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bEditoral
En busca de los futuros

consumidores de aceite de oliva

s sorprendente que, a pesar de que Espafa es el primer pais a nivel

mundial de produccién y consumo de aceite de oliva, y que cada

afo conseguimos nuevos consumidores y seguidores del virgen
extra, todavia en nuestro mercado interior asistimos a un perfil de publico
consumidor que en un alto porcentaje roza o supera los 50 afos.

Y si hablamos del perfil de consumidores en el conjunto de los aceites,
segun el Ultimo informe del Mapama, correspondiente al 2018, se observa
que son los retirados quienes mayor consumo realizan, con una demanda
percapita de 21 litros por persona y afio. Una cantidad que supera la
media nacional (12 litros) en un 76%.

Con estos datos, el conjunto del sector deberia de sentarse a reflexionar
acerca de la necesidad de llevar a cabo mas programas de difusion y
formacion entre los futuros consumidores de aceites de oliva, porque si los
jovenes de hoy no conocen ni reconocen las propiedades gastronémicas

y sobre todo saludables de nuestros aceites de oliva virgen, dificilmente
podremos afrontar el futuro de nuestras mayores producciones, que cada
ano van en aumento.

Cuesta creer que seamos capaces cada afio de aumentar nuestras
exportaciones en paises que tradicionalmente no son consumidores de
aceite de oliva y que en nuestro pais no sepamos motivar e incentivar a los
que seran los grandes consumidores del futuro.

Pero, ademas, no sélo es importante el perfil demogréfico de los
consumidores por edades, sino que también hay que abordar el problema
de la localizacién de la demanda, que desde hace afos se focaliza en

la zona norte de Espana, mientras que las tradicionales comunidades
consumidoras presentan un consumo de aceite de oliva inferior a la media
de todo el territorio nacional.

El claro ejemplo es Andalucia, donde gran parte de su poblacion vive
practicamente del cultivo y de la elaboracién del aceite de oliva y su
consumo percéapita se sitla por debajo de la media nacional en 1.40 litros
per capita.

Nieves Ortega
DIRECTORA
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Con el Protoreattore® el Grupo Pieralisi marca un nuevo hito en el campo de la
magquinaria para la extraccion de aceite de oliva. Un sistema Unico en el mercado
oleicola 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 la drastica
disminucion del tiempo de batido y a la gestion automatica de la relacion
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Menores costes de inversion a la par de la capacidad productiva, gracias
a la eliminacion sustancial del nimero de depdsitos de batido. Resultado del
aceite procesado: aumento sustancial de la presencia de polifenoles y mejores
calidades organolépticas. Una revolucién tecnoldgica que proyecta al cliente
Pieralisi en la nueva era del batido.
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DE ACEITE DE OLIVA?
) A lo largo de los ultimos 20 afios, gracias a los esfuer-
zos de comunicacion y formacién, algunas cosas estan
cambiando en el perfil del consumidor de aceites en
Espafa. Los esfuerzos que se han llevado a cabo por
distintas instituciones y organismos privados y admi-
nistraciones publicas han sido determinantes, pero
todavia quedan objetivos por alcanzar.

ﬁ Investigacion
aplicada

Por un sector libre de
plastico
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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.

Nuevos servicios de Indlab para
deteccion de contaminantes en el aceite

i - | laboratorio extremefio IndLab, tras lograr
& A -l — acreditar en todos los aceites vegetales
-

comestibles la determinacion de cerca de
230 residuos mediante cromatografia de gases
- y liquida, continda trabajando en la acreditacion
. 4 de mas contaminantes e informa que ya ha
h T4 fier REL testado y puesto a punto nuevos métodos para
: * W & " la deteccion de otros compuestos como el
glifosato, el diquat y las aflatoxinas, entre otros.
El glifosato es uno de los herbicidas de amplio
espectro méas populares y extendidos y uno de los nuevos contaminantes en
aceites que se determinan en este laboratorio.

Los nuevos contaminantes que pueden ser detectados en el Laboratorio
Indlab son los siguientes: Glifosato, Diquat, Paraquat, Fosetil, Clorato y
perclorato, Micotoxinas (aflatoxina B1, B2, G1, G2, Suma (B1+B2+G1+G2),
Deoxinivalenol, Ocratoxina A, Zearalenona), PCBs no similares a dioxinas.

Estos contaminantes se suman a los que ya se ofrecen en el laboratorio;
como la determinacion en aceite de MOSH MOAH, 2-3 MCPD y glicidol,
hidrocarburos policiclicos arométicos, hidrocarburos minerales, disolventes
halogenados, ftalatos, metales pesados y los multirresiduos.

La inversién en instrumental y nuevos equipos, acompanada de la constante
formacion del personal y la ampliacién de su plantilla permite al laboratorio
de Jerez de los Caballeros adaptar su oferta de servicios a las peticiones
del sector y mercado, cada vez més exigente y concienciado con la calidad
y seguridad alimentaria. De esta manera, Indlab trata de satisfacer en sus
instalaciones todas las necesidades analiticas del sector del aceite.

Nuevas tecnologias
contra la mosca del olivo

Las nuevas tecnologias llegan
también a la lucha contra la
mosca del olivo, en este caso
en Andalucia, la Junta pone a
disposicién de los técnicos de las
Agrupaciones para Tratamientos
Integrados en Agricultura (Atria) y
las Agrupaciones de Produccién
Integrada (API) una plataforma
digital que permite conocer la
incidencia de la mosca del olivo con
hasta cuatro semanas de antelacién.
La plataforma, desarrollada
por la empresa andaluza ec2ce
y cuya informacién se actualiza
semanalmente, nace con el objetivo
de ser un elemento mas en la
lucha contra la mosca del olivo. Las
pruebas realizadas para el testado
de este modelo predictivo han
demostrado su eficacia y utilidad,
ya que el acierto alcanza el 80% en
el caso de informacidén con cuatro
semanas de antelacion y supera el
90% cuando los datos se refieren
a la semana inmediatamente
posterior.

Extraoil, hacia un AOVE ecoldgico alto en polifenoles

esarrollar un nuevo sistema productivo que permita

lograr un aceite de oliva ecoldgico con alto contenido

en polifenoles y con un menor consumo de agua y
energia, favoreciendo de este modo la sostenibilidad del
sector. Este es el objetivo del Grupo Operativo Regional
“Incorporacién de sistemas ecosostenibles para la mejora
de la extraccién de aceite de Oliva Virgen” (Extraoil),
desarrollado desde principios de 2018 por Oro del Desierto,
la Fundacion Tecnova y Asaja Almeria en el que ademas se
cuenta con la colaboracion del Ifapa.

Dividido en cuatro fases, se encuentra en la Gltima de
ellas, y sus responsables esperan poder dar a conocer los
resultados obtenidos a finales del presente afio.

A través de Extraoil se pretende aplicar un nuevo sistema
de producciéon combinado de la tecnologia Pieralisi, que
reduzca en un 80% los volimenes de batido necesarios de
preparacion; y una centrifuga vertical sin adicién de agua
externa, empleando la propia agua de la aceituna, de forma
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que elimine o reduzca drasticamente las aguas de lavado,

y asi elimine casi instantdneamente las impurezas, conserve
los compuestos antioxidantes y mantenga las caracteristicas
sensoriales del aceite.

Este sistema combinado incorpora dos nuevos equipos al
proceso productivo del aceite de oliva virgen extra, formado
por un Protoreattore y un separador vertical. El Protorreattore
sustituye a la tradicional batidora, reduciendo el tiempo,
permite operar a temperaturas inferiores y disminuye el
contacto con el oxigeno. Bajo estas condiciones se consigue
una menor degradacion de los compuestos que forman el
aceite de oliva, obteniendo como producto final un aceite
de oliva virgen extra con alto contenido en polifenoles.

Por su parte, el separador vertical L-L combinado con

el Protorreattore, consigue contribuir a la reduccién del
consumo eléctrico, y el consumo de agua. El separador de
fases liquidas necesita un aporte de agua minimo, llegando a
reducir el consumo de agua en un 80%, aproximadamente.



Interoleo se convierte
en un referente
empresarial en Andalucia

rupo Interdleo refuerza

su linea ascendente

consolidandose, un ano
més, entre las primeras empresas
andaluzas en facturacién, con
29,6 millones de euros en
exportaciones a lo largo del afo
2018. Pero, ademas, se mantiene
como la cuarta empresa de
Jaén en facturacién, con 123,8
millones de euros, y la primera
agroalimentaria, demostrando
una considerable eficacia
en la gestion y el sistema de
comercializacién de aceite.

Asi se desprende del ranking
elaborado por la revista
Andalucia Econdmica, que
incluye a las 1.200 empresas
andaluzas de mayor facturacion
de todos los sectores
econdmicos y en el que Interdleo
mejora su posicionamiento como
empresa, afianzandose entre las
100 firmas andaluzas que mas
factura en mercados exteriores
y entre las 20 empresas mas
exportadoras del sector del
aceite de oliva.

