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China: un reto para los

exportadores de aceite de oliva

iempre que hablamos de exportaciones de aceite de olivay

de apostar por el exterior se nos viene a la cabeza las grandes

oportunidades que presenta el mercado de Estados Unidos. Sin
duda que lo es, y las cifras de negocio lo dicen todo: més de 305.979
toneladas importadas por operadores del aceite de oliva y mas de
1.419.650 ddlares de facturacién en 2017 y las cifras no paran de
aumentar.

Pero mas alla de EE.UU hay otros mercados que, aunque hasta la fecha
tienen una presencia menor, ya despuntan por su potencial de futuro.
Hablamos de China, donde Espafia domina las ventas, con una cuota
del 80% sobre el total de aceite de oliva importado por ese pais con
31.262 toneladas. Un mercado que ha crecido con una fuerza tremenda
y que se ha consolidado como nuestro segundo cliente fuera de la
Unién Europea, tan sélo superado por Estados Unidos. De hecho, los
aceites de oliva, con 140 millones de euros en 2017, suponen mas del
11% de nuestras exportaciones de alimentos a ese pais en valor.

Estas cifras hacen que el aceite de oliva ocupara en 2017 el tercer lugar
en las exportaciones alimentarias espanolas a China, detras de la carne
de porcino y del vino. Segun los datos de las Aduanas chinas, en 2017
se despacharon partidas de aceite de oliva y aceite de orujo de oliva
espanol por un valor de 146,5 millones de euros, lo que supone un
aumento del 5% en valor respecto al ano precedente.

Segun los uUltimos datos de las Aduanas de China, las ventas de
aceites de oliva de Espafa en el primer trimestre de 2018 crecieron un
espectacular 30,91%, hasta rozar las 5.500 toneladas, muy por encima

de las importaciones globales chinas que se incrementaron en un
18,26%.

Pero entrar en el mercado chino no es una tarea facil. La primera
cuestién basica a tener en cuenta es comprender que los consumidores
chinos no necesitan nada, y nosotros estamos siempre pensando en
término de sus necesidades. Han vivido 4.000 afos sin aceite de oliva

y pueden vivir otros cuatro mil sin problemas. En conclusiéon, China no
necesita nada pero si quiere cosas y para ello hay que saber vender. Y
para ello tenemos que hacer una gran apuesta informativa sobre las
calidades y bondades de nuestro “oro liquido”, comprender sus gustos
y ofrecer al consumidor lo que busca por placer y salud.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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Mas alld de EE.UU hay otros mercados
que, aunque hasta la fecha tienen una
presencia menor, ya despuntan por su
potencial de futuro. Hablamos de China,
donde Espafa domina las ventas, con una
cuota del 80% sobre el total de aceite de
oliva importado por ese pais con 31.262
toneladas.

"3 Investigacion
aplicada

Investigacion aplicada
Sistema de andlisis vascular
integrado en olivicultura
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Olimerca quiere crear un espacio donde compartir noticias y experiencias positivas que se produzcan en
el contexto de la industria agroalimentaria en general y el sector olivarero en particular. Porque aparte de la

informacion veraz y honesta, Olimerca quiere contribuir a la fortalezca el sector.

La DOP Priego de Cérdoba incorpora
una nueva marca

— —”_._—
El
Ga}’umhal

e iz

ras pasar los rigurosos controles

de su Consejo Regulador, el

AOVE comercializado bajo la
marca El Gayumbal, perteneciente
ala S.C.A. Nuestra Sefiora del
Carmen, ubicada en la vecina aldea
de Zamoranos, acaba de incorporarse
a la DOP Priego de Cérdoba y se
comercializaré bajo este sello de
calidad.

Nuestra Sefiora del Carmen se
fundé en 1959, siendo su primera
campana la 59/60, en la que la empresa
molturd 620.000 kilos de aceituna. Tras afios de trabajo y esfuerzo, marcados por su
crecimiento constante, actualmente la cooperativa cuenta con 227 socios y consigue
molturar una media de tres millones de kilos de aceituna.

Su AOVE, El Gayumbal, cuyo nombre se debe a la gayumba es una flor silvestre que
se encuentra en la subbética cordobesa, se caracteriza por tener un frutado medio
alto de aceituna verde, con notas en fase olfativa principalmente a hierba recién
cortada, hoja de olivo, tomatera, manzana y almendra.

By ™

Picualia
entra con fuerza
en el mercado
de EEUU

ras dos afos de intenso
trabajo, el proyecto de
Picualia en EEUU ve la luz.
Sus gamas de AOVE premium
y gourmet ya se encuentran
disponibles en una decena de
supermercados de la cadena
Central Market, ubicados en el
sur del pais, en la zona de Texas.
Segun explica director de
Marketing de esta compafiia jiennense, Juan Antonio Parrilla, a Olimerca, "esto es
solo el inicio, nuestro objetivo es seguir ampliando mercado y llegar a otras zonas
del pais, pero debemos ir poco a poco”. Reconoce que el mercado estadounidense
es muy importante y sus perspectivas de crecimiento son muy buenas ya que “nos
hemos posicionado en una cadena de supermercados gourmet donde el cliente sabe
lo que compra”.
Y para dar a conocer ain mas el producto, explica Parrilla, en las propias tiendas se
estén organizando catas con las que esperan conseguir que el consumidor aprenda a
valorar y apreciar ain mas el producto y quede totalmente satisfecho con la compra.
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Nuevos
avances en la
lucha contra la
Xylella

a lucha contra la Xylella

fastidiosa, bacteria que

afecta gravemente a
cultivos como el olivo, da
nuevos pasos. Asi se ha
demostrado en la reunién
técnica celebrada en Madrid
los dias 22 y 23 de enero en el
que se presentaron los Gltimos
avances del proyecto europeo
Life Resilience, cuyo trabajo
se centra en desarrollar unas
variedades de olivo que sean lo
més tolerantes posible a Xylella
fastidiosa y a otros patdgenos,
y las tareas a llevar a cabo en
los préximos meses.

A lo largo de los dos dias

se presentd el material de
formacién que recoge la
informacién basica sobre las
estrategias y las técnicas a
implementar en las tres fincas
demostrativas que forman parte
de este proyecto y que estéan
situadas en Esparia, Portugal
e Italia. Ademas, durante la
reunion se presentaron los
resultados obtenidos en una
de las primeras acciones del
proyecto, que ha consistido
en realizar un inventario del
suelo, de los insectos vectores
y otros parametros béasicos en
todas las fincas demostrativas,
caracterizando asi la situacion
inicial de cada finca.




Futuros
restauradores se
empapan de la
cultura del AOVE

grupo de futuros
profesionales de la

restauracion han tenido la
oportunidad de aprender a
apreciar la variedad de matices
y las cualidades organolépticas
del aceite de oliva virgen extra,
gracias a una Jornada Sensorial
sobre el AOVE en la restauracion.

Son alumnos del Campus
de Turismo, Hosteleria y
Gastronomia de la Universidad
de Barcelona, que gracias a la
Cofradia de la Virgen del Olivo y
al propio Campus, aprendieron
de la mano de expertos en
restauracién, gastronomia
y medicina, las diferencias
entre los aceites disponibles
en el mercado. También
aprendieron a distinguir sus
caracteristicas especiales dadas
por su composicién, proceso de
extraccion, grado de acidez, y
otras cualidades organolépticas.

Ricardo Alarcon,
socio de honor de
ATPIOlivar

or su contribucién a los
fines de la asociacién y sus

convicciones en la Produccién

Integrada, Ricardo Alarcon Roldéan
ha sido nombrado Socio de Honor
de la Asociacién Técnica de
Produccién Integrada de Olivar
(ATPIOlivar), tal y como se aprobd
en su Ultima Asamblea General
Ordinaria celebrada en Aguadulce
(Sevilla), por unanimidad.

Carlos Cabezas, presidente de

Castillo de Hornos SCA
consigue dos nuevos
distintivos de calidad

C on una produccién de 80.000 kg de
aceite de oliva virgen extra y ubicada
en el municipio jiennense de Hornos
de Segura, centro del Parque Natural de la
Sierra de Segura, la cooperativa Castillo de
Hornos SCA, con 83 socios, ha conseguido los
distintivos Degusta Jaén Calidad ECO y Degusta
Jaén Etiqueta Negra para su AOVE, siendo
la primera almazara de la Sierra de Segura en
conseguirlo.
Estos distintivos de calidad se unen a los
que ya posee la entidad al estar certificada
en produccién ecoldgica y avalada por la
Denominacién de Origen Sierra de Segura.
Castillo de Hornos aposté por la calidad y la venta de aceite envasado como
medio para poner en valor el producto elaborado en esta zona de sierra. Sus
aceitunas, de la variedad picual, procedentes de olivos de montafa y cultivados
de forma tradicional, son recogidas entre los meses de octubre y noviembre.

Habra un nuevo plan Renove
para maquinaria agraria

una nueva convocatoria del Plan Renove para 2019 para todo tipo de
magquinaria agraria previsto en sus bases reguladoras. Segun ha precisado
el ministro, este Plan estara dotado con unos 5 millones de euros y se prevé que la
convocatoria se publique la préxima primavera.
Asi lo ha anunciado el ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacién, Luis Planas,
en la inauguracion de la sexta edicién de Agraria 2019, Feria de Maquinaria de
Valladolid, que se ha celebrado entre el 30 de enero y el 2 de febrero.

E | Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién esté trabajando en

L.os Premios Alcuza 2019
ya tienen ganadores

a XX edicion de los Premios Alcuza
L 2019, que anualmente otorga la

Denominacién de Origen Sierra
Mégina a la calidad y excelencia en la
fabricacion de los virgenes extra, ya

tienen ganadores. Son: Dominus Cosecha
Temprana, de la almazara Monva, de

ATPIOlivar, ha sido el encargado de
hacer entrega de esta distincién en
un acto al que también han asistido
el vicepresidente de la Asociacion,
Rafael Castro, y los actuales Socios
de Honor, Milagros Saavedra,
Manuela Martin y Antonio Jiménez
Pinzén. Durante este evento, se ha
puesto de manifiesto la importante
labor de Ricardo Alarcéon como
socio fundador de la asociacién

y como secretario de la primera
Junta Directiva constituida en el
ano 2001.

Mancha Real; Santuario de Mégina, de

la SCA San Isidro Labrador, de Huelma; y
Oro de Cénava, de la SCA Nuestra Sefiora
de los Remedios, de Jimena.

Todos ellos se convertiradn en los
maximos representantes del valor
diferencial de los zumos de Sierra Méagina
en las acciones de promocién llevadas
a cabo por el Consejo Regulador. Este
reconocimiento se entregara en la XX |
edicién de la Fiesta del Olivar y del Aceite | Il'.‘
de Oliva Virgen Extra de Sierra Magina
que se celebrara en el mes de abril.
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Rafael Sanchez de Puerta
Presidente del Consejo
Sectorial Aceite de Oliva

fm de Cooperativas Agro-
alimentarias de Espana

El sector oleicola
espafol se enfrenta
en el corto plazo a
nuevos e importantes
retos a los que tendra
que dar respuesta
adecuadamente

para garantizar

la rentabilidad

del conjunto de

los operadores

que forman parte

de él. Ante un
espectacular aumento
de la superficie
dedicada a nuevas
plantaciones de olivar,
debemos centrar
nuestros esfuerzos

en incrementar la
demanda mundial

en niveles suficientes
para absorber la
oferta.

8 | Olimerca
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Las cooperativas, algo
mas que vender aceite

esde Cooperativas Agro-ali-
mentarias de Espafia con-
sideramos fundamental y
estratégico, trabajar para dar
soluciéon a uno de los problemas mas
importantes que tiene el sector agroali-
mentario en su conjunto, la atomizacién.

El sector cooperativo estd compuesto
por méas de 3.700 entidades, que agru-
pan a mas de un millén de personas, y
cuya facturacién asciende practicamen-
te hasta los 29.000 millones de euros,
representando un sector imprescindible
en el entramado productivo, industrial y
comercializador de nuestro pafs.

El sector oleicola sigue estando ca-
racterizado por su elevada atomizacién.
Practicamente 2.000 almazaras conviven
en nuestro territorio, compitiendo entre
si, dificultando la rentabilizacién de
sus esfuerzos e inversiones. Con una
produccién nacional que representa
mas de 65% del aceite de oliva, las casi
900 cooperativas del sector oleicola
juegan un papel fundamental en el
mantenimiento de la actividad econo-
mica y social y en la vertebracién del
territorio. No hay que olvidar, que las
cooperativas son las empresas de los
agricultores y, por tanto, su principal
objetivo es conseguir el méaximo valor
de las producciones de sus socios.

Por esta razén, desde las adminis-
traciones publicas, se ha considerado
necesario poner en marcha medidas
que fomenten la integracién y la
potenciacién de grupos comercializa-
dores de base cooperativa y asociativa
como herramienta fundamental para
contribuir al fortalecimiento del sector
productor, al fomento del empleo rural
y al desarrollo econdmico y social, favo-
reciendo la viabilidad y sostenibilidad
de nuestras zonas rurales.

Gracias a la puesta en marcha de
dichas politicas, en el sector coopera-
tivo hemos vivido numerosos procesos
de integracién y fusion, que persiguen
la creacién de estructuras de mayor di-
mension, profesionalizadas, capaces de
tener un mayor acceso tanto a los mer-
cados nacionales como internacionales
y que sin duda alguna, contribuyen
a mejorar la rentabilidad de nuestros
socios, quienes de forma democrética
tienen en todo momento el control de
las decisiones de sus cooperativas.

El cooperativismo aporta incuestiona-
bles beneficios econdmicos y sociales
al conjunto del sector agroalimentario.
Asimismo, se basa en principios que

marcan importantes diferencias frente a
otros modelos. Uno de ellos radica en
el reparto de los beneficios obenidos
fruto de la actividad de las cooperati-
vas, que se realiza integramente entre
sus socios, dedicdndose parte de estos
a la ejecucién de inversiones y mejoras
en sus instalaciones y/o procesos que
permiten crear estructuras mas poten-
tes, aumentando su productividad y
eficiencia y, en definitiva, su capacidad
de competir mas eficazmente.

Las cooperativas garantizan al socio
la recogida de sus producciones y le
brindan, ademas, un servicio de aseso-
ria técnica personalizado y global, que
abarca tanto temas vinculados con la
produccién y el manejo de las explota-
ciones, como asesoramiento en materia
fiscal u otros temas administrativos.

En un sector oleicola con un poten-
cial productivo cada vez mayor, y por
tanto unas necesidades de comercia-
lizacién también cada vez mayores, la
figura de las cooperativas y el asocia-
cionismo toma todavia mas fuerza.

Dicho esto, no cabe duda de que
todo el mundo es libre de elegir la for-
mula empresarial que mejor se adapte
a sus necesidades, si bien exponemos
un modelo que ha demostrado su efi-
ciencia y su capacidad para sortear de
la mejor manera posible, las dificulta-
des econdmicas y sectoriales sufridas
en determinados momentos de nuestro
pasado.

La agricultura solo sera rentable si
consigue incorporar al valor de la pro-
duccion el de la industrializacion de los
productos a la renta de los agricultores.
Y esta posibilidad es la que ofrece el
modelo cooperativo, con el cual, no
solo se benefician sus socios, sino tam-
bién los no socios, ya que el resto de
la industria no cooperativa solo podra
mantener a sus proveedores si consi-
gue pagar niveles de precios similares.
Por todo esto estoy convencido de que
el cooperativismo es la mejor solucion
para los agricultores espafioles para su
acceso al mercado, para la pervivencia
de sus explotaciones y para su futuro.
Por ello, el enorme éxito del cooperati-
vismo rompe con el individualismo tan
arraigado en este sector.

Con un mercado cada vez més abier-
to y liberalizado, sin instrumentos de
gestién de la oferta, el cooperativismo
es una de las pocas herramientas que
los agricultores van a tener para afron-
tar los retos del futuro.
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El AOVE en Estados
Unidos y China
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En la actualidad los graneles rondan el 40%
del aceite que entra en Estados Unidos

OO OO OO

LA OTRA BATALLA

EN EL ACEITE DE OLIVA:
LOS GRANELES FRENTE
AL ENVASADO

Aunqgue tradicionalmente el mercado de Estados
Unidos ha estado dominado por la posicion
dominante de las grandes marcas de origen

italiano de aceite de oliva virgen extra, en los
ultimos tiempos muchas cosas estan cambiando

en el posicionamiento de nuestro oro liquido.

Ahora los grandes grupos comercializadores
buscan no tanto ocupar una posiciéon de liderazgo

CcOomo encontrar un posicionamiento con precios

asequibles, un perfil organoléptico a gusto del
consumidor y ser mas competitivos.

n el sector agroalimentario a nivel
mundial y en el campo del aceite de
oliva en particular nos encontramos
en una etapa de cambios en la que las
grandes industrias envasadoras y ela-
boradas estan ajustando sus procesos
de produccién a los nuevos conceptos, que marca
no sélo el conjunto de importadores-exportadores,
sino también los gustos del consumidor y enfocados
en satisfacer sus necesidades de adquirir un produc-
to saludable al mejor precio.

Cada afio se pone de manifiesto que los consumido-
res de Estados Unidos valoran las propiedades sa-
ludables y gastrondmicas de los buenos aceites de

10 © Olimerca ' 1= TRIMESTRE 2019

oliva, y es por ello por lo que las importaciones de
este producto superaron las 305.900 toneladas (afio
2017) de las que 130.222 fueron importadas a granel
y 175.757 envasado.

Al alza las exportaciones

de AOV a granel a EE.UU

Las estrategias de las grandes empresas espafiolas
de apostar por los graneles, frente al envasado, so-
bre todo en el mercado de Estados Unidos, se esta
viendo reflejado afo tras afo. Segun los Ultimos da-
tos de la United States Department of Agriculture,
en el periodo de enero a octubre de 2018, se ha ob-
servado un aumento del 6% de las salidas de aceites



de oliva virgenes en envases mayores de 5 litros, has-
ta alcanzar las 89.625 toneladas, frente a las 80.567,
en el mismo periodo del ano anterior. (Ver tabla 1)
Mientras que en el sector de las exportaciones de
aceites de oliva virgenes envasados se observa un
aumento de tan sélo el 2.3%, con un volumen supe-
rior a las 117.200 toneladas, frente a las 114.541 del
ano anterior. (Ver tabla 1)

En EEUU las exportaciones de
graneles (virgen y refinados) han
pasado de las 125.219 ton en 2016
a las 130.222 en 2017 y de enero a
octubre ya van 121.245 ton.

Un dato importante del anélisis de los datos oficiales
del departamento de Agricultura de Estados Unidos,
es que en estos 10 meses de 2018 se ha alcanzado un
precio medio de importacién de AOV envasado de
5,15€/kg, frente a los 5,08€/kg que se manejaron en
el 2017. En esta linea de sostenimiento se encuen-
tra también el precio de las importaciones de AOV
a granel con una cotizacion media de 4,71€/kg, lo

Cada ano se pone de manifiesto que los consumidores
de Estados Unidos valoran las propiedades saludables
y gastronomicas de los buenos aceites de oliva

1 TRIMESTRE 2019 © Olimerca
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Principales marcas de Aceites de QOliva
en EEUU (en volumen) 2018

Marca Blanca 32,6 40,4
Pompeian 13,8 14,9
Bertolli 14,4 12,8
Berio 10,4 9,9
Cal. Ranch 6,6 4
Colavita 3,3 24

Fuente: ICEX

que sin duda ha ayudado a un mayor dinamismo en
este campo, sobre todo a aquellos industriales que
cuentan con plantas de envasado en este importante
mercado.

Si en el anélisis sumamos importaciones de AOV maés
refinado (envasado), el balance es que en el merca-
do de Estados Unidos la entrada de aceite envasado
muestra signos negativos, al pasar de las 191.561 ton
en 2016 a las 175.757 ton en 2017 y pendientes de
confirmar el afio completo de 2018, se movia en los
10 primeros mees en las 151.696 ton.

Por el contrario, las importaciones de graneles (vir-
gen y refinados) han pasado de las 125.219 ton en
2016 a las 130.222 en 2017 y de enero a octubre ya
van 121.245 ton. En este sentido Espafia ocupa un
lugar de liderazgo en relacion al volumen de aceite
que exporta dentro del conjunto total. Los dltimos
datos disponibles sobre exportaciones espafnolas
a EEUU segun un informe elaborado por Extenda
correspondiente al periodo Enero-octubre 2018,
nuestro pais puso en el mercado americano un total
de 87.863 toneladas, frente a las 97.267 del mismo

Las importaciones de
este producto en EEUU
superaron las 305.900
toneladas (ano 2017)

de las que 130.222 fueron
exportadas a granel

v 175.757 envasado

periodo del afio anterior. Esto supone una caida
del 9,7%.

La subida de precios pasa factura

A falta de los datos de los meses de noviembre y di-
ciembre, el pasado afo 2018 se puede cerrar con un
balance negativo en lo que se refiere a exportacio-
nes a Estados Unidos. Andalucia, la region espariola
gue mas volumen de aceite de oliva exporta a EEUU
puso en este pais un total de 72.097 toneladas, que si
las comparamos con las 80.513 del afio anterior, sufre
una caida del 10,5%; a continuacién, y a gran distan-
cia, se encuentra Cataluia, que ha conseguido posi-
cionar en el mercado de EEUU un 13,7% mas que el
afo anterior, pasando de las 9.186 toneladas expor-
tadas en 2017 a 10.447 toneladas en 2018; el tercer
puesto lo ocupa Castilla-La Mancha, con 2.925 tone-
ladas de aceite de oliva y un descenso del 33,9%.
Sin embargo, ademés de Catalufia hay otras Comu-
nidades donde la exportacién a EEUU entre enero
y octubre de 2018 se salda en positivo. Es el caso
de Navarra que ha pasado de 10 toneladas expor-

Las estrategias de las grandes empresas espaiolas de apostar por los
graneles, sobre todo en el mercado de EEUU, se ve reflejado aio tras afio.
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Tabla 1. Importaciones de aceite de oliva en USA por categorias 2016-2018

Ton 122.823 126.409 132.203  146.895 133.998 114.541 117.250

VIRGEN

ENVASADO 000 $ 528.720 537.655  589.237 654.274 685.001 581.525 604.273
$/kg 430 425 446 4 45 511 5,08 5,15
Ton 65.744 70.068 81.412 85.279 94.936 80.567 89.625

VIRGEN

GRANEL 000 $ 2405.62  230.578 306.023 326.021 403.932 338.150 370.134
$/kg 3,66 3,29 3,76 3,82 4,25 4,20 413

VIRGEN

TOTAL Ton 1885.67 196.477  213.615  232.174 228934 195.108 206.875

% variac. vs afio ant. 4,19 872 8,69 -1,40 6,03
000 $ 769.282 768.233 895.260 980.295 1.088.933 919.675 974.407
$/kg 4,08 3,91 419 422 476 471 471
Ton 46.384 49.540 42.793 44666 41.759 35.812 34.446

REFINADOS

ENVASADO 000 $ 170.130 177.582 1515693 177.631 189.849 166.461 164.529
$/kg 3,67 3,68 3,64 3,98 455 4,65 4,78
Ton 45.699 51.420 42.675 39.940 35.286 29.661 31.620

REFINADOS

GRANEL 000 $ 144.623 142.089 142.592 135.603  140.876 118.318 116.366
$/kg 3,16 2,76 3,34 3,40 3,99 3,99 3,68

REFINADOS

TOTAL Ton 92.083 100.960 86.468 84.606 77.045 65.473 66.066

% variac. vs arfio ant. 9,64 -15,34 -1,01 -8,94 0,91
000 $ 314.753 319.671 294185 313.234 330.725 284.779 280.895
$/kg 3,42 3,17 3,44 3,70 4729 4,25

TOTAL

ENVASADO Ton 169.207 175.949 174996 191661 175.757 150.353 151.696

% variac. vs afio ant. 3,98 -0,54 9,47 -8,25 0,89
000 $ 698.850  715.237  740.830 831.905 874.850 747.986 768.802
$/kg 4,13 4,07 4,23 4,34 4,98 4,97 5,07

TOTAL

GRANEL Ton 111.443 121.488 124.087 125.219 130.222 110.228 121.245

% variac. vs afio ant. 9,01 2,14 091 4,00 9,99
000 $ 386.185  372.667 448615 461.624 544.808 699.843 720.639
$/kg 3,46 3,07 3,62 3,69 418 6,35 5,94

TOTAL Ton 280.660  297.437  299.083 316.780 305.979 260.581 272.941

ACEITES 000 % 1.084.035 1.087.904 1.189.445 1.293.529 1.419.658 1.204.454 1.255.302

DE OLIVA $/kg 386 3,66 393 4,08 4,64 4,62 4,60

% variac. vs aflo ant. 5,98 0,55 592  -3,41 4,74

Datos del departamento de Agricultura de USA. Elaboracion propia de Olimerca.

tadas en 2017 a 324 toneladas en 2018 (+3053,5%);
por su parte, Aragdn ha puesto en este mercado un
total de 197 toneladas frente a las 72 del afio anterior
(+174,6%) y la Regién de Murcia con 43 toneladas
exportadas frente a las 35 del afio anterior (+24,2%).
Sin duda que son cifras menores, pero pone de ma-
nifiesto el auge de este producto entre las empresas
envasadoras exportadoras y el interés por llegar a
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estos consumidores que presentan un alto potencial
de consumo.

