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“Las Valdesas” es una marca comercial de aceite de oliva propiedad de INGESAR, S.L.
Segun reza su auto-presentacion en la red: “La finca Las Valdesas se encuentra situada
al sur de la provincia de Cérdoba, en el término municipal de Puente Genil. Estad formada
por su olivar; por su cortijo, tipico ejemplo de edificacion autdctona; y por su molino y su
bodega. Todo ello, nos permite controlar completamente todo el proceso de elabora-
cidon de nuestros aceites, desde la plantacion del olivo, el crecimiento del fruto, la reco-
leccion de las aceitunas, la molienda, el almacenamiento, y el envasado”. Ese control en
el que se hace hincapié desde el principio esta relacionado con el sello distintivo del pro-
yecto empresarial, que consiste en ofrecer: “un aceite de oliva de la maxima calidad”,
“un aceite de oliva auténtico”. Aunque “calidad” y “autenticidad” sean hoy en dia lugares
comunes en el marketing de casi cualquier empresa no importa de qué sector de activi-
dad, en este caso ambos conceptos adquieren un sentido muy especifico que sélo pue-
de entenderse si lo referimos al contexto general de la produccion del aceite de oliva en
Espana. Respecto a lo que seria un modelo productivo hegemaonico a nivel nacional cen-
trado en la produccion de grandes voliumenes de aceite de baja calidad, esta empresa se
posiciona explicitamente como ejemplo de un modelo distinto que pone por encima de
todo: “acercar la verdadera experiencia del aceite, puro oro liquido, a cualquier persona”.
Yendo mas alla de una estrategia de diferenciacion empresarial orientada a aumentar las
ventas, lo que en Las Valdesas llaman “una filosofia alternativa del aceite” se relaciona
con un imaginario utépico en el que el “e/ valor de la tierra”, “la dignidad del trabajo en el
campo” y “la identidad andaluza”, constituyen importantes nucleos de sentido, y confor-
man el marco en el que se van a perfilar las caracteristicas distintivas de esta empresa
como empresa humana.

La finca fue adquirida en 1989 por su duefo, un ingeniero de canales de mediana edad asen-
tado en Malaga vy practicamente sin relacion anterior con el sector del aceite. Don Manuel
Yy su esposa tenian entonces como objetivo tanto el diversificar sus negocios como el dar
expresion a un interés por el “mundo del olivo” que con el tiempo se convertiria en una
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pasion. “Si solo fuera por el negocio, lo cerraba” -comenta el propietario de Las Valdesas,
apuntando al mismo tiempo a las actuales dificultades del sector olivarero espanol y al hecho
de que la empresa del aceite es algo mas que un negocio. Esta vinculada a un estilo de
vida y a una tradicion local, que hoy en dia se re-semantiza en relacidon a una serie de
valores contempordneos desde los que adquieren gran importancia la estilizacion de la
experiencia del individuo, el gusto por el detalle y el disfrute de la vida, directamente liga-
dos a experiencias de ocio y de consumo. El hecho de que la finca -que es de produccion
pero también de recreo- contenga al mismo tiempo el campo, el molino y el cortijo -al
que el dueio se traslada desde Malaga muchos fines de semana-, habla de un tipo de impli-
cacion del mundo del trabajo y del mundo de la vida que se quiere recuperar y proponer
desde Las Valdesas como una filosofia y una moral (de respeto por la tierra y sus frutos, por
el trabajo vy las tradiciones locales), que se presentan como opuestas al modelo industrial
de produccion del aceite hoy hegemodnico, y a la fuerte devaluacién (en el imaginario colec-
tivo) del mundo rural.