El Mapa y la Fundacién PCO apuestan
por la trazabilidad del aceite de oliva

| ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacién en funciones, Luis Planas, se ha
reunido con el director gerente de la Fundacion Patrimonio Comunal Olivarero,
Ricardo Dominguez Garcia-Baquero, con quien ha abordado las diferentes lineas

El consumo de aceite de oliva mejora
la salud de los atletas

a época de verano es muy importante por el nimero de competiciones y

actividades relacionadas con el deporte. China no es ajena a este mundo y

en agosto se ha celebrado el 11 ° Dia Nacional del fitness, que engloba una
variedad de actividades deportivas a lo largo de todo el pais. Es en este contexto
donde el aceite de oliva estd demostrando sus propiedades saludables en los

deportistas y su dieta.

Los polifenoles y la vitamina E son sustancias especialmente adecuadas para
los deportistas Para los atletas profesionales, la ingesta adecuada de grasas
saludables es especialmente importante, para ayudar a proteger sus érganos
y mantener las funciones bioquimicas normales y sentir menos hambre. Una
de las mejores fuentes de grasas saludables es el aceite de oliva. Proporciona
antioxidantes naturales, en forma de polifenoles y vitamina E, sustancias
especialmente adecuadas para los atletas, ya que ayudan a reducir el dafio que
los radicales libres pueden generar durante las actividades fisicas intensas en las
que se consume una gran cantidad de oxigeno.

Récord de salidas de aceite de oliva

en esta campana

uenas noticias para el sector

productor espafiol de aceite de

oliva. Segun los Ultimos datos
provisionales correspondientes al mes
de Julio, elaborados por la AICA, las
salidas de aceite en ese mes se han
situado en el entorno de las 132.500
toneladas, sin importaciones, lo que
convierte a este mes en récord de
salidas de toda la camparia.

Sin duda, una buena noticia, esperada
ya desde hacia algunos meses, y que
supone un cierto alivio para el conjunto
de la oferta, sobre todo si tenemos en
cuenta las altas existencias de aceite
que hay todavia en las bodegas. La
mejor noticia es que la linea de precios

de trabajo que ha iniciado la Fundacién.

Entre estas iniciativas se encuentra el desarrollo del proyecto “Sistema de trazabilidad
de la calidad del aceite de oliva”, que consiste en el desarrollo de un instrumento para
el control y la trazabilidad del aceite de oliva a lo largo de la cadena de suministro. Esta
iniciativa esta basada en la tecnologia blockchain (cadena de bloques) y busca dar mayor
transparencia a la trazabilidad en el conjunto de las transacciones entre operadores.

También se ha pasado revista a las estrategias de mejora de la red de almacenes
que posee el Patrimonio, con capacidad para 400.000 toneladas. Para la Fundacién,
en estos momentos resulta primordial la mejora y modernizacién de las instalaciones,
sobre todo a través de la digitalizacion, lo que dard mayor agilidad de procedimientos

e informacién. En este ambito, la Fundacién ha establecido su estrategia de

sostenibilidad, que pasa por el uso de energias renovables, fundamentalmente solar,

con instalaciones en cada uno de los almacenes.

marcada en Julio, con algunos ajustes al
alza, respecto a junio, no ha hecho mella
en el comportamiento de la demanda
de los industriales envasadores, por lo
gue se confirma que estamos en unos
precios aceptables para dinamizar el
mercado y corresponder el esfuerzo de
los productores.

A la hora de hablar de las existencias
afinales de julio, los datos provisionales
recogen que en las almazaras se
contabilizan del orden de 720.000
toneladas, mientras que los industriales
envasadores guardan 230.000 toneladas
y en la red del Patrimonio Comunal
Olivarero se guardan en torno a 38.000
toneladas.
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-5 Aurelio Juzgado Partido

Presidente AFAVEX

El sector oleicola en
nuestro pais se enfrenta
a grandes retos en el
medio y largo plazo,
debido a la falta de una
correcta planificacion
estratégica del sector,
donde prima el dia

a dia con una visién
cortoplacista. Tras

dos campafias con
producciones altas

y una constante
devaluacién de precios
en el aceite de oliva, a
principios agosto nos
encontramos en una
incertidumbre, no solo
para la campafa actual,
sino por la proxima que
comienza en poco Mas
de 2 meses.
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Siempre nos pilla el toro
en el sector del aceite

de oliva

esde todas las partes del sec-
tor estamos esperando a ver
qué ocurrirad con el almacena-
miento. Y es que es una rea-
lidad que si se llevara a cabo posible-
mente tendriamos una estabilidad para
la camparia 19/20. Pero como siempre,
nos pilla el toro. Tendriamos que haber
hecho los deberes en los Ultimos afios,
para haber conseguido mejorar los
niveles de precios para la activacién
el almacenamiento privado que estan
fijados en 1.779 aceite de oliva virgen
extra, 1.710 aceite virgen y 1.524 el
lampante; pero sélo nos acordamos de
Santa Béarbara cuando truena.

Si tenemos en cuenta que estos
precios se publicaron en el Diario
oficial de la Unién Europea 09/06/2004,
solo con la actualizacion del 1.P.C.
estariamos hablando en la actualidad
de 2.32 €/kg para el aceite de oliva
virgen extra, de 2.23 €/kg para el
aceite de oliva virgen y de 1.98 €/
kg para el aceite de oliva lampante;
sin olvidar otros factores, como por
ejemplo, el precio del combustible
agricola, que se situaba a 0.42 €/
litro en el afio de fijacion de precios
de intervencién y hoy a 0.89 €/litro,
al igual que ocurre con los salarios,
que partiamos de unos 460 €/mes y
hoy situados en torno a 1.050 €/mes.
En resumen, una situacion que lleva
a unos costes de produccién entre
2,4y 2,60 segun las zonas y tipo de
mecanizacién del olivar.

“El verano esta
siendo muy poco
benevolente en
cuanto a condiciones
climaticas en las
principales zonas
productoras”

“Tendriamos que haber
hecho los deberes

en los ultimos anos,

para haber conseguido
mejorar los niveles de
precios”

Por lo tanto, para garantizar una
rentabilidad minima deberian ajustarse
anualmente, evitando asi una fijacién
de precios de més de 15 afios como
ocurre actualmente.

En el mes de mayo y junio hemos
asistido por parte de los productores
a dos huelgas, celebradas en Jaény
Sevilla, sin que el efecto haya sido todo
lo satisfactorio que se deseaba por
parte de los agricultores, con todo mis
respetos a las decisiones que se tomen
en este sentido.

Quizas estas huelgas tendriamos
que llevarlas a cabo en las bodegas de
las almazaras y cooperativas por parte
de los agricultores, como duefios del
aceite, para no permitir la salida del
aceite de las bodegas, si el precio no
es el adecuado, ya que el coste de
produccién como hemos mencionado
antes giran en torno a 2.40-2.60 €/kg

El verano esta siendo muy poco
benevolente en cuanto a condiciones
climaticas en las principales zonas
productoras, la estimacién acerca
de la produccién para la proxima
campana, parece ser que sera de
media a baja, aunque habré que
esperar a los datos oficiales para
corroborar la proxima cosecha y el
almacenamiento podria estabilizar la
oferta de aceite de oliva.
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El gasto per capita de aceites en Espana
cayoun 2% en 2018

¢ENVEJECE EL PERFIL

DEL CONSUMIDOR
DE ACEITE DE OLIVA?

Informe 2018

o 7 E": -

a
J
a
a
Z
-
LL
O
<
o

12 ¢ Olimerca | 3 TRIMESTRE 2018



N

i

A lo largo de los ultimos 20 afios, gracias a los esfuerzos
de comunicacién y formacion, algunas cosas estan
cambiando en el perfil del consumidor de aceites
en kispana. Los esfuerzos que se han llevado a cabo
por distintas instituciones y organismos privados y
administraciones publicas han sido determinantes, pero
todavia quedan objetivos por alcanzar.

grandes rasgos, segun el dltimo informe
elaborado por el Ministerio de Agricultura,
acerca del Consumo Alimentario en Espa-
fia en 2018, uno de los grandes handicaps
del mercado esparfiol de aceites de oliva
es que nos encontramos con un perfil de
usuario preferentemente con més de 50 afios, ademés se ob-
serva que el mayor consumo se da en provincias no produc-
toras y que el aceite de girasol sigue acaparando més del
30% de la cuota de mercado de los aceites en total.