A la hora de hablar del comportamiento de las em-
presas andaluzas exportadoras de sus aceites de
oliva virgenes, los datos de Extenda indican que
Sevilla es la provincia lider con 26.449 toneladas,
aunque sufre una caida del 13,9%; le sigue Cdérdoba
que con 23.898 toneladas aumenta un 6,3% frente



Tabla 2. Importaciones de aceite de oliva en USA por paises 2016-2018

ESPANA Tm 129.879 511636  124.377 551.577 = 104.430 469.095 92.567 422.061
Imp. Vs total 40,99 39,65 40,65 38,85 40,08 38,95 33,91 33,62
Evol vs aa -5.502 40.041 -11.863 -47.034
Evol vs aa /% -4,24 7,83 -11,36 -10,03
$/kg 3,94 4,43 4,49 4,56
ITALIA Tm 127.562 549.986  111.977 562.929 96.941 474.482 87.025 447542
Imp. Vs total 40,26 42,52 36,60 39,65 37,20 39,39 31,88 35,656
Evol vs aa -15.685 12.943 -9916 -26940
Evol vs aa /% -1,22 2,36 -10,23 -5,68
$/kg 4,31 5,03 4,89 5,14
TUNEZ Tm 20.087 76.220 14.135 61.847 12.791 55.657 41.030 167.868
Imp. Vs total 6,34 5,89 4,62 4,36 4,91 4,62 15,03 13,37
Evol vs aa -5.952 -14.373 28.239 112.211
Evol vs aa /% -2,96 -18,86 220,77 201,61
$/kg 3,79 4,38 4,35 4,09
TURQUIA Tm 5.761 19.831 15.809 63.113 13.016 51.163 24.112 91.308
Imp. Vs total 1,82 1,53 517 4,45 4,99 4,25 8,83 7,27
Evol vs aa 10.058 43.282 11.096 40.145
Evol vs aa /% 17,49 218,25 85,25 78,46
$/kg 3,45 3,99 3,93 3,79
GRECIA Tm 8.881 38.732 8.693 43.412 7.896 38.912 8.592 41.179
Evol vs aa -188 4.680 696 2.267
Evol vs aa /% -0,21 12,08 8,81 5,83
$/kg 4,36 4,99 4,93 4,79
CHILE Tm 5.143 20.941 7.539 33.364 5.800 25.492 5.784 25.653
Evol vs aa 2.396 12.413 -16 61
Evolvs aa /% 4,66 59,28 -0,28 0,24
$/kg 4,07 4,42 4,40 4,42
ARGENTINA Tm 5.287 19.066 16.278 63.881 12.731 53.120 4.126 16.348
Evol vs aa 9.991 44815 -8.605 -36.772
Evol vs aa /% 188,97 235,05 -67,59 -69,22
$/kg 3,61 4,18 4,17 3,96
MARRUECOS Tm 8.665 30.366 2.170 8.765 2.156 8.684 3.671 13.368
Evolvs aa -6.48b -21.601 15156 4.684
Evol vs aa /% -74,93 -71,14 70,27 53,94
$/kg 3,61 4,04 403 3,64
PORTUGAL Tm 1.225 5.297 1.249 6.284 855 4.062 2.049 9.117
Evol vs aa 24 987 1.194 5.065
Evol vs aa /% 1,96 18,63 139,65 124,45
$/kg 4,32 5,03 4,75 4,45
OTROS Tm 4.364 21.6554 4.752 24.497 3.967 23.787 3.984 20.959
Evol vs aa -11.243 123.187 12.340 53.677
Evolvs aa /% -3,60 9,68 4,81 4,55
$/kg 4,07 4,63 4,60 4,59
Tm 316.834 1.293.529 305.979 1.419.659 260.583 1.204.454 272.940 1.255.303
;r,nggI{ Evol vs aa -10.855  126.130 12.357  50.849
USA Evol vs aa /% -3,43 9,75 4,74 4,22
$/kg 4,08 4,64 4,62 4,60

Datos del departamento de Agricultura de USA. Elaboracion propia de Olimerca.
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Tabla 3. Exportaciones andaluzas de aceite de oliva a Estados Unidos por provincias 2017-2018

Almeria 642
Cédiz 4
Cérdoba 22.476
Granada 2.641
Huelva 0
Jaén 1.326
Maélaga 22.691
Sevilla 30.733
Andalucia 80.513

797 0,8 1,1 24,2
104 0,0 01 2336,9
23.898 27,9 33,1 6,3
3.010 33 4,2 14,0
0 0,0 0,0 -100,0

1.694 1,6 2,3 27,7
16.145 28,2 22,4 -28,8
26.449 38,2 36,7 -13,9
72.097 100,0 100,0 -10,5

Fuente: DATACOMEX (Elaboracién propia EXTENDA). (p) Datos provisionales. Datos en toneladas.

al afio anterior; a continuacion, se encuentra Mélaga
que exporta 16.145 toneladas y un 28,8% menos que
en 2017; Granada con 3.010 toneladas exportadas en
2018 sube un 14%

Mientras que caen las salidas de Italia
vy Espaiia, de enero a octubre de 2018

Despegue

espectacular del
aceite de oliva de
Tunez en EE.UU.

El aceite de oliva de Tunez esta ganando terreno

en el mercado de Estados Unidos de manera
espectacular. Tan sélo hay que analizar los ultimos
datos del United States Department of Agriculture,
correspondientes al periodo enero a octubre de
2018 para comprender que a Italia y Espafia les esta
saliendo un competidor muy duro que cada ano
crece.

Las cifras son claras: en los primeros diez meses
del afio 2018 Tunez incrementd sus exportaciones
de aceite de oliva a Estados Unidos un 220%, hasta
alcanzar las 41.030 toneladas, frente las 12.791
toneladas que se exportaron en el mismo periodo
del afio 2017.

Mientras que a nivel de facturacién Tunez ha
superado los 167.000 mil dolares, lo que se traduce
en que el aceite de oliva de Tunez entrd en este
mercado a un precio medio de 4,09$/kg., frente a los
b,14$/Kg a los que se ha exportado el aceite de oliva
italiano y los 4,56$/kg del aceite de oliva espafiol.

Respecto a la evolucion de las exportaciones de
aceite de oliva procedente de Espafia e Italia, el
informe apunta a que nuestros operadores dieron
salida al mercado de Estados Unidos, desde enero
a octubre de 2018, 92.567 toneladas, un 11,36%
menos que en el mismo periodo del afio anterior;
mientras que Italia se quedé en 87.025 toneladas, lo
que se traduce en una caida del 10.23%.
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Entre enero y octubre

de 2018, los industriales
jienenses han exportado

al mercado norteamericano
un 27,7% mas que el ano
anterior

La nota mas positiva viene en este periodo de la mano
de los industriales jienenses que en estos diez meses
han exportado al mercado norteamericano 1.694 to-
neladas, un 27,7% maés que el afo anterior; por detréas
quedan las provincias de Almeria con 797 toneladas
también sube un 24,2%; mientras que Cadiz, a pesar
de ser la que menos exporta, con 104 toneladas es la
que sufre un mayor aumento respecto a 2017, 2336,9%.

Espaiia e Italia pierden

posiciones en EE.UU

Una de las cosas que llama la atencién en el mercado
del aceite de oliva de Estados Unidos es que en los
Ultimos afos se esta viendo una mayor diversifica-
cién de marcas y de operadores de otros paises que
esta provocando cambios importantes en el posicio-
namiento de marcas y empresas.

Sien 2016, segun datos de United States Department
of Agriculture, Italia exporté 127.562 toneladas, Espa-
fia dio salida a 129.879 toneladas, Tunez 20.087 ton,
Turquia 5751 ton o Grecia con 8.881 ton, hoy estas
posiciones han sufrido importantes cambios que los
grandes industriales envasadores deben de tener en
cuenta si quieren mantener sus cuotas de mercado.
Las ultimas cifras que se conocen, enero-octubre
2018, son muy concluyentes: Tdnez y Turquia estan
ganando posiciones en el mercado de Estados Uni-
dos de manera espectacular al pasar de las 12.791
ton de enero-octubre de 2017 exportadas por Tu-
nez a las 41.030 ton en el mismo periodo de 2018;
mientras que las empresas exportadoras turcas han
pasado de las 13.106 toneladas a las 24.112 ton en el
mismo periodo. (Ver tabla 2) B
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El aceite de oliva ocupo en 2017 el tercer lugar
en las exportaciones alimentarias espanolas

QORI LA AL A LOO

ESPANA CONTROLA
EL 80% DEL MERCADO
DEL AOV DE CHINA

Hace ahora 20 anos, Espana exportd a China sus
primeros aceites de oliva. En concreto, las Aduanas
de ese pais contabilizaron en 1998 las primeras
partidas del producto, unas modestas 40 toneladas,
por un valor 67.000 euros. Una cantidad muy
limitada, que sin embargo ya situd a Espana como
lider de ventas, con una cuota de importaciones
del bb,17% sobre las 73 toneladas adquiridas en
total por el gigante asiatico.

Unidos y China

El AOVE en Estados

El aceite de oliva ocupaba
1@e| en 2017 el tercer lugar en las &
-'| I exportaciones alimentarias
51 B espafolas a China.

. ‘d

-nPROFUNDIDAD
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os décadas mas tarde, en 2017, Espa-
fia siguié dominando las ventas, con
una cuota del 80% sobre el total de
importaciones, y 31.262 toneladas. Un
mercado que ha crecido con una fuer-
za tremenda y que se ha consolidado
como nuestro segundo cliente fuera de la Unién Euro-
pea, tan sdélo superado por Estados Unidos. De hecho,
los aceites de oliva, con 140 millones de euros en 2017,
suponen mas del 11% de nuestras exportaciones de
alimentos a ese pais en valor.
Estas cifras hacen que el aceite de oliva ocupara en 2017
el tercer lugar en las exportaciones alimentarias espa-
fiolas a China, detras de la carne de porcino y del vino.
Segun los datos de las Aduanas chinas, en 2017 se des-
pacharon partidas de aceite de oliva y aceite de orujo
de oliva espanol por un valor de 146,5 millones de eu-
ros, lo que supone un aumento del 5% en valor y una re-
duccién del 8% en volumen respecto al afio precedente.
El aceite de oliva espafiol mantiene su liderazgo abso-
luto en el mercado chino con una cuota del 80%, segui-
do de lejos por ltalia (14%) y Marruecos (2,5%). Segin
datos de Aduanas, en 2017 este pais asiatico importd
aceite de oliva por valor de 167,3 millones de euros y
37.100 toneladas, de las que 29.500 correspondieron a
Esparfia, 4.700 toneladas a Italia y 970 a Marruecos. El
incremento en valor fue del 5,3% respecto a 2016.
Estas cifras espectaculares son el resultado del trabajo
de muchas empresas espafolas que apostaron por ex-

plorar un mercado que, en su momento, estaba plaga-
do de enormes interrogantes. A esos pioneros hemos
de unir la labor que, desde el afio 2009, viene desa-
rrollando la Organizacidn Interprofesional del Aceite
de Oliva Espafiol, que no ha dejado de implementar
campanas de promocién en un pais que, desde el prin-
cipio, se consideré como estratégico para nuestro sec-
tor, como explica Pedro Barato, presidente de la Or-
ganizacién: "En el caso de China, nunca hemos tenido
ninguna duda, el futuro de nuestros aceites pasa por
liderar ese inmenso mercado. Alli, el consumo no deja
de crecer. Cada vez mas ciudadanos chinos ven en los
aceites de oliva una forma de alimentarse mas sana, sin
renunciar a sus tradiciones culinarias”.

De hecho, segun los Ultimos datos de las Aduanas de
China, las ventas de aceites de oliva de Espafia en el
primer trimestre de 2018 crecieron un espectacular
30,91%, hasta rozar las 5.500 toneladas, muy por enci-
ma de las importaciones globales chinas que se incre-
mentaron en un 18,26%.

Caracteristicas del mercado chino

Las condiciones climatolégicas de China dificultan el
cultivo de la oliva y otros productos oleaginosos. El
olivo se cultiva en determinadas regiones del centro
y sur de China, pero tienen una produccién muy re-
ducida por lo que el pais no produce aceite de oliva
suficiente como para satisfacer a la demanda interna,
que se abastece casi exclusivamente de los produc-
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Las ventas de aceites

de oliva de Espafa en

el primer trimestre

de 2018 crecieron un ﬂ
espectacular 30,91%.

Tabla 1. Ranking de exportaciones de Espafia de aceite de oliva a China por CC.AA. 2017-2018

1 Andalucia 19.923
2 Cataluiia 3.043
3 Castilla-La Mancha 731
4 Galicia 447
5 Comunitat Valenciana 425
6 Com. Foral de Navarra 133
7 Aragén 0
8 Comunidad de Madrid 120
9 Castilla y Leén 25
10 Balears, Illes 0

Resto 36

Total 24.881

18.135 80,1 82,0 -9,0
2.570 12,2 11,6 =15,8
445 2,9 2,0 -39,1
402 1,8 1,8 99
339 1,7 15 -20,3

98 05 04 25,9

36 0,0 0,2 36.097,8

26 0,6 0,1 -78,0

22 0,1 0,1 -10,5

18 0,0 01 -

28 0,1 0,1 -21,0
22.120 100,0 100,0 -11,1

Fuente: DATACOMEX (Elaboracion propia EXTENDA). (p) Datos provisionales. Datos en toneladas.

tos importados. “Esto supone una oportunidad para
las empresas espafiolas”, asi lo sefala Joseba lkaran,
Trade Officer, de la Oficina Econémica y Comercial del
Consulado de Espafia en Shanghai.

En China se consumen aceites vegetales y de semillas
oleaginosas porque se consideran més saludables que
otros aceites comestibles.

El aceite de oliva espanol
mantiene su liderazgo
absoluto en el mercado
chino con una cuota del 80%,
seguido de lejos por Italia
(14%) y Marruecos (2,5%)
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Existe una creciente preocupacioén entre los consu-
midores chinos por la seguridad alimenticia y por la
salud que beneficia al aceite de oliva. Segun lkaran,
el consumidor toma aceite de oliva en primer lugar
por sus propiedades saludables, y en segundo lugar
por imagen. El sabor no es un factor determinante.
En China no se cocina con aceite de oliva ya que, en
general, existe la creencia erronea de que no es apto
para cocinar, y porque el consumidor no estd acos-
tumbrado a su sabor, mas intenso que el del resto de
los aceites vegetales.

Por estos motivos se consume crudo y no es el aceite
principal en los hogares, sino un aceite complemen-
tario para consumo ocasional, por gente joven, aun-
que no exclusivamente. Se considera un producto
premium, por lo que se comercializa en formatos de
calidad alta, como el vidrio.



En China se consumen
aceites vegetales y de
semillas oleaginosas
porque se consideran
mas saludables

que otros aceites
comestibles

El precio del aceite de oliva es méas alto que
en Espafia por los costes del transporte, los
aranceles e impuestos y los altos méargenes
de los intermediarios que rondan el 30% por
cada agente que interviene en la operacién.
El precio EXW puede suponer solo un tercio
del valor de una botella de aceite de oliva
en un supermercado en China, reconoce Jo-

seba lkaran. El mercado del aceite de oliva tiene atin potencial de crecimiento en China.
El aceite de oliva espanol es el primer aceite en

la mente del consumidor, gracias a la condicidon de Espafia  La distribucién es uno de los grandes retos en China, ya que
como lider del mercado y a las campanas de promocién pri-  es una cadena larga y la mayoria de los canales de distribu-
vada e institucional, si bien el consumidor no entiende sobre  cidn no cubren la totalidad del pais, sino que se especializan
variedad de aceitunas ni denominaciones de origen, tal y por regiones.

como reconoce el Trade Officer, de la Oficina Econdémica'y  Dentro de la distribucion, se debe separar la distribucion
Comercial del Consulado de Espafia en Shanghai. tradicional de la moderna. En la distribucién tradicional,

@ Producto probado
£ por consumidores

SABOR DEL ANO 2019

El Aceire de Ofliva Virgen Exrra COOSUR, ha sido distinguido por los consumidores como “*Sabor del Ano 2005
En cara ciega realizada por cerca de 100 consumideres se ha valorado su sabor,
aromma, exiea v aspectiy, consiguiendo una punmacion media de 8 sobre 10,

Lsta disuncidn corrobora la calidad del Acemte Vicpen Exoa Coosur, sicndo probado @ @ @

v aprobado “SABOR DEL ANO 2019 por el jurado mis exipente: los consumidores. WAW, COOSLUT COm



El aceite de oliva se
consume crudo en China

y no es el aceite principal
en los hogares, sino un
aceite complementario para
consumo ocasional

continda lkaran, los productores contactan con un im-
portador que trabaja con uno o varios distribuidores,
situados en las grandes ciudades, que a su vez trabajan
con subdistribuidores en otras regiones. La penetra-
cion geogréfica, en los puntos de venta de los distri-
buidores, la seguridad legal y financiera, y la tenencia
o no de productos complementarios y sustitutivos son
fundamentales a la hora de una correcta eleccién de
importadores y distribuidores.

Por otro lado, el responsable de la Oficina Econdmicay
Comercial del Consulado de Espafia en Shanghéi ase-
gura que la distribucion moderna ofrece flexibilidad
tanto al productor como al distribuidor, ya que acorta
la cadena y permite realizar pedidos mas personaliza-
dos. El comercio online y las zonas de libre comercio
se deben tener en consideracién a la hora de realizar

Tabla 2. Ranking de exportaciones de Andalucia de aceite de oliva por paises 2017-2018

1 Ttalia 257.959 196.564 37,3 29,8 -23,8
2 Portugal 80.431 88.735 11,6 13,5 10,3
3 Estados Unidos 80.513 72.097 11,6 10,9 -10,5
4 Francia 62.258 60.677 9,0 9,2 -2,5
5 Reino Unido 31.206 35.764 4,5 54 14,6
6 Japoén 20.185 19.998 2,9 3,0 -0,9
7 Australia 12.619 18.221 1,8 2.8 44 4
8 China 19.923 18.135 2.9 2,8 -9,0
9 Alemania 10.941 12.119 1,6 1,8 10,8
10 Paises Bajos 8.628 10.005 1,2 1,5 16,0
11 México 8.686 9.082 1,3 1,4 4,6
12 Corea Del Sur 4723 7.801 0,7 1,2 65,2
13 Bélgica 6.3561 6.963 0,9 1.1 9,6
14 Brasil 3.319 6.232 0,5 0,9 87,8
15 India 4734 5.724 0,7 0,9 20,9
16 Canada 3.062 5.630 04 0,9 83,9
17 Colombia 4.310 5.442 0,6 0,8 26,3
18 Emiratos Arabes Unidos 5.780 5.195 0,8 0,8 -10,1
19 Israel 2.907 5.168 0,4 0,8 77,8
20 Arabia Saudi 4.692 4978 0,7 0,8 6,1
Resto 58.058 64.337 8,4 9,8 10,8
Total 691.285 658.867 100,0 100,0 -4,7

Fuente: DATACOMEX (Elaboracion propia EXTENDA). (p) Datos provisionales. Datos en toneladas.
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El aceite de oliva espaiol es el primer aceite
en la mente del consumidor chino.

una estrategia comercial en China ya que su peso en el
mercado es cada vez mayor.

A la hora de realizar las exportaciones, se recomienda
registrar la marca como medida preventiva, y la empresa
exportadora ha de realizar una serie de gestiones adminis-
trativas. Ademas del obligado cumplimiento de la norma-
tiva en el etiquetado de las botellas, se han de cumplir una
serie de estandares de calidad y de normativas.

El mercado del aceite de oliva tiene ain potencial en Chi-
na, donde existe un mercado sélido y una demanda cre-
ciente de productos saludables. Se prevé que las ventas
aumenten y Espafa estd en buena situacién para prove-
char este repunte. Sin embargo, la gran cantidad de mar-
cas existentes hace que la competencia actual sea enorme.
En los préximos afios la creacidon de marca por parte de
las empresas, las sinergias derivadas de estrategias co-
laborativas y la adaptacion de las empresas a las nuevas

formas de distribucién seran cruciales para el éxito de las

empresas en el sector, concluye Ikaran.

Al cierre de esta edicidn los Gltimos datos disponibles de
las exportaciones espafnolas de aceite de oliva a China
son los facilitados por Extenda correspondientes al pe-
riodo Enero-Octubre 2018. De ellos se desprende que
el aceite de oliva exportado por nuestro pais a China
han caido un 11,1% respecto al mismo periodo del afio
anterior (Ver tabla 1), pasando de 24.881 toneladas expor-
tadas en 2017 a 22.120 en el mismo periodo de 2018.

Por Comunidades, Andalucia es la region que mas exporta
al pais asiatico, aunque sufre una caida del 9%, con 18.135
toneladas, frente a las de 19.923 de 2017; le sigue a gran

¢Negocias con
autorindlab?

Defiende el valor de tu aceite con los
resultados del laboratorio privado espanol

mas reconocido a nivel nacional e internacional.
Haz valer la autorindlab.

)\‘..




Hasta el pasado 2018, las
empresas que forman parte

de la Asociacién Espanola de
Industrias Exportadoras de Aceite
de Oliva, Asoliva, nunca habian
comercializado tanto aceite de
oliva en el mundo. Es asi que el
ano que acabamos de pasar ha
sido de récord histérico para la
Asociacién que ha puesto en

el mercado mundial 500.000
toneladas de aceite de oliva, 1o que
supone el 56% de la exportacion
espanola.

Las salidas de aceite de oliva
espariol fuera de las fronteras
nacionales durante 2018 rondaran
las 900.000 toneladas, segun
estimaciones de Asoliva. En

los once meses del aflo (hasta
noviembre) las salidas de aceite de
oliva a mercados internacionales
han sido de 819.000 toneladas,
segun los datos oficiales de
Aduanas.

Segun Rafael Pico, director de la
Asociacion, “las empresas que
forman parte de Asoliva nunca

han exportado tanto”. En 2018

la cantidad de aceite de oliva
envasado por estas empresas ha
sido de 250.000 toneladas, lo que
supone entre el 85 y 90% del aceite
espanol.

Las exportaciones totales de las
empresas de Asoliva suponen un
40,30% sobre el aceite producido
en Espafia, y segun destacan
desde la Asociacion, “la marca
Esparfia estd més presente que
nunca en el mundo gracias al
aceite de oliva envasado espariol

Exportaciones de aceite de oliva (teniendo en cuenta
Canarias) de Asoliva realizadas por pais destino entre

el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2018

Italia 4.465.726.81 81.824.649.87
EEUU. 41.684.137.24 36.472.617.21
Portugal 15.999.687.68 47.642.749.88
Francia 32.068.403.83 8.248.769.28
Reino Unido 12.3956.356.52 18.663.864.94
Japdn 8.864.974.00 17.392.581.30
Australia 19.124.765.74 1.043.999.16
China 8.874.181.12 5.440.705.58
Brasil 11.351.408.57 418.628.00
Alemania 7.607.369.56 3.075.194.93
Otros 86.624.293.29 30.267.286.19
TOTAL 247.860.304.25 250.490.835.88

Fuente: Asoliva.

Segun datos de Aduanas,
en 2017 China importo
aceite de oliva por valor
de 167,3 millones de euros

distancia Cataluna donde la las ventas de aceite de oliva
al mercado chino alcanzan las 2.570 toneladas frente a
las 3.043 de 2017 lo que supone un descenso del 15%;
en tercer lugar en volumen de exportacién lo ocupa Cas-
tilla-La Mancha, que ha pasado de 731 toneladas expor-
tadas en 2017 a 445 en 2018, con una caida del 39,1%.

Y si hablamos de caidas en las exportaciones a China,
especialmente acusada es la que sufre la Comunidad
de Madrid, que con un 78% menos ha pasado de ex-
portar 120 toneladas en 2017 a 26 en 2018.

Asimismo, en esta misma Tabla 1 cabe hacer mencién
a otras regiones como Aragdn, que ha pasado de no
tener datos de exportacién de aceite de oliva al merca-
do chino en 2017 a llevar al pais 36 toneladas, compor-
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que aporta mayor prestigio que

el granel. Solo el aceite de oliva
espafol envasado supera una
produccién media de unas 300.000
toneladas de Italia”.

Asimismo, Asoliva considera que

86.290.376.68 801 ae
78 056.654.45 }a modgrmzamon tecnolog}ca de la

industria para obtener aceites de
63.642.437.55

excelente calidad, la apuesta de las
empresas por profesionalizar sus
departamentos de exportacion, la

40.317.173.11
31.059.211.46

26.257.5655.30 inversién en la apertura de nuevos
20.168.764.90 mercados y los beneficios del
14.314.886.70 aceite de oliva para la salud, son
11.769.936.57 algunos de los faptores Qlaves para

que las exportaciones sigan una
10.582.664.49

tendencia alcista que refuerzan
a Espania como lider mundial
indiscutible en produccion,
comercializacion y exportacion,

115.891.679.20
498.351.140.13

tamiento que también vemos en Islas Baleares que ha
conseguido poner en China 18 toneladas.