Las Valdesas gana en 1999, en la primera campafa en la que empieza a funcionar el moli-
no, el premio al “mejor aceite de oliva virgen extra de Espafa” en la categoria “frutos madu-
ros”, otorgado por el Ministerio de Agricultura y Pesca. En 2005 obtiene en Expoliva un
accésit al premio de aceite de oliva virgen extra en la categoria “frutados verdes no amar-
gos”. Los premios animan aun mas al propietario a apostar por su linea de negocio, cen-
trada en la produccién (exclusivamente) de aceite de oliva virgen extra, con atencién a la
maxima calidad del producto. La maxima calidad se traduce en una caracteristica imbri-
cacion del saber hacer tradicional -en un entorno geografico y socio-cultural marcado
por el olivo- con una apuesta fuerte por la innovacién, que se despliega en una dedicada
atencion a la incorporacion de los Ultimos avances cientifico-tecnoldgicos, al desarrollo de
la marca al amparo de la Denominacion de Origen de Estepa asi como de la certificacion
de Produccion Integrada, a la innovacion en la comercializacion con el desarrollo de las catas
de producto, el oleoturismo, la venta on line, la asistencia a ferias y congresos, las perso-
nalizacion de los pedidos (a través del etiguetado o de la realizacion de coupages a la
carta), la internacionalizacion de las ventas, etc. etc.

2.

El modelo de negocio de Las Valdesas pivota sobre la producciéon de un aceite de oliva
virgen extra “de la maxima calidad”. En palabras de un trabajador: “en una cooperativa el
20-30% de la produccion es excelente. En Las Valdesas el 99% de la produccion es exce-
lente”. La tan mentada excelencia esta relacionada directamente con lo que definen como
un modelo sostenible, centrado en una idea de relaciones equilibradas entre la tierra, el
trabajo y la tecnologia. Este vocacion de equilibrio afecta a cada una de las fases del ciclo
del aceite, y se expresa en diferentes aspectos, caracteristicos de la empresa: la centrali-
dad de una articulacion de saberes y conocimientos tradicionales e innovaciones cientifi-
co-tecnoldgicas, la maxima atencidn y cuidado en cada uno de los procesos implicados
en la produccidn realizada a partir de la coordinacion de tareas y perfiles profesionales dife-
renciados que se lleva a cabo desde la idea rectora de la “trazabilidad”, y una labor infor-
mativo-educativa del publico consumidor acerca de los beneficios del producto y de las
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implicaciones de un modelo productivo sostenible (esto Ultimo mas perceptible y relevan-
te para el consumidor local, que conoce el contexto general en el que se produce el acei-
te en Espafna)

Una de las claves del modelo de negocio estd en el énfasis que se pone en completar
el ciclo desde la producciéon de la aceituna hasta la comercializacidn del aceite, algo
poco frecuente en el mundo del olivar andaluz y que permite a la empresa poder ejer-
cer todos los controles que garantizan la excelencia perseguida, que en otras condi-
ciones serian imposibles de arbitrar. De este modo, la finca produce sus propias acei-
tunas (de los tipos arbequina, picual, frantoio, hojiblanca y manzanilla); selecciona
para el prensado sdélo las de maxima calidad (por ejemplo siempre extraidas “del vue-
lo” y no del suelo), las moltura para producir aceite de oliva virgen extra siempre de
manera independiente (segun tipo de aceituna) obteniendo cinco variedades diferen-
tes de aceite, que finalmente comercializa por distintas vias y formatos. Del proceso
estan excluidos procedimientos muy habituales como la molturacién a altas tempera-
turas o el “repaso” del aceite, aunque esto suponga una disminucién de la cantidad de
grasa extraida, y por lo tanto unos mayores costes de produccion. “Controlar el ciclo
del aceite es lo que nos permite aportar algo diferente. Exigimos lo maximo del arbol,
lo maximo del trabajo, lo maximo de las técnicas y las maquinas que empleamos... y oja-
& lo maximo de consumidor: el que prueba nuestro aceite no le cabe ninguna duda si
lo compara con los gue normalmente se venden... tan grande es la diferencia”. “Lo maxi-
mo” como valor se entiende aqui en oposicidon al modelo productivo hegemonico del
aceite en Espana: no la maxima cantidad, sino el maximo cuidado y atencidén a la cali-
dad, la maxima orientacién a la obtencidn del mejor aceite que la coordinacién de tie-
rra-trabajo-tecnologia puede ofrecer. “Es un modo de distinguirnos en el mercado, y
también una satisfaccion de dar lo mejor que podemos dar. Que existe un oro verde
es cierto, pero hay que comprometerse con él”.