El mejor balance del consumo de aceites en 2018 indica que
el aceite mas consumido en los hogares espanoles se corres-
ponde con el tipo Oliva, ya que si sumamos los tres tipos
(aceite de oliva, aceite de oliva virgen y aceite de oliva vir-

Importancia de los tipos de aceite

(% evol. 2018 vs 2017)

TOTAL ACEITE -1,5% 2,3%
A.OVIRGEN 3,8% 9,2%
A.OVIRGEN EXTRA 2,5% 7,2%
A. OLIVA -6,5% 0,2%
ACEITE DE GIRASOL 0,1% 1,4%
ACEITE DE MAIZ 4,0% -1,1%
OTROS ACEITES 1,8% -11,4%
ACEITE DE ORUJO -24,3% -27,3%

Consumo per capita de los distintos
tipos de aceites

TOTAL ACEITE 11,73 11,95
A.OVIRGEN 1,15 1,25
A.OVIRGEN EXTRA 2,50 2,67
A. OLIVA 3,84 3,83
ACEITE DE GIRASOL 3,74 3,78
ACEITE DE MAIZ 0,02 0,02
ACEITE DE SOJA 0,00 0,00
ACEITE DE SEMILLA 0,34 0,30
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Alahoradeevaluarel Balance domeéstico de aceite de oliva
comportamiento del consumidor N
frente a las distintas categorias (refinado + virgen)

de aceites de oliva, el informe del

% Variacion

Mapama, recoge a la categoria 2018 vs 2017

oliva como la de mayor consumo

en los hogares con el 32,1% del .

. —— VOLUMEN (Miles 1) 175.495,85 0,2%
VALOR (Miles €) 610.802,22 -6,5%

Durante 2018, su consumo se . 5

mantuvo estable con una ligera CONSUMO X CAPITA () 3,83 -0.2%

variacion positiva del +0,2% con GASTO x CAPITA (€) 13,34 -6,8%

T?SDGCEO alafio angeﬂOI- E16g§§t0. PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,61 0,4%

sin embargo, se redujo un 6,5%

como consecuencia de la variacion PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,89 -7,9%

a la baja del precio medio (-6,7%). PRECIO MEDIO (€/1) 3,48 -6,7%

Recordar que el precio medio en
2018 fue 3,48 €/1, 0 1o que es lo

mismo un 0,25 € menos por litro respecto del ano 2017.

La ingesta media realizada por persona y ano se situa
en los 3,83 litros, siendo relativamente estable con
respecto a la cantidad ingerida en el periodo previo de
estudio (-0,2%).

Evolucion del precio

del aceite de oliva

El afio 2018 se cerrd con una importante variacién en
el precio medio en €l aceite de oliva, contrayéndose
de media un 6,7%, hasta los 3,48 €/1. Son las grandes
superficies del canal agroalimentario las que
contribuyeron en mayor proporcion a este descenso,
motivado por las mayores ofertas promocionales. Por
otro lado, la tienda tradicional se convierte en el inico
canal cuyo precio medio crece este afnio y ademas en
gran proporcion (+13,5%). Cierra con el precio medio
mas alto de la categoria: 3,88€/1.

Datos Demograficos
A la hora de abordar el perfil de los hogares que
apuestas por esta modalidad de aceite de oliva, se

- —_—
- ‘, ..'

El canal preferido para
la compra de aceite de
oliva virgen extra es el
supermercado y autoservicio
con el 40,7% de los litros
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observa que en 2018, el perfil de hogar consumidor

por clase socio econémica de aceite de oliva, se
corresponde con hogares de clase baja, ya que compran
mas volumen que el que les corresponde por su peso
poblacional. No obstante, son los hogares de clase

baja y alta y media alta quienes tienen un consumo

per capita mas alto de este producto, en el caso de

los ultimos un consumo del 6% superior a la media, el
equivalente a 0,24 litros por persona mas que la media
nacional.

De igual forma si tenemos en cuenta el perfil de edad
nos encontramos que los mayores de 50 afios son

los responsables de la compra del 71,7% de los litros,
cuando su peso poblacional se corresponde con el
54,1% de los hogares. De igual manera son quienes
realizan el mayor consumo per capita de la categoria
con un consumo medio aproximado de b,77 litros/
persona/ano, una cantidad un 51% superior a la media
nacional.

El perfil intensivo en la compra, teniendo en cuenta el
consumo en litros de este tipo de aceite, es un hogar
formado por parejas con hijos mayores, parejas adultas
sin hijos o retirados. Son estos ultimos quienes realizan
el mayor consumo per capita de aceite de oliva con
una ingesta de 7,66 litros/persona/ano, una cantidad
superior en 3,83 litros por persona mas que la media
nacional.

Por otro lado, la CCAA que realiza un mayor consumo
per capita de este tipo de aceite es Galicia, que en
relacién a su peso poblacional alcanza el 5,92%.

Andalucia por su parte se consolida un afio mas, como
una comunidad auténoma que adquiere poco aceite de
oliva en relacién con su peso poblacional. Ademas, el
consumo per capita de estos individuos es menor (1,40
litros menos) que a nivel total Espafia.

gen extra), se obtiene una cuota en volumen del 64,9%
siendo su proporcién en valor del 85,6%. Por su parte,
el que tiene mayor presencia a lo largo del 2018 es el
aceite de oliva con una participacién en volumen del
32,1%, siendo su variacién con respecto al afio anterior
del +0,2%.

Su proporcién en valor es mayor, actualmente tiene
una cuota del 38,7% que se traduce en una caida del
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Poco a poco, pero sin pausa, una de las categorias
que sigue ganando posiciones en los lineales es

el aceite de oliva virgen. Con una participacién en
volumen sobre la categoria del 10,5%, se produce un
incremento en la demanda del 9,2% en comparacién
con el afio 2017. Su valor también crece, pero en
menor medida (+3,8%), compensado en parte por una
contraccién del precio medio (-4,9%).

El consumo por persona y ano es de 1,25 litros, una
cantidad un 8,8% mayor en comparacion con el 2017.

El precio medio del aceite de oliva virgen cerréd

2018 en 3,79 €/1 de media, con un descenso del

4,9% respecto al afio anterior. De nuevo, esta
contraccién del precio medio se ha producido de
forma generalizada en todos los canales con la unica
excepcion de la tienda tradicional, que cuenta con el
precio medio mas alto: 5,16 €/1, lo que supone pagar
un 36,1% por litro que en la media del mercado.

Por el contrario, el precio medio
mas asequible se encuentra en
la tienda descuento (3,71€/1),

si bien el supermercado y
autoservicio también mantiene

un hogar de clase socioecondmica alta, mediaalta
cuyo responsable de las compras tiene una edad que
supera los 50 afos. Siendo los mayores de 50 afios,
consumidores intensivos de este tipo de aceite con
una ingesta media que supera la media nacional en un
39%, el equivalente a 0,49 litros méas por persona y ano
que la media.

A nivel regional destacan Cataluna, Illes Balears,

Pais Vasco y Castilla y Leén como las comunidades
mas intensivas en la compra (en volumen) de aceite
de oliva virgen. Ahora bien, de entre estas destacan
como los individuos mas intensivos en términos de
consumo per capita los catalanes y los ciudadanos del
archipiélago balear, con un consumo medio que ronda
1,70 litros por persona, muy superior a al valor de
Espana, que es de 1,25 litros por persona.

Si tenemos en cuenta el ciclo de vida son las parejas
con hijos mayores, asi como personas adultas sin hijos
y retirados los consumidores mas intensivos en este
tipo de aceite. Si bien no son los mas intensivos en
términos de consumo per capita si se compara con su
peso poblacional. Haciendo ese analisis, se observa
que los mas intensivos en términos de consumo per
capita son los adultos independientes, parejas adultas
sin hijos y jovenes independientes.

Por otro lado, las parejas con hijos mayores, las

parejas adultas sin hijos y los retirados por su parte

son intensivos en compra, es decir, compran mas
volumen en litros de lo que cabria esperar por su peso
poblacional, y ademas, su consumo per capita es mayor
con respecto al dato de total Esparia, a excepcién de
las parejas con hijos mayores, cuyo valor de consumo
per capita coincide con el valor de Esparia.

Cabe destacar el caso de retirados con un consumo
que supera los 2,32 litros por persona y ano, lo que se
traduce en 1,07 litros mas que la media nacional por
persona en el periodo de estudio.

Balance domeéstico de aceite de oliva virgen

% Variacion
2018 vs 2017

un precio medio por debajodela  VOLUMEN (Miles 1) 57.371,34 9.2%
media del mercado. VALOR (Miles €) 217.604,07 3,8%
Perfil demografico CONSUMO x CAPITA (1) 1,25 8,8%
ge ;gﬁ ;Olllsulglidores u GASTO x CAPITA (€) 4,75 3.4%
B aceit'eedé’fjmcgﬁzgﬁl or PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,20 9,4%
teniendo en cuenta el consumo PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,32 2,2%
per capita, se corresponde con PRECIO MEDIO (£/)) 3,79 -4,.9%

-6,5%, motivada por los ajustes de los precios sufridos
en el pasado afio.

Dentro del conjunto del mercado de los aceites de oli-
va, el virgen extra es el segundo con mayor cuota de
volumen dentro de los aceites de oliva. Esta ha aumen-
tado en el 2018 un 7,2% hasta alcanzar los 22,4 puntos
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porcentuales. En valor su porcentaje sobre el total es
mayor: 33,1%, habiendo crecido un 2,5% en compara-
cién con 2017.

Por contra, el aceite de oliva virgen se posiciona
como la variedad con menor volumen dentro del gru-
po de los aceites de oliva (10,5%) a pesar de haber
sido el que ha experimentado un mayor crecimiento
con respecto al periodo previo de estudio (+9,2%).