Tras analizar las exportaciones a nivel nacional nos
centramos ahora en la regién andaluza, que segun el
informe de Extenda mencionado anteriormente, China
ocupa la octava posicién en el ranking de paises donde
van a parar las ventas de aceite de oliva en el exterior,
liderado por Italia, donde las exportaciones andaluzas
han caido un 23,8% (196.564 tn), seguido de Portugal,
con un aumento del 10,3% respecto al periodo anterior
(88.735 tn) y Estados Unidos, donde también caen un
10,5% (72.097 tn). (Ver tabla 2).

Por provincias andaluzas y volumen, el informe de Ex-
tenda refleja que Sevilla es la que mas aceite exportd
a China entre enero y octubre de 2018, con un total
de 10.525 toneladas (-10,5%); seguida de Granada, con
3.154 toneladas (-40%); Cérdoba, con 2.507 toneladas
(+10,8%); Méalaga con 1.479 toneladas (+610%); y Jaén
con 470 toneladas (+50,9%). Sin embargo, para el resto
de provincias, los datos de exportacion son cero. B
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Javier Lorenzo, responsable comercial de la
Almazara Sierra de Alcaraz - AESA

CHINA NO ES UN PAIS, ES UN
PLANETA POR DESCUBRIR

Con mas de 11 anios de experiencias en comercio exterior, y con siete
anos de contacto directo con el mercado chino y el aceite de oliva,
Javier Lorenzo, responsable comercial de la Almazara Sierra de Alcaraz,
nos descubre las luces y sombras que tiene este pais, que se podria

considerar un planeta por descubrir.

alir al exterior no es una tarea facil, pero entrar
en el mercado chino y conocer su forma de
pensar y de actuar es un mundo que necesita
casi de un “master”, asi lo afirma Javier Loren-
70, en una entrevista mantenida con Olimerca.
Tras un periplo profesional de méas de 11 afos
por el sector cooperativo y las almazaras industriales, este
experto lleva sus Ultimos 7 afos dedicados a profundizar
en el mundo del aceite de oliva en el mercado chino de la
mano de AESA con sus aceites de oliva ecolégicos.
Para Lorenzo “los chinos ni piensan lo mismo ni de la misma
manera y eso hay que tenerlo muy en cuenta si queremos
entrar con seguridad en este pais. El mejor master en co-
mercializacién es estar un afio vendiendo en china, donde
cada afio se abren nuevos canales de comercializacion y
nuevas plataformas de internet”.
China no es un pais, es un planeta. No necesita nada. Quie-
re cosas y para ello hay que saber vender, no ofrecer, asi
lo afirma Javier Lorenzo. La primera cuestién basica es que
gastronémicamente China no necesita nada. “Tiene cosas
y nosotros estamos pensando en término de sus necesida-
des. Han vivido 4.000 afios sin aceite de oliva y pueden vivir
otros cuatro mil sin problemas”.
No debemos olvidar que China puede producir de todo: lo
caro, lo barato y lo del medio. Y que a pesar de que no ne-
cesita cosas si quiere cosas nuevas y diferentes que aporten
valor. Es es el quiz de la cuestion.
Por todo ello, Lorenzo no duda en afirmar que los expor-
tadores espafoles que quieran llegar a China deben de
contar con un buen distribuidor y sobre todo las ideas muy
claras. Ademés de armarse de mucha paciencia.
China es muy dura en sus exigencias a la hora de las certifi-
caciones. Concretamente, la almazara AESA cuenta con la
certificacion china de producto ecolégico, una certificacion

“No debemos olvidar que China
puede producir de todo: lo caro,
lo barato y lo del medio”

“El mejor master en
comercializacion es estar
un ano vendiendo en China”

que es muy compleja en sus papeleos. En Europa no debe
de haber méas de 8 6 9 empresas con esta certificacion, que
no es cara pero si compleja, mucho mas que otras certifica-
ciones de Estados Unidos y otros paises.

Por ultimo, no olvidar que China es un mercado muy sen-
sible al factor del precio y que puede pasar factura a los
exportadores si perdemos la confianza del consumidor.
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Analisis global de la potencialidad
de los tres grandes mercados

EE.UU, CHINA Y EUROPA,
L.LO QUE SON Y L.LO QUE SERAN
PARA EL ACEITE DE OLIVA

Con un consumo mundial de
aceite de oliva en torno a los

tres millones de toneladas, 1o
que supone del orden del 3% del
consumo de todos los aceites
vegetales, es 106gico pensar que
el recorrido del comercio del
mejor aceite esté todavia en

SuS COmienzos y presente un
prometedor futuro, a medida que
se vayan difundiendo y conociendo
sus propiedades saludables.

| aceite de oliva virgen es todavia un gran des-
conocido en muchos mercados, sobre todo
en continentes como Asia o Africa; pero no
por ello se puede concluir que nuestros retos
a abordar se deben de limitar a continentes
como Europa o América, donde ya existe una
cierta cultura y conocimiento acerca de lo que es y lo que
proporciona el consumo de aceite de oliva en el ser humano.
Es en este contexto donde conviene hacer un acto de re-
flexion y analizar friamente las cifras y datos relativos al po-

tencial de crecimiento y desarrollo de otros paises, como es
el caso de China en comparacién con el consolidado mer-
cado europeo, o el dinamismo de Estados Unidos, que afo
tras afio abre sus puertas a volimenes de mas de 300.000 tn.

Espaina mira a Estados Unidos

Sin lugar a dudas, los datos relacionados con la poblacién,
la capacidad econdmica y el consumo de aceite de oliva son
muy clarividentes. Europa es, con diferencia, el continente
donde la cultura del aceite de oliva se ha desarrollado con

Los exportadores espainoles
tenemos por delante el reto
de convencer y no solo vender
aceite de oliva
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mayor profundidad, refrendado por contar con los mayores
paises productores y con una gastronomia estrechamente re-
lacionada con la dieta mediterranea, y por supuesto, el aceite
de oliva virgen.

Hablamos de 510 millones de habitantes europeos, que con-
sumen 1.583 toneladas (segln datos elaborados por el Con-
sejo Oleicola Internacional), lo que arroja un consumo medio

por persona en torno a los 3.19 litros/per cépita, lo que se
traduce en una cuota del mercado mundial del aceite de oli-
va del 52.61%.

.Y cdmo se reparte el 47.4% restante del aceite de oliva que
se consume en el mundo? Evidentemente, son muchos los
paises donde la cultura del aceite de oliva esta entrando to-
dos los afios. Buena prueba de ello la encontramos en los
datos que nos proporciona la Asociacion espariola Asoliva,
(ver datos en la seccién En Profundidad de este nimero): més
de 80 paises ya tienen en sus principales centros de distribu-



cién agroalimentaria alguna referencia de aceite
de oliva espanol.

Pero si hay un mercado de referencia, tras el de la
Unién Europea, este se llama Estados Unidos que,
con sus 325 millones de habitantes, demanda ya

en torno a las 315.000 toneladas de aceite de oli- ggg};
va, que con una media aritmética nos indica un UE
consumo por persona y aho en torno al litro. Una
cantidad todavia insignificante pero que supone Australia
un volumen muy importante de negocio para las Brasil
empresas espanolas, dado que el poder econd- Canada
mico de una gran parte de la sociedad americana
se puede calificar de alto, y que ademas conside- Espafia
ra al AOVE como un producto premium, saluda-

Mundo

ble y donde el precio pasa a ocupar un segundo
lugar a la hora de la decisién de compra.

Y en este contexto de dos grandes continentes y dos gran-
des mercados con alto poder adquisitivo, nos encontramos
con un incipiente mercado que para muchos exportadores
todavia es el gran desconocido, pero por el que muchos ya
estan apostando porque han visto en él la nueva mina de
oro para nuestro “oro liquido”; hablamos de China.

Un pais o un planeta en el que viven 1.370 millones de po-
tenciales consumidores de aceite de oliva y al que llegan al
ano menos de 40.000 toneladas. Y lo més destacable es que
hablamos de que en China hay importantes ciudades de

ANALISIS ILUSTRATIVO DEL PORQUE SON DOS GRANDES
Y DIFERENTES OPORTUNIDADES

1.370 46 0,03 1,63
325 315 0,97 10,47
510 1.583 8,18 52,61
24,7 46,0 1,86 1,63

208,5 76,5 0,37 2,54
36,9 46,6 1,26 1,556
46,6 525,00 11,27 17,45

7.550 3.009 0,40 100

mas de 5 millones de habitantes con un alto poder adquisi-
tivo, que estéan abiertos a probar y apreciar las cualidades y
propiedades saludables de los AOVE, sobre todo espafio-
les, que hoy por hoy representan ya el 80% de los aceites de
oliva que entran en este pais.

China no es un mercado facil, tal y como pueden comprobar
en el articulo anterior, pero sin duda abre la puerta a nuevas
oportunidades de negocio para los industriales espafoles
que sepan vender algo que no es necesario en una cultura
como la china, pero si que tenemos argumentos que pue-
den convencer a los consumidores chinos de que nuestro
aceite de oliva es algo Unico e irrepetible.

MAYOR RED i
EUROPEA ==
de mercancia paletizada -—__ e

+34 902882424
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Davml Neuman

experto consultor CEO/ Principal - ONAOO Professional Taster

”Ante |a falta de conocimiento en
EE.UU, € preao es eI que manda

El gran sueno
americano para

los aceites de oliva
espanoles es ya una
realidad desde hace
algun tiempo, tras
desbancar a Italia
como principal pais
suministrador de
AOVE. Y es que en
un mercado donde
se consumen del
orden de 300.000
ton, es 16gico que las
empresas espanolas
hayan puesto su
mirada en este pais,

thnd K = ey Los.consumldores
. A oy P F : = e estadoumdenses-
tan atIaCtIVO peIO a , i . MR i generalmente escogen url';

producto PoLst .Précio.= ;
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limerca.- Después de

los proyectos realiza-

dos con Lucini en Ita-

lia y la empresa GAEA

en Grecia y ahora con
EVOOGuy.com, ;como ve el futuro
de las marcas del aceite de oliva en
Estados Unidos?

David Neuman.- Tras mas de 14
afnos de experiencias con dos de las
marcas de aceite de oliva virgen extra
més populares en el complejo mer-
cado de Estados Unidos, he podido
comprender que ambas ensefas eran
relativamente pequefias en cuanto al
potencial de volumen de aceite que
podian comercializar, por lo que su
gran calidad no pudo llegar suficiente-
mente al consumidor.

Podemos hacer una comparativa con
la marca Tesla, que a pesar de que es un
gran concepto, con un coste de 100.000
dodlares por automovil, al final no cam-
bia el mundo donde todavia esta domi-
nado por los combustibles fésiles.

Mi objetivo es ayudar a los minoris-
tas a comprender que hay aceites de
oliva de calidad que todos los consu-
midores pueden adquirir con lo que yo
llamo una “precio asequible”.

Se trata de ofrecer buenos coupa-
ges de AOVE a precios acordes con
los gustos del consumidor estadouni-
dense, que cada afo esta en evolucién.
Todos sabemos que un precio de venta
demasiado bajo seguramente estd mal
etiquetado o es defectuoso y un pre-
cio demasiado alto en realidad solo es
atractivo para los consumidores mas
adinerados, que no se preocupan por
gastar 20%.

Se necesita mucho més conocimien-
to por parte del consumidor y por ello
la gran pregunta es: como ayudarlos a
obtenerlo. Y en este caso, las tiendas
minoristas tienen por delante llevar a
cabo esa importante labor de ayudar
a los consumidores a conocer las cua-
lidades y bondades del aceite de oliva
virgen extra.

Olimerca.- Con un consumidor que
esta confundido por un etiquetado
incorrecto, cree que las marcas son
decisivas para que el consumidor
elija un producto u otro?

D.N.- Los consumidores estadou-
nidenses generalmente escogen un
producto por su precio (baja calidad o
marca del fabricante) y si estan bien for-
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Los AOVEs espafioles se convertiran en un elemento muy importante
en los lineales de los minoristas mas importantes de EEUU.

mados eligen el AOVE Premium al pre-
cio mas alto, porque para ellos esto no
es un problema. Por supuesto, existe
un mercado intermedio para un buen
aceite de oliva a un precio razonable
(més alto que el que pagan los consu-
midores en Espafia).

Una de las asignaturas pendientes
que tiene el mercado del aceite de oli-
va en Estados Unidos es conseguir un
etiquetado mas claro y que no confun-
da al consumidor. Lamentablemente,
el USDA / FDA aqui no supervisa nada,
por lo que depende de la distribucion
comercial y de las denuncias que ha-
gan los consumidores a la policia.

Olimerca.- ;{Se conocen los efectos
saludables del aceite de oliva en los
Estados Unidos?

D.N.- Desafortunadamente, en Es-
tados Unidos
tienen apenas conocimientos sobre

los consumidores no

“Una de las
asignaturas
pendientes que
tiene el mercado del
aceite de oliva en
EE.UU. es conseguir
un etiquetado
mas claro y que

no confunda al
consumidor”

estas cuestiones. Si le preguntara a un
estadounidense si el aceite de oliva es
saludable, seguro que responderian
que si. Pero, si les preguntan por qué
no sabrian dar una respuesta; aunque
podrian decir que se lo dijo el Dr. o que
lo leyd en algun articulo sobre la Dieta
Mediterranea.

Si realmente entendieran por qué
un Virgen Extra es mejor que un acei-
te refinado, entonces elegirian mejores
productos y los usarian regularmente y
apreciarian sus resultados.

Olimerca.- {Como ve la evolucion
de las marcas espaiolas de aceite
de oliva en el mercado norteame-
ricano, en comparacion con otras
marcas de otros paises?

D.N.- Las marcas verdaderamente
espafiolas - producidas y embotella-
das en Espafa- tradicionalmente no
han sido tan agresivas como los italia-
nos. Pero tras mi experiencia con tres
gloriosas marcas espafiolas en 2018,
puedo decir honestamente que el
consumidor estadounidense necesita
productos como los que se elaboran
en Espafa. Muchos paises productores
de aceite de oliva no ponen el énfasis
en la calidad en su aceite de oliva. Se
centran en la cantidad.

Espafia cuenta con una gran diversi-
dad en el negocio del aceite de oliva:
importantes producciones, procesos
de elaboracién muy efectivos, nume-
rosas variedades y grandes calidades,
cuidadas presentaciones, etc.

Por eso, no es de extrafiar que Kehe
Foods, el mayor distribuidor especiali-
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Las marcas super premium estan
mostrando un fuerte crecimiento
en el mercado de EEUU.

il P
iy wiogin alive o

zado en los EE. UU., adquirié el pasa-
do 2018 seis nuevas marcas espafolas,
para mejorar su ya gran variedad de
aceites de oliva de calidad.

Por todo ello, los AOVE de Espafa
se convertirdn en un elemento muy im-
portante en los lineales de los minoris-
tas mas importantes.

Olimerca.- ¢(Cudles son las marcas
mas vendidas en este momento?

D.N.- Hablar de los AOVE més
vendidos es dificil. Qué valoramos:
volumen (litros) o ddlares. ;O mejor
calidad? Lo que vemos es un fuerte im-
pulso para Pompeian, marca privada,
California Olive Ranch y Carapelli.

Y si hablamos de la gran distribu-
cién, nos encontramos que Costco es
el mayor vendedor de aceite de oliva
virgen extra en litros mientras que Wal
Mart es el mayor en venta de aceite de
oliva en general. No obstante, las mar-
cas sUper premium estan mostrando un
fuerte crecimiento, aunque a un volu-
men mucho menor.

Olimerca.- ;Qué desafios tienen los
exportadores de aceite de oliva a
los Estados Unidos?

D.N.- Los mayores desafios que los
exportadores deben recordar y planifi-
car para llegar a los consumidores de
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“Los consumidores estadounidenses
generalmente escogen un producto por su
precio y si estan bien formados eligen el
AOVE Premium al precio mas alto”

Estados Unidos se podrian resumir en
los siguientes puntos clave:

1) Contar con una planta de enva-
sado certificada por la FDA (Homeland
Security).

2) Presentar un etiquetado correcto
de las botellas. En este sentido es muy
importante disponer de un abogado
especializado en la FDA para asegurar
el 100% no tener problemas a posterio-
ri. Asegurarse de registrarse para ob-
tener un cédigo UPC que no utilice su
ndmero EIN.

3) La marca debe proteger su nom-
bre de marca y / o nombre de produc-
to con un registro de marca comercial
- Comisién Federal de Comercio.

4) Nunca comercialice méas de 6 uni-
dades en un estuche.

5) Necesitara un importador lider de
registro para traer sus articulos comer-
ciales. Este es un proceso complicado,
pero si encuentras un buen profesional,
serd un recurso muy importante.

6) Y no se olvide de asistir a las
ferias comerciales de marcas, de los

gastos comerciales, de las promocio-
nes, de los costos de posicionamien-
to (listado), incluidos los corredores,
si es necesario. Por todo ello, no es-
pere obtener ganancias en algunos
anos.

8) EE.UU es un mercado abarrota-
do, pero es el mayor importador de
aceite de oliva del mundo: 310,000
TM anuales.

9)Y lo Gltimo, y més importante: ser
paciente.

Olimerca.- Finalmente, ;considera
que el gobierno de Trump podria
imponer aranceles al aceite de oli-
va de otros paises europeos?

D.N.- No lo creo. Con la disminu-
cién de la produccién de aceitunas
para aceite en California, creo que
un arancel sobre el aceite de oliva
importado podria arruinar la ya fra-
gil industria. Comer aceitunas es un
producto diferente. No creo que haya
ninguna necesidad de trasladar mie-
do o inseguridad.
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" Ingeniero Agrénomo, especializado en Economia Agraria, por la Universidad Politécnica de Madrid. Fue director de la
Agencia de Informacién y Control Alimentarios (AICA) hasta junio de 2018, hasta su incorporacién como nuevo Dtor Gral
de laIndustria Alimentaria del Mapa. Funcionario de carreray miembro del Cuerpo de Ingenieros Agrénoemos del Estado.
Desde el afo 2008 viene trabajando en la mejora de las relaciones comerciales en la cadena alimentaria, participando en
el disefio e implantacion de medidas para el reequilibrio de la cadena alimentaria en Espafia. Anteriormente ha sido Sub-
‘director General de Estructura de la Cadena Alimentaria y Subdirector General de Industrias, Innovacion y Comercializa-

cién Agroalimentaria dentro de la estructura del Ministerio. Experto en marketing y tendencias de consumo alimentario.

~Jose Miguel Herrero

Director General de la Industria Alimentaria del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién

"Tengo tres objetivos:
trazabilidad, calidad y promocién
de Alimentos de Espana”

limerca.- ;(Cuales son
las principales peti-
ciones que le ha hecho
el sector del aceite de
oliva?
José Miguel Herrero.- Mi llegada al
cargo de director general de la Indus-
tria Alimentaria coincidié con la noticia
del Ultimo anélisis de la OCU, sobre la
calidad y el etiquetado de los AOVE.
Una vez més, el sector envasador nos
pidid la revision de la normativa para el
control oficial y con ello la revision del
método organoléptico.
Por ello, la apuesta del Ministerio es
clara en implantar una norma que ga-
rantice la trazabilidad del aceite de
oliva y por ende su calidad. En este
tema contamos en estos momentos
con un texto muy avanzado, gracias a
que hemos mejorado lo que ya tenia-
mos, lo que nos ha permitido mejorar
su funcionamiento y su aplicaciéon en el
sector. Es importante destacar que la
competencia del control de la trazabi-
lidad no la tiene el Ministerio, sino las
Comunidades Auténomas.
Asi, estamos viendo un sistema que
controle la trazabilidad, que respete
las competencias de las CCAA y el pa-
pel coordinador del Ministerio y que
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“No todos los AOVE
pueden tener una
fecha de consumo
preferente de dos
anos”

ademaés de ser eficaz sea capaz de de-
tectar donde estéan los puntos negros.

Olimerca.- {Qué valoracion hace el
sector sobre esta norma de traza-
bilidad?

J.M.H.- El tema de la trazabilidad en el
mercado nacional del aceite de oliva es
un tema que preocupa mucho a este
ministerio, si queremos evitar que se
comentan fraudes en los movimientos
de aceites desde el origen hasta su lle-
gada al mercado envasado.
Afortunadamente, el documento que
manejamos cuenta con la aprobacién
de todo el sector. Todos quieren ma-
yores controles de trazabilidad y de
calidad. Lo Unico que se cuestionan en
estos controles es el método de valora-
cién organoléptica.

Pero, hoy por hoy, todo el mundo sabe
que es el Gnico método oficial que hay
a nivel internacional y que cuenta con
una serie de mecanismos para que

el mismo no sea arbitrario, y ademas
cuenta con estudios de intercompara-
cién entre laboratorios para que nada
se deje al azar y se garantice el rigor.

Olimerca.- {Qué plazos hay para su
puesta en marcha?

J.M.H.- El RD deberia de estar publi-
cado este afio. Es una tramitacion que
puede durar unos seis meses. Si sale

El gobierno quiere volver a imponer la
prohibicion de la venta a pérdidas

Uno de los temas claves para el titular del Ministerio de Agricultura, Luis
Planas, es recuperar la prohibicién de la venta a pérdidas en la distribucion
comercial. Segun, José Miguel Herrero, “existe un claro compromiso de la
administracién espafola de luchar contra una practica que es una técnica
comercial que destruye valor en la cadena y que, aundque al final pueda
beneficiar al consumidor, destruye todo el valor en la cadena y al final 1o paga

el agricultor.

Y es que el aceite de oliva, como otros productos en €l lineal, sigue siendo un
producto reclamo y siempre existira la tentacién de utilizarlo para ventas a

pérdidas.

José Miguel Herrero afirma que “el problema lo tenemos en que la ley del
Comercio Minorista, que es la que recogia la prohibicion de la venta a
pérdidas, quedd sin valor a raiz de la sentencia del Tribunal Europeo desde
finales de 2017, en la que tiraba por tierra dicha prohibicion. Asi, si alguien
vende a pérdidas ninguna autoridad espaniola puede sancionarle.

Asi, el pasado mes de diciembre de 2018 el gobiermo aprob6 un Real Decreto
Ley donde se vuelve a incorporar la ventas a pérdidas dentro de la Ley de
Comercio Minorista. En el proceso de convalidacién en el Congreso de los
Diputados se pidié que se tramitara como proyecto de Ley. Asi, esperamos
que a partir de ahora vaya mas rapido el tema.

“Estamos viendo un sistema
que controle la trazabilidad,
que respete las competencias
de las CCAA y el papel
coordinador del Ministerio”.

tal y como lo estamos planteando, im-
plantaremos controles de movimientos
entre los distintos operadores presen-
ciales con un inspector, similares a los
de la AICA, que instruird un expediente
sancionador y enviara al érgano com-
petente.

Si es asi, se podria aplicar en el afio
2019, y dara garantias al consumidor y
sobre todo al propio sector para con-
trolar que un aceite que sale de la al-
mazara como lampante no se convierta
en el camino en virgen extra

Olimerca.- ¢ Y qué solucion hay
para el tema el Panel Test?

J.M.H.- A nivel organoléptico el tema
no estd maduro para dar tiempos. Es-
tamos escuchando todas las opiniones
y estamos hablando mucho con nues-
tro laboratorio arbitral, y nos estamos
dando cuenta de que no esté tan claro
el tema.

El método de cata es un método con
rigor, por lo que no considero que haya
que cambiar el método y si quizas me-
jorar el sistema de coordinacion o el
gap que haya entre un laboratorio u

"Bl aceite es un
producto que tiene
una gran rotacion
en los lineales de las
grandes superficies”

1 TRIMESTRE 2019 © Olimerca © 33



v i : .i ki i o
:..'-jzf_gﬁbri‘ﬂ""r"

“El meétodo de cata es un método con
rigor, por 1o que no considero que haya que
cambiarlo y si quizas mejorar el sistema
de coordinacion entre un laboratorio u otro”

otro. Es légico que los laboratorios en
funcién de sus ubicaciones geogréficas
puedan estar méas acostumbrados a
evaluar aceites mas picuales u hojiblan-
cos y otros mas arbequinos. Por lo que
buscamos un sistema en el cual todos
tengan los mismos criterios.

Soy més partidario de aunar los crite-
rios y que se hagan més estudios in-
tercomparativos, que cambiar todo el
método.

Olimerca.- Qué puede hacer el in-
dustrial envasador para evitar pro-
blemas de etiquetado?

J.M.H.- Si como hemos dicho antes no
todos los aceites virgen extra son igua-
les, que es un producto que evoluciona
y que va deteriorandose con el tiempo,
es légico que los envasadores tengan
que ajustar sus etiquetados a la calidad
del aceite que envasan.

No todos los AOVE pueden tener una
fecha de consumo preferente de dos
afnos. Por lo que los envasadores ten-
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drian que ajustar sus etiquetados a esa
variabilidad jugando con los plazos de
caducidad. En estos momentos hay li-
bertad absoluta para indicar la fecha
de consumo preferente.