La maxima exigencia y el ciclo sostenible se verifica también por la pertenencia de Las
Valdesas a la Denominacion de Origen Protegida (D.O.P) de Estepa, al amparo de la cual
la empresa produce uno de sus aceite virgen extra, el de la variedad hojiblanca (la Unica
certificada como variedad local hasta el momento). Ademas, la produccién de la finca
estd amparada también en la llamada Produccion Integrada (P.I) del olivar, un sistema de
agricultura intermedio entre la agricultura tradicional (que usa todo tipo de herbicidas y
abonos) y la agricultura ecoldgica (que no permite ningun tipo de producto fitosanitario).
La clave del modelo es, de nuevo, el equilibrio entre la tierra, el trabajo y los desarrollos cien-
tifico-tecnoldgicos; entre la necesaria viabilidad comercial en un sector deprimido y la apues-
ta por algo distinto al beneficio a corto plazo, objetivo comun dentro de los esquemas
productivos dominantes. De este modo, el equilibrio buscado implica una suerte de con-
trol o autolimitacion del propio crecimiento, necesario para no perder las sefas de identi-
dad del modelo de negocio. Y exige también un compromiso de la empresa con el apren-
dizaje constante. En palabras del gerente: “Aqui aprendemos todo el tiempo y de todos.
Desde el maestro de almazara que es capaz de destripar el molino y arreglar cualquier
pieza de la maquinaria, al ingeniero que trae de un curso algun nuevo procedimiento con-
tra las plagas que han desarrollado en el laboratorio”. Esa apertura a la innovacion es un aci-
cate para el desempefo profesional de los trabajadores, sobre todo en los perfiles de mayor
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responsabilidad (el ingeniero a cargo de la supervision del olivar o el gerente comercial
que impulsa una estrategia de internacionalizacion de la empresa).

La relacion con el consumidor es un elemento esencial del modelo de negocio. En la fin-
ca Las Valdesas organizan visitas y catas donde: “vienen desde compradores y curiosos
hasta estudiantes de hosteleria o asociaciones de amas de casa”. También el personal de
la empresa se desplaza para impartir conferencias y demostraciones en cursos de for-
macion, congresos, ferias y otros eventos alrededor del aceite de oliva. “Se trata de ligar
el producto a la tierra. A medio plazo nos gustaria ir ampliando la infraestructura para
traer al consumidor a la finca. Que vea los olivos y como los trabajamos; que sepa apre-
ciar el aceite”. En lo que puede leerse como una suerte de puesta en valor de un aceite
de oliva “gue casi lo ha perdido todo cuando llega al supermercado”, de nuevo la estra-
tegia comercial se mezcla con una reivindicacion de la clave local, vinculada a las tradi-
ciones, las actividades y el estilo de vida expresado en el sector olivarero -y por extension,
en el sector agricola andaluz. A ese universo se refiere el tan mentado “mundo del acei-
te de oliva”, que sirve de mediador en las relaciones empresa-consumidor (con el llama-
do oleoturismo como escenario emergente), y que se re-semantiza en clave contempo-
rdnea en Las Valdesas, de acuerdo a las demandas de “experiencias” diversificadas, estilizadas
y personalizadas que caracterizan al consumidor y al sujeto contemporaneo en su tiem-
po de ocio.