El aceite de oliva virgen extr

Con una participacion en volumen de un 22,4% es el tercer
tipo de aceite mas consumido. Su evolucién a cierre de afio
2018 es positiva, con un fuerte incremento del 7,2%. En

valor, el incremento es del 2,5%. La causa es el efecto de la
contraccion del precio de este tipo de aceite de un 4,3%.
Este, es el tipo de aceite que tiene el precio mas alto de la
categoria, situandose en 4,28 €/1 de media en 2018, siendo un
48,1% superior a la media de la categoria.

El consumo per cépita de aceite de oliva virgen extra a cierre
de ano 2018 fue de 2,67 litros/persona/ano, una cantidad
superior en 6,8 puntos porcentuales en relacién con la
cantidad ingerida en el afio 2017.

El canal preferido para la compra de aceite de oliva virgen
extra es el supermercado y autoservicio con el 40,7% de los
litros, ademas durante el pasado afio estos se incrementan
en una proporcion del 6,8% con respecto
al anlo anterior. Le sigue el hipermercado,
que representa un 35,3% del mercado tras
lograr un fuerte incremento del 21,0% con
respecto a 2017. La evolucion del volumen

Balance doméstico de AOVE

los canales excepto en el e-commerce. El
precio medio mas asequible se encuentra
en el supermercado (4,24 €/1) que ademas
se reduce un 5,3% en comparacion con el
de 2017, siendo esta la mayor reducciéon de
todas. Por el contrario, el precio mas alto
se localiza dentro de la tienda tradicional
(4,61€/1, 1o que supone pagar un 7,7% mas
por litro que en la media del mercado).

Datos Demograficos

En 2018, el perfil de hogar consumidor de
aceite de oliva virgen extra se corresponde
con un hogar formado por parejas con
hijos mayores, parejas adultas sin hijos

o retirados. Son normalmente de clase
socioecondmica alta y media alta o media,
cuyo responsable de compra supera los 50
afnos.

Andalucia, Comunidad de Madrid,
Extremadura, Galicia, Cantabria, asi como el
Pais Vasco o La Rioja son las comunidades
auténomas mas intensivas en la compra de
aceite de oliva virgen extra.

Por su parte las areas menos intensivas son el Archipiélago
Balear, la Region de Murcia y Castilla-La Mancha entre otros.
Los individuos cantabros son quienes mantienen el consumo
per capita mas alto de este tipo de aceite. Llegan a duplicar
el consumo per capita medio de un individuo espariol, con
una ingesta de 5,34 litros por persona y afno, le siguen los
habitantes de Pais Vasco con una ingesta media superior a la
media en un 51%.

Son los individuos adultos independientes quienes de igual
manera realizan la mayor ingesta de este tipo de aceite, 5,46
litros por persona y afno le siguen retirados con una ingesta
un 86% superior a la media nacional, llegando a los 4,97 litros
por persona y afo a cierre de afio 2018.

% Variacion
2018 vs 2017

sin embargo ha sido negatiya para la t_ie_nda VOLUMEN (Miles 1) 122.358 42 7.2%
de descuento (-16,0%) v la tienda tradicional -

(-17.2%). VALOR (Miles €) 523.642,26 2,5%
Respecto al comportamiento del precio en CONSUMO X CAPITA () 2,67 6.8%
esta categoria, durante 20108 se redujo el GASTO x CAPITA (€) 11,44 2,1%
precio medio del aceite de oliva virgen extra PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%) 0,42 7 4%
en un 4,3%, lo que le lleva a cerrar en 4,28

€/1. En este caso, la contraccién del precio PARTE DE MERCADO VALOR (%) 0,76 0,9%
medio se da de forma generalizada en todos PRECIO MEDIO (€/]) 428 4.3%

Su cuota en valor crece en menor proporcion (+3,8%) y es
de un 13,8%.

Después de los aceites de oliva, el segundo por orden de im-
portancia es el aceite de girasol con un porcentaje del 31,6%
sobre el total de los litros, y en tercer lugar se encuentra el
conglomerado de otros aceites con una cuota del 2,5%. Por
ultimo, esta el aceite de orujo con el 0,9% de los litros y el
aceite de maiz con el 0,1% restante.

Perfil de consumidores de aceites

A la hora de hablar del perfil de los consumidores que habi-
tualmente consumen aceite (todos), el informe del Mapama
recoge la cruda realidad de que son los retirados quienes
mayor consumo realizan de aceite, con un consumo per ca-
pita de 21,07 litros por persona y afio. Es una cantidad que
supera la media nacional (11,95 litros) en un 76%.

Con un consumo por encima de la media nacional se sitdan
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Se mantiene la fidelidad hacia el aceite de girasol

Con el 31,6% de los litros de aceite
consumido, el aceite de girasol es
el tipo de aceite mas consumido
en cuanto a cuota en volumen
después de los aceites de oliva.
Su presencia aumento en los
hogares esparnioles a cierre de afo
2018 en un 1,4%. El descenso de
su precio (-1,3%), que cierra 2018
con una media de 1,07 €/1. Como
es el precio mas bajo dentro de la
categoria, provoca, sin embargo,
que su facturacién no crezca y se
mantenga en términos positivos
variando un +0,1% con respecto a
2017.

La ingesta media por persona y ano
es de 3,78 litros, un 1,0% mas con
relacién a lo ingerido durante el
ano anterior. Evolucién mensual de
total gasto (miles €) y total compras
(miles 1)

A la hora de hablar del precio medio
de aceite de girasol, este se situd en
1,07 €/1, con una variacién negativa
del 1,3% en comparacién con el afio
anterior. La tienda de descuento es
el unico canal cuyo precio medio

se ha incrementado en este periodo
(+1,1%) y aun asi es la que ofrece,
junto con el supermercado, el
precio mas asequible (1,05 €/1). En
el extremo contrario sigue estando
la tienda tradicional (precio medio

Balance domeéstico de aceite de girasol 2018
% Variacion
2018 vs 2017

VOLUMEN (Miles 1)
VALOR (Miles €)
CONSUMO x CAPITA (1)
GASTO x CAPITA (€)

PARTE DE MERCADO VOLUMEN (%)

PARTE DE MERCADO VALOR (%)
PRECIO MEDIO (€/])

0,22 €/1 mas caro que la media del
mercado), a pesar de ser el canal
con mayor reduccién de precio en
comparacion con 2017.

FEl perfil consumidor de aceite de
girasol se corresponde con un hogar
cuyo responsable de compra supera
los 50 anos, ademéas mantienen

Uun consumo per capita de aceite

de girasol por encima de la media
del mercado 4,56 litros/persona/
ano. Coincide ademas con un
posicionamiento socioecondmico
de clase media baja y baja,

siendo responsable de mas
volumen adquirido que lo que les
corresponde por peso poblacional.
De igual manera su consumo

per capita es superior a la media
nacional, especialmente en la clase

172.920,64 1,4%
184.341,05 0,1%
3,78 1,0%
4,03 -0,3%
0,60 1,6%
0,27 -1,4%
1,07 -1,3%

baja, pues consumen de media un
16% mas que la media del mercado,
el equivalente a 0,62 litros méas por
persona y periodo de estudio.

Galicia, Castilla y Ledn e Illes
Balears se confirman como las
CCAA mas intensivas en la compra
de aceite de girasol, ademas
también sus habitantes tienen un
CONSuUmMOo Per capita mas alto que
la media nacional. Por el contrario,
son las CCAA como Comunidad
de Madrid y Extremadura

quienes proporcionalmente a

Su peso poblacional realizan

una menor compra de aceite de
girasol. Coincide de hecho que
sus habitantes tengan un menor
consumo per capita que la media
nacional.

Los retirados son los que
presentan un mayor consumo
de aceites, con 21,07 litros por

persona y ano

también parejas con hijos mayores, parejas adultas sin
hijos o bien adultos independientes. Del lado contra-
rio se encuentran parejas con hijos pequefos, con un
consumo per cépita unos 5,53 litros menos por persona
que la media nacional.
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Asi, se puede afirmar que el perfil consumidor de total
aceite se corresponde con hogares formados por ma-
yores de 50 afos. Es decir, el 65,9% de los litros de acei-
te se adquirieron por parte de hogares cuyo responsa-
ble de las compras es mayor de 50 afos, con un peso
que tienen en hogares a nivel total Espafna del 54,1%.