Un consumidor puede haber comprado
una botella de virgen extra, pero luego
lo tiene en su casa 6 meses y se deterio-
ra. Habra que explicarle lo que puede
pasar. Porque él sélo va a ver el etique-
tado y pensar que dentro de seis meses
el AOVE sigue siendo virgen extra.

Olimerca.- (Y qué pasa con la in-
seguridad del envasador cuando el
aceite se podria haber degradado
en la distribucion?

J.M.H.- El aceite es un producto que
tiene una gran rotacién en los linea-
les de las grandes superficies, donde
las botellas no estdn mas de un mes
y porque la politica comercial de las
centrales de compra es ir al dia en las
compras. Con lo que el deterioro en el
lineal no es muy posible, salvo aquellos

—

Momento dé la entrevista
juntq-a Nieves Ortega,
irectora de Olimerca.

aceites premium de 19 euros que no
tienen apenas rotacion.

Olimerca.- ;Cree entonces que en
las tiendas gourmet se puede pro-
ducir esa degradacion de los AOVE?
J.M.H.- Yo creo que puede ser asi. A
modo de ejemplo me gustaria sefia-
lar los AOVE que se encuentran en la
tienda del PCO, que es un modelo de
tienda por sus amplias referencias y
calidades pero que apenas esta pro-
mocionada y conocida. Hay una opor-
tunidad Unica porque tienes AOVE
que no puedes encontrar en ninguna
otra tienda del mundo, y no la cono-
ce nadie. Hay que hacer una tienda
iconica, con una ubicaciéon geogréfica
estratégica.

Olimerca.- (Cudl seria el reto mas
significativo que desearia superar
en este nuevo periodo de su carrera
profesional?

J.M.H.- En el sector del aceite de oliva
tengo tres objetivos: Prestigiar el acei-
te de oliva virgen espariol, valorizar los
Premios Alimentos de Espafia y los pro-
ductos embleméticos que representan
y por dltimo sacar adelante la norma
trazabilidad del aceite; y por supuesto
seguir trabajando con el sector en la
mejora de la calidad y la excelencia.
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Perdida la cuenta
de cuantos
trimestres
llevaba el sector
del aceite
empalmando
crecimientos

de precio, por
fin podemos
hablar de un
descenso. Todo
esto sucede
justo en un ano
inflacionista,

en el que los

productos
envasados se

encarecieron un

2,7% al término

de 2018, si bien

el mayor empuje
de los precios

tuvo lugar en los
frescos (+4,9%).

Marta Vézquez Martinez de
Miguel, Consultant de Nielsen
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OMERCIO
Y CONSUMO

EL ACEITE DIO UN RESPIRO CON UNA CAIDA EN SU IMPORTE

MEDIO POR LITRO DEL 2,4%

Y de repente,
todo cambio

si pues, en un afo de mas

esfuerzo en general para

el bolsillo del consumidor,

el aceite dio un respiro con
una caida en su importe medio por li-
tro del 2,4% hasta los 2,78 euros (inclu-
yendo todas las variedades), que fue
mas acusada en la segunda mitad del
afo tras un breve periodo de estabili-
dad sin variaciones al alza 0 a la baja y
en lo que tuvo mucho que ver la fuerte
intensidad promocional.

Y es muy significativo en particular
el crecimiento de la variedad més cara
del lineal de aceites: el oliva virgen
extra. Sin decir adiés a la barrera psi-
colégica de los 4 euros el litro, al aba-
ratarse mas de un 6%, los espanoles
compraron nada menos que un 12%
mas en 2018 de este producto.

Al comprobar que el oliva es maés
asequible, hay una vuelta a su consu-
mo que tiene su impacto en semillas
(el girasol principalmente), que no va-
rié el afo pasado en precio y se man-
tuvo por debajo del 1,1 euros el litro.
En cambio, su volumen de ventas fue
casi un 7% inferior.

Los espanoles
aumentaron un 12%
la compra de AOVE
en el 2018

El consumidor

ha recuperado la
conflanza en el aceite
de oliva

Y es que la misma hipersensibilidad
que muestra el consumidor a las subi-
das de precio, haciendo un trasvase a
opciones mas econémicas para su bol-
sillo, también recompensa las bajadas,
haciendo el camino a la inversa. Es
todo un reto por tanto para la industria
del aceite conseguir que el consumi-
dor sea menos voluble a los cambios
de precio en este producto, lo que
pasa por hacer un poco de pedagogia
para que sepa qué variedad comprar
en funcion de para qué lo va a utilizar.

No es el Unico reto. El auge de la
comida preparada es todo un desafio
para el sector aceitero. El “stper” va
camino de convertirse en la “mama
que nos cocina”. Es curioso que en
un momento en el que hay mas pro-
gramas de television de cocina que
nunca, se cocine menos que nunca. El
consumidor empieza a asociar ya cali-
dad con répido y listo para comer. Asi
que la competencia con el lineal de
refrigerados y los puntos de comida
preparada serén otra variable a tener
en cuenta para las estrategias de los
aceiteros.



Evolucion de precio total aceite y desglose marca de fabricante y MDD
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COMERCIO
Y CONSUNO

Ubicada en el
Mercado de
Santa Caterina,

en 2005 vio la luz

la primera tienda
especializada

en AOVE de
Barcelona,
regentada por
Ana Maria Garcia
Webermann'y
Daniel Mercadé,
madre e hijo.

Su trabajo no
sélo se basa en
vender, sino que
informan sobre

el producto,
proporcionando
a cada cliente

un trato
personalizado en
funcién de sus
gustos.
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REGENTADA POR ANA MARIA GARCIA WEBERMANN

Y DANIEL MERCADE

Olis Oliva,

primera tienda
especializada en
AOVE de Barcelona

3 de mayo de 2005. Ese dia debe-
ria pasar a la historia en el mundo
del AOVE en Barcelona. Abria
sus puertas Olis Oliva, la primera
tienda especializada en aceite de oliva
virgen extra de la ciudad condal, ubica-
da en el Mercado de Santa Caterina y
regentada por Ana Maria Garcia Weber-
mann y Daniel Mercadé, madre e hijo.
Por su ascendencia francesa y sus
multiples viajes al pais vecino, “captd
mi atencidn unas tiendas que se llaman
Oliviers & Co, donde vendian aceites
de oliva de diferentes procedencias,
incluida Espafa”, explica Ana Maria. Es
ahi donde surgié la idea de montar algo
parecido en Barcelona. A diferencia de
esas tiendas francesas, que compran
partidas de aceites y lo comercializan,

A

“nosotros preferimos hacer de interme-
diarios comerciales entre las innumera-
bles marcas catalanas (Km.0) y las espa-
fiolas"”, asegura.

“Contamos con mas de 2.000 aceites
de oliva de toda la Peninsula Ibérica a
disposiciéon de los consumidores, que
pueden degustar y llevarse el que més
les guste”, explica Daniel. Ahade que
"al principio teniamos muchas marcas,
pero como la tienda es pequefa, ahora
somos maés selectivos y cada vez tene-
mos mas en cuenta las peticiones que
nos hacen”. Reconoce que la Ultima
tendencia pasa por los monovarietales,
“para que los clientes aprendan a dife-
renciar el gusto de las diferentes aceitu-
nas de las que procede el aceite”, pun-
tualiza Daniel.

na Maria Ana Maria Garcia Webermann y
aniel Mercadé fundaron Olis Oliva en 2005.
Ll




“Contamos con mas
de 2.000 aceites

de oliva de toda la
peninsula ibérica a
disposicion de los
consumidores, que
pueden degustar y
llevarse el que mas
les guste”

Entre los AOVEs méas demandados
figuran los pertenecientes a las Deno-
minaciones de Origen catalanas como
Garrigues, Siurana, Emporda, las DO de
Jaén, de Mallorca, "y por descontado
las grandes marcas que no podemos
desvelar por cuestién de competencia”,
reconoce el responsable de la tienda.

En cuanto a variedades preferidas,
Ana Maria apunta que depende de la
época del afio. "A principios de no-
viembre, la més solicitada es la arbequi-
na pero también son muy solicitadas la
picual, hojiblanca, picuda, argudell, pa-
lomar, cornicabra y changlot real, entre
otras”. Y reconoce que “cada vez hay
més peticiones de aceites ecolégicos”.

. =, . e

Olis Oliva se encuentra en ubicada en el Mercado de Santa Caterina.

Los turistas, cada
vez mas importantes

Respecto a la clientela de Olis Oliva,
“nos gustaria decir que nuestros prin-
cipales clientes son los locales, pero
no es asi”, afirma Daniel, "el 70% son
extranjeros. Unos porque han escogido
nuestra ciudad para vivir y otros por tu-
rismo que nos conocen gracias a que
aparecemos en varias guias turisticas
y de compras”. Hasta su tienda llegan
clientes procedentes de Japén, Cana-
da, Europa del norte, Rusia, Brasil, Emi-
ratos Arabes o Sudamérica.

Los responsables de este estableci-
miento consideran que el cliente local
"escoge aceites méas baratos en un

Hasta esta tienda llegan clientes de Japén, Canada o Rusia.

“Nos gustaria

decir que nuestros
principales clientes
son los locales, pero
no es agi, el 70% son
extranjeros”

supermercado sin tener en cuenta la
calidad y porque desconocen muchos
aspectos, como el grado de acidez, los
defectos del aceite, las mezclas que se
hacen, incluso qué es un aceite lam-
pante, cosas que se tendrian que ex-
plicar en campanias publicitarias a nivel
nacional y sin ataduras de las grandes
marcas”.

Con esta tienda especializada en
AOVE, Ana Maria y Daniel aportan su
granito de arena a aumentar el conoci-
miento del producto, ya que “tratamos
de ser una plataforma informativa sobre
el aceite de oliva virgen extra. Nuestra
labor no se basa solo en vender, tam-
bién informamos sobre el producto, de
modo que cada visita es altamente pro-
fesional y personalizada, teniendo en
cuenta el gusto del cliente”. Para ello,
ademas de atender de forma persona-
lizada a cada cliente, organizan catas
guiadas para grupos.

Y es tanta su vocacion informativa
que tienen la intencién de editar un
pequefio libro informativo sobre el pro-
ducto que comercializan “que creemos
serd de mucha utilidad, y como lo hare-
mos en diferentes idiomas, nos facilita-
ré nuestra labor informativa”, concluye
Ana Maria.
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- Alvaro Barrera

presidente de Ecovalia

”EI agricultor tiene que eliminar
los falsos mitos sobre |a

La produccion ecoldgica no deja de incrementarse ano tras ano y en
el caso del olivar cuenta con las herramientas, las estructuras y los
profesionales necesarios para llevarlo a alcanzar las mismas cotas
que el convencional, desterrando los falsos mitos. Asi lo asegura
Alvaro Barrera, recientemente reelegido presidente de Ecovalia, que
aborda en esta entrevista, el futuro de la produccion ecologica en

Espana.

Alvaro Barrera ha renovado
recientemente su cargo como
presidente de Ecovalia.

TIr—

{
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limerca.- ;Cémo afron-
ta la renovacion en su
cargo como presidente
de Ecovalia para los
proximos cuatro ainos?

Alvaro Barreda.- Afronto esta nueva
etapa al frente de Ecovalia con ilusion
y buenas expectativas, ya que nuestra
entidad tiene una posicién de lideraz-
go en produccion ecoldgica en Europa
y el nuevo equipo asume el reto de for-
talecer un sector que, afo tras afio, cre-
ce no solo en produccidn, sino también
en consumo, al tiempo que garantiza
una alimentacién saludable y respetuo-
sa con el medio ambiente, y es clave en
la fijacion de poblacion rural.

Ecovalia tiene un trabajo y una pre-
sencia a nivel internacional que nos
hace clave para el desarrollo del nuevo
Reglamento 848, 2018 de la produccion
ecoldgica, asi como de las nuevas poli-
ticas comunes de la produccién ecolé-
gicay la nueva PAC.

Olimerca.- {Cudles seran sus princi-
pales retos?

A.B.- El principal reto es proyectar la
produccion ecoldgica como lo que es:
el Unico sistema de produccidn agraria,
reglada, que mitiga el cambio climéatico
en la Unidén Europea. El futuro lo vemos
més verde, lo que significa que Ecova-
lia va a seguir destinando recursos para
llevar la produccion ecoldgica adonde
se merece: que el consumo de la pro-
duccién ecoldgica sea algo estableci-
do, reconocido y valorado tanto por el
consumidor, como por las instituciones.

Olimerca.- {Qué objetivos se marca
para este periodo de tiempo?

A.B.- La producciéon ecoldgica es
una realidad tanto en produccién agro-
némica, como en industria alimentariay
en consumo. Durante los Gltimos afios,
hemos afianzado a Ecovalia como la
entidad de referencia del sector eco-
l6gico a nivel nacional con una clara
referencia a nivel internacional, lo que
nos ha hecho avanzar a paises terceros
tanto a Ecovalia, como a su filial CAAE.
En este sentido, vamos a seguir traba-
jando por incrementar la proyeccion in-
ternacional de Ecovalia, al tiempo que
vamos a desarrollar tres grandes lineas
de accion: la PAC, el cambio climético
y el nuevo reglamento de Produccién
Ecoldgica, uniéndose a estas las del
objetivo 2030.

“Ecovalia tiene un
trabajo y una
presencia a nivel
internacional que
nos hace clave para el
desarrollo del nuevo
Reglamento 848, 2018
de la produccion
ecologica”

Olimerca.- . Desde la nueva Junta
Directiva, {qué medidas tienen pre-
vistas para potenciar el crecimiento
del sector ecologico?

A.B.- Desde Ecovalia, como entidad
de referencia del sector ecolégico es-
panol, trabajamos por alcanzar el Obje-
tivo 20-30, es decir, que en el afio 2030
al menos un 20% de los alimentos que
contiene la cesta de la compra de los
espanfoles sean ecoldgicos y que, a la
vez, de cada 100 hectareas de super-
ficie agraria Util de nuestro pais, 30 se
dediquen a la produccién ecoldgica.
Para ello, este afio contamos con una
apuesta en la que Ecovalia ha partici-
pado de forma muy activa, como es la
Organic Food lberia.

Olimerca.- En productos como el
aceite de oliva {qué expectativas
de crecimiento tienen?

A.B.- Pese a que Espana lidera
como pais las cifras de olivar ecoldgi-
co, desde Ecovalia vemos con preocu-

pacién la pérdida de peso en el contex-
to internacional, ya que hemos pasado
del 31%, en 2009, al 22%, en 2018. Asi,
aunque el sector sigue creciendo a un
ritmo del 9% a nivel mundial, Espafia si-
gue perdiendo representatividad.

Olimerca.- {Por qué se deberia apos-
tar por la produccion ecologica?

A.B.- La produccién sigue liderando
y hace que Espafia tenga un 8,9 % de
superficie agraria Util. Cuando llegué
a la presidencia, la produccién estaba
en 1.000 millones de euros y ahora es-
tamos en 2.000 millones, por lo que se
ha duplicado. Esto es un ejemplo de
que, en plena época de crisis en 2015,
se hizo un esfuerzo para que, entre to-
dos, la gran produccién, la media y el
comercio minorista, puedan ofertar al
consumidor, mas concienciado con la
salud y el medio ambiente, productos
ecoldgicos. Hemos roto muchos mitos,
como el precio o la dificultad de acceso
a estos productos, y seguiremos rom-
piendo otros muchos.

Olimerca.- {Cémo se podria fomen-
tar su crecimiento?

A.B.- La produccién ecoldgica nece-
sita un reconocimiento como produc-
tor de bienes publicos y eso es algo
que debe estar reflejado mas alla de
la productividad de sus agricultores.
Ademés de ello, garantiza no solo un
abastecimiento, sino también una sos-
tenibilidad en el tiempo de tierras culti-
vables, de ecosistemas, de material de
reproduccién vegetativa, semillas... Es
decir, garantias de futuro de produc-

El principal reto es proyectar la produccion ecolégica
como lo que es: el Unico sistema de produccién
agraria, reglada, que mitiga el cambio climatico.
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* Espana Hla aumentado un-96%. su A
consumo ecologico ert Ios-altimos-afies..

cidén para satisfacer una demanda de
las generaciones futuras.

Al final, el retraso de Espafa en
haber entrado entre los diez paises
con mayor consumo ecoldgico es lo
que nos tiene que llevar a aprender
de cdmo ha llevado a niveles del 20%
o mas, Dinamarca, Suiza o Suecia, en
consumo estatal, en comedores esco-
lares, hospitales...

Olimerca.- {Qué aspectos considera
que se deberian mejorar para que el
agricultor optara por esta forma de
produccion?

A.B.- De forma clara, el agricultor lo
que tiene es informarse y eliminar los
mitos sobre la produccién ecoldgica.
Hoy en dia, en olivar ecolégico tene-
mos las herramientas, los nutrientes y
los profesionales necesarios para lle-
varlo a alcanzar las mismas produccio-
nes que en convencional; desterrando
los falsos mitos. Y ademés tenemos
que tener en cuenta la compensacion,
por valor afadido en el kilo de produc-
to. Un diferencial de precios, manteni-
do en el tiempo y sin los picos de sierra
a los que estan acostumbrados los oli-
vareros tradicionales.

Es decir, el agricultor ecolégico tiene
que informarse, con profesionales capa-
citados y cualificados, para verificar que
el paso de su produccién a ecolégica va
a tener unos beneficios de incremento
de los precios, incremento de la fertili-
dad 'y, por supuesto, no va a tener una
merma de produccion. Eso ya es del pa-
sado; estamos ya en 2019 y esto ya no
es agricultura del siglo pasado, es una
agricultura de futuro, con proyeccién y
con innovaciones tecnoldgicas.

42 | Olimerca

1 TRIMESTRE 2019

Olimerca.- Para aumentar el consu-
mo, iqué deberia saber el consumi-
dor sobre esta forma de producir?
A.B.- Segin datos estadisticos del
Ministerio, Espafia ha aumentado un
96% su consumo ecoldgico en los Ulti-
mos afios y nos encontramos entre los
10 primeros paises a nivel mundial con
mayor valor de mercado generado por
el consumo eco. En este sentido, nos
podemos sentir satisfechos del empu-
je que ha liderado Ecovalia. Asimismo,
tenemos que destacar el esfuerzo que
hemos realizado en demostrar, con el
estudio realizado por la Cétedra de
Produccion Ecoldgica, presentado el
pasado mes de octubre, que las pro-
ducciones ecoldgicas son el Unico siste-
ma de produccién agrario reglado que
mitiga el cambio climatico, tanto por
superficie, como por kilo de producto.

Olimerca.- (Como plantea afrontar
el reto de ampliar la proyeccion in-
ternacional de la entidad?

A.B.- Ecovalia, pese a ser la entidad
referente en Espafia, tiene mucho cami-
no que recorrer tanto a nivel europeo,
donde ya esta establecida y reconoci-
da como el interlocutor vélido de las
producciones ecoldgicas en Espafia,
como también en su desarrollo natural
que es en América latina, donde esta-
mos aprendiendo de ellos y aportando
nuestra experiencia en Europa.

El trabajo del equipo internacional
de Ecovalia estd enfocado en incre-
mentar, estrechar y facilitar los lazos
como puente de union entre América y
Europa, a través de la Peninsula lbérica.
Para ello, un papel muy importante es
que el que juegan paises amigos, aso-

ciaciones amigas como la de Portugal,
Italia y Latinoamérica.

Olimerca.- ;Como ve el sector de
ecolégico dentro de cuatro anos?

A.B.- El sector ecoldgico dentro de
cuatro afos va a seguir su crecimiento
exponencial donde, si no actuamos, el
consumo va a seguir creciendo por en-
cima de los dos digitos, y la produccion
a un digito. Esto va a crear una des-
compensacion de oferta y demanda,
donde vamos a perder oportunidades
los productores espafioles para poder
sacar una rentabilidad mantenida en el
tiempo, sostenible y acorde con las po-
liticas europeas.

Olimerca.- {Qué valoracion nos
puede hacer de la préoxima edicion
de Food Organic que se celebrara
en Madrid en los proximos meses?

A.B.- Una de las peticiones que de-
mandaba Ecovalia es que no teniamos
una feria profesional de referencia que
diera cabida a la realidad biodiversa del
sector ecoldgico, que son los peque-
fios, medianos y grandes productores.
La Organic Food lberia que, ademas,
se dibujé en el Plan Estratégico Nacio-
nal de Produccién Ecolégica, es una
oportunidad donde productores, ela-
boradores y distribuidores, de todos los
tamafios y de todas las realidades exis-
tentes en el panorama espanol, puedan
converger en un espacio Unico para po-
der realizar intercambios comerciales o
desarrollos de futuro.

Esto lo va a facilitar la Organic Food
lberia. Ecovalia siempre ha apostado,
desde el principio, por una feria nacio-
nal de referencia en el sector ecoldgico.
Los organizadores se pusieron en con-
tacto con nosotros y, desde entonces,
hemos estado apoyandolos, dirigién-
dolos y creo que Ecovalia ha hecho un
papel destacado en potenciar y apostar
por esta feria.

Olimerca.- ¢{Qué ritmo de creci-
miento tiene el aceite de oliva eco-
logico y la aceituna de mesa?

A.B.- El aceite de oliva sigue cre-
ciendo a un ritmo del 12,5% y la acei-
tuna de mesa sigue la ténica del 10%,
como el resto de las producciones, si
bien hay que destacar la buena proyec-
cién de la aceituna de mesa negra para
el mercado orgénico de EEUU, donde
la cifra se incrementa hasta el 55%.
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PARA TOMAR DECISIONES CORRECTAS ES NECESARIO DISPONER DE INFORMACION

La importancia del

L4

Investigacion

en el proceso de
produccion

Una de las aplicaciones mas importante del analisis sensorial es,

sin duda, en el proceso de extraccion del aceite de oliva virgen.
Podemos decir que, como en todas las facetas de la vida, para tomar
decisiones correctas es necesario disponer de informacion. De 1o
contrario, la probabilidad de éxito o de consecucion del objetivo
perseguido disminuye considerablemente. No obstante, resulta mas
preocupante el hecho de no tener un objetivo claro, como en algunos
casos puede llegar a ocurrir.

. a "estabilidad” es un con-
Maximiliano Arteaga . cepto que se utiliza con fre-
Consultor y experto en i cuencia y, aunque se tiene
analisis sensorial del J 1 . )

aceite de oliva virgen extra ' una idea sobre lo que sig-

nifica, no se tiene muy claro
cuales son los factores que la afectan, en
qué proporcidn, y tampoco su inciden-
cia sobre las variedades. En este Gltimo
punto, nos referimos a que se generali-
za sobre su incidencia en las variedades
con demasiada frecuencia.

Son numerosas las circunstancias que
se dan durante la campafa de moltura-
cién (lluvias, averias, lotes de aceituna
de baja calidad, etc.), y frente a ellas, el
personal de fabrica debe saber como
actuar para preservar la calidad de todo
el conjunto y conseguir la méxima renta-
bilidad en funcién de la calidad del fruto
que se recepciona. No se trata de traba-
jar durante toda la campafa con unas
variables fijas preestablecidas.

Respecto a la calidad, a la hora del

Los parametros fisico- comienzo de la campafia de recoleccién
quimicos se cumplen si se

procesa un fruto sano Yy se .
elabora de forma correcta. den en la calidad del producto (momen-

to de maduracién, todas las variables del

deben ajustarse las variables que inci-
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proceso de extraccion, etc.), en funcién
del destino final de los aceites extraidos.
Estos destinos son la venta a granel, el
envasado en los diferentes formatos, el
envasado dirigido a segmentos gour-
met, etc., y es aqui donde el andlisis sen-
sorial tiene un papel fundamental.

Desde las primeras decisiones acerca
del momento de maduracién Sptimo,
comienza un camino en el que todas las
etapas afectan a las caracteristicas sen-
soriales del aceite. Al igual que no tiene
sentido trabajar en condiciones de baja
temperatura lotes de aceituna que vie-
nen del campo con un estado avanzado
de maduracién o con algun tipo de pro-
blema como aceituna helada o aceituna
picada de mosca, tampoco resulta, en la
mayor parte de los casos muy rentable,
trabajar en condiciones de obtener la
méxima calidad para una venta a gra-
nel (a no ser que se tenga el cliente que
demande ese producto) porque en es-
tos mercados, no se obtiene un retorno
igual o mayor al coste de producir este
nivel de calidad.

Partiendo de la base de que los pa-
rémetros fisico-quimicos se cumplen si
se procesa un fruto sano y se elabora de
forma correcta, son los pardmetros sen-
soriales los que permiten gestionar la
bodega correctamente e incidir sobre las
intensidades de “frutado” de los lotes a
envasar, sobre las partidas a las que se
les buscara un destino de venta a granel,
la confeccion de lotes de aceites mas
“suaves” (menos “picantes” y “amar-
gos”), o la de lotes mas complejos para
abordar mercados de clientes gourmet.

Por todo esto, el andlisis sensorial
resulta ser una herramienta eficaz, sin la
cual, el productor o envasador actuaria
a "ciegas”.