En este contexto es interesante una clave de lectura de Las Valdesas como empresa
humana. Una clave que tiene que ver, a partir de esa experiencia de consumo del aceite
(que se ritualiza en las catas), con la ampliacién de la sensibilidad de los consumidores
desde un aprendizaje sensorial que forma parte integrante del modelo de negocio. “Apren-
der a distinguir el picor en la lengua del amargor en la garganta; las notas del frutado... un
aceite verde con manzana, yerba... de uno maduro... o percibir los defectos: un pepino, un
é??.... todo eso es mucho. Mucho mas...”. “Yo cada mafana bajo a la bodega y me tomo mi
chupito de aceite. Soy feliz. Esa experiencia no la tiene mucha gente... por desconoci-
miento, por falta de oportunidad... Ahi es donde queremos estar nosotros”. Se trata,
entonces, de formar el “gusto” del consumidor, y de generar comunidades de experiencia
en las que la diferencia que aporta el aceite de Las Valdesas adquiera su pleno sentido.
De alguna manera estd implicito en el modelo de negocio la produccién conjunta del
aceite y de su consumidor.

La cadena de valor que se articula en Las Valdesas implica a una compleja conjuncion de
actores: la tierra y los olivares, el trabajo -la artesania y la técnica- de categorias diferen-
tes de trabajadores (basicamente agricultores, técnicos de maquinaria, ingeniero y comer-
cial), el sector publico -la Junta de Andalucia y toda una red institucional que apoya la inno-
vacion en el sector y sostiene laboratorios de investigacion, campanas educativas y publicitarias,
normativas, inspecciones, Denominaciones de Origen, etc.-, y los consumidores, que a su
vez dan forma a redes de distinto tipo (desde grupos de consumo preocupados por la
ecologia y la nutricion que compran a través de internet, hasta tiendas del entorno geo-
grafico proximo que adquieren el aceite en la almazara, o restauradores y espacios “gour-
met”, fundamentalmente de grandes ciudades como Madrid, que distribuyen el aceite entre
sus propias redes de clientes.)
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3.

Las Valdesas se situa desde el inicio dentro de un modelo de producciéon de aceite
innovador y emergente, en el extremo opuesto al modelo productivo hegemaonico. El con-
cepto de innovacién, como se ha dicho, estd regido por la idea del equilibrio
tierra/trabajo/tecnologia al servicio de un producto de calidad que ofrezca el maximo
de sus cualidades al consumidor, asi como por la insercion del producto en una suerte
de “filosofia” del consumo, que desarrolla al maximo la experiencia de consumo ligan-
dola a percepciones y placeres sensibles y también simbdlicos (apropiacion y consumo
de intangibles tales como prestigio, “identidad”, etc.). En el marco de la D.O.P. y la P.,,
la llamada trazabilidad del producto garantiza la coordinacion del proceso productivo
y el equilibrio como principio rector. La trazabilidad da una forma visible a la innova-
cién (y en general al proceso productivo de la empresa) y la sostiene en toda la red
gue va del olivar al consumidor. Comienza en el campo durante todo el aio con los libros
o cuadernos de campo donde se registran minuciosamente todos los tratamientos apli-
cados al arbol, especificando los productos y los tiempos empleados. El caracter arte-
sanal del proceso implica un tempo lento que también se reivindica, de nuevo por opo-
sicion al modelo industrial y a su naturaleza uniformizadora. “A los treinta mil olivos de
la finca sdlo falta que le pongamos su nombre a cada uno. Asi de cerca les conocemos.
Y eso necesita su tiempo”.

La “trazabilidad” continua integrando e informando de una manera visible la innova-
cion en Las Valdesas en el momento de la campafa, cuando se registra de dénde viene
cada partida (garantizando que sean sdlo aceitunas “del vuelo” y no del suelo), qué varie-
dad se recoge en cada momento, si se lava o no, cuando se moltura (rdpido para impe-
dir el llamado atroje), a qué temperatura (baja para garantizar las cualidades del aceite)
y a qué depdsito se envia. Mas tarde se registra la fecha de envasado en depdsito vy el
registro de partida. La trazabilidad permite el amparo del aceite de Las Valdesas en la
Denominacion de Origen de Estepa, puesto que los inspectores de la Junta de Andalu-
cia que periddicamente actualizan dicho amparo se basan en esos registros o trazas cuya
produccion es tan importante como el aceite mismo. Y ello es asi porque la etiqueta de
pertenencia a la Denominaciéon de Origen, una vez adherida a la botella de aceite, fun-
ciona como marca distintiva de todo un “proceso productivo de alta calidad” que otor-
ga al aceite un determinado valor afladido, y lo posiciona con referencia a otros aceites
en la esfera del consumo.