Si tenemos en cuenta cual es el consumo per cépita de
total aceite por clase socioecondmica, se observa que
son precisamente los extremos quienes mantienen el
mayor consumo per capita de la categoria, manteniendo
el liderazgo la clase alta y media alta con una ingesta
media por personay afio de 12,64 litros/persona/afio. B
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Juan Vilar Hernandez

"La improvisacion y falta de
planificacion, los factores mas
negativos en el sector”

limerca.- {Como valora
la situacion que vive
en estos momentos el
mercado del aceite de
oliva en Espana?
Juan Vilar.- Espana es lider indiscuti-
ble del sector internacional de aceite
de oliva, en conocimiento, experiencia,
tecnologia, productividad... no obs-
tante ha demostrado de forma sobrada
no estar preparada para una campana
como la que estamos viviendo. Es mas,
pocos actores del sector la habian pre-
visto, y ello ha ocasionado un desequi-
librio, cuanto menos, coyuntural entre
ofertay demanda, que se ha trasladado
a lo largo de los meses a la infraestruc-
turas, medios de produccién, e inclu-
so a los precios en origen. Por ello, es
necesario asumir y ser consciente de
que el escenario ha cambiado estruc-
turalmente, en primer término, y por
consiguiente es necesario tomar medi-
das, estrategias y buscar formulas que
hagan que en el futuro no se produzcan
situaciones similares de falta de plani-
ficacion, con lo que ello conlleva en
cuanto a efectos en la cadena de valor,
sobre todo en origen, y sobre los oliva-
res menos competitivos.
No obstante se trata de una situacién
comprometida, pero por supuesto
salvable mediante un necesario incre-
mento de la proaccién por parte de
los distintos organismos, instituciones,
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y deméas compafias y personas que
conformamos la actividad de dentro
del sector.

Olimerca.- {Qué opinas de la aper-
tura de una autorregulacion en el
aceite de oliva espaiol?

Juan Vilar.- El Unico método natural
para estabilizar los mercado es que es-
tos permanezcan en equilibrio, es decir,
que las magnitudes que definen oferta,
en este caso produccion, y demanda,
traducida en consumo, se muevan en
paralelo. No obstante, esto se consigue
teniendo un perfecto conocimiento del
sector, tanto nacional, como internacio-
nal, tendencias de magnitudes, como
puede ser la evolucidon de superficie,
procesos de optimizacion en la cadena
productiva, desde el campo hasta el
destino, etc Y todo ello conjugado con
un plan de contingencia que te permi-
ta actuar en cada momento, previendo
las situaciones de riesgo como la acon-
tecida. Y todo esto se consigue en el
largo plazo, incidiendo en herramien-
tas como la promocién, u otros catali-
zadores directos de demanda, adap-
tédndolos a los medios de produccién, y
teniendo en cuenta que los resultados
sélo se ven a largo plazo.

Por lo tanto, la situacion ideal pasara
por transformar ese exceso, cuanto
menos coyuntural de produccién, en
producto demandado de forma natu-
ral. No obstante si dicha autorregula-
cién se desarrolla e implementa de for-
ma coordinada y bajo la sincronizacién
de todos los actores que cuentan con
existencias actuales podria resultar una
estrategia paliativa adecuada, cuanto
menos la iniciativa ha demostrado que
se ha reconocido cual es la situacidn,
y ha puesto de manifiesto que se es
capaz de desempenfar y tratar de po-
ner en practica medidas de proaccién
inmediatas ante situaciones sobreve-
nidas, no obstante, como digo exige
plena coordinacién en los actores que

“Se espera que

a principios de
campana los precios
evolucionaran
positivamente para
el AOVE”

poseen el producto, teniendo en cuen-
ta lo dificultoso que esto resulta, por la
dispar naturaleza, y por consiguiente
intereses, de las distintas compafiias
que conforman el entramado econdmi-
co sectorial.

Olimerca.- ¢ Qué responsabilidad
tienen los cultivos intensivos en los
bajos precios del aceite?

Juan Vilar.- En tan solo dos décadas se
han plantado en el planeta algo mas de
2 millones de hectéreas de olivar, en su
mayor medida olivar moderno, por cir-
cunstancias climatoldgicas la influencia
de ese incremento de superficie sobre
la produccion, aunque era previsible,
no se ha dejado ver de forma cada
aflo de manera proporcional. Ello ha
llevado a que parte del sector le haya
pillado por sorpresa y haya provocado
esta situacién de desequilibrio, cuanto
menos estacional o coyuntural depen-
diendo de las medidas que se tomen.
Se ha de tener en cuenta que en la ac-
tualidad el olivar moderno supone casi
el 30% del total de superficie, los cuales
producen ya el 40% del total de la ofer-
ta mundial de aceites de oliva, mientras
que el olivar tradicional, un 70% aproxi-
mado de superficie, es responsable del
60% de la oferta, Esto nos hace pensar
que las cosechas, salvo circunstancias
climatolégicas generalizadas, cada vez
serdn mas estables y de mayor cuantia.
Este sector es tan dindmico que se ha
de tener un perfecto conocimiento de
su estructura global, y de la tendencia

de sus magnitudes en el dmbito inter-

nacional, de otro modo la capacidad de
acertar en la toma de decisiones est3
sujeta a mayor probabilidad de error.

Olimerca.- {Hay posibilidad de una
subida de precios en origen con
unos stocks tan altos?

Juan Vilar.- Por supuesto que si, como
se ha dicho anteriormente hemos de
escuchar cual es la evolucién del mer-
cado, y en la actualidad este nos ma-
nifiesta que no hay virgenes extra dis-
ponibles hasta nueva recoleccién. De
hecho, se espera que a principios de
campana los precios evolucionaran po-
sitivamente para esta categoria, e irian
de forma gradual cediendo en funcién
de como se desarrolle la campafa.
También podria producirse un punto
de inflexién negativo de tendencias en
septiembre si se acaeciera una libera-
cién masiva de producto de forma pre-
via al comienzo de la campafa, pero
dicho efecto incidiria en las categoria
de inferior calidad.

Olimerca.- ;Qué lineas maestras
nos puedes adelantar de lo que
sera la produccion de aceite de oli-
va en todo el mundo en la préxima
cosecha?

Juan Vilar.- En la actualidad se produ-
ce aceite de oliva en 65 paises de los 5
continentes, y aunque el peso, tanto de
la oferta como de la demanda, recaen
en no mas de 10 mercados, las cose-
chas tienden a ser parecidas a nivel
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Distribucion mundial de olivar por superficie y categoria

S1

; Secano 32,87% 3.835.000
o Pendiente alta .
Tradicional S2 Regadio 0,43% 50.500
71,10% 8.296.068
Pendiente S3 Secano 29,96% 3.495.000
moderada S4 Regadio 7,85 915.568
50 Secano 3,563% 412.000
Modemo en copa i 22.,85% 2.666.439
S6 Regadio 19,32% 2.254.439
S7 Secano 0,03% 3.200
Moderno en seto = 6,04% 704.882
S8 Regadio 6,01% 701.682
Total 100% 11.667.389 100% 11.667.389

Fuente: Flaboracion propia a partir de datos COI, FAO y Vilar, 2019

“Tenemos que conocer de forma precisa

y completa la evolucion internacional, y en
particular de los distintos actores que ejercen
influencia en el comportamiento del mercado”

actuales, asi como, por los efectos de
las primeras medidas del fomento de
consumo adoptadas; y por ultimo, un
abandono de parte de aquellos oliva-
res poco competitivos, de secano, y
no mecanizables con bajas producti-
vidades por circunstancias propias de
remuneracion de renta. Todo ello, de
manera estructural, pero muy gradual,
contribuird a la recuperacién de los
precios en origen.

mundial por el efecto compensacién
asi como por la modernizacién y ex-
pansién del olivar en el planeta.

No obstante, la campafna que empe-
zaré en breve sera el comienzo de una
reorganizacién natural del sector, por
supuesto ayudadas con medidas de
correccién y adecuaciéon de magnitu-
des. Los principales efectos seran los
siguientes, una caida gradual del des-
tino de tierras al cultivo del olivo, y por
tanto una ralentizacion en su expansién
que pasard de una media de 150 mil
hectareas por ejercicio, a no mas de 80
mil, y todo ello a favor de cultivos per-
manentes como son el almendro, fru-
tos rojos, nogal, pistacho, etc. un incre-
mento del consumo internacional de
aceite de oliva que podria oscilar entre
el 8 y el 10%, motivado por los precios

Olimerca.- ¢A qué se enfrentara Es-
paia la proxima campaina?

Juan Vilar.- Con respecto a Espafia
aunque histéricamente una caida de
la produccién nacional se traducia en
un repunte, o cuanto menos manteni-
miento de los precios en origen, todo
ello dependera de la adecuacién que

Grafico de evolucion de la produccion y superficie de olivar en el mundo

— P OO

— Suparficio

Fuente: Flaboracion propia a partir de datos COI, FAQ y Vilar, 2019.
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se experimente en la gestion de los
stocks, y por supuesto, en las expec-
tativas y composiciéon de la campana
posterior a la que en breve comienza,
la 20/21.

Por otro lado, también se podrian ver
afectados negativamente los precios a
corto plazo en los mercados internacio-
nales, de los que Espafia tiene la mayor
cuota, debido a la concurrencia com-
petitiva en dicho entorno de los posi-
bles stocks disponibles en otros paises
con elevado protagonismo productivo,
y destinados también a mercados no
domésticos.

Olimerca.- ;Qué recomendaciones
haria a nuestros productores para
los proximos meses?