Con los actuales sistemas de extrac-
cion y partiendo de un fruto (aceituna)
sano, podria decirse que es de “obliga-
do cumplimiento” el hecho de obtener
aceites virgenes clasificados como “ex-
tras”, tanto desde el punto de vista fisi-
co-quimico como sensorial.

Sin embargo, los mercados no solo de-
mandan aceites que cumplan la catego-
ria de “extra”, demandan cada vez mas
aceites “extras” de la méxima calidad
sobre todo desde el punto de vista sen-
sorial. La demanda de este tipo de acei-
tes ha sufrido un crecimiento constante
en los Gltimos 10 afos tanto en el merca-
do nacional como internacional, lo que
ha supuesto un salto cualitativo, senso-
rialmente hablando, muy importante. En
Espana, se ha traducido en una mayor
presencia internacional en concursos,
guias y prensa especializada, dandole
una posicién que le correspondia y que
parecia reservada a ltalia. Podria decir-
se que en los Ultimos 4-5 afios son nu-
merosos los concursos en los que los
reconocimientos y las “fuerzas” de acei-
tes espafioles e italianos se empiezan a
compensar. Debe tenerse también en
cuenta que la participacién, en cuanto a
numero de muestras, de ltalia suele ser
mucho mayor que la de Espana.

Pero, jde qué tipo de “extras” es-
tamos hablando? Hablamos de aceites
con un frutado intenso y complejo, es
decir, que se puedan percibir y recono-
cer a la vez diferentes atributos positi-
vos como pueden ser el “verde hoja”,
“verde hierba”, “manzana”, “tomate”,
etc. Ademas, deben ser aceites con per-
sonalidad en boca, donde se confirmen
los atributos percibidos en nariz y que,

1

|u |u

tanto el “picante” como el “amargo”,
sin ser en exceso, se manifiesten de for-
ma evidente pero equilibrada, y sin “en-
mascarar” o interferir en la percepcién
del resto de atributos positivos.

La obtencién de este tipo de aceites
supone un seguimiento desde el pro-
pio campo (momento de maduracién),
pasando por el proceso de elaboracién
(actuando sobre las variables de extrac-
cion) y concluyendo con la realizacién
de coupages para conseguir el perfil
sensorial perseguido.

Como se ha comentado en algunas
ocasiones, es de vital importancia el
control de humedad del fruto en las fin-
cas de regadio. Esto es algo que en mu-
chas ocasiones no se realiza, provocan-
do que en zonas como Andalucia, con
semanas previas a la recoleccién con ex-
cesivo calor, se riegue en exceso, algo
que va en detrimento del contenido en
polifenoles y la intensidad de aromas y
atributos sensoriales.

Volviendo al punto del proceso de
extraccion, no deja de sorprenderme el
hecho de que, después de casi dos dé-
cadas como consultor, el personal que
esta al cargo del proceso de produccién
no cuente con una formacion, al menos
bésica, en andlisis sensorial. He formado
a multitud de profesionales, y en mu-
chos casos me han transmitido la dificul-
tad de asistir a jornadas de formacion
por que sus superiores no le dan el valor
o la importancia que le corresponde. En
este caso, el gestor, con personal a su
cargo, no da la importancia que debiera
a la formacion de su equipo.

Como dijo Henry Ford: “solo hay
algo mas caro que formar a las personas
y que se marchen: no formarlos y que se
queden”. %
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PROYECTO DE GRUPOS OPERATIVOS SAVIA

Sistema de

Integrado

en olivicultura

La agricultura en general, pero de forma
muy especial la produccion integrada,
demanda la incorporacion de nuevas
técnicas fruto de una revision y evaluacion
de los recursos y herramientas actuales de
que disponen los técnicos y productores
que les permita diagnosticar con mayor
precision y con ello optimizar el uso de
fertilizantes, evitar impactos ambientales y
obtener aceites seguros y de calidad.

-
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n los Ultimos afios, se ha
puesto de manifiesto por
diversos autores la dis-
cordancia existente en el
cultivo de olivar, entre la
cantidad de elementos fertilizantes
aplicados y las producciones obteni-
das (Garcia-Ferrer et al., 1998; Parra
et al., 2002; Ferndndez-Escobar et al.,
2014). Aunque la cuestién econdémica
no ha sido especialmente relevante, si
lo ha sido el efecto negativo en cues-
tiones ambientales relacionadas con
procesos de contaminacion de suelos y
aguas, incluso las referentes a la propia
salud del arbol y su capacidad de re-

.- Imagen de la finca de muestreo
5 Dilar (Granada).

otQ, 1
g . Stlocalizada
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sistencia ante diferentes parasitos (Fer-
nandez-Escobar et al., 2014). El aporte
excesivo de fertilizantes y no utilizado
por el arbol, permanece en el suelo
desde donde puede ser lixiviado hasta
los acuiferos o arrastrado con el suelo
erosionado.

Por estos motivos, la contaminacién
por nitratos ha alcanzado altos niveles
en algunas zonas cultivadas, hasta el
punto que diversas administraciones
se han planteado la regulacidn de los
aportes de fertilizantes inorgénicos.
Asi, la ORDEN de 8 de Junio de 2010
por la que se modifica el Reglamento
Especifico de Produccién Integrada de
Olivar, regula el aporte en olivares tra-
dicionales y olivares intensivos (tanto
de secano como de regadio), sin em-
bargo, no establece limites para otros
manejos permitiendo incrementar los
aportes, con la correspondiente aseso-
ria técnica, en el caso de cultivos con
cubierta vegetal viva.

El olivo necesita de los mismos ele-
mentos nutritivos que el resto de las
plantas y, con deficiencias en alguno
de ellos, no puede completar su ciclo
vegetativo ni sustituir esta deficiencia
por otro elemento. N, P, K, Mg, Ca, S,
Fe, Mn, Zn, Cu, Mo y B, constituyen,
con distinta importancia, el objetivo de
la fertilizacion (el resto de elementos
esenciales se toman a partir del agua
o la fotosintesis). En conjunto, estos
elementos sélo representan aproxima-
damente el 5% del peso seco de un oli-
vo, de lo que se deduce lo facil que es
provocar un exceso de alguno de ellos
(Parra et al, 2002).

Aunque algunos de estos elemen-
tos se encuentran en el suelo en canti-
dades suficientes su disponibilidad de-
pende de diversos factores, entre los
que cabe destacar las caracteristicas
fisico-quimicas del suelo y el manejo.
Un abonado eficiente serfa aquel que
aportara en cada momento la dosis
exacta que el arbol requiere de forma
que existe un acuerdo generalizado en
la necesidad de un diagndstico preciso
del estado nutritivo del arbol para es-
tablecer un plan de fertilizacién.

Actualmente, el diagndstico nu-
tricional se limita practicamente a los
anélisis de muestras de hoja del mes
de julio. Es el método empleado de
forma generalizada, pero presenta al-
gunas limitaciones entre las que cabe
destacar el corto espacio de tiempo

N

En los ultimos anos, se ha puesto de manifiesto

la

entre la cantidad de elementos
fertilizantes aplicados y las producciones

obtenidas

para la toma de muestra y analisis, no
ofrecer referencias para algunos ele-
mentos importantes como S, Na y Fe
y valores de referencia no establecidos
para algunas de las variedades mas
representativas en Andalucia, entre
otras.

Los valores de referencia que se
vienen utilizando para realizar el diag-
ndéstico del estado nutricional en olivo
son fruto de una recopilacién de los
trabajos de Chapman (1966), Childers
(1966) y Beutel (1983) y a partir de un
protocolo muy concreto para la toma
de muestras. Esta debe hacerse en ju-
lio, que es el periodo del que se dispo-
nen de valores de referencia.

En Espafa también han sido refe-
rencia los trabajos desarrollados por
Ferreira et al. (1984), aunque el tipo de
suelo utilizado enmascaré los resulta-
dos obtenidos especialmente para el
potasio. Mas recientemente, otros au-
tores (Fernandez-Escobar et al., 1999;
Nieto et al., 2017) han trabajado sobre
la dindmica de diferentes nutrientes a
lo largo de afios consecutivos. Estos
trabajos sirven de guia para contrastar
los valores obtenidos en hoja

La utilizacion de la savia fue pro-
puesta por Cadahias et al. (2008) para
varios cultivos incluyendo el olivo. La
novedad de nuestra propuesta reside
en el método de extraccién de la mis-
ma que asegura la obtencién de savia
estrictamente, sin mezcla de los extrac-
tos de los tejidos.

Gracias a la convocatoria de Funciona-
miento de los Grupos Operativos de la
Asociacién Europea de Innovacién en
materia de productividad y sostenibili-
dad agricola, la Consejeria de Agricul-
tura, Pesca y Desarrollo Rural de la Jun-
ta de Andalucia y los fondos FEADER
se formé el Grupo Operativo SAVIA.
Este Grupo Operativo estd formado
por 5 miembros que intervinieron ya en
el disefio previo a la presentacién de la
solicitud de subvencion en la convoca-
toria de noviembre de 2016, estos son:
¢ Fundacién Caja Rural de Jaén, a
través del Olivarum, participando como
representante del Grupo Operativo y
como intermediario entre los miem-
bros del Grupo y la Administracion, asi
como en la analitica de hojas y savia.
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Figura n° 1: Esquema que muestra la distribucion de los arboles en cada subparcela, en una de
las fincas en la que se estd desarrollando el estudio.
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Foto 4: Imagen de la finca de muestreo Dehesilla, localizada en Ubeda (Jaén).

¢ Universidad de Granada, a tra-
vés del Departamento de Edafologia
y Quimica Agricola, como responsable
técnico del proyecto, en el andlisis de
suelos y extraccién de la savia.

¢ Cortijo Guadiana, S.L., aportando
las parcelas de ensayo situadas en Jaén
y en las actividades de difusién.

e Cortijo La Loma, S. L., que con-
tribuye con su personal técnico para
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el seguimiento agronémico y toma de
muestras de las parcelas de Jaén.

¢ ATPIOlivar, que ha sido la encar-
gada de la seleccion de las parcelas de
Codrdoba, Sevilla y Granada, de entre
sus socios a nivel autonémico y de su
seguimiento agronémico.

Todos los miembros estan compro-
metidos en la participacion en las ac-
tividades de difusion y formacion que

Para el desarrollo
de este proyecto
se fijaron y
marcaron un total
de

demostracion entre

se han programado, asi como en el se-
guimiento de las tareas previstas en el
proyecto, en el anélisis de los resulta-
dos y en cualquier decisién que afecte
de forma técnica al mismo.

Ademés, se han contratado por la
Universidad de Granada, dos personas
encargadas de la toma de muestras de
las fincas de Sevilla, Cérdoba y las dos
de Granada, que ademds trabajan en la
extraccién de la savia y en el procesado
de las muestras de hojas y en el proce-
sado y andlisis de muestras de suelos.

Para el desarrollo de este proyecto
se fijaron y marcaron un total de seis
parcelas de ensayo/demostracién entre
febrero y abril de 2018. Dos estan situa-
das en Granada, en los términos mu-
nicipales de Dilar (foto 1) y Fuensanta
(foto 2); dos en Jaén (fotos 3y 4), en el
término municipal de Ubeda; una quin-
ta en Sevilla (foto 5) (término municipal
de Osuna) y la sexta en Cérdoba (térmi-
no municipal de Hornachuelos) (foto 6).

En la eleccién de las parcelas se han
tenido en cuenta una serie de premisas:

1) Todas las parcelas estan en régi-
men de produccién integrada. Esto es
muy importante ya que el contacto con
los técnicos es imprescindible para in-
terpretar los resultados obtenidos.

2) Para optimizar los recursos todas
las parcelas son de riego.

3) Aunque la variedad picual es muy
importante y abundante, hemos consi-
derado oportuno incluir también otra
variedad de amplia representacién en
Andalucia, que es la variedad Hojiblan-
ca. Asi, las parcelas de Osuna (Sevilla)
y Fuensanta (Granada) son de esta va-
riedad.

4) En la convocatoria se establecia
preferencias para los trabajos realiza-
dos en zonas protegidas. Por eso se
seleccionaron las parcelas de Horna-



La

ha alcanzado

altos niveles en
algunas zonas
cultivadas y diversas
administraciones

se han planteado

la

chuelos, en el Parque Natural Sierra de
Hornachuelos (Cérdoba), que ademas
es Lugar de Interés Comunitario (LIC)
y Zona de Especial Proteccién para las
aves (ZEPA), y la de Osuna, declarada
ZEPA en 2008, dentro de las Zonas Es-
peciales de Proteccion de Aves “Cam-
pinas de Sevilla”.

La ubicacién de las parcelas demos-
trativas en estas zonas protegidas es
una forma de demostrar que es posi-
ble adecuar los sistemas de manejo en
agricultura, en su forma de produccion
integrada, a zonas sensibles, al poder
utilizar, en nuestro caso los productos
fertilizantes, de forma controlada vy
ajustada a las necesidades del cultivo
segln capacidad productiva y al mo-
mento iddneo para su aplicacién.

En cada parcela, a su vez, se han deli-
mitado y marcado 4 subparcelas, cada
una de ellas consta de 6 arboles (figura
1). En aquellas en las que el tamafio de
los arboles era menor se ha optado por
duplicar el nimero de olivos a fin de
que la intensidad de los muestreos no
suponga un estrés en los arboles.

Con una periodicidad mensual, des-
de el mes de abril, se vienen toman-
do muestras de suelo, hoja y savia. La
extraccién de la savia se realiza en el
laboratorio de Olivarum, asi como el
andlisis de esta y el de hojas. Los de
suelo se estan realizando en la Univer-
sidad de Granada, Dpto. de Edafologia
y Quimica Agricola.

Estos anélisis nos permiten monitori-
zar la influencia, no ya solo de la fenolo-

pH EN SAVIA
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Figura n® 1: Grafica con los valores de pH encontrados en savia en el mes de junio y julio por finca.
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Figura n® 2: Grafica con los valores de conductividad eléctrica encontrados en savia en el mes

de junio y julio por finca.

gia en el movimiento de nutrientes en
los olivos, sino de factores como la cli-
matologia, las caracteristicas del suelo
y la disponibilidad de los elementos so-
lubles en el bulbo de riego. Igualmente
se lleva a cabo en todas las parcelas un
seguimiento del estado nutricional y
fitopatoldgico.

Las muestras de hojas se toman si-
guiendo el protocolo propuesto por
Fernandez-Escobar (2004), que consis-
te en recolectar muestra alrededor del
olivo (las cuatro orientaciones), a la al-
tura de los ojos del operador, de brotes
sin fruto y tomados al azar, desechando
los brotes vigorosos de crecimiento
vertical. Dentro de cada brote se con-
siderarad el tramo correspondiente al
crecimiento del afio, tomando exclu-
sivamente las hojas de la parte central
de este tramo y solamente hojas bien
desarrolladas y expandidas, que no
presenten ninguna anormalidad (ata-
que de plagas o enfermedades, necro-
sis, etc.). Se toman las hojas completas,
incluyendo el peciolo y sin la yema axi-
lar. Los componentes analizados son:

nitrégeno, fosforo, potasio, azufre, cal-
cio, magnesio, sodio, manganeso, co-
bre, zinc, hierro y boro.

El seguimiento de la concentracién
de nutrientes en la solucién del suelo
se realiza a través de las muestras re-
cogidas en el bulbo de riego mensual-
mente, coincidiendo con la recogida
de muestras para savia y hojas. Se ha
realizado una caracterizacién inicial del
suelo que se completara con la calica-
ta que se abrird en las jornadas de di-
vulgacién en cada localidad. Ademas,
mensualmente se estan analizando los
macro y micro nutrientes solubles, cam-
biables y disponibles.

En cuanto a la savia, se ha estanda-
rizado las condiciones para la toma de
muestra. Asi los muestreos se realizan
siempre entre la 9:00 h y las 11:00 h, se
seleccionan tallos de tres afios, uno por
cada orientacion del &rbol, obteniéndo-
se 24 por cada subparcela. Una vez en
el laboratorio se realiza la extraccién de
la savia mediante un equipo del tipo cé-
mara de presién o cdmara de Scholan-
der modificada con una cdmara con ta-
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Foto 6: Imagen de la
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finca de muestreo localizada en Osuna (Sex.li.lla).

Foto 7: Camaras utilizadas para la extraccion de savia de olivo.

marno suficiente para albergar las ramas
de olivo (Foto 7). Este sistema permite
tener control sobre las presiones de
extraccién, con el fin de estandarizar el
proceso. El gas que utilizamos para ex-
traer la savia es nitrdgeno. En el caso de
la savia se estan analizando los mismos
componentes que en la hoja y ademas
el pH y la Conductividad Eléctrica.
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El proyecto, a dia de hoy, ha cubierto los
muestreos desde el mes de abril hasta
la fecha (enero de 2019). Es decir, se han
realizado ya 10 muestreos, uno por cada
mes, en los que se han recogido, como
estaba previsto, muestras de hoja, de
savia y de suelos. Para poder, con pos-
terioridad, interpretar correctamente los

Este proyecto tiene
como objetivo

de utilizar
la savia del olivo como

del estado nutricional
del olivo

resultados, se documenta gréficamente
y se registran los momentos fenolégi-
cos en que se encuentra cada parcela,
ya que por razones geograficas hay un
desfase importante entre las fincas.

Una parte muy importante del pro-
yecto contempla la difusién de los
trabajos que se vienen realizando, tan-
to en lo referente a los protocolos de
toma de muestras para el anélisis de sa-
via, como su conservacion, extraccion y
su analisis y finalmente, por supuesto,
la transferencia de resultados y la inter-
pretacion de los mismos. Hasta el mo-
mento y durante 2018 se han realizado
ya varias presentaciones del proyecto,
la primera en marzo, tras la concesion,
en los Servicios Centrales de Caja Rural
de Jaén en Geolit. Posteriormente en
la Feria del Olivo de Montoro, en las
Il Jornadas Virgen Extra en Ubeda, asf
mismo en jornadas organizadas en Al-
cala la Real (Jaén), Ubeda (Jaén), Agua-
dulce (Sevilla), aprovechando la Asam-
blea de ATPIOlivar, etc.

La difusion que se llevaré a cabo a
lo largo de este 2019 se realizara a tra-
vés de:

1) Jornadas técnicas en las que se
comunicara el progreso de los trabajos.
Estén previstas 4 jornadas técnicas que
se desarrollaran en Jaén, Granada, Cor-
doba y Sevilla. Estas jornadas estaran
orientadas fundamentalmente a técni-
cos y agricultores.

2) Los avances en el proyecto se pue-
den seguir en pagina web, www.saviao-
livar.eu, donde ademas se anunciaran
los eventos programados, ademéas de
algunas otras informaciones de interés.

3) Asimismo, la divulgacién se reali-
zard a través de publicaciones, partici-
pacion en congresos y jornadas.

Al disponer, por el momento de solo
10 meses de toma de datos es aven-
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Figura n® 4: Grafica con los niveles relativos de potasio en el mes de junio para las parcelas

estudiadas en suelos, hojas y savia.
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Figura n® 5: Grafica con los niveles relativos de potasio en el mes de julio para las parcelas

estudiadas en suelos, hojas y savia.

turado dar resultados. Sin embargo si
podemos adelantar que la savia es al-
tamente sensible a los cambios que se
producen en su medio, como la tem-
peratura, la humedad en el suelo y por
supuesto a los tratamientos de fertili-
zacion que se realizan. Los contenidos
de nutrientes en savia son en general,
cantidades mucho més pequefas que
en hoja. Asi, elementos como el pota-
sio, que en hoja nos referimos a ellos
en porcentaje, en el caso de la savia
hablamos de partes por millén. Los va-
lores de pH (Figura 1) que hemos en-
contrado, por el momento, en savia no
se mueven excesivamente de un punto
préximo a la neutralidad (6,5 - 7,5) que

es la franja en la que los elementos
estan disponibles més plenamente a
efectos de nutricién. La conductividad
eléctrica de la savia nos da idea del
contenido en sales que transporta y
con ello de los nutrientes. Los valores
que hemos encontrado en estos 10
meses van de 116 dS m-12a 490 dS m-1.

De los datos de andlisis de savia y
hoja en los meses de junio y julio de
2018 como puede observarse en los
gréficos 4 y 5, se desprende que no
siempre los valores mas altos de K en
hoja se corresponden con los mas al-
tos en savia para el mismo mes, lo cual
puede ser légico, si tenemos presente
que la hoja es un almacén de nutrien-

de
indudable interés en la
en muy
diferentes aspectos”

tes y la savia nos da idea la cantidad
de estos que estan circulando por el
arbol. Tampoco los valores més altos
de K soluble en suelo parece coinci-
dir con los valores méas altos en savia
al menos cuando se comparan con el
mismo mes, probablemente porque in-
tervienen multiples factores tales como
le estado fenologico, disponibilidad
de agua, el abonado, etc. y habria que
tener en cuenta la dindmica de los nu-
trientes en periodos mas largos.

Estamos convencidos que este tra-
bajo con la savia del olivo abrird puer-
tas de indudable interés en la olivicul-
tura en muy diferentes aspectos como
el uso de los agroquimicos, el conoci-
miento fenoldgico y nutricional de los
arboles y probablemente también en
el diagnéstico de patégenos de forma
répida.

Este proyecto se estd desarrollan-
do merced a la concesidon de una sub-
vencién por Resolucidon de 29/12/2017
dentro del programa de Funciona-
miento de los Grupos Operativos de la
Asociacion Europea de Innovacién en
materia de productividad y sostenibili-
dad agricola, en el marco del Progra-
ma de Desarrollo Rural de Andalucia
2014-2020. Siendo cofinanciado por la
Consejeria de Agricultura, Pesca y De-
sarrollo Rural de la Junta de Andalucia
y FEADER. Su duracién es de dos afios,
por lo que se daré por finalizado a final
de 2019. %
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OBJETIVO DEL GRUPO OPERATIVO SUPRAAUTONOMICO DE LA ACEITUNA DE MESA STOW 4.0

Hacia una

en el sector de la
aceltuna de mesa

Convertir al sector de la Aceituna de Mesa en una industria 4.0,
tecnificando y objetivando al 100% el proceso de elaboracion
de aceituna de mesa, con el fin de mejorar la calidad, aumentar
la sostenibilidad y reducir costes. Este es el objetivo del Grupo
Operativo Supraautonomico de la Aceituna de Mesa STOW 4.0.

| trabajo del Grupo Opera-
tivo Suprautonémico de la
Aceituna de Mesa STOW
4.0 "pretende convertir al
sector de la Aceituna de
Mesa en una Industria 4.0. Tecnificar
y objetivar al 100% el proceso de ela-
boracion de aceituna de mesa, con el
fin de mejorar la calidad, aumentar la
sostenibilidad y reducir costes.”. Asi lo
explica Rafael Pleite, gerente de Glo-
bal Olive Consulting, a Olimerca, que
anade que actualmente, no existe en
el mercado ningun producto, proceso,

- she af

Actualmente, no existe ningun producto,
proceso, procedimiento que acerque al

" sector a la denominada Industria 4.0.
—p : . .
-

K,

Lk

procedimiento que acerque al sector a
la denominada Industria 4.0.

Este grupo estd formado por cinco
empresas participantes y dos empresas
subcontratadas de distintas regiones
espanolas: Andalucia, Extremadura y
Comunidad Valenciana. Entre las em-
presas participantes cabe destacar la
presencia de Manzanilla Olive, coo-
perativa de 2° grado situada en Sevi-
lla; Vifiaoliva, cooperativa de 2° grado
situada en Badajoz; Enco Magquinaria,
empresa de maquinaria auxiliar de
aceituna de mesa, situada en Alcald de

Guadaira (Sevilla); Acenorca, coopera-
tiva de 2° grado situada en Céceres; y
Aceitunas Cazorla, grupo empresarial
con sede en Alicante aunque posee
también centros productores en las
provincias de Badajoz y Sevilla. Por su
parte, las dos empresas subcontratadas
estén situadas en Badajoz (Centro Tec-
nolégico Agroalimentario de Extrema-
dura CTAEX) y en Sevilla (Global Olive).

Este grupo comenzd su actividad el
pasado mes de septiembre de 2018 en
las Cooperativas Nuestra Sefiora de las
Virtudes SCA, Agricola San José SCA,
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En las distintas fases del proyecto se aborda la digitalizacién de
todo el proceso de elaboracién, desde el campo hasta el envasado.

Los trabajos iniciales

] I
Pura filtracion
para la industria del aceite
por 1o que se han " . 1
llevado a cabo labores . e (7
de monitorizacion de
la aceituna en campo

ambas en la Puebla de Cazalla; Coope-
rativa Agricola de Paradas, en Paradas
y San Juan Bautista SCA, en Villanue-
va de San Juan, todas pertenecientes
al grupo Manzanilla Olive, con fondos

propios. ®
Para conseguir su objetivo, explica
Pleite, utilizard la informaciéon proce-

dente de distintas herramientas y sen-

sores digitales colocados en distintos LIVING FILTRATION

puntos clave del proceso productivo
e la aceituna. Posteriormente, toda
de | t Post te, tod

esta informacién, imagenes y datos,
serdn almacenados, procesados y con-
sultados a tiempo real, de manera con-
tinua y automatica, utilizando para ello
la tecnologia del Cloud Computing o

Big Data.
A su vez, los datos generados se
convertiran en conocimiento, creando Papel filtro, Placas filtrantes, Bolsas filtrantes...

la mayor red de informacion existente
sobre el sector de la aceituna de mesa.

