendas, ha colaborado 
la región francesa PACA (Provence Alpes Côte d’Azur).

La idea de poner en marcha esta Acción Conjunta, surge en el contexto 
planteado anteriormente, cuyas causas origen se fundamentan en una demanda 
creciente de productos típicos de calidad diferenciados territorialmente y de unos 
flujos crecientes de turismo rural, en unas comarcas, como son los territorios 
olivareros adheridos al proyecto, con recursos paisajísticos y culturales escasa-
mente valorizados hasta la fecha, pero de alto valor potencial. 

Uno de los principales objetivos perseguidos con el desarrollo de este 
proyecto ha sido la definición de un modelo de labelización de agrotiendas, 
que ha dado como resultado, la elaboración de un manual de recomendaciones 
participadas sobre las características comerciales y técnicas que debe tener una 
marca colectiva de agrotiendas, transferible a otras zonas andaluzas y exterio-
res. También se planteó la realización de un catálogo-inventario del patrimo-
nio oleícola, como importante recurso a promocionar, elaborado a partir de 
una metodología común. Todo ello, ha servido para alcanzar el tercer objetivo 
establecido, el desarrollo de toda una serie de acciones de difusión y promo-
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ción del patrimonio oleícola y del aceite de oliva, orientadas a potenciar la 
comercialización del producto en radio corto (publicaciones impresas, material 
audiovisual, seminarios de investigación, talleres estratégicos, cursos de cata 
de aceite,  un portal web, etc.). 

Para alcanzar estos objetivos se han planteado diferentes tipos de actuacio-
nes de cooperación y partenariado que han permitido el desarrollo del presente 
Proyecto.

Acción 1. Elaboración de un catálogo, a partir de un inventario, de recursos de 
patrimonio y de saber hacer sobre el olivar y el aceite de oliva.

El objetivo perseguido con esta actuación ha sido tipificar y clasificar los 
recursos patrimoniales existentes en las diferentes zonas de actuación, con la 
finalidad de difundir y utilizar dicho inventario como un conjunto de recursos 
susceptibles de emplear en la promoción de los aceites típicos y de la cultura 
oleícola local. 

En particular, los recursos patrimoniales inventariados en cada zona hacen 
referencia, en primer lugar, a elementos de patrimonio cultural y natural y, en 
segundo término, a experiencias locales innovadoras sobre saber hacer y conoci-
mientos oleícolas, que combinan tradición e innovación.  

El resultado final ha sido la realización de 10 inventarios comarcales y del 
catálogo genérico de los territorios participantes en la Acción Conjunta de Co-
operación.  

Toda la información recopilada (documental, estadística y fotográfica) se ha 
utilizado para la elaboración de la cartografía básica sobre el patrimonio oleícola 
de las comarcas adheridas al Proyecto, la cual tiene un carácter fundamentalmen-
te expositivo y divulgativo. 

Acción 2. Elaboración de un manual de recomendaciones sobre las característi-
cas comerciales y técnicas de una marca colectiva o lábel de tiendas rurales de 
venta de productos locales agroalimentarios y artesanales en torno al concepto 
de patrimonio oleícola.

Es un hecho constatado que en un gran número de zonas oleícolas no exis-
ten apenas tiendas rurales especializadas en la venta de dichos productos cuando, 
sin embargo, existen ya hoy en día unos significativos flujos de turismo rural 
cuyos visitantes se pueden convertir fácilmente en potenciales demandantes de 
productos locales, no sólo in situ, cuando ejercen actividades de turismo rural, 
sino incluso también posteriormente al volver a sus hogares. 
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En este contexto, el segundo objetivo planteado consistió en la definición 
e impulso de un modelo de agrotiendas que responda a unos establecimientos 
caracterizados por unos criterios de calidad y de diferenciación con respecto a la 
venta de aceites típicos, así como de productos artesanales y culturales vincula-
dos al olivar y al aceite, entre otros productos locales típicos. 

Con esta finalidad, se elaboró el manual de recomendaciones participadas 
sobre las características comerciales y técnicas que debe tener una marca colec-
tiva de agrotiendas donde prime la cultura del aceite; siendo transferible a otros 
territorios andaluces y exteriores.