Pero ese valor afadido necesita ser reconocido como tal, y por eso otra parte importante
de la innovacion en Las Valdesas tiene que ver con las estrategias de marketing y comer-
cializacion, que podemos leer como integradas en un propodsito mas amplio, en realidad
muy ambicioso, que es el de contribuir a crear un consumidor (un “gusto”) que se corres-
ponda con el producto ofrecido. Las innovaciones en la comercializacion tienen que ver,
en primer lugar, con el envasado. Se envasa “bajo pedido, a gusto del cliente”. Las tradi-
cionales botellas de plastico mayoritarias para la venta local conviven con sofisticados packs
de mini botellas de vidrio y tapén de corcho, mas del gusto de clientes urbanos que com-
pran a través de la red. Junto a los envases mas habituales de uno o dos litros estan los de
medio litro para los gourmets, y las grandes garrafas para los mas ahorradores y/o preo-
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cupados por cuestiones de sostenibilidad, mas afectos a la idea del envasado “a granel”.
El tipo de consumidor al que estas innovaciones se dirigen se aleja, en primer lugar y
sobre todo, del consumidor estandar al que sirve (y contribuye a reproducir) el modelo pro-
ductivo hegemodnico del aceite de oliva. Aqui se trata de atender “los gustos, necesidades
y apetencias del cliente” de la manera mas individualizada, personalizada y diversificada
posible. Una atenciéon que, desde el envase, pasa al producto mismo a través de los llama-
dos coupages (mezclas especificas de los distintos aceites monovarietales que garantizan
un aceite final totalmente personalizado, y que son realizados bien por el encargado de
hacerlo en la empresa, o bien por el cliente mismo. Este ultimo es el caso de un conocido
restaurador madrilefio que cada campafia encarga una buena cantidad de litros de su
propio “coupage”® (para la realizacion del cual Las Valdesas le envia cada ano sus cinco
monovarietales, a partir de la mezcla de los cuales él compone “su aceite”, que le envasan
con su nombre). Es asi como la innovacion en la comercializacion se ajusta a una amplia
demanda social centrada en la vivencia de experiencias Unicas y personalizadas a través del
consumo.

La atencion al consumidor como sujeto (extremadamente) individual no es incompatible
con la recreacion de comunidades de experiencia que estd implicita en las innovaciones
en la comercializacidon que proponen en Las Valdesas. Practicas habituales como los semi-
narios, la participacion en una “escuela del aceite”, las catas en la bodega, u otras ideas a
desarrollar a medio plazo que tienen que ver en general con lo que llaman oleoturismo,
son encarnaciones del propdsito que refieren como “acercar al consumidor al mundo del
aceite de oliva”. Un mundo que se recrea sobre las bases de la tradicién local (paisajes, obje-
tos, narrativas...), como estrategia de diferenciacion comercial, pero también en linea con
ese sustrato critico-utdépico sobre el que se construye la filosofia de Las Valdesas como alter-
nativa.

Ese consumidor que visita la finca, que aprende a diferenciar las notas del frutado o que
un futuro vendra a “vivir la campana” recogiendo aceituna, no es pensado tanto como un
sujeto individual, sino como individuo inserto en algun tipo de red. “Aqui vienen desde
asociaciones de amas de casa hasta alumnos de cursos de especializacion, grupos de empre-
sarios de distintos paises...” El eje local/global (entendiendo por global todo el universo
de redes fuera del entorno olivarero préximo) es una distincion que se marca desde Las Val-
desas. Es al entorno global adonde se quieren dirigir los mayores esfuerzos de presenta-
cion del aceite “arropado” por todo ese “mundo del aceite de oliva” que se hace efectivo
en las catas y en las visitas a la finca, o en el disefio y la narrativa de la pagina web. Un entor-
no global hecho de redes de geometria variable, desde cooperativas de consumo a esfe-
ras de restauradores; redes que dibujan un panorama heterogéneo de clientes, y redes cuya
creacion, potenciacion y gestion personalizada representan una direccion y un verdadero
reto para la empresa. Es tanto en la ampliaciéon de la experiencia (cognitivo-emocional-sen-