“Este conocimiento supondréa el ma-
yor avance realizado hasta el momento
en la industria aceitunera, ya que los
miembros del grupo operativo tendran
acceso a una importante red de infor-
macién que aportard multiples benefi-
cios a sus industrias, en particular, y al
sector en general.

08700 Igualada, Barcelona. Tel. +34 938 042 475
www.dorsanfiltration.com
GERMANY INDIA MEXICO SPAIN



Este grupo trabaja para mejorar la calidad, aumentar la sostenibilidad

y reducir costes en la produccién de aceituna de mesa.

Las principales zonas elaboradoras
de aceituna de mesa en Espafa se
encuentran en Andalucia, en primer lu-
gar, y en Extremadura, regiones en las
que trabaja el grupo. Ademas, cuenta
con una de las principales empresas
privadas elaboradoras de aceituna de
mesa, Aceitunas Cazorla, lo que con-
fiere al Grupo Operativo un caréacter
mas amplio a la hora de ejecutar el
proyecto.

El proyecto, con una duracién inicial de
18 meses, tiene una Unica fase dividida
en 10 actividades, y seguin nos explica
el gerente de Global Olive Consulting,
en ellas se aborda la digitalizacién de
todo el proceso de elaboracion, des-
de el campo hasta el envasado final y
para las dos principales elaboraciones

Los
con este
proyecto se convertiran

creando la mayor
existente sobre el

sector de la aceituna
de mesa
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de aceitunas, verde estilo sevillano y
negra oxidada.

Los trabajos iniciales han coincidido
con el inicio de la cosecha de la aceitu-
na de mesa, por lo que se han llevado
a cabo labores de monitorizacion de la
aceituna en campo y durante recolec-
cion, con el fin de obtener el mayor nu-
mero de datos posible para la posterior
digitalizacion de las etapas.

Durante este tiempo, se ha definido
el procedimiento para la digitalizacién
de la etapa de aderezo para las princi-
pales variedades de aceituna verde esti-
lo sevillano. Tras ello, “nos ha llevado a
confirmar la necesidad de este proyecto
y los beneficios que aporta al sector”.

El siguiente paso es comenzar la eta-
pa de digitalizacién de la fermentacién.
Pero segin nos explica "actualmente,
se encuentra parado a espera de obte-
ner financiacién, por lo que solo hemos
podido llevar a cabo las actividades
previstas para el primer semestre del
plan de trabajo”, indica Pleite.

La continuidad del proyecto depen-
de de la posible financiacion que se ob-
tenga en la proxima convocatoria para
la consecucién de proyectos de los dis-
tintos Grupos Operativos supra nacio-
nales, “pero a dia de hoy no se cono-
cen fechas aproximadas”, reconoce el
gerente de Global Olive Consulting.

Global Olive es la empresa que reali-
za las labores de coordinacién técnica

= Industrializar el proceso

= Incrementar la calidad

= Aumentar la prevision

= Incremento de la eficiencia

= Reduccion de los riesgos

= Reducir impacto
medioambiental

del proyecto. En este sentido, “lleva-
mos mas de una década trabajando
en la linea de la disrupcién tecnolégica
en la aceituna de mesa. A lo largo de
este tiempo hemos logrado grandes
avances para tecnificar y digitalizar las
distintas etapas del proceso de elabo-
racion, obteniendo Optimos resulta-
dos tanto en sostenibilidad, ahorro de
costes para las empresas y mejora de
la calidad de la aceituna”, explica su
gerente.

En cuanto al resto de participantes,
en primer lugar, destaca la colabora-
cion del Centro Tecnolégico Agroa-
limentario de Extremadura (CTAEX),
experto en el desarrollo de proyectos
de |+D+i, méas de 850, muchos de ellos
Con
anterioridad a la constitucion de este
Grupo Operativo, CTAEX ha colabo-
rado con varios de sus participantes
(ENCO, Vinaoliva, Aceitunas Cazorla y
Global Olive Consulting) en proyectos
vinculados con el olivar y la aceituna
desarrollando avances en el sector de
la aceituna de mesa de forma conjunta.
De este modo, y junto a GOC se encar-
gara de llevar a cabo las distintas acti-
vidades de digitalizacion asi como de
posterior difusién de resultados.

Tanto Manzanilla Olive, como Vi-
fiaoliva, Acenorca y Aceitunas Cazorla,
son una parte vital para el desarrollo
de este proyecto ya que es en sus dis-
tintas fabricas es donde se esta llevan-
do a cabo las distintas etapas de este
proyecto. Ademas de prestar sus insta-
laciones, personal técnico de cada una
de las empresas esta trabajando mano
amano con GOC y CTAEX para la con-
secucion de objetivos. Enco Maquina-
ria por su parte, colabora activamente
en todo el proceso de digitalizacién
de la maquinaria auxiliar de la aceituna
de mesa. @

vinculados al sector del olivar.
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DISENADO POR INVESTIGADORES DE LA UNIVERSIDAD DE JAEN

Nuevo sistema

de

sencillo e intuitivo

Con el objetivo de
eliminar la confusion
a la hora de comprar
un alimento, como
ocurre con el aceite
de oliva, un grupo
de investigacion de
la Universidad de
Jaén ha desarrollado
un modelo que
identifica de

forma mas clara

los productos con
distintos niveles

de calidad. Se
analiza lo que tiene
que aparecer en

el etiquetado, si
palabras cortas o
largas, numeros,
colores, signos

0 simbolos, para
facilitar la eleccion a
los consumidores.
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n equipo del Departa-

mento de Organizacién

de Empresas, Marketing

y Sociologia de la Uni-

versidad de Jaén (UJA)

ha disefiado un sistema de clasificacién
de alimentos mas sencillo e intuitivo.
La idea se centra en facilitar la deci-
sién del consumidor que, en ocasiones,
duda sobre adquirir uno u otro articulo,
ya que no queda del todo claro cuél es
mejor o qué caracteristicas contienen.
El planteamiento consiste en esta-
blecer recomendaciones generales para
desarrollar protocolos eficaces. Con
este método, se prueban distintas com-
binaciones para ver la més adecuada.
Para ello, se analiza si es conveniente

emplear denominaciones cortas o lar-
gas, nimeros, colores, signos o simbo-
los, para definir la calidad de un produc-
to y facilitar la decision al adquirirlos.

El aceite de oliva es un claro ejem-
plo. El profesor de la UJA, Francisco
José Torres, asegura que las actuales
denominaciones de este alimento con-
funden al consumidor, ya que en oca-
siones, la palabra refinado puede llevar
a equivocos, al creer que posee més
propiedades o estd mejor elaborado
qgue un virgen extra. La solucion que
propone es clasificarlos de forma simi-
lar a los hoteles, donde segun el nime-
ro de estrellas que posea, se entiende
claramente el nivel del establecimien-
to. Una opcién podria ser etiquetando

El estudio forma parte de
un proyecto de excelencia
de la Junta de Andalucia.



El profesor de UJA, Francisco José Torres, con su equipo de trabajo.
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con el simbolo de tres, dos o una acei-
tuna, dependiendo de si tiene més o
menos categoria.

Para actividades de recuerdo, usar
colores, pocas palabras y cortas es
mas efectivo, mientras que para reco-
nocimiento serd més eficiente utilizar
imagenes que evocan el producto, més
texto y largo.

El modelo permite realizar orienta-
ciones generales para buscar un siste-
ma universal. Los resultados del estu-
dio aparecen en el articulo ‘In search
of a consumer-focused food classifica-
tion system. An experimental heuristic
approach to differentiate degrees of
quality’, publicado en la revista Food
Research International.

El problema, segin Torres, es que la
mayoria de las propuestas actuales son
erréneas, se prestan a confusién. Es el
caso del aceite de oliva, que no se sabe
cuél es el que tiene mayor calidad. Otro
producto que lleva a error es el jamoén
ibérico, que se regula por el color de
las etiquetas; negras, rojas, verdes o
blancas, que informa acerca de larazay
el tipo de alimentacion que comen los
animales; de bellota, cebo o recebo.

Considera que, en vez de ser una
referencia para que la gente no se
equivoque al comprar, los sistemas
de clasificacién estan mal disefiados y
confunden al consumidor. Como alter-
nativa, desde la UJA se ha desarrollado
una técnica para determinar si son o no
claros y efectivos.

Posteriormente se llevaron a cabo
varias alternativas que se expusieron a
un grupo de personas. Una idea para el
aceite de oliva es identificar el de mas
valor con una etiqueta donde aparezca
la imagen de aceitunas, disminuyendo
el nimero de éstas cuanta menos cali-
dad tenga el producto.

Se han estudiado diferentes mode-
los con el fin de seleccionar los de me-
jor aprendizaje, cuél es el més sencillo
de memorizar y el que menos se presta
a confusion. La estrategia que han uti-
lizado sirve para examinar si funciona o
no un determinado método. Ademas,
se puede emplear para crear uno que
sea dptimo o universal.

Mediante un ordenador, el equipo
de la Universidad de Jaén mostrd a
los participantes en el experimento
algunos sistemas de clasificacion de
alimentos, y se hicieron preguntas de
recuerdo y de reconocimiento. Los
consumidores tienen que saber cuan-
tos niveles hay, asi como aprender a
jerarquizarlos, sefala el experto. “Hay
veces que te puedes encontrar que un
aceite de peor condicién tiene un pre-
cio mas alto que uno mejor porque la
gente los confunde”, afade.

Los investigadores presentaban a
los sujetos, en encuestas online, dife-
rentes tipos de estimulos expuestos
con una duracién limitada, como colo-
res, nUmeros, signos o simbolos. Se de-

N

Una idea para €l
aceite de oliva es

donde
aparezca la imagen de
aceitunas

jaba un tiempo de margen en los que
elaboraban una serie de tareas, que no
tenian relacion con las que eran objeto
de estudio. A continuacién, se les pasa-
ba un cuestionario sobre lo que se les
habia mostrado.
Posteriormente,
grado de recuerdo de las categorias

se examinaba el

que vieron, si eran capaces de jerarqui-
zarlas por calidad. También si las reco-
nocian visualmente, entre otras opcio-
nes, y se comparaban las puntuaciones
obtenidas. Por tanto, se testaba la efi-
cacia de un método en comparacion
con el resto.

En el modelo se asume la hipdte-
sis de que mucha informacién que se
ofrece al consumidor es de naturaleza
excesivamente técnica o de evocacién
confusa, por lo que no sirve de ayuda 'y
se presta a error. En vez de ello, se trata
de analizar qué tipo de informacion le
permite a las personas tener claros los
niveles de calidad de cualquier produc-
to alimentario con el menor esfuerzo
posible -como el simbolo de las estre-
llas para los establecimientos hotele-
ros-, lo que redundaria en el mercado,
favoreceria a las empresas que apues-
tan por la calidad y evitaria muchos ca-
sos de fraude.

El protocolo se podria aplicar in-
mediatamente, cada vez que se vaya a
poner en practica un sistema de clasifi-
cacién de alimentos al mercado o cam-
biarlo, realizando un pequefio estudio
y, a la vez, probar varios modelos. El
proceso serfa rapido, se efectuaria en
una semana, y podria implantarse répi-
damente.

El estudio, que ya ha finalizado, for-
ma parte de un proyecto de excelencia
de la Junta de Andalucia, financiado
por la Consejeria de Conocimiento,
Investigaciéon y Universidad y por el Mi-
nisterio de Ciencia, Innovacién y Uni-
versidades. ¥
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OBJETIVO 2030 PARA LA UNION EUROPEA

bl uso de los

v la emision

de

al medio ambiente

El Centro Técnico
Interprofesional de Estudios

de la Polucion Atmostérica
(CITEPA) de Francia concluye
que la mayor utilizacion de
nitratos permitiria cumplir con
los objetivos de emisién de
amoniaco para 2030 establecidos
por la UE. En el pais galo, un 25%
de las emisiones de amoniaco
proceden de la aplicaciéon de
fertilizantes minerales y entre
2005 y 2016 estas emisiones han
aumentado un 6,7%.

Emisiones de los diferentes tipos de fertilizantes

14,05 131%
12.0%
10,0%
7.9%
8%
6.0% 4,6%
1,9%
4% 2,8%
19% I
O I
0,Cris
Nitratos Urea Urea con Urea Sulfato Sulfato
amonioos inhibidor enterrada amdnice  amdnioo
enterrado

Fuente: EMEP/EEA Air pollution Emission Inventory Guidebook 2016.

a Directiva CE 2016/2284
establece unos limites de
reducciéon de amoniaco

para el afno 2030 para cada

pais miembro de la Unién
Europea. Como una parte de las emi-
siones provienen de la utilizacién de
fertilizantes, el Centro Técnico Inter-
profesional de Estudios de la Polucién
Atmosférica (CITEPA) y la Unién Fran-
cesa de las Industrias de la Fertilizacién
(UNIFA) han realizado una prospeccién
a 2030 sobre las medidas para cumplir
los objetivos fijados para Francia.

En el pais galo, el 25% de las emi-
siones de amoniaco proceden de la
aplicacién de fertilizantes minerales.
Entre 2005 y 2016 estas emisiones han
aumentado un 6,7% por el efecto que
ha causado la sustitucién de los nitratos
amonicos por fertilizantes con nitrége-
no ureico, urea y otros, los cuales, tie-
nen un potencial de emisién de amo-
niaco mucho mayor que los nitratos.

Solo volviendo a los consumos de nitrogeno en forma de nitratos
de los aflos 2000 se alcanzarian los niveles de emisién objetivo

509
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Tendencias de consumo de nitrégeno a 2030

| Urea

solucion nitrogenada

® Otros nitrogenados simi

Objetivos de reduccion hasta 2030

N

En este contexto, se estadn desarro-
llando y fomentando técnicas para re-
ducir las emisiones ligadas a los abo-
nos con urea. Por una parte, practicas
culturales como el enterramiento y, por
otro lado, la utilizacién de inhibidores.

En 2018 CITEPA realizd un traba-
jo, encargado por UNIFA, bajo el ti-
tulo “Proyeccion de las emisiones de
amoniaco ligadas a la utilizacion de
fertilizantes minerales en el Horizonte
2030". Sus objetivos principales eran,
en primer lugar, estimar las emisiones
de amoniaco en 2020, 2025 y 2030 se-
gun distintos escenarios de consumo
de nitrégeno bajo diferentes formas y
aplicando técnicas de reduccién; y en
segundo lugar, comparar los resultados
con los objetivos de reduccién marca-
dos para Francia: 4% en 2020, 8% en
2025y 13% en 2030. Los célculos de las
emisiones se han realizado con los co-
eficientes establecidos por la Agencia
Europea de Medio Ambiente (EEA) a
nivel regidn agricola y por mes.

Una de las conclusiones a las que se
ha llegado con dicho trabajo es que,
para alcanzar los objetivos de reduc-
cion de emisiones de amoniaco fija-
dos para Francia se deben, ademés de
aplicar las técnicas de fertilizacién mas
beneficiosas, avanzar hacia el consumo
de formas de nitrégeno con menores
emisiones, es decir, de nitratos. Parte
del actual consumo del nitrégeno en
forma de urea debe ser reemplazado
por nitratos amonicos.

En Francia, €l

proceden
de la aplicacion
de

Para alcanzar los objetivos de

fijados para

Francia se deben aplicar las
mas beneficiosas

Ademads, manteniendo la estructura
actual de consumo de fertilizantes ni-
trogenados, los objetivos establecidos
no se pueden alcanzar ain con la utili-
zacién de las mejores practicas de ferti-
lizacion disponibles y utilizando inhibi-
dores cuando se aplica urea y solucién
nitrogenada.

De este modo, solo volviendo a los
consumos de nitrégeno en forma de
nitratos de los afos 2000 se alcanzarian
los niveles de emisién objetivo. Esto
supone que un 54% del nitrogeno se
deberd consumir en forma de nitratos,
frente al 30% actual.

Este estudio destaca también que
los cambios en la estructura del con-
sumo de fertilizantes que se estan pro-
duciendo en Francia, especialmente en
lo que al nitroégeno se refiere, estan en
linea con lo que sucede en Espanay en
el conjunto de la Unién Europea. El cre-
cimiento de la urea en nuestro mercado
y en el europeo, no tiene justificacion
agrondémica alguna, muy al contrario,
tan solo obedece a razones comer-
Todo ello, unido a la enorme
presién de las importaciones de paises
con costes energéticos muy bajos y sin
restricciones medioambientales de nin-
gun tipo, estéd impactando gravemente
en nuestro mercado en detrimento de
la rentabilidad de nuestra agricultura y
del medio ambiente.

ciales.

Para llevar a cabo dicho estudio se es-
timaron los consumos de nitrégeno en
Francia en el horizonte del afo 2030,
aplicando las mejores técnicas disponi-

bles para mejorar su aprovechamiento
y sin afectar negativamente el potencial
productivo de la agricultura francesa.
El consumo de nitrégeno se fija en 2,1
millones de toneladas en 2030, algo in-
ferior al consumo actual, que esté en el
entorno de 2,2 millones de toneladas.

Asimismo, la evolucién histérica de
las formas de nitrégeno consumido en
Francia se ha utilizado de base para es-
timar en qué forma pueden consumirse
los fertilizantes nitrogenados en el fu-
turo. Habida cuenta que en los ultimos
afos ha crecido el consumo de urea en
detrimento de los nitratos, hecho que
se valora en los distintos escenarios.

De seguir con la tendencia de em-
pleo de fertilizantes con nitrégeno de
los Ultimos 5 afos, el consumo de urea
alcanzaria el 35%y ello conllevaria emi-
siones de amoniaco superiores a las
que resultarian consumiéndose mas ni-
trogeno en forma de nitratos.

En este estudio se han analizado las
distintas variantes planteadas, calculan-
do las emisiones de amoniaco segun las
estructuras de consumo proyectadas,
aplicando las técnicas de fertilizacién
més avanzadas. Con ello, se ha demos-
trado que, aun en el caso del maximo
desarrollo y aplicacion de las técnicas de
reduccién de emisiones existentes, los
objetivos de reduccién no se alcanzarian
ni en el mejor de los escenarios. ¢

Bibliografia

Exercice de projection des émissions d’ammoniac
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SERA LA SEGUNDA ENTIDAD PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE ACEITE DE OLIVA DEL MUNDO

Olivar de Segura
vy Jaencoop unen
sus fuerzas

Después de varios intentos y anos de conversaciones, las asambleas
de los dos principales grupos oleicolas de la provincia de Jaén,
Jaencoop y Olivar de Segura, han aprobado integrarse y fortalecer
la que sera la segunda entidad productora y comercializadora de
aceite de oliva del mundo con una facturacion media superior a los
250 millones de euros anuales.

Asamblea Jaencoop-Olivar de Segura.
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staban condenados a en-

tenderse y por fin ha habi-

do acuerdo. El pasado 17

de enero, se formalizé la

fusién entre Jaencoop vy

Olivar de Segura SCA, con lo que se

pone en marcha un grupo que suma

28 cooperativas de base, 26.000 so-

cios agricultores, 130.000 hectéreas

de cultivo y una producciéon que en

la campana 2018-2019 alcanzara las

120.000 toneladas de aceite de oliva

o, lo que es lo mismo, el 17,5% de la

produccién de la provincia de Jaén 'y

un 9% de la produccién de toda Anda-
lucia, seguin el aforo previsto.

Ademas, comercializardn una de-

cena de marcas, aceite ecoldgico y de

las denominaciones de origen Sierra

Con la fusion entre Jaencoop y Olivar
de Segura SCA se pone en marcha un grupo
que suma 28 cooperativas de base, que
aglutina a 26.000 socios agricultores

de Cazorla y Sierra de Segura, tenien-
do acceso de forma conjunta a una
veintena de mercados exteriores.
Seguln explica el presidente de
Jaencoop, Cristébal Gallego Marti-
nez, esta integraciéon supone “for-
talecimiento y aprovechamiento de
las sinergias, en beneficio de todos
los socios. En el momento actual, no
tiene sentido ir solos; ahora vamos a
tener mayor musculo en el mercado

Jaencoop S.C.A. (1986) es un grupo cooperativo de segundo grado

integrado por 16 almazaras y 21.000 socios agricultores, que explotan unas
100.000 hectéreas de olivar, fundamentalmente de la variedad picual, aunque
con una creciente produccién de arbequina. Sus parcelas se distribuyen por
mas de veinte términos municipales de la provincia de Jaén, localizadas en
el Parque Natural de la Sierra de Cazorla, Segura y Las Villas y las comarcas
de El Condado, La Loma y La Campifia, enclaves singulares por su clima y
orografia. Su produccién y facturacién media se sitlian entre las 80.000 y las

90.000 toneladas de aceite de oliva y los 200 millones de euros.

Por su parte, Olivar de Segura S.C.A. (1989), cooperativa de segundo
grado también, esta constituida por 5.000 familias de pequetios

olivareros agrupados en 12 cooperativas de base, las cuales se asientan
fundamentalmente en la Sierra de Segura y gestionan 30.000 hectareas de
olivar tradicional, exclusivamente de la variedad picual. El grupo produce
una media de 20.000 toneladas de aceite de oliva por campana, siendo en
torno a un 5% ecoloégico y comercializando el 25% del total embotellado bajo
diferentes marcas y marchamos de calidad. Su facturacién media supera los

50 millones de euros anuales.

Vista.aérea de la Cooperativa
Virgen del Pilar, socia-dé’Jaencoop.

internacional y mayores garantias tam-
bién de produccién”.

Tras un anélisis de las debilidades
y las fortalezas de ambas cooperati-
vas de segundo grado se pudo com-
probar que las fortalezas son com-
plementarias: ahorro para los socios
y una estructura nueva que permitira
potenciar estructuras que ahora estan
infrautilizadas.

Por todo ello, Gallego afirma que
“hemos hecho una estructura con
sentido comun y por ello hay que fe-
licitar a los socios por la valentia y la
generosidad que han puesto sobre la
mesa a la hora de alcanzar el acuerdo.
Tenemos que compartir herramientas
que podemos poner en comun para
beneficiarnos todos”.

Futuros proyectos
A la hora de hablar del futuro Cristo-
bal Gallego lo tiene claro: “queremos
garantizar y potenciar tanto las marcas
de Olivar de Segura como sus clien-
tes y al mismo tiempo vamos a dar
mayores garantias al aceite elaborado
por nosotros. Queremos que nuestros
operadores y clientes vean que somos
las mismas empresas: 28 cooperativas
juntas trabajando en la misma linea”.
Y para alcanzar estos objetivos,
Gallego ya ha puesto en marcha la
maquinaria técnica de su equipo de
profesionales que en estos momen-
tos se encuentra visitando las alma-
zaras para que todas ellas tengan un

Vamos a potenciar
tanto las marcas de
Olivar de Segura
como sus clientes y
vamos a dar mayores
garantias al aceite
elaborado por nosotros
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Olimerca.- {Qué valoracion nos hace del acuerdo
alcanzado?

Angel Rodriguez.- Olivar de Segura y Jaencoop somos
Vecinos, tenemos socios comunes y, por tanto, integrarnos
en un solo grupo beneficiara a todas las cooperativas

de base v a todos los agricultores, suponiendo, ademas,
una reducciéon de costes y una mayor eficiencia, asi

como sacar el mayor partido a nuestra envasadora,
posiblemente la mejor de la provincia.

Olimerca.- {Cuadl ha sido la clave para acordar la
fusion ahora?

Angel Rodriguez.- El factor clave para acordar nuestra
fusién con Jaencoop ha sido la necesidad de mayores
volumenes de aceite oliva, que nos permitiesen afrontar
proyectos de envasados en el mercado nacional y las
exportaciones. Y es que a nivel internacional teniamos
que asegurar unos volumenes y unas calidades ajustados
a las necesidades de los distintos mercados, y que algunos
anos no podiamos asumir. Y en este sentido Jaencoop es
el socio idéneo donde apoyarnos.

Olimerca.- ;Como ha sido el proceso de
negociacion final?

Angel Rodriguez.- La proximidad entre ambas
cooperativas y el contar con socios comunes ha sido
determinante para este acuerdo. Las negociaciones
no han sido dificiles porque ambos grupos hemos sido

Angel Rodriguez, presidente
de Olivar de Segura y Cristébal e
Gallego, presidente de Jaencoop.

generosos en nuestros planteamientos. Y al final hemos
conseguido lo mas importante: crear un grupo grande en
la provincia.

Olimerca.- ;Qué gana Olivar de Segura con este
acuerdo?

Angel Rodriguez.- Este acuerdo nos permite poder
aumentar la capacidad de envasado, que en la actualidad
estaba cifrado en el entorno de los 3 — 4 millones de litros
al afio. A partir de ahora nuestra planta de envasado podra
llegar a envasar del orden de 20 millones de litros y asi
poder iniciar nuevos proyectos, tras vernos obligados a un
ajuste de referencias de algunas de nuestras marcas hace
tres anos.
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Con la fusion de estas cooperativas se
comercializara una decena de marcas,
aceite ecologico y de las denominaciones
de origen Sierra de Cazorla y Sierra de Segura

asesoramiento correcto que les per-
mita mejores cotas de calidad de sus
producciones. A partir de ahora, las
cooperativas asociadas antes a Oli-
var de Segura tendré que evolucionar
y ajustarse a las nuevas normas de
Jaencoop, dado que ellos pagan por
el indice global de calidad.