Desde el punto de vista metodológico, en la primera fase de esta actuación 
se recopiló información documental y bibliográfica sobre marcas colectivas de 
agrotiendas.  Además de realizarse una búsqueda bibliográfica especializada, se 
visitó y entrevistó a diferentes personas expertas con experiencias de lábeles 
de agrotiendas en España y Francia. Una vez recopilada toda la información se 
diseñó un cuestionario para la realización del trabajo de campo, consistente en 
entrevistas semi-directivas a  personas expertas y a testigos cualificados de las di-
ferentes zonas de trabajo, cuya finalidad fue la definición y concreción de los si-
guientes aspectos: contenidos de las agrotiendas, presentación y formatos de las 
mismas, elementos expositivos, logotipos, actividades promocionales a realizar 
en el futuro, así como toda una serie de características diferenciales y distintivas 
de las mismas que han sido plasmadas en esta publicación.

 El análisis de los resultados de esta fase sirvió, junto con la información 
documental recabada, para la elaboración de un primer documento de discusión 
sobre las recomendaciones participadas que debían tener las futuras agrotiendas. 
A continuación, y partiendo del mencionado primer documento, se organizaron 
en Andalucía tres Talleres de Participación Estratégica:

• Taller de participación 
estratégica I.

Desarrollado en la 
localidad de Montoro 
(Córdoba) el 18 de ju-
nio de 2008. El objeti-
vo de este primer taller 
fue el de ampliar los 
conocimientos de las 
personas participantes 
en relación a las marcas 
de calidad y visualizar 
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un primer ejemplo de agrotienda con el caso concreto de las Agrobutiques de 
Cataluña.

•Taller de participación estratégica II. 
Celebrado en la localidad de Alcaudete (Jaén) el día 26 de junio de 2008. El 

objeto de este taller fue el de visualizar varios ejemplos de empresas similares a 
Agrotiendas que existen en nuestro territorio.

• Taller de participación estratégica III.
 Desarrollado entre las localidades de Benaudalla (Granada) y Tabernas (Al-

mería) los días 23 y 24 de octubre de 2008. El objetivo de este tercer taller fue 
sentar las bases para la elaboración del Manual de Labelización de Agrotiendas.
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En estos encuentros han participado personas cualificadas de las institucio-
nes locales y de los Grupos de Desarrollo, que han tenido como principal finali-
dad la consecución de un consenso entre las diferentes zonas participantes en el 
presente proyecto sobre el reglamento de la marca colectiva. 

La última etapa de esta acción, comprendió la elaboración del documento 
final y conclusiones, lo que ha dado como resultado la redacción de una publi-
cación que recoge las bases para la definición de un proyecto piloto de implan-
tación de agrotiendas. 

Acción 3. Realización de acciones de difusión y promoción. Intercambio de ex-
periencias sobre puesta en valor del patrimonio oleícola.

La última acción hace referencia a dos grandes tipos de objetivos. En un 
primer lugar, a la difusión y  promoción del patrimonio oleícola, tanto en las 
sociedades locales como a los y las potenciales visitantes asociados al turismo 
rural, lo que se ha concretado en una serie de actuaciones específicas como la 
elaboración de diferente material impreso y audiovisual, la cartografía básica 
del Patrimonio Oleícola y la realización de seminarios de investigación. Y en 
segundo lugar, se ha perseguido que los Grupos de Desarrollo Rural y las insti-
tuciones locales adquieran innovación, mediante actuaciones que contribuyan a 
la difusión del saber hacer, los conocimientos y experiencias sobre la puesta en 
valor del patrimonio oleícola, así como a la formación en su sentido más amplio: 
seminarios de investigación, acciones de intercambio y visualización de expe-
riencias y  cursos de cata de aceite. 

Sin embargo, muchas de las acciones puestas en marcha responden simul-
táneamente, aunque en diferente grado, a ambas categorías de objetivos, como 
queda reflejado a continuación.