Juan Vilar.- La primera méxima es co-
nocer de forma mas precisa y completa
la evolucién internacional, y particular
de los distintos actores que ejercen
influencia en el comportamiento del
mercado, ello se consigue con un se-
guimiento permanente del mismoy sus
magnitudes mas representativas, ofer-
ta, demanda, superficie, precios, dis-
ponibilidades, etc. tanto a nivel local,
como internacional. Todo ello permite
tomar decisiones con menor probabili-
dad de error, aunque no infalibles.

A ello ayudarian medidas de corte
supraempresarial, lideradas por insti-
tuciones de mayor calado institucio-
nal que fomentaran la promocién vy
desarrollo del consumo, en todos los
dmbitos, pero especialmente en los
mercados maduros, y de forma coordi-
nada entre todos estos paises, pues un
incremento de la demanda doméstica
descongestiona la competencia inter-
nacional entre los grandes productores
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y apreciaria las rentas via incremento de precio
en origen estableciendo un marco adecuado
para el desempefio adecuado de la actividad en

- Y 4
toda la cadena de valor, en este sentido resultan SI estan,

primordiales desarrollar el consumo en los cana-

les horeca, industria agroalimentaria, sector con- Ios enconlramns.
servero, asi como, las actividades de panaderia,
pasteleria, etc.

También resulta importante al margen de estas
medidas, que cada compaiiia, sea de la natura-
leza que sea, cuente con su propio plan estraté-
gico u hoja de ruta que contenga las estrategias
corporativas (integraciones, lineas de negocio,
mercados, etc.) y competitivas (liderazgo en cos-
tes, singularizacién, enfoque, etc.) con las que
va a operar; asi como, las medidas correctoras O
ante posibles situaciones adversas que pudieran 95500 laboratorio
sobrevenir, ello ayuda a anticiparse a las los ries- agroalimentario
gos, y sobrellevarlos de forma mas optimizada, 925 2086! industrial
reduciendo los efectos negativos de estas. ’
En definitiva, la improvisacion y falta de planifi- ] ; ]
cacién tiene un mayor efecto negativo sobre la EFWQ\ ggﬁgllggg{grﬁg%grg’s‘i‘g‘;‘?] @ ggﬁgﬁ%ﬁ’g;%g;%g?n‘ﬂgm o
cuenta de resultados, que el coste que supone A Y © % ycerca de 230 residuos fisicoquimico, sensorial y

la formacién, la experiencia, el conocimiento, y acreditado (gases y liquidos). de contaminantes.

la informacion.
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" Rodrigo Jaén

; r, - nuevo director general de Pieralisi

Pieralisi se reestructuray aborda

Muchas cosas van a cambiar en los proximos meses en Pieralisi.

El primer movimiento se ha producido con el nombramiento de
Rodrigo Jaén como director general de la companiia, y que se hizo
publico en la pasada edicién de Expoliva. Con la nueva organizacion
directiva Pieralisi va a experimentar una completa reestructuracion,
un trabajo que se va a llevar a cabo en 1os proximos cinco anos.

Para conocer las lineas estratégicas de actuacion a futuro, hemos
mantenido una entrevista con su director general.

limerca.- ¢Cual ha
sido su trayectoria
profesional hasta en-
trar en Pieralisi?

Rodrigo Jaén.- Mi
experiencia profesional siempre ha es-
tado relacionada con el mundo de los
aceites durante los Ultimos 16 afos.
Aungue no cuento con experiencias
en el mundo del aceite de oliva, si la
tengo en aceites vegetales, como gi-
rasol, soja y palma, en empresas don-
de he ocupado cargos de director co-
mercial y director industrial y general
de empresas aceiteras.

A ello se une que Pieralisi no esta-
ba buscando un experto en el aceite
de oliva, buscaban un profesional que
abordara la transformacién de la socie-
dad interna de la compaiiia, y mis expe-
riencias en las empresas que he trabajo
siempre han estado relacionadas con
procesos de renovacién de empresas,
restructuracion, proyectos financieros
completos, incluso en mi dltimo traba-
jo, US African Qils, yo creé la empresa.

En resumen, cuento con una amplia
experiencia en el desarrollo de pro-
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yectos, desde RRHH, financieros, lega-
les, operativos, que es el objetivo que
Pieralisi buscaba. Alguien que reorien-
te a Pieralisi hacia una nueva dindmica
enfocada al mercado.

Olimerca.- {Qué retos tiene como
nuevo director de Pieralisi?

Rodrigo Jaén.- Pieralisi siembre ha
estado focalizada en la fortaleza de sus
productos, y ahora queremos aprove-
char esa fortaleza que tenemos, pero
dando soluciones a nuestros clientes.
El aceite de oliva me apasiona y tengo
experiencia a nivel industrial, pero el
reto es aunar la actividad organizativa
de Pieralisi y aprovechar que la em-
presa tiene un nombre en el mercado,
para focalizar la compania hacia los
nuevos objetivos estratégicos que nos
estamos marcando para los préximos
cinco anos.

Olimerca.- {Cuales son esos objeti-
vos estratégicos?

Rodrigo Jaén.- Pieralisi va a seguir
ocupando su puesto de liderazgo en
tecnologia para el aceite de oliva, con
una experiencia de 50 anos en Espa-
fia, pero también vamos a potenciar
otras lineas industriales que ofrecen
soluciones para otros sectores agroali-
mentarios, aguas residuales, vino, etc.
Queremos tener un mayor crecimiento
en estas areas dentro de la Peninsu-
la Ibérica, que no han crecido tanto
como se esperaba.

Al mismo tiempo, con el nuevo di-
rector comercial mundial, Giogio Pin-
tado, vamos a enfocarnos en un nuevo
posicionamiento de Pieralis, més cer-
cano al cliente, méas dindmico, con res-
puestas mas cercanas. Pieralisi siem-
pre tendrd su punta de lanza en sus
productos, pero tenemos que conocer
las necesidades de los clientes y darle
la solucién que necesita, no sélo pro-
veer de producto, sino sus soluciones.

“Pieralisi Espana
e Italia tienen

una gran sinergia
que nos permite
funcionar en base a
las necesidades de
nuestros clientes”

Fl trabajo de Pieralisi no se basa unicamente en vender maquinaria oleicola

y mucho menos acaba con su instalacién. La mision de esta firma es seguir
acompanando a sus clientes, ofreciéndoles un servicio eficaz de postventa,
acorde con la maquinaria adquirida para hacerla més rentable. Este servicio
tiene unos objetivos claros que pasan por:

» Ofrecer un punto de contacto entre empresa y cliente.

= Facilitar el normal funcionamiento ante cualquier alteracion de la maquinaria.
= Colaborar con el cliente proporcionandole el mejor servicio.

Tenemos profesionales de alto nivel
que son claves, a los que hay que dar
las herramientas necesarias para que
puedan desarrollar su trabajo.

Olimerca.- (Y en el mercado del
aceite de oliva, qué objetivo tienen
a corto plazo?

Rodrigo Jaén.- Queremos reforzar
nuestro servicio postventa, tener una
mayor cercania con nuestros clientes
a través de un servicio de primera ca-
lidad. De hecho, consideramos que
en los proximos cincos afos nuestro
crecimiento vendra mas por el refor-
zamiento del servicio postventa y la
divisién industrial.

Queremos reforzar el area del acei-
te de oliva, pero no podemos olvidar
que estamos en un mercado maduro,
con una gran competencia, en el que
los proyectos nuevos son muy pun-
tuales y se limitan a renovaciones o
ciertas mejoras. En este sentido, las al-
mazaras y otras industrias que apues-
ten por nosotros tienen que sentir
ese respaldo técnico. Segln nuestros
estudios el 60% de las almazaras de
Espafa y Portugal ya cuenta con tec-
nologia Pieralisi.

Y para restructurar nuestro servicio
postventa contamos con un nuevo di-
rector, que se incorpord a finales de
junio, con lo que queremos asegurar
que el servicio postventa esté acorde
con la maquinaria que vendemos.

Olimerca.- ;§CoOmo van a mejorar el
servicio postventa?

Rodrigo Jaén.- Tras la marcha de
Juan Manuel Armenteros, por moti-
vos personales, estamos reforzando el
equipo de back office interno para me-
jorar la atencién personalizada. Vamos
a mejorar la agencia que tenemos en

Zaragoza, tras el cierre del centro de
produccion. Alli queda una oficina, una
bodega y un servicio postventa, con lo
que el grueso de nuestra actividad se
centraliza en Jaén, aunque todavia no
estd el cambio al cien por cien.

Con todos los cambios que se es-
tén produciendo no descartamos que
en un futuro abordemos una amplia-
cién de las instalaciones en el Parque
Tecnolégico de Geolit, para poder dar
una mejor cobertura y servicio técnico
a nuestros clientes.

Olimerca.- {Como coordinaran el
trabajo entre Espaina e Italia?

Rodrigo Jaén.- Desde Espafia,
nosotros recabamos informacion y
propuestas de almazaras y de nuestros
clientes y se lo trasladamos a nuestros
directores de Italia y son ellos los que
se encargan de hacer las innovacio-
nes correspondientes en los equipos.
Previo a su comercializacién, estos
equipos se instalan en las almazaras
colaboradoras donde se realizan las
pruebas para su aprobacién definitiva
y comercializacién. Pieralisi Espafa e
ltalia tienen una gran sinergia que nos
permite funcionar en base a las nece-
sidades de nuestros clientes.