En este contexto Cristébal Gallego
lo tiene claro: “tenemos por delante
un reto apasionante y que seguro sera
muy positivo para nuestros socios. Va-
mos a ser mas eficientes en nuestros

recursos y los vamos a compartir en-
tre mas socios lo que nos hard més
optimos”.

A nivel interno, la cooperativa re-
sultante contard con un consejero
delegado, que serd Fernando Coérco-
les Morales, actual director, y se es-
tructurard por secciones” (ecoldgica,
denominaciones de origen, etc.), para
sacar la mayor rentabilidad a la amplia
gama de oferta oleicola con la que
contard, con numerosas marcas bien
posicionadas en el mercado.#
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El mercado de la aceituna de mesa
espanola se ha saldado con un balance
negativo durante los cuatro primeros
meses de camparia, con una caida del
4% de la comercializacién, arrastrada
por el descenso de las ventas en el
mercado interior, que en comparacion
con la campana anterior, han sido un 12%
inferiores. Sin embargo, las exportaciones
se mantienen practicamente estables, tal y
como se desprende del ultimo balance del
Ministerio de Agricultura.
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La exportacion se mantiene estable

El mercado interior
de la aceituna de mesa
cae un 12%

ucho se ha hablado
del efecto negati-
vo que ha tenido
para la aceituna de
mesa los aranceles
impuestos por el Gobierno de Donald
Trump en Estados Unidos, pero lo cier-
to es que en los cuatro primeros meses
de campana, de septiembre a diciem-
bre de 2018, lo que realmente ha su-
frido un descenso ha sido el mercado
interior, que es el que muestra un com-
portamiento negativo en su consumo,
al caer un 12,3% respecto al mismo pe-
riodo de la campafia anterior, con un
total de 47.510 toneladas comercializa-
das en nuestro pais.

Sin embargo, la exportacion, a la
que han ido a parar 114.040 tonela-
das de aceituna de mesa, se mantiene

En el primer cuatrimestre de
; la campana, en el mercado
| interior se han comercializado

47.510 tn de aceituna de mesa.
- ) i o



La exportacion, a la
que han ido a parar
114.040 toneladas
de aceituna de
mesa, se mantiene
estable respecto al
mismo periodo de 2017

practicamente estable respecto al afo
2017, cuya variacion es un 0,2% mayor.
De este modo, la comercializacién to-
tal en estos cuatro primeros meses de
campana ha sido de 161.540 toneladas.

Asi se desprende de los ultimos
datos publicados por el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, que
en su conjunto ha descendido un 4%
respecto a la campana anterior, arras-
trada, como hemos indicado anterior-
mente, por la caida de las ventas en el
mercado interior.

Esta campana 2018/19 comenzé con
unas existencias, a 1 de septiembre, de
392.210 toneladas, un 7% superior a las
de la campana anterior; mientras que la
produccion durante estos cuatro meses
ha sido de 584.030 toneladas, lo que
supone un ascenso del 5% respecto a
la campafia pasada.

Por regiones, entre septiembre y
octubre de 2018 Andalucia ha produ-
cido un total de 480.604,4 toneladas
de aceituna de mesa, seguida muy de
lejos por Extremadura, Comunidad en

La campaiia anterior de
aceituna de mesa se inicio
con un 7% mas de
existencias que el

afo anterior.

Las existencias a 31 de diciembre
se cuantifican en 796.850 toneladas,
lo que lleva a un incremento del 8%
con respecto a la campana pasada

la que se han producido 97.487,3 tone-
ladas. En tercer lugar se posiciona Ara-
gdn, donde se han producido 1.762,6
toneladas, y en cuarto lugar, Castilla-La
Mancha, con 1.014,4 toneladas.

Por ultimo, las existencias a 31 de di-
ciembre se cuantifican en 796.850 tone-
ladas, lo que lleva a un incremento del
8% con respecto a la camparia pasada.

El caso de la aceituna
espaiiola, a la OMC

La Comisién Europea ha confirmado
recientemente que va a llevar ante la
Organizacién Mundial del Comercio
(OMC) el caso de las restricciones co-
merciales que ha padecido la aceituna
de mesa espafola en el mercado de
Estados Unidos.
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m_-;_. 1. ORIGEN ¥ DESTING DE LOS RECURSOS DEL MERCADO DE ACEITUNA DE MESA (2)

a 31 de Diciembre de 2018

VARIEDAD : TODAS

Fecha: 240172019

201812019 2017/2018 Diferencia (%)
Coclda para| Salmuera Cocida paral Salmuera Cockda paral] Salmuasra
ORIGEN Vorde) | Wograrpara] TOTAL | | erde) [Wepramara| TOTAL | | (erde [WegraPara| TOTAL
Migra) Maogra)

[Existancias inicio Campafia 256,91 135,30 382,21 268,11 96,02 365,13 45 T4
Entamacoras 23,39 12563 357.21 247,27 85,64 333,10 54 7.2
Envasadoras 25,53 D47 35.00 2185 10,18 32,03 16.8 93
Produccion [7) 388,52 225,51 584,03 300,88 253,66 C T 180 F¥]
Impenacionts 6,14 2,05 CRT] 39 1,02 4,95 ] = 854
Entamadaras 568 204 7,73 3,58 059 456 589 . 69,3

Envasadoras 0,46 0,00 0,46 0,35 0,03 0,30 8 875 19,2
m BZ1,57 362,86 584,43 876,92 350,70 BTz | 77 15 [X]

DESTINO

dcoituna transl. comarcializada #M15 TO 40 161,54 91,68 76,31 167,99 0.6 L 3,8
Exportackin 55,70 58,34 114,04 5452 58,59 113,81 18 A1 02

Mercada Interiar 35,45 12,08 47 51 36,85 17,32 54,18 38 30,4 12,3

sy dosirios 9,80 @48 1428 841 5,03 EEXT] 16,5 504 ETX]
usles <3 69 =207 A1, 78 <A0,4T 4,08 «5,42 [ e i
CIAS B10,54 TEEGT | TOREE | | 4EE3E | MEAT | TIETE | 5 K| ]
Emamatoras 484 16 276,66 Te0,B2 4274 258 52 o127 a4 7.0 85
Envasadoras 26,78 9,25 3600 2382 10,60 34,52 134 15,1 44

Dalos oxprosados on miles do toneladas. Datos oxprosados on peso do entamado sin mds transformacidn,

{*) Entrada de aceltuna creda neta (importada + Mo Importada).
""" El divisor prosonta valores negativos, al calcular Diferencia (%),

Se trata de una decision comuni-
taria fruto de las gestiones realizadas
por el Gobierno de Espafa a todos
los niveles, tanto ante el comisario
de Agricultura, Phil Hogan, como la
comisaria de Comercio, Cecilia Malm-
strom, a quien el ministro espafiol de
Agricultura, Luis Planas, ha agradeci-
do sus esfuerzos en defensa del sector
de la aceituna de mesa.

A partir de ahora, la OMC iniciara
unos contactos voluntarios entre am-

bas partes, "y esperamos que haya
una receptividad por parte de Esta-
dos Unidos”, ha destacado Planas. El
ministro, que ha agradecido el trabajo
desplegado por la Comisién, ha recal-
cado también que no puede predecir
lo que puede ocurrir, pero el hecho de
que se inicie el procedimiento ya es
una buena noticia.

Para Planas, lo importante es que
la Comisién ha tomado esta iniciati-
va en relacién con la Politica Agricola

La decision de la CE de llevar el caso de la aceituna negra espafola ante la
OMC ha sido valorada “muy positivamente” por la Asociacion de Exportadores
de Aceitunas de Mesa, Asemesa, cuyo secretario general, Antonio de Mora, ha
indicado que “aungue el procedimiento es muy lento, es fundamental que el
Gobierno de la UE denuncie los aranceles de EEUU ante la OMC no sélo para
el sector de la aceituna de mesa sino para toda la Politica Agraria Comunitaria

(PAC) que estd amenazada”.

Asimismo, para esta Asociacion el siguiente paso tiene que ser que la UE
establezca un fondo de ayudas urgente para compensar las enormes pérdidas
que esta sufriendo, fundamentalmente, la industria exportadora, algo que

también vienen reclamando desde hace mucho tiempo. “Con la aplicacién de
los aranceles provisionales y definitivos la industria ha perdido ya 20 millones

de euros que es lo que se ha dejado de exportar hasta octubre del afio pasado”.
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Fuante ANCA O.A.

La Comisién Europea
ha concedido al sector
2,5 millones de
euros para programas
de promocion

de la aceituna

Comun. “Tenemos que tener muy claro
que la Unién Europea esta defendien-
do las ayudas desacopladas a sus agri-
cultores y ganaderos”, que son com-
patibles con las normas de la OMC, ha
recalcado.

Esta iniciativa de la Comisién Eu-
ropea permitird que las acciones judi-
ciales en curso por parte de los pro-
ductores en Estados Unidos se vean
reforzadas, asi como la reclamaciéon de
revision de su situacion ante la imposi-
cién de estos aranceles.

De igual forma, a peticién de Espa-
fia, la Comision Europea ha concedido
al sector 2,5 millones de euros para
programas de promocién de la aceitu-
na, con el objetivo de incrementar sus
ventas en mercados alternativos. Yed
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Aceites de oliva virgen extra
Diputacion Provincial de Jaén

Bravoleum
Seleccion Especial Picual
www.bravoleum.com

Castillo de Canena
Reserva Familiar Picual
www.castillodecanena.com

Dominus
Cosecha Temprana
WWW.Mmonva.es

Maquiz
www.maquiz.es
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Oro Bailén Picual
www.orobailen.com

Picualia
Premium Reserva
www.picualia.com

Pradolivo
Cosecha Temprana
www.pradolivo.com

Unolivo
Ecoldgico
www.unolivo.com

www.dipujaen.es
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Foto de familia de los
Jaén Seleccion 2019.

EL PRESIDENTE DE LA DIPUTACION ENTREGA LOS DISTINTIVOS DE CALIDAD EN FITUR

Los Jaen Seleccion
2019 se visten de gala

La ultima edicion de la Feria Internacional de Turismo, Fitur 2019,
celebrada en las madrilenas instalaciones de Ifema ha acogido, un
ano mas, la entrega de galardones a las ocho empresas oleicolas
cuyos aceites de oliva virgen extra ostentan este ano el distintivo de
calidad Jaén Seleccién 2019.

os ocho aceites de oliva vir-

gen extra que forman Jaén

Seleccién 2019 se han con-

vertido en uno de los princi-

pales reclamos turisticos del

stand de Jaén en la Feria Internacional

de Turismo, Fitur, que se ha celebrado

en las instalaciones de lfema, en Ma-
drid, entre el 23y el 27 de enero.

Concretamente, el jueves 24 de ene-

ro, bautizado ya como “el jueves de los

Jaén Seleccion en Fitur”, tuvo lugar la

entrega de reconocimientos a las em-

presas oleicolas productoras cuyos AO-

VEs ostentan este distintivo de calidad.
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En esta entrega, el presidente de la
Diputacion, Francisco Reyes, acompa-
fiado por el diputado de Promocién y
Turismo, Manuel Ferndndez, destacaba
el peso y la importancia que ha cose-
chado el aceite de oliva virgen extra en
el sector turistico, afirmando que el oro
liquido de Jaén “se ha convertido, por
méritos propios, en elemento funda-
mental de la promocién de una provin-
cia, que no solo es la primera produc-
tora de AOVE del mundo, sino también
la que lo produce con mayor calidad”.

El propio presidente de la Dipu-
tacién de Jaén era el encargado de

entregar los distintivo de calidad a
los representantes de cada una de las
empresas productoras cuyos AOVEs
lucen este afio la etiqueta de Jaén Se-
leccién. Y antes de finalizar este acto,
Reyes destacd que estos ocho AOVEs
son “los mejores entre los mejores” de
los 68 aceites presentados a la Gltima
cata-concurso, “una cifra que pone de
relieve la enorme calidad de los aceites
jiennenses, que se ha multiplicado de
forma exponencial en la Ultima década
y entre los que cada vez es més dificil
elegir dada la calidad con la que se
produce en Jaén”.



» Oro Bailén Picual, de Aceites
Oro Bailén - Galgon 99 S.L.U.
(Villanueva de la Reina)

» Maquiz, de Aceites de Maquiz S.L.
(Mengibar)

» Dominus Cosecha Temprana, de
Monva S.L. (Mancha Real)

» Picualia Premium Reserva, de
Agricola de Bailén Virgen de
Zocueca S.C.A (Bailén)

. . » Pradolivo Cosecha Temprana, de

'J [eccTON | 2019 Aceites Perales C.B. (Baeza)

' » Castillo de Canena Reserva Familiar
Picual, de Castillo de Canena Olive
Juice S.L. (Canena)

= Bravoleum Seleccion Especial
Picual, de Hacienda El Palo S.L.
(Villargordo)

= UnOlivo, de Nuevos Espacios S.A.
(Alcald la Real), aceite ecoldgico

Castillo de Canena Reserva Familiar Picual.

PAl

“Los mejores entre
los mejores” de
cCION[201) o los 68 aceites

s ] presentados a la
ultima cata-concurso

Dominus Cosecha Temprana. Maquiz.

Rl A e

Este afio el nimero de AOVEs pre-
sentados a esta cata-concurso ha au-
mentado un 10% respecto al afio an-
terior, procedentes todos ellos de 37
municipios jiennenses y de todas las
comarcas de la provincia, ademas, el
41% de ellos han sido presentados por
cooperativas.

Con Fitur se daba el pistoletazo de
sleccIum =" s.allida al calendario anual/de promo-
3 cion del AOVE que llevarad a cabo la
T Diputacién de Jaén a lo largo de todo
=1

Oro Bailén Picual. Picualia Premium Reserva.

g v £V

este afo, que incluye citas como Ma-
drid Fusién, celebrada ya también en
Madrid, asi como, el Salén Internacio-
nal del Gourmet, Expoliva o San Sebas-
tidn Gastronémica. Ademas de eventos
como el Premio Internacional de Coci-
na con Aceite de Oliva “Jaén, paraiso
interior” o la presentacion de la Guia
Michelin en la que, como ya hicieran el
afo pasado, los Jaén Seleccién volve-
radn a estar presentes, segun detallaba
Pradolivo Cosecha. UnOlivo. Francisco Reyes en Fitur. €~
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VISITAMOS SUS INSTALACIONES Y CONOCEMOS SU PROCESO DE PRODUCCION

Valderrama, un AOV.

En menos de una hora la aceituna pasa del olivar a convertirse
en aceite de oliva virgen extra listo para consumir. Asi trabajan
en Aceites Valderrama, una firma comprometida con la salud y la
gastronomia de calidad, que elabora sus AOVESs en funcion de los
gustos y necesidades de sus clientes.

La Finca Cotanillo posee'una. ' % §
éxtension de 220 hectareas en ,
las que crecen 62.000 olivos.

it e -
K. tEoageE

n sus tres lustros de vida
Aceites Valderrama ha
conseguido hacerse un
hueco en el mercado, es-
pecialmente en el mundo
de la restauraciéon, donde grandes

chefs de nuestro pais apuestan por
sus aceites de oliva virgen extra para
elaborar sus platos, pero sobre todo,
a nivel internacional, ya que destina
dos tercios de su produccién a la ex-
portacion.

En Olimerca hemos tenido la opor-
tunidad de visitar Cotanillo, una de
sus fincas ubicada en La Pueblanueva,
provincia de Toledo. Aqui disponen de
almazara y una extensién de 220 hecta-
reas en las que crecen 62.000 olivos de
las variedades arbequina, cornicabra y
hojiblanca. Se trata de olivos jévenes
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que proporcionan unos frutos de la
maés alta calidad.

Valderrama posee otra finca en
Montilla (Cérdoba) también con olivar
y almazara. Esta tiene una extension
menor, 100 hectareas donde se cultivan
12.000 olivos, algunos de los cuales ya
son centenarios de las variedades arbe-
quina, hojiblanca, picudo, picual y ocal.

Concretamente en las instalaciones
de Toledo hemos conocido el proceso
de produccién de su AOVE, desde la

recogida de la aceituna hasta la elabo-
racion de su aceite, algo que consiguen
en menos de una hora.

La recoleccién de la aceituna la rea-
lizan mediante brazos vibratorios que
sacuden el arbol y hacen caer las acei-
tunas sobre unas mantas. Posterior-
mente, trasladan el fruto a la almazara,
que se encuentra a escasos minutos del
olivar. La molturacién se lleva a cabo
mediante procedimientos mecénicos y
a una temperatura media de 19 grados,

Aceites Valderrama se diferencia de otras
marcas en que escuchan a sus clientes y
tratan de elaborar sus aceites en funcion de
sus gustos vy preferencias para la cocina

L]



a gusto del cliente

En Valderrama
molturan mediante
procedimientos
mecanicos y a una
temperatura media de
19 grados

dando como resultado AOVEs que no
superan el 0,2% de acidez.

Su director de Fabrica, José Marin,
afirma que podrian darle mas tempe-
ratura para obtener unos rendimientos
superiores, pero prefieren optar por la
calidad en lugar de la cantidad. Y en
menos de una hora, el aceite de oliva
esté hecho.

Novedades en almazara
Entre novedades introducidas recien-
temente en su almazara figura un filtro
de celulosa con el que consiguen eli-
minar el agua del aceite. En laborato-
rio cuentan con una “nariz electrénica”
que, entre otras cosas, mide el
nivel de aromas, y analizan y mi-
den los compuestos volatiles de
los aceites.

Especial énfasis ponen en el
anélisis de los compuestos fené-
licos, tal y como nos explica su
director de Calidad, algo que
tratan de mantener siempre en
el méximo posible, 1,5%, ya que
en eso se basa una parte de los
beneficios que tiene el producto
para la salud.

Otra de las novedades de la
compafiia, en este caso en el
campo, es una estacion capaz
de monitorizar todo el olivar, de-
tectar las necesidades del olivo
y trasmitir la informacién cada 15
minutos al responsable del cam-
po, que puede controlar desde
cualquier dispositivo mévil.

Sefa de identidad

Al contrario de lo que es habitual
en muchas cooperativas, donde
se mezclan todas las variedades

= Arbequina: Frutado muy denso, suave, ligero de pique y fluido en la
garganta. Posee una ligera astringencia propia de la alcachofa. Se recomienda
en ensaladas de hoja verde, gazpachos, verduras a la parrilla, platos de arroz,
paellas, anchoas y pifia.

=sHojiblanca: Muy suave, con sabor vegetal y a fruta verde. Recomendado
para ensaladas mixtas, pescado azul, carnes, caza y comidas de sabor intenso.

sPicudo: Suave, ligeramente picante y amantequillado. Recomendado para
carpaccios, salsas, pastas, pescados blancos y pescados azules suaves.

=Qcal: Aceite de gran suavidad, con sabor a oliva y ligero amargor. Debido a
su suavidad, también se recomienda para reposteria.

=Cornicabra: De textura aterciopelada, sabor intenso y un ligero picante
y amargor final. Este aceite posee una estabilidad muy alta, por su elevada
concentracion en oleico, 1o que le hace perfecto para su uso en cocina.

sPicual: Frutado verde con notas de olivo, tomatera, higuera, notas amargas
y picantes. Recomendado en ensaladas, frituras, macerados de carnes y caza,
patatas fritas, empanados y rebozados, guisos lentos, conservas de alimentos

crudos o cocinados.

de olivas para producir aceites, todos
los AOVEs que se producen en Aceites
Valderrama son monovarietales, y tan

5 LY u
La recoleccion ~

de la'aceituna la
realizan mediante |
brazgs.vibratorios

.que saguden el

arbol 'y hacen caer
las aceitunas sobre
unas mantas.

solo realizan mezclas entre aceites de
distintas aceitunas para conseguir un
coupage equilibrado destinado a algu-
nas elaboraciones culi-
narias concretas.

Segln sus respon-
sables, Aceites Valde-
rrama se diferencia de
otras marcas en que
escuchan a sus clien-
tesy tratan de elaborar
sus aceites en funcién
de sus gustos y prefe-
rencias para la cocina.
Afno tras afio trabajan
para que sus AOVEs
tengan una linealidad,
es decir, cada una de
las variedades suele
tener siempre las mis-
mas caracteristicas,
para lo que trabajan
con unos estandares
a los que denominan
“estandares Valderra-
ma”, que son los que
gustan en los merca-
dos donde estan pre-
sentes, especialmente
el internacional. €™
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DIEGO ARAGON, ASENSIO LOPEZ Y MARIA JESUS DIEZ, GALARDONADOS

[.a buena comunicacion

La Interprofesional de Aceite de Orujo de Oliva, Oriva, ha entregado
sus primeros Premios de Comunicacion a los mejores trabajos
periodisticos y divulgativos sobre aceite de orujo de oliva. Los
ganadores han sido Diego Aragon, Asensio Lopez y Maria Jesus Diez.

| esfuerzo para conseguir
los mas elevados estan-
dares de calidad, desde
el campo hasta la obten-
cién del producto final,
tiene recompensa entre las empresas
amparadas por la Denominacién de
Origen Protegida Montes de Gran-
da, y segun el presidente de su Con-
sejo Regulador, Gustavo Rdodenas, se
trata de "una excelencia que contri-
buye a la proyeccién del AOVE en el
mercado”.

La primera edicién de los Premios
de Comunicacién a los mejores traba-
jos periodisticos y divulgativos sobre
aceite de orujo de oliva, convocados
por la Interprofesional de Aceite de
Orujo de Oliva, Oriva, ya tiene ga-
nadores. Se trata de Diego Aragdn,
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Asensio Lépez y Maria Jesus Diez, cu-
yos trabajos han sido elegidos de entre
un total de 11 presentados en diferen-
tes categorias. El acto de entrega se
ha celebrado recientemente en Casa
de América, en Madrid, y cada uno de
ellos ha recibido ademés de un mere-
cido reconocimiento, un montante de
2.500 euros.

En la categoria audiovisual, el gana-
dor ha sido Diego Aragén Lopez, de

El jurado de estos
premios ha tenido
que valorar un total
de 11 trabajos
presentados

Premios ORIVA
de Comunicacién

Ganadores de los premios:
De izquierda a derecha:
Diego Aragoén, Maria Jests
Diez y Asensio Lopez.

Radio Nacional de Espana (RNE), por
el reportaje radiofénico realizado en
la presentacién del estudio “Compor-
tamiento del Aceite de Orujo de Oliva
en fritura y comparacién con aceites de
girasol convencional y girasol alto olei-
co”. Recibia el galardon de mano de
José Miguel Herrero Velasco, director
general de la Industria Alimentaria del
Ministerio de Agricultura.

En la categoria impresa el premio ha
sido para Asensio Miguel Lépez Lépez,
periodista agroalimentario y colabora-
dor de la agencia EFE, por su traba-
jo “El aceite de orujo de oliva quiere
volver a casa”, galardon que recibia
de manos de Jaime Osta Gallego, vi-
cepresidente y director del grupo de
trabajo de Comunicacion y Marketing
de Oriva.



tiene premio en Oriva

La entrega de
galardones se celebro
el pasado 17 de
enero cn Casa

de América, en
Madrid

Por su parte, Maria Jesus Diez Gar-
cia, de la revista Alimentaria, ha sido
galardonada en la categoria digital
por su trabajo “El sector orujero, un
modelo de auténtica economia circu-
lar y residuo cero”. El premio lo recibia
de manos de José Luis Maestro San-
chez-Cano, presidente de Oriva.

Esta entrega de premios tuvo lu-
gar el pasado 17 de enero en Madrid
y durante su intervencion José Mi-
guel Herrero, destacaba el papel de
las interprofesionales para “prestigiar
nuestros alimentos dentro y fuera de
nuestras fronteras” felicitando a Oriva
por “el trabajo de estos tres afios” y
“por la convocatoria de los Premios,
ya que la labor de los periodistas es
imprescindible para hacer llegar a los
ciudadanos la informacién del sector
agroalimentario”.

Premios ORIVA
de Comunicacion

De izquierda a derecha: Diego Aragon, José Miguel Herrero Velasco,
Maria Jesus Diez, José Luis Maestro y Asensio Lopez.

Por su parte, José Luis Maestro San-
chez-Cano, presidente de Oriva, daba
la enhorabuena a los tres premiados
resaltando que los galardones reco-
nocen “el buen periodismo, el talen-
to y los méritos”. Estos Premios, una
de las iniciativas puestas en marcha
por la Interprofesional en materia de
comunicacién, aspiran a “ser un pun-
to de encuentro entre Oriva y los pe-
riodistas, los profesionales que mejor

RN
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Los ganadores han recibido 2.500 euros ademas del reconocimiento a su trabajo.

pueden contar la realidad del sector y
ayudarnos a escribir el relato de nues-
tra vuelta a casa” anadia. “En un pais
con tanta y tan buena gastronomia,
donde el olivo es historia viva y patri-
monio cultural, el Aceite de Orujo de
Oliva no puede faltar”.