A partir de la información adquirida mediante la elaboración del catálogo-
inventario, se han generado tres importantes herramientas de promoción y difu-
sión de la cultura oleícola: 

– Creación de un portal web para la promoción del patrimonio oleícola.
El portal  www.patrimoniooleicola.com se constituye como una herramien-

ta de promoción y difusión de la cultura oleícola de las comarcas mediterráneas 
adheridas al proyecto.

– Publicaciones relacionadas con el patrimonio natural y cultural de las co-
marcas oleícolas participantes del proyecto.

Para poner en valor y dar la mayor difusión posible a todos los elementos 
oleícolas inventariados y rescatados de la memoria colectiva de las gentes de las 
diferentes comarcas participantes de este proyecto; se han elaborado y publicado 
tres publicaciones impresas.
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“Catálogo del Patrimonio Oleícola”. Nuevos recursos para el desarrollo del 
mundo olivarero en las comarcas oleícolas participantes en la ACC “Patrimonio 
oleícola y puesta en valor de aceites típicos en circuitos comerciales de radio 
corto: labelización de agrotiendas”.

Esta publicación recoge los principales elementos inventariados oleícolas 
en las 10 comarca mediterráneas participantes.

Almazara Núñez de Prado de Baena. Comarca Guadajoz y Campiña Este de Córdoba.

“Oro Verde en el Arte Culina-
rio”. Guía gastronómica de las co-
marcas oleícolas participantes en la 
ACC “Patrimonio oleícola y puesta 
en valor de aceites típicos en circui-
tos comerciales de radio corto: la-
belización de agrotiendas”.

En esta publicación, además 
de descripciones generales sobre los 
diferentes territorios, se encuentran 
diferentes platos y postres típicos 
elaborados con aceite de oliva vir-
gen; y un anexo de los principales 
restaurantes de cada zona.

“El Patrimonio Oleícola: Aná-
lisis desde la Diversidad del Cono-
cimiento”.
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Por último, este material se ha elaborado como medio de estudio del Patri-
monio Oleícola desde diferentes campos del conocimiento. Para ello, en la reali-
zación de esta publicación han colaborado desinteresadamente diferentes perso-
nas expertas del sector oleícola; cuyos planteamientos se dan a conocer ahora. 

 – DVD relacionado con el patrimonio natural y cultural de las comarcas 
oleícolas participantes del proyecto.

Otra forma de poner en valor y dar difusión al Patrimonio Oleícola ha sido 
la elaboración de material audiovisual. El material elaborado contiene diferentes 
secciones: 

-	D iez vídeos promocionales de diez minutos de duración respectiva-
mente locutados sobre el Patrimonio Oleícola existente en cada una 
de las comarcas participantes de la ACC. A continuación se presentan 
diferentes fotogramas de los vídeos comarcales

-	U n vídeo promocional de diez minutos y otro de dos, tanto en caste-
llano como en inglés, sobre la Acción Conjunta de Cooperación en sí 
y el trabajo desarrollado.

-	U n spot publicitario de aproximadamente treinta segundos de dura-
ción resumen del Patrimonio existente en los diez territorios.

-	A cceso a la cartografía básica del Patrimonio elaborada en la primera 
fase del proyecto.
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A estas acciones hay que añadir la utilización de la cartografía básica, como 
instrumento atractivo de promoción y difusión, sobre el patrimonio oleícola de 
éstas comarcas mediterráneas. 

Por último, se han llevado a cabo una serie de actuaciones encaminadas a 
dotar a  los Grupos de Desarrollo Rural y a las instituciones locales de nuevas 
informaciones y conocimientos:

• Seminarios de investigación.
Desarrollados durante los días 9 y 10 de mayo de 2007 en la localidad de 

Jódar (Jaén) y los días 21, 22 y 23 de enero de 2009 en Bedmar (Jaén). 
Han contado con personas expertas sobre los grandes temas vinculados a 

la gestión y la puesta en valor del patrimonio oleícola. Entre otras cuestiones, 
se abordaron diferentes temas como los paisajes del olivar, la relación entre pa-
trimonio natural y medio ambiente, el papel de los museos oleícolas, la relación 
entre cultura local y patrimonio oleícola y la labelización de Agrotiendas; dándo-
se a conocer todos estos aspectos en el Libro de Actas denominado: “El Olivar, 
Paisaje, Patrimonio y Desarrollo Sostenible”.