El uso de este galicismo es muy ilustrativo. Con él se evita el término probablemente mas adecuado en espa-
fol, el de “mezcla”, que remite demasiado directamente al universo “adulterado” que encarna el modelo
hegemadnico de produccidn del aceite visto desde la éptica del modelo alternativo de Las Valdesas. Si en el
primero la “mezcla” uniformiza y degrada el producto, en el segundo el “coupage” lo distingue y personaliza.
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sorial) del sujeto como en la potenciacion de una multiplicidad de redes de sociabilidad,
donde podemos observar el vinculo que se establece en Las Valdesas entre /o humano y
la innovacion.

4.

La empresa estd compuesta por un nimero reducido de trabajadores fijos, con una distri-
buciéon de tareas muy clara. La mayor parte provienen del entorno local, de las poblacio-
nes de Puente Genil y Baldelatosa. El gerente, ingeniero agronomo, se ocupa fundamen-
talmente de la gestidn integral del olivar; el comercial, un economista de origen
sevillano-estadounidense que residid quince afios en los Estados Unidos se ocupa del
tema de las ventas y del objetivo de modernizacion de la empresa en este capitulo. Un maes-
tro de almazara con acreditada experiencia estd encargado del funcionamiento y mante-
nimiento del molino, y tres trabajadores de campo se ocupan en las tareas anuales que
requiere el ciclo de produccion de la aceituna (tratamientos de plagas, enfermedades y hon-
gos, eliminacion de ramas dafadas o que “sombrean”, podas, eliminacion de malas hierbas,
preparacion de la instalacion de riego, abonado, etc.). Ademas, un vigilante de la finca
reside en ella permanentemente junto a su mujer y su hija de corta edad. El duefo super-
visa a distancia y en persona, cuando acude a la finca, todo el proceso, y uno de sus hijos
se ha encargado y se encarga, desde Malaga, de todo el desarrollo de la marca en la web.
A este nucleo se incorporan cada afo, en la campafa de recogida y molturacion de la
aceituna -que va, grosso modo, de fines de octubre a enero-, una media de treinta traba-
jadores temporeros, reclutados fundamentalmente a través de las redes locales de fami-
liares y conocidos.

El modelo organizativo responde bien a la idea de una especializacion integrada, en un sec-
tor econdmico con una importante herencia de diferenciacion rigida de tareas y estructu-
racion jerarquica (de abajo a arriba: agricultores-técnicos-propietarios). Algo que, sin embar-
go, Las Valdesas trata de suavizar a partir de la idea rectora del aprendizaje en la empresa,
gue exige la confianza en que cualquier trabajador, desde su campo de expertise, puede
aportar algo relevante a esa “filosofia de la calidad” que orienta el modelo de negocio. A
pesar de todo, es cierto que la innovacion se vincula en la empresa especialmente con los
puestos técnicos de mas responsabilidad, ligados a perfiles con formacidon universitaria
(ingenieria agronoma, economia y marketing). La necesidad de manejar el lenguaje y domi-
nar las practicas burocraticas (ligadas a la red de subvenciones e iniciativas de la Junta de
Andalucia), informaticas (de las que depende la estrategia de comercializacion) o cientifi-
cas (en el campo de la biotecnologia) establece una brecha entre los trabajadores, en un
contexto en el cual gran parte de los agricultores no tienen formacion académica de alto