Olimerca.- {Como se van a abordar
los proyectos en otros mercados
exteriores?

Rodrigo Jaén.- Los mercados ex-
teriores se van a liderar desde ltalia.
Para ello, el nuevo comité directivo
serd gestionado por el CEO, Alexan-
dro Leopardi, que desde Italia llevaran
a cabo las inversiones necesarias en
[+D, asi como mejorar el servicio de
postventa y mantenimiento, con mas
acercamiento a nuestros clientes. Ha-
blamos de un proyecto de 3 a 5 afos.
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COMERCIO
Y CONSUNO

.Por qué
Mercadona se

ha convertido en
todo un referente
en el mundo de
la distribucién
agroalimentaria?
. Que tiene
Mercadona que
despierta amor

y odio al mismo
tiempo, tanto del
lado de la industria
elaboradora 'y
transformadora
como de la
competencia
distribuidora?

La respuesta

sin duda esta

en el modelo

de gestion, y
por eso es un
hecho en este
pais que muchos
operadores
mueven ficha

mirando de reojo
los movimientos
del lider de los
supermercados en
Espana.

Nieves Ortega - Directora
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UNA DECENA DE “"TOTALER"” SE SUMAN
AL INTERPROVEEDOR DE ACEITE DE OLIVA

Nueva estrategia
de Mercadona:

proveedores
sin ataduras

ablar de Mercadona es hablar

del gigante de los supermer-

cados en Espafia. Sus distin-

tas estrategias comerciales
a lo largo de sus 38 afios de historia,
desde su relacién con los antiguos in-
terproveedores, o la politica de Precios
Siempre Bajos, (SPB) e incluso la au-
sencia de publicidad, y por encima de
todo su claro enfoque al cliente al que
denomina “El Jefe”, ha posicionado a
la firma en una posicién de liderazgo
que ninguna cadena de supermerca-
dos ha podido batir.

Pocas ensefias comerciales pueden
jactarse de haber alcanzado el posi-
cionamiento que en la actualidad ha
conseguido la empresa de Juan Roig.
El hecho de que Mercadona se haya
posicionado como lider, con una cuota
de mercado en Esparia préxima al 25%,
es un hito que sera dificil de igualar.

Por poner un ejemplo, Carrefour conta-
ba en 2018 con tan sélo una cuota del
8,4% del mercado.

Ahora, a su presidente Juan Roig,
el mercado espariol se le ha quedado
pequefo y ya ha dado el primer sal-
to hacia el exterior con la apertura en
Portugal de sus primeros centros co-
merciales, que llegaran a 10 a finales
de 2019 y donde tiene previsto inver-
tir mas de 160 millones de euros este
afo; con la mirada puesta en alcanzar
los 150 supermercados en los proximos
6 anos.

Transformando Mercadona
Tras 38 anos, de los cuales 20 con un
Unico modelo de relacidon con sus in-
terproveedores, alcanzando los 120 a
finales de 2017, Mercadona vuelve a
revisar sus estrategias comerciales en-
focandolas principalmente en tres ejes,



Cuando Mercadona abrid su primer supermercado en Portugal en Junio, la
compania inicid su proyecto de internacionalizacion, en el que va a invertir mas
de 160 millones de euros, destinados principalmente a la construccion de 10
supermercados, de un bloque logistico ubicado en Pévoa de Varzim (Oporto), de
sus oficinas ubicadas en Oporto y Lisboa, y de un Centro de Coinnovacién en

Matosinhos (Oporto).

Para la puesta en marcha de sus centros comerciales ha firmado acuerdos con
300 proveedores portugueses, algunos ya lo eran desde hace afios. En este
sentido, ha realizado compras por valor de 203 millones de euros desde que
anuncio su proyecto, teniendo previsto unas compras en 2019 por valor de méas
de 90 millones de euros. En €l caso del lineal de los aceites contard en un primer
momento con dos “Totaler”: Riazor y Sovena, para la categoria de aceite de oliva
refinado, virgen extra y girasol con las marcas Hacendado y Oliveira.

para seguir contando con la confianza
de sus clientes:

e El Jefe sigue siendo el centro de
atencién

e | a apuesta por los productos loca-
les y de calidad

e La especializacién y la innovacién
en el lineal

Para conseguir estos objetivos Mer-
cadona ha vuelto a revolucionar su re-
lacién con los proveedores. Ahora, se
habla de un nuevo marco de relacién
a largo plazo con el "Modelo Totaler”.
Segun afirma Roig en su memoria de
2018 "hablamos de un modelo abierto
en el que no importa el tamafo del fa-
bricante y si su especializacion y agili-
dad para satisfacer a "El Jefe"” con pro-
ductos diferenciales y sobre todo una
buena relacién calidad/precio bajo las

marcas propias de Mercadona, lo que
genera una responsabilidad comparti-
da”. “Nos hemos adaptado al Jefe por
medio de la especializacién, lo que im-
plica desarrollar el surtido producto a
producto, y no por categorias”.

El aceite de oliva

se renueva en el lineal

El hecho de que el conjunto de todos
los aceites suponga para Mercadona,
en el total de alimentacion seca, el 2%

Tiendas........ccooovoieeeeie 1636
Hogares que compran ...5.3 millones
Empleados ... 85.800
Proveedores Totaler................... 1.400
Facturacién............... 24.305 mill. €

Beneficio neto 593 mill. €

“Nos hemos adaptado
al Jefe por medio de la
especializacion, lo que
implica desarrollar el
surtido producto a
producto, y no por
categorias”

de la facturacion, nos refleja la impor-
tancia que tiene este producto en el
conjunto alimentario. En la actualidad,
el 55% de los aceites que comercializan
corresponden a la categoria de oliva
(todas), mientras que el 45% son acei-
tes de semillas.

Por ello, en la empresa, también en
el departamento de aceites, hay una
clara apuesta por renovar las estrate-
gias del pasado y dar entrada a nuevos
“Totaler” con otros conceptos en las
categorias de aceites de oliva, dan-
do prioridad a la calidad y la diferen-
ciacién. Buscando la cercania con los
proveedores para conseguir la maxima
frescura del producto.

Atrés ha quedado la comodidad de
gestionar con sélo un Unico interpro-
veedor, en su momento Sovena, para
pasar a negociar con diferentes “Tota-
ler”, buscando ofrecer mejores produc-
tos y mas calidad a sus clientes. Este
cambio, va ligado a la busqueda de la
proximidad con los proveedores y con
ello la incorporacién de algunas marcas

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
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“Buscamos la cercania
con los proveedores
para conseguir la
maxima frescura del
producto”

de fabricantes, que comparten espacio
y protagonismo con la marca Hacenda-
do y que de alguna manera revalorizan
el lineal.

Asi, en el dltimo afio, nos encontra-
mos en el lineal de aceites de oliva con
una evolucién hacia una mayor diversi-
ficacién de proveedores y referencias.

Por eso no es de extrafar que, a la
hora de seleccionar a los mejores en
cada una de las categorias de acei-
tes, los responsables de compras de
Mercadona hayan seleccionado firmas
como Olecestepa, Almazaras de la Su-
bbética, Oro Bailén, o Maeva, por su
calidad en la categoria virgen extra.

Atrds ha quedado la filosofia del
Unico interproveedor. Poner todos los
huevos en la misma cesta tenia sus
riesgos, porque no siempre podian
ser &giles para poder dar respuesta a
sus clientes. Ahora, en Mercadona no
s6lo buscan tamanfo y estructura en sus
“Totaler”, sino que también tengan
una alta especializacién, rapidez de
actuacién, respuesta en los pedidos y
sobre todo la méxima calidad en todas
y cada una de las categorias.

Por eso, una de las novedades apli-
cadas en la seleccién de sus “Totaler”
de aceites en las principales comunida-
des autdbnomas es contar con los mejo-
res especialistas en su campo.

En este contexto, Mercadona conta-
ba a finales de agosto con los siguien-
tes “Totaler” en la categoria de aceites
de oliva:

¢ Oliva Virgen extra: Olecestepa, Al-
mazaras de la Subbética, Oro Bailén y
Maeva

e Oliva Virgen: Sovena, Acesur, Mer-
caoleo y Olivar de Segura-Jaéncoop

¢ Refinado: Sovena , Acesur, Mercaoleo

Un contrato,

un compromiso

Si hace anos el Unico interproveedor
tenia garantizado su contrato casi de
por vida, ahora las cosas han cambia-
do. Ya no hay seguridad de continui-
dadincluso a lo largo de un afio. Ahora
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todo depende de la profesionalidad
de las empresas, del mantenimiento
de la méxima calidad de los produc-
tos, por lo que hoy podemos encon-
trar una accién comercial puntual de
un proveedor con su marca de fabri-
cante, y mafnana dar entrada a otras
firmas buscando ofrecer a “El Jefe"”
productos diferenciados de la maxima
calidad, como pueden ser los AOVE
monovarietales o los de recoleccién
temprana.