• Estancias de intercambio y visualización de experiencias innovadoras en 
comarcas con Denominación de Origen Protegidas de aceite de oliva.

Se realizó un viaje de intercambio de experiencias desde el día 1 al 5 de 
julio de 2008 a la región de Provenza – Alpes – Costa Azul (P.A.C.A) de Francia, 
socio colaborador del proyecto.

Esta actuación tuvo como principal objetivo visualizar ejemplos de Agro-
tiendas ya constituidas y establecidas en el país galo para promover el conoci-
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miento mutuo de las comarcas olivareras y el aprendizaje de la diversidad pai-
sajística y patrimonial que existe en los diferentes territorios.   

• Cursos de cata de aceite.
El primer curso, a nivel de las 10 

comarcas participantes del proyecto, 
se llevó a cabo en la localidad de Bae-
na (Córdoba) los días 8 y 9 de octubre 
de 2008. Su principal objetivo fue el de 
familiarizar a las personas profesiona-
les de la restauración (cocineros/as, ge-
rentes/as de restaurantes y hosteleros/
as) así como a periodistas,  personal 
técnico de turismo y resto de agentes 
sociales del territorio con las técnicas 
de cata, comunicación y puesta en va-
lor del aceite de oliva como recurso en-
dógeno para la promoción territorial. 

Además, se realizaron un total de 
10 cursos de cata, uno por cada GDR 
implicado, dirigido a profesionales del 
“gusto” y de la promoción de la cultura 

oleícola de las comarcas adheridas. Estos cursos han tenido como primera finali-
dad el aprendizaje de la cata de aceites y, en segundo término, la formación y la 
divulgación de las características gustativas y sensoriales de los aceites típicos 
locales.  

La puesta en marcha de este ambicioso e innovador proyecto se ha llevado 
a cabo gracias a la coordinación y apoyo financiero de la Dirección General de 
Desarrollo Sostenible del Medio Rural, el apoyo logístico y de personal de la 
Empresa Pública de Desarrollo Agrario y Pesquero de Andalucía y la apuesta 
decidida de los Grupos de Desarrollo Rural ubicados en estas 10 comarcas an-
daluza

Cuadro resumen de las actuaciones planteadas en la Acción Conjunta de 
Cooperación: “Patrimonio oleícola, puesta en valor de aceites típicos en circui-
tos comerciales de radio corto: labelización de agrotiendas”.
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ACCIONES DE LA ACC PATRIMONIO OLEÍCOLA

Objetivo 1. Catálogo sobre los recursos de patrimonio

Acción 1.1. Realización de un catálogo a partir del inventario de recursos de 
patrimonio.
Acción 1.2. Cartografía básica del Patrimonio Oleícola.

Objetivo 2. Labelización de agrotiendas

Acción 2.1. Taller de Participación Estratégica I.
Acción 2.2. Taller de Participación Estratégica II.
Acción 2.3. Taller de Participación Estratégica III.
Acción 2.4. Publicación del Manual para la implantación de una marca de 
Agrotiendas.

Objetivo 3. Difusión y Promoción de los resultados

Acción 3.1. Seminario de Investigación - Acción Inicial Sierra Mágina.
Acción 3.2. Seminario de Investigación - Acción Final Sierra Mágina.
Acción 3.3. Estancias de Intercambio en Francia (PACA).
Acción 3.4. Curso de Cata de Aceite.
Acción 3.5. Publicaciones relacionadas con el patrimonio natural y cultural de las  
comarcas oleícolas participantes del proyecto.
Acción 3.6. Edición de material audiovisual relacionado con el patrimonio natural y 
cultural de las comarcas oleícolas participantes del proyecto.
Acción 3.7. Creación del Portal Web para la promoción del Patrimonio Oleícola.

Fuente: ADR Sierra Mágina. Año 2009.
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