Sin embargo, en la época de auge de la construccidn anterior a la crisis actual, la dificultad de reclutar
personal en estas redes requirid la masiva contratacion de trabajadores extranjeros, mas de una vez a través
de la mediacién de la Cruz Roja. La construccion era preferida entonces por los trabajadores debido a los
mayores sueldos, en gran parte derivados del mayor nimero de horas de la jornada laboral reguladas para el
sector de la construccion (8-10 horas) respecto a las estipuladas en el convenio del campo (6 horas y cuarto;
un menor numero, estipulado en consonancia con la mayor dureza del trabajo).
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o incluso de nivel medio. La antigua brecha laboral entre los trabajos “del campo” y “de
oficina” se reactualiza asi, de alguna manera, a pesar del énfasis de Las Valdesas en cons-
tituirse como una empresa abierta al aprendizaje y que valora especialmente el saber tra-
dicional del campesino olivarero.

Otros elementos contribuyen a afianzar una clara distincion y division entre perfiles labo-
rales, que caracteriza tanto la organizacion del trabajo como la cultura corporativa; son, por
ejemplo, la propia estructuracion estatal de los sectores laborales, que incide en la regula-
cion de horarios y salarios. “Aqui somos pocos pero ademas cada cual se rige por su con-
venio: unos el del campo, otros el de la industria, y luego los técnicos el suyo propio...”. Tam-
bién las condiciones espacio-temporales, lo que podriamos llamar la “ecologia laboral del
olivar”, marcan su impronta. Asi, con apenas un pufado de trabajadores fijos con tareas
diversificadas en una extension considerable de terreno (sdlo los olivares ocupan 160 hec-
tareas), condicionan el que, salvo en el periodo extraordinario de la campafa, la interac-
cion y la proximidad fisica entre los trabajadores de la finca sea mas bien limitada. Entre
risas nos comenta un trabajador: “tal vez la soledad en que muchas veces discurre tu tra-
bajo sea lo menos humano de todo... Pero es que este trabajo lo impone asi”. En cualquier
caso son, paradojicamente, los mismos determinantes e inercias estructurales los que
influyen en que la organizacion del trabajo pivote sobre una diferenciacion de puestos y
funciones que se integran jerdrquicamente, y en que en Las Valdesas la dignificacion del
trabajo en el campo sea un leit motiv en la filosofia empresarial al que se ensaya todavia
cémo dar forma.

En ese contexto, la “mentalidad innovadora” se cita innumerables veces como una necesi-
dad y un valor, no sdélo para Las Valdesas sino también para el sector del aceite de oliva
en general. El perfil internacional y multicultural es considerablemente apreciado en este
sentido; tanto el responsable de ventas -de origen y trayectoria laboral a caballo entre Anda-
lucia y Estados Unidos- como el guardian de la finca (de origen iraqui) son puestos como
ejemplo y representan, cada uno en un lado del espectro de perfiles laborales de la empre-
sa, una alternativa innovadora a la tradicion en el campo andaluz: “Se trata de ver cosas fue-
ra y traerlas aqui. Por ejemplo el arboreto que tenemos con 33 variedades de aceitunas
de todas partes del mundo.... En una parcelita. Es el poder comparar, descubrir nuevos sabo-
res... Y a veces, también, el salir y luego volver te hace comprender el valor que tiene lo
propio. Y la necesidad de buscar nuevas formas... Aqui en el campo aun funciona mucho
esa mentalidad de: “cuidado que a ver qué va a pensar el jefe”. Hay una fractura grande que
dificulta el compromiso de todos que necesitan las ideas alternativas. Viajar te oxigena. Y
también la formacion”.

Para los perfiles laborales mas técnicos, ligados a los puestos de mas responsabilidad, la
actividad en Las Valdesas si supone especificamente una suerte de “humanizacion del
trabajo” ausente, por ejemplo, en las empresas envasadoras, punta de lanza del modelo
hegemodnico productivo del aceite. “Alli eras uno mas de muchos. Aqui puedo tener mas ini-
ciativa: el arboreto, los coupages... Yo me siento a probar y mezclar las variedades de
aceite hasta sacar uno especial... y soy feliz. Es un reto, y que estas en el trabajo como en
un laboratorio, sacando cosas nuevas, y ver si salen o no salen...”
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5.