El jurado encargado de elegir a
los ganadores ha estado formado por
José Luis Maestro Sanchez-Cano, pre-
sidente de Oriva; Jaime Osta Gallego,
vicepresidente y director del grupo de
trabajo de Comunicacion y Marketing
de ORIVA; Alicia Vives Gutiérrez, direc-
tora general de Oriva; Emilio de Benito
Canizares, presidente de la Asociacion
de Informadores de la Salud (ANIS);
Lourdes Zuriaga Perruca, presidenta
de la Asociacién de Periodistas Agro-
alimentarios de Espafa (APAE); Laura
Bravo Clemente, directora del Instituto
de Ciencia y Tecnologia de Alimentos
y Nutricién (ICTAN) perteneciente al
Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas; Maria Jests Navarro Gon-
zélez-Valerio, subdirectora general de
Promocién Alimentaria del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion
y Marta Ubeda-Portugués, brand am-
bassador de Porter Novelli (Omnicom-
PRGroup). €~
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ELABORADO CON TRES VARIEDADES DE ACEITUNAS UNICAS Y EXCLUSIVAS

Molino de Casilda,
un nuevo AOVE que
auna calidad,
tradicion y familia

origen del aceite “Molino de Casilda”. Este de las Villas. Conscientes de la impor-

. . tancia de alcanzar una agricultura sos-
AOVE SUIge Ccomao homena]e a CaSﬂda y a tenible, sus propietarios han apostado

por la produccion integrada, introdu-

Manuel, su marido, fallecidos a comienzos
de este siglo y su pasion por esta tierra y con el medio ambiente, como el man-

tenimiento de la cubierta vegetal y uti-

]_OS OllvaIeS lizando abonos Unicamente orgénicos,

ciendo ademas métodos respetuosos
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Molino de Casilda consta de dos
presentaciones: AOVE Reserva
familiar y AOVE Picual.
-
Desde principios del siglo XX, la familia | olivar se encuentra en la
. , . . Finca Monterilla enclavada
Medina Gonzélez cultiva en Villanueva del en la Cafiada de la Fuen-
Arzobispo (Jaén) los olivos que hoy son el o e
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Los dos nuevos AOVE han
sido elaborados en octubre

encontrandose una parte de la finca en
conversién a cultivo ecolégico. El mar-
co de plantacion del olivar es el tradi-
cional de 9 metros x 9 metros.

Manuel Medina Gonzélez, fundador
de Molino de Casilda y su hija Amelia
Medina Cuadros, directora general,
han puesto el sentimiento y la emocién
que significa la comercializacion del
AOVE “Molino de Casilda” para su fa-
milia: “Casilda fue mi madre y ella me
ensefd junto con mi padre, que en la
vida siempre se espera andando y hay

que dar sin esperar recibir”, ha afirma-
do Manuel Medina.

Amelia Medina considera que este
nuevo AOVE surge en reconocimiento
a mi familia y a todos los andaluces de
Jaén que llevan cultivando y cuidando
de nuestros olivos a lo largo de los afios
y que nos han sido un ejemplo de lu-
cha, trabajo y pasién”.

La nueva marca Molino de Casilda
consta de dos presentaciones: AOVE
Reserva familiar, con una edicién muy
limitada, y AOVE Picual.

Los propietarios
de Molino de Casilda
han apostado por la
produccién integrada,
introduciendo
ademas meétodos
respetuosos con
el medio ambiente

Reserva familiar, es un virgen extra
coupage Unico de produccién limitada,
elaborado con las variedades locales:
Cerezuela de Villacarrillo, Royal y Ma-
tihuela (una variedad que se localiza en
su explotacién y que ya se encuentra
en proceso de registro por parte de la
familia, que ha sido la que le ha puesto
nombre).

Los dos nuevos AOVE, elaborados
en el mes de Octubre, se comercializa-
rén en el mercado nacional en formatos
de medio litro de cristal y en bag in box
de cinco litros. €™

PLANT PHYSIOLOGY

C ult:vando nuestra
=experiencia en el

www.bioiberica.com

Terra-Sorb® complex

El aminodcido mas potente

Terra-Sorb® radicular

Amincacidos para fertirrigacion

Terra-Sorb® organic

Bicestimulanie ecoldgico
can dable efecto.

Equilibrium &
para un cuajado equilibrado.

Inicium®

AminoQuelant’-Cu

Cobre con aminodcidos

AminoQuelant -K . p#

Bajo pH, compatibilidad total

AminoQuelant -B

AIIRg0y )/

Barrera activa silicio biodispanibie

FLYRAL®

Cebo atrayente de dipteros
para su empleo como aditivo
de caldos insecticidas

@
DacusTrap

Atrayente alimanlicio
para mosca del olivo

Bicestimulante de accionsinergica

Iniciador de la actividad radicular

Boro de elevada biodisponibilidad




Giuseppe Parma deja una
importante herencia en Pieralisi

Gluseppe

A sus b4 afos y de forma repentina, el pasado 7 de febrero nos
dejaba Giuseppe Parma, director general de Pieralisi desde 2014, tras
sufrir un infarto cerebral. Una triste noticia que dejaba conmocionado
a todo el sector oleicola, en el que Parma contaba con grandes
comparneros y amigos, entre ellos, Olimerca.
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Hasta siempre,
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Desde la revista
Olimerca queremos
trasladar a sus
familiares, amigos y
profesionales de la
empresa nuestro
mas sentido
pésame

ay gente que se va de

este mundo de forma

repentina, sin previo

aviso y demasiado pron-

to. Esto es lo que ha
ocurrido recientemente con el hasta
ahora director general de la firma Pie-
ralisi, Giuseppe Parma, que tras sufrir
un infarto cerebral, fallecia el pasado
7 de febrero a la edad de 54 afios. La
noticia dejaba conmocionado a todo
el sector.

El hasta este momento director ge-
neral de la firma italiana, llegd a este
cargo en octubre de 2014, cuando la
compafiia experimentd una renova-
ciéon y nuevos proyectos de futuro.
Gracias a su trabajo consiguié impul-
sar lafirmay en la celebracién de su 50
aniversario el propio Parma afirmaba
en una entrevista a Olimerca que “ha
sido precisamente su politica aplicada
a la I+D+i la que le ha llevado a estar
presente en méas del 80% de las alma-
zaras que operan en nuestro pais”.

Asimismo, Parma destacaba que
“sin lugar a dudas creo que el merca-
do del aceite de oliva a nivel mundial
ha evolucionado gracias a la introduc-
cién de la tecnologia y la maquinaria
de Pieralisi”, firma que empezé a ven-
der maquinaria en nuestro pais des-

Giuseppe Parma se
sentia orgulloso de
la gran apuesta de
su compaiia por
la innovacion en el
sector de la tecnologia
aceitera

Personalmente conoci a Giuseppe recientemente, pero me siento reconfortado
por la larga relacién con Gennaro Pieralisi, es innegable que en él hemos
reconocido el elemento fiduciario y la certeza de tener un gran trabajador que
ha hecho todo lo posible sin escatimar esfuerzos en el proyecto de relanzar

nuestra filial Pieralisi Espania.

Si por un lado, su pérdida prematura nos deja una profunda sensacion de vacio,
por el otro, es innegable que Giuseppe nos deja una importante herencia que
es nuestro deber continuar con igual dedicacion y perseverancia, debemos
continuar y relanzar una marca tan prestigiosa como Pieralisi y ponerla donde
merece, trabajando con dedicacion, transparencia y honestidad, tal y como

hubiese hecho Giuseppe.

Un sincero agradecimiento de parte de todos nosotros Giuseppe, por todo
tu entusiasmo, estamos seguros que continuaras apoyandonos desde donde
quiera que estés. Gracias por todo lo que nos has dado.

Firmado: Ing. Gennaro Pieralisi, President&Charman of the Board,

y Alessandro Leopardi, CEO & General Manager.

Giuseppe Parma contaba con grandes amigos en nuestro pais.

pués de la 27 guerra mundial. A modo
de ejemplo el entonces director gene-
ral de la compania recordaba que “en
los afios 60 nuestra empresa fue la pri-
mera en introducir en este mercado el
decanter para después, a finales de los
70, introducir el sistema continto en el
sector oleicola. Por ello y por otras in-
novaciones, creo que la evolucién del
aceite de oliva se ha debido en gran
parte a los avances de la maquinaria
de Pieralisi, tanto en Espafia como en
el resto del mundo”.

Una de las grandes revoluciones
para el sector protagonizado por la
compahnia ha sido la llegada del Pro-
toreattore Pieralisi, que segln nos ex-

plicaba Parma, “ademas de sustituir a
la batidora, permite mejorar la calidad
del aceite con un incremento de poli-
fenoles y mejores cualidades organo-
|épticas, ahorra energia y espacio den-
tro de la almazara”.

A lo largo de estos anos Parma se
sentia orgulloso de la gran apuesta
de su compafia por la innovacién en
el sector de la tecnologia aceitera con
equipos que mejoran los rendimientos
y la calidad del aceite de oliva virgen
extra.

Desde la revista Olimerca quere-
mos trasladar a sus familiares, amigos
y profesionales de la empresa nuestro
mas sentido pésame..€™
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JIRECTORIO UL PARA ALIMAZARAS

Olimerca pone a disposicion del sector de las
almazaras de aceite de oliva una nueva seccion
donde se podran encontrar empresas relacionadas
con la industria auxiliar que prestan sus Servicios
tanto en el sector del olivar, equipos y suministros,
abonos, etc, como aquellas enfocadas en €l
proceso de elaboracion del aceite de oliva, su
almacenamiento, y cualquier aspecto logistico y
de comercializacion.

Una informacion util y directa para llegar a sus
clientes de forma rapida y econdmica.

BASCULAS ROMERO SLU

MAQUINAS
LAVADEPOSITOS

L ‘E:;i-r
Actividad: Equipos de pesaje industrial 7
Director: Carlos Romero Isla

Contacto comercial: José Antonio Cafadilla

Fecha de constitucion: 1993

Homologacio UE: E96-00-003, Sistema de Calidad: 1SO 9001
N° Registro Control Metr.: 11-M-022

Marcas: Basculas Romero

Poblacion: Madridejos

Provincia: Toledo

Direccion Postal: Avda de Europa s/n

Teléfono/Fax: 925-462884

Web: www. Basculasromero.com

Email contacto: info@basculasromero.es

MAQUINAS
LAVAPALOTS
MAQUINAS

LAVABIDONES

Sistemas de Limpieza de Alta Presion, S.L.
Email contacto: comercial@dugarsl.com
Teléfono: +34 948 812 521
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Lo
ATENCION AGRICULTOR

PROTEJA SU CULTIVO DESPUES DE LA
RECOLECCION

CONSULTE A SU PROVEEDOR DE FITOSANITARIOS

I AN (LT 0 S

Ve\CtOI& SOLUCION EFICAZ

~ CONTRA TUBERCULOSIS

Cole |

fertisac

Actividad: Fabricacion de fertilizantes
Director: Emilio Lozano Lopez

Contacto Comercial: Emilio Lozano Lopez
Fecha de Constitucion: 18.03.1992
Poblacion: Artafe, Granada

Direccion: Barriada de la Estacion S/N
Teléfono: 958436512

Fax: 958438519

Wi o 4
Web: www.fertisac.es ' ; Jg.?’

Email de contacto: fertisac@fertisac.es TELEFOND DE INFORMACION TECNICA: 957 260 195 — 615 977 405
WWW.INGESHIDRO.COM

Lideres en disefo Su empresa aqui
y distribucion de envases

"}
d .__‘_r7“
S .'l
L . I a2
|

Para mas informacion no
dude en ponerse en contacto
con nosotros en:
comercial@olimerca.com

JUVASA avanZa

FHCHAGING
Ofcino Centrod h'IE:dnld Borcedono
Dos Hermonas (Sevillal ’ Tenerif
f J Rimendrolejo (Bodajea] G:::rl_l;nu i
Novorio-Lo Riojo
Muizia E:::NI

Valencia

www juvasacom  www.ovonzapackaging.com
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con las mejores
Seleccion

Gracias al esfuerzo y la apuesta por la

calidad que se ha implantado en el sector del
olivar en nuestro pais, podemos afirmar que
Espana cuenta con un importante numero de
almazaras que elabora y envasa una magnifica
gama de aceites de oliva virgen extra y que
cada dia son mas reconocidos a nivel mundial.
Buena prueba de ello es que tal y como

se puede ver en estas paginas todas ellas

han conseguido numerosos galardones a la
maxima calidad en los distintos concursos a
nivel mundial.

Un gran ejemplo para todo el conjunto del
sector y un modelo que sin duda son un
referente para compradores de otros paises.

ECO europea,
NOP (EEUU)
OFDC (China), JAS
(Japdn) Bio Siegel
(Alemania) Kosher (para

los consumidores judios)
Demeter (Biodinamica)

Almazara Industrial
Javier Marquez

967 380 577
AESA, Almazara especializada 02300 Alcaraz (Albacete)
en AOVE ECO. Envasamos .

Via Verde s/n

aceite ecoldgico para

marca privada, o te
enviamos directamente el
aceite de la variedad que
necesites, arbequina, picual,
cornicabra... en IBCs de
1.000 Its.

967 380 577 / 696 230 599
www.almazaraalcaraz.com

oficina@almazaraalcaraz.com
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Almazara Industrial
y envasador
Javier Ledn Alvarez

651 844 533

Abril 2010
Oleosierrra

Sus olivares se encuentran
situados en el Parque Natural
Sierra de Aracena y picos de

Sergio Lis Clavero

Noviembre 2007

Salén Gourmets
2015, Prestigio de Oro
(Terrasolivo 2016) Awards
2017 Evooloeum Best
Packaging

El Fuelle, GoldLis

Elaborados con aceitunas de
las variedades “arbequina” y
“empeltre”, que se caracterizan
por su dulzura y delicadeza,
muy frutados y arométicos,
persistentes en boca, con
notas o matices muy frescos y
un caracter muy equilibrado.

50100 Almunia
(Zaragoza)

Ctra. de Alpartir, Km 1
976 600 956
www.aceiteslis.com /
www.goldlispremium.com

comercial@aceiteslis.com /
sergio@goldlispremium.com
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Aroche, Huelva, Andalucia.
Reserva de la Biosfera. Su
AOVE es un coupage natural
(manzanilla, picual, galega,
carrasquena).

21390 Encinasola (Huelva)
Ctra. Oliva
de la Frontera, km 0,3
959 714 370
www.oleosierra.com
info@oleosierra.com



Almazara industrial,
envasador y exportador
Rafael Ubeda
Ramal
José Giménez
Gonzalez

comercial@castillodetabernas.com
2002
Mencidon especial
Mejor AOVE en el mundo afnos
2005/08- Germany. Premio
empresa almeriense 2008 por
la Confederacion
de Empresarios
Asempal. Premio
a la calidad
certificada
2011, otorgado
por la Consejeria
de Agricultura
de la Junta
de Andalucia.
Premio
Economia 2016
Comarc Filabras
- Alhamilla

Almazara, envasador

Rafael Josa Serrano

Benito Josa Serrano

CASTILLG
ke |- ey

TARERMAS
| -

FL

0,
Castillo de Tabernas,
Indaloliva
Cuenta
con mas de 110.000 olivos
y cerca de 500 hectareas
molturando anualmente 5
millones de kg. de aceitunas
que proceden exclusivamente
de su propia finca junto al
Desierto de Tabernas, en
Almeria. El proyecto Castillo
de Tabernas es integral,
100% produccion propia
con Plantaciones de Olivos,
Almazara y Comercializacion
Internacional con nuestras
marcas.
04200 Tabernas
(Almeria)
Ctra. Nacional 340.
Km 480
950525048

aceitecastillodetabernas.es/

comercial@
aceitecastillodetabernas.es

L

VALLE del JALON
R L]

Rafael Josa Serrano
Ano 1771

Valle del Jaldn, Virgen del
Pllar, 1771

La Almunia (Zaragoza)

Avda de Madrid, 21-25

976 600 285
www.valledeljalon.com

comercial@valledeljalon.com

Francisco Moratal

Miguel Abad

Afio 1951

Mejor aceite de oliva virgen
extra de la comunidad
auténoma de Valencia en los

afios 2014/15/16/17

Pagos del Guerrer y Argoli

Moixent (Valencia)

Almazara
Cooperativa, envasador

Plaza Hispanidad, n°® 4

96 226 00 20

Isidoro Cerda Barbera WwWw.coopmoixent.com

Paulina Peteva info@coopmoixent.com

Para mas informacion no
dude en ponerse en contacto
con nosotros en:
comercial@olimerca.com
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Del 6 al 9 de Marzo
www.eventseye.com/fairs/f-olivtech

LA NOVENA EDICION de la Feria de Aceite de Oliva, Aceite de
Oliva, Productos Lacteos, Vino y Tecnologias, OLIVTECH, abrird

sus puertas del 6 al 9 de marzo en Fuarizmir, el nuevo centro

de exposiciones de Turquia. Se trata de la Unica feria comercial

del sector del aceite de oliva desarrollada en este pais, y que se
convertird en punto de encuentro entre profesionales de la industria
local e internacional durante estos dias.

14 de Marzo
www.premiosmezquita.com

LOS PREMIOS MEZQUITA a la Calidad de Aceites de Oliva Virgen
Extra constituyen un valioso recurso para promocionar la excelencia
de dos productos estrella de la agroindustria, la gastronomia y

la cultura de Espafia y Portugal. El aceite y el olivar, elementos
fundacionales de las culturas del Mediterréneo, son el argumento de
unos galardones nacidos en Cérdoba que no solo sirven de acicate
para la calidad de los productores en el ambito ibérico, sino que
también sitiian a Cérdoba como referente.

BIOGULTURA SEVILLA "

Del 22 al 24 de Marzo
http://www.biocultura.org/sevilla

BIOCULTURA LA FERIA de productos ecolégicos y consumo
responsable mas grande del estado, se celebrara del 22 al 24 de
Marzo en el Palacio de Exposiciones y Congresos — FIBES, de
Sevilla. En ella se daran cita méas de 220 expositores dedicados a
los sectores de alimentacién bio (con mas de 10.000 referencias),
cosmética ecoldgica, moda sostenible, casa sana, bienestar y
salud, eco-estilo de vida, turismo responsable, artesanias y ONG's.
Paralelamente a la exposicion se celebraran mas de 150 actividades
y se espera superar los 13.000 visitantes.

| = o S
WOOE 20198 == 4
27 y 28 de Marzo
www.oliveoilexhibition.com

b~ |
N e

NEGOCIO, NUEVAS OPORTUNIDADES comerciales, debate,
tendencias, innovacién y networking, éstas son las claves del éxito
de la World Olive Oil Exhibition que regresa en su octava edicién
los dias 27 y 28 de marzo a Madrid. La activacién del negocio de los
productores de aceite de oliva es la razén de ser de este encuentro
que relne también a comercializadoras y envasadoras, empresas de
suministros como cata aceites, menaje o paqueteria y empresas de
maquinaria e industria auxiliar.
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MED:MAG OLIVA'2019, .« %
" [ L e e T : 5 Ll .
Del 3 al 6 de Abril

www.medmagoliva.fr

"DESDE LA AUTOSUFICIENCIA hasta la conquista del mercado
internacional”. Bajo este lema se celebrara en Argel una nueva
edicion de la Exposicién Internacional de Olivar, Aceite de Oliva,
Procesos y Derivados del Olivo “Med Mag Oliva 2019”, que tendra
lugar del 3 al 6 de abril de 2019 en el Palais des Expositions, Pins
Maritimes - SAFEX - Argel. En ella se darén cita profesionales de
toda la cadena de produccion de aceite de oliva, que podran
conocer las Ultimas novedades relacionadas con el sector.

Del 8 al 11 de Abril
www.gourmets.net/salon

LA 33® EDICION de |a Feria Internacional de Alimentacién y
Bebidas de Calidad, Salén Gourmets, se celebraréa en Ifema, Madrid,
el préximo mes de abril, entre los dias 8 y 11. Se trata del mayor
evento europeo dedicado en exclusiva a los productos delicatessen,
el escaparate anual més importante de alimentos y bebidas de alta
gama, entre los que se encuentra el aceite de oliva virgen extra.
Cada afio aumenta el nimero de empresas expositoras de este
sector que acuden al salén madrilefio a dar a conocer su producto.

NACIONA
(OVIBE ~E1A

EN EL MARCO DE LA Feria portuguesa Ovibeja, que celebra

su 367 edicion del 24 al 28 de abril, tendré lugar la 9% edicién, el
Concurso Internacional de Aceites Virgen Extra - Premio CA Ovibeja,
en el que participaran zumos de aceituna procedentes de diferentes
partes del mundo, lo que contribuye a enriquecer el concurso y su
propdsito de fomentar la produccién de calidad.

INiIl'yEiR
170

Del 24 al 28 de Abril
www.ovibeja.pt

Exponvazols Lo

Del 15 al 18 de Mayo
www.expoliva.com/expoliva2019

DEL 15 AL 18 MAYO DE 2019 se celebraré una nueva edicién de la
Feria Internacional del Aceite de Oliva e Industrias Afines, Expoliva,
la nimero XIX, que como en afios anteriores serd un escaparate
internacional de las Ultimas novedades desarrolladas alrededor

del olivar, el aceite de oliva y todo lo que rodea a este producto.
Como cada afio, contara también con el Simposio Cientifico Técnico
Expoliva estructurado en cuatro foros de debate en torno al olivar y
al aceite de oliva: Foro del Olivar y el Medio Ambiente, Foro de la
Industria Oleicola y la Calidad, Foro Econémico y Social y el Foro de
la Alimentacién, la Salud y el Aceite de Oliva. Ademas, se celebrara
el Premio a la Calidad de los mejores Aceites de Oliva Virgen Extra
del Mundo.
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AUMENTANGC 13 CONMNANZA 08 105
empleados a través de sistemas de
Incentivos y recanocimiento.

Teniendo evaluaciones de des-

empefio continuas que permitan a
los empleados reconocer sus dreas

de mejora y corregirlas dpidamente,
para poder optar a un desarrollo de
carrera (promocion).

Formando expertos en medios
soclales, con ¢l objetive de gue su

El recadl wextil 88 conras

empresa siga las dltimas
tendencias y reforzar su
imagen de marca,
Incluyendo activida-
des de ocio v sesiones
de‘outdoor trainkng”
para que los empleados
se sientan parte de la
empresa y fortalezcan los valores de
trabajo en equipo.

5in embargo, lo anterior contrasta
miuchas veces con un problema
importante en el sector retail: ka
le profesionales cualifica-
itrar un profesional con
postgrado es un concepta
nie novedoso y hasta la
algunas universidades
omrecian niulos profesionales especi-
ficos para este sector,
Tradicionalmente, &l sector retail
ha sido una eleccion de carrera para
las personas con menos formackn,
jovenes que accedian a esta profe-
sin para financiar su educacion o
para mantener a sus familias. Este
hecho ha creado un vacio en la afer-
ta y la demanda del talento en esta
industria.

LA OMNICANALIDAD

ES EL FUTURO

B Revista

N

fO

Informacién de retail & consumo del siglo XXI



La nueva era del batido se llama
Protoreattore’ Pieralisi

Alta Calidad
Maxima Eficiencia
Minima Inversion

902,403 403

e | Asistencia técnica
D 730 3 7200 W 365 dim 3l afin

Con el Protoreattore™ el Grupo Pieralisl marca un nuevo hito en el campo de |a
maquinaria para la extraccion de aceite te oliva, Un sistema dnico en ] mercado
olefcota mundial que revoluciona el proceso tradicional del batido garantizando
importantes ventajas tanto en la elaboracion de tipo continuo como por partidas.

Mayor Cantidad y Calidad del producto procesado debido a Ia drastica
disminucion del tiempo de batido y a la gestion automatica de |3 reladan
tapacidad, tiempo y temperatura. Ahoro energético como consecuendia de |a
disminucidn de los tiempos de trabajo y menor dispersion téimica,

Menores costes de inversion a la par de la capaddad productiva, aadas
a |a eliminacion sustandal del nimero de depdsitos de batido, Resultado del
aceite procesado: aumento sustandial de fa presenca de polifencles y mejores
calidades organolépticas. Una revolucidn tecnolGgica que proyecta al cliente
Pieralisi en la nueva era del batido

Visitenos en Oleomag 2019

PIERALISI ESPARA SEDE CENTRAL
Poligano Industrial PLATA, Cf flrtina, 10

97 EARAGIRA {Espaia)

Tel. 34 976 56 020 » Fax + 24 976515 130 GRUFPFPO e *
Inlospain Epictalini com 1 .y : r -
DELEGACION PIERALISI SUR I lERH L.BI
Parque Feonaldgicn y Clentifico Geolit INHNOVADORES POR PASION
Aoy, de s Inmdvacion, maizana 41 .

13610 MENGIBAR, Jaen (Espafial www.pieralisi.com

Tel. 434 553 284 033 » Fan 434 953 381 15
|senpisraiisi com
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