El énfasis estratégico en la produccién de un aceite de oliva de la maxima calidad
(una “calidad” compleja y trabajosamente construida que hemos visto que incorpora
de manera original saberes tradicionales y cientificos, expectativas comerciales, pro-
puestas criticas y deseos utdpicos, trazabilidad, recreacién de “experiencias Unicas”,
creacion y gestion de redes sociales y tecnoldgicas y un largo etcétera de elementos)
ha supuesto para las Valdesas, en los ultimos afos, unos beneficios moderados, que
sin embargo resultan muy significativos en la debacle actual del sector olivarero, en la
que sélo las grandes envasadoras en un régimen de cuasi-oligopolio consiguen man-
tener beneficios. Y en la que el resultado mas notorio es el generalizado empobreci-
miento del agricultor olivarero.

El modelo “alternativo” de Las Valdesas, que sostienen también otras empresas y coope-
rativas de pequeio y mediano tamano, es igualmente impulsado por las instituciones publi-
cas de una Comunidad Auténoma cuya economia depende ampliamente del sector agri-
cola en general y de la aceituna en particular. En un escenario dificil y muy complejo, el
modelo empresarial de Las Valdesas ha logrado estabilidad, asi como unas expectativas
de mejora y crecimiento a medio plazo. Se trata de un modelo emergente en el sector del
aceite, pero que tiene visos de éxito tal y como el propietario y los trabajadores mismos
creen, como las instituciones y asociaciones econdmicas y politicas ligadas al sector refuer-
zan, y como parece factible teniendo en cuenta cdmo la propuesta de Las Valdesas entron-
ca con expectativas de consumo emergentes y muy extendidas, y con desarrollos simila-
res en otros campos de la alimentacion. Sin embargo, tanto la estructura como la coyuntura
del sector imponen dificultades importantes, que se afaden a las tensiones ya implicitas
en el modelo de negocio: la apuesta por la excelencia del producto versus la tasa de
beneficio, o la herencia de una estructura organizativa y una cultura corporativa muy dife-
renciadas, rigidas y jerarquizadas versus la apuesta por la dignificacion del trabajo o por el
aprendizaje como motor de la firma. Aunque el crecimiento de la empresa pueda también
en algun momento poner en peligro un modelo que se rige por una idea de equilibrio y
de control artesanal de todo el proceso productivo, el que dicho escenario no se vislum-
bre, mas que de manera muy lenta y progresiva, a corto plazo, hace que esta tension se ver-
balice pero que no se haya materializado todavia.

La apuesta por la “calidad” en un sector donde la media de la misma es baja, su for-
malizacioén y visibilizacion a través de procedimientos e inscripciones (resumidos en la
idea de la trazabilidad y en las figuras de la D.O.P. y P.l.) y el entronque directo con
demandas emergentes en el mundo del consumo, definen las perspectivas de éxito
del modelo.

La imbricacion de perspectivas de beneficio empresarial con propuestas criticas y
alternativas utdpicas que pretenden reimpulsar econémica, politica y culturalmente un
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sector de actividad, y de trabajadores, y una region en situacion critica o/y relegada es,
también, y en la medida en que pueda seguirse conjugando y desarrollando de manera
equilibrada, un factor de impulso importante para este modelo de negocio.

La conjugacion sobre el terreno, desde la idea rectora de un equilibrio sostenible, de inno-
vaciones cientifico-tecnoldgicas con saberes tradicionales ligados a la actividad olivare-
ra, asi como la creacion y el impulso de redes de socializacidon-consumo que otorgan
un rol mas activo al consumidor, son dos innovaciones especificamente desarrolladas
en Las Valdesas que significan y, sobre todo, que pueden en el futuro significar activos
importantes para la empresa.