Con la mirada puesta en la calidad,
y en la linea de mejorar la recomenda-
cién vigente en el sector, los respon-

sables de compras de los aceites de
Mercadona han implantado la fecha
de consumo preferente de seis meses
para todos los AOVE y ademas dando
prioridad a los envases oscuros para
proteger los AOVE de la luz.

Pero si hay algo por lo que destaca
la estrategia de Mercadona en relacion
con sus “Totaler” es que, a pesar de los
avatares del mercado de los aceites,
sus acuerdos contemplan una fijacién
de precios de una manera sostenida,
huyendo de subidas o bajadas erré-
ticas que confunden al consumidor y
quitan valor al producto final.
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Es innegable

que la forma

de trabajar la
mercadotecnia ha
cambiado a pasos
agigantados.
Antano, las
reuniones
presenciales eran
fundamentales
para cerrar una
negociacion.

Hoy en dia, ese
contacto se

hace a través de
videoconferencias
o incluso con

un mensaje

de Whatsapp.
Internet llegd

al trabajo y

el trabajo

se ha hecho
impracticable sin
internet.

Angel Luis Moreno Carrascosa,
CEO de Novomerca
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ace tiempo, la imagen de
la compafia eran los co-
merciales o los propios di-
rectivos. En la actualidad,
sin embargo, la imagen es su pagina
web. En ella se puede encontrar toda
la informacion detallada, desde sus
productos o servicios, hasta su politica
empresarial. Haciendo una comparati-
va con el marketing mas tradicional,
una pagina web es como el escapa-
rate de una tienda fisica; si no llama
la atencién en pocos segundos no se
conseguird un posible cliente. Por este
motivo, tener una web estructurada y
con contenidos de calidad es basico
para el éxito en la red. Pero tener una
pagina llamativa no asegura visitas, el
tréfico se consigue con un buen posi-
cionamiento en buscadores.

Y es en este contexto donde desde
hace varios lustros Google se ha con-
vertido en la referencia para cualquier
busqueda online. Por este motivo, las
grandes empresas han centrado to-
dos sus esfuerzos en conseguir que su
web esté correctamente situada den-
tro del gigante buscador americano
y asegurarse un puesto de privilegio
dentro del extenso ciberespacio.

Siempre ha habido muchos mer-

LA OPTIMIZACION EN BUSCADORES ES NECESARIA
PARA LA SUPERVIVENCIA DE CUALQUIER EMPRESA

La digitalizacion
del aceite de

cados paralelos. Existian diferentes
fuentes donde conseguir clientes y di-
versas vias para lograrlo. Hoy, el gran
mercado internacional se llama Goo-
gle y no estar en él significa no existir
para el resto del mundo. De hecho, el
SEO parece una tendencia moderna
y pasajera, pero nada mas lejos de la
realidad. La optimizacién en buscado-
res es necesaria para la supervivencia
de cualquier empresa.

é¢Queé es el
posicionamiento SEO?

El Search Engine Optimization (SEO)
u optimizacion para motores de bus-
queda, son una serie de técnicas para
conseguir que una pagina web se si-
tle en las primeras posiciones de los
buscadores y mejore su visibilidad.
Existen dos caracteristicas clave den-
tro de esta estrategia, el SEO on-page
y el off-page. El primero es un mé-
todo para mejorar la web de cara a
Google (y al usuario), incrementando
la velocidad de carga, adapténdola a
formato smartphone, optimizando las
imé&genes, evitando tener contenido
copiado, disefiando una estructura or-
ganizada, colocando etiquetas u ofre-
ciendo texto de calidad que permite



SEO en el sector oleicola

Mientras las multinacionales invierten ingentes cantidades de capital en
marketing digital, en el sector oleicola todavia hay reticencias a investigar

sobre lo que esta estrategia puede llegar a aportar. Es una realidad que

algunas empresas tienen verdaderos problemas para vender €l aceite de oliva
embotellado. Y no quiere decir que no se sepan hacer transacciones, significa que
no saben promocionar un producto que ya de por si tiene una aceptacién muy

alta entre los consumidores.

En la era de la comunicacién digital, tener una estrategia online bien definida
es capital para afrontar el nuevo mercado que se ha establecido. A dia de hoy,
el marketing tradicional es practicamente estéril. Las tendencias de éxito se
mueven hacia un marketing mas activo, menos invasivo y que prioriza crear un

cliente a conseguir una venta.

Pero si algo hace el sector oleicola mejor que nadie es adaptarse. El proceso de
mejora en la calidad del aceite de oliva ha sido abrumador en los ultimos afios
y ha sabido compaginar la tecnologia mas vanguardista en la fabrica con la

recoleccion mas delicada en el campo.

Y es indiscutible que empezar a trabajar el SEO dentro de una estrategia de
marketing es complejo. Para facilitar el comienzo de la digitalizacién empresarial,
es conveniente recurrir a alguna de las diversas agencias de marketing que
existen en Espania, como es el caso de novomerca.com.

que el internauta encuentre lo que
busca. El segundo trabaja para fo-
mentar la llegada a la pagina web des-
de enlaces externos, como otras pagi-
nas relacionadas o las redes sociales,
mejorando la autoridad o popularidad
de la web, algo que Google tiene muy
en cuenta. Parece algo complejo. Y no
solo lo parece, definitivamente lo es.
En resumen, Google analiza la pagina
web y su influencia en la red y depen-
diendo de su valoracién la sitda en
una posicién u otra.

Las empresas oleicolas son muy rea-
cias ante estos necesarios cambios y
siguen intentando explotar un marke-
ting ya anticuado. Explotar en lugar
de explorar, el mismo problema de
siempre. Aunque poco a poco algu-
nas marcas de aceite de oliva empie-
zan a trabajar correctamente en este
sentido, en términos generales la ma-
yoria desconocen lo que el marketing
digital puede aportar a su empresa.

Palabras clave

En la estrategia SEO on-page, una
de las primeras adaptaciones que se
debe realizar en una pagina web es la
inclusién de palabras clave (keywords).
Las keywords son decisivas para posi-
cionarse correctamente, pues le indi-
can a Google de qué trata la web. Las
palabras clave se tienen que situar por

toda la pagina, desde la url y el titu-
lo hasta el propio contenido. Cuantas
mas palabras clave se emplacen, mas
posibilidades hay de que Google en-
cuentre la pagina y opte por posicio-
narla mejor. Pero si se abusa de las pa-
labras clave, el buscador penalizara la
web por ofrecer textos poco naturales
y forzados.

Esa tactica de intentar engafar al
algoritmo de Google se le denomina
Black Hat SEO y abre todo un mundo
de estrategias y técnicas para que el
buscador crea que una pagina merece
mas privilegios de los que le corres-

Las tendencias de
éxito se mueven hacia
un marketing mas
activo, menos invasivo
y que prioriza crear

un cliente a conseguir
una venta

ponden en realidad. Repetir keywords
indiscriminadamente en una web es
una de esas tacticas que, de ser de-
tectada por Google, serd sometida a
penalizacién.

Pero, ;qué son las palabras clave? Es
una palabra o grupo de palabras que
se utilizan para relacionar una web con
las busquedas que hacen los usuarios
en Google. De tal modo, si un usuario
busca un restaurante de comida italia-
na en Madrid, lo méas seguro lo haga
con las keywords “restaurante italiano
Madrid”, “comida italiana Madrid” o
“mejor italiano en Madrid”. Lo légico
es que todas las busquedas lleven al
mismo resultado, pero no es asi. Goo-
gle busca en la red en milésimas de
segundo y coloca los resultados en
funcion de su reputacién y de las pa-
labras clave. Por lo tanto, las keywords
son concluyentes y parte fundamental
del éxito de una web que quiere po-
sicionarse en la parte superior de los
resultados.

En consecuencia, las palabras que
aparecen en una pagina web si que
importan. En algunos casos incluso
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Olimerca © 31



4 ) R

Gocgle

Besleid paikin woar sl il 4 ariei bpdi e
P ampnly = o mpek T el Cien S po
P LI T TR R B O

Vs ey B

-5 ey

T gt
threy fu

Vil TR Aulndonel

e
i g 130 ey
Lwwrua bl

i T

hon g o

i o it 2B e gy iy frman i a e i e 1 s e

El blogging permite
mostrar informacion a
través de un blog.
Este diario digital

se ha convertido

en uno de los pilares
fundamentales

del SEO

poner acento o no y los plurales son
determinantes. Para encontrar las
palabras clave adecuadas hay que
acudir a herramientas como Google
Trends, que ofrece las tendencias de
busqueda de los usuarios. Esta pagi-
na permite ver cdbmo escriben y qué
palabras utilizan para sus bdsquedas.

Una vez que se establecen las
keywords, se deben colocar correc-

tamente en la web para que Google
la recomiende por encima de otras
paginas similares. Finalizada la estra-
tegia de SEO on-page, que conlleva
como hemos comentado muchos mas
factores ademas de las keywords, se
debe seguir trabajando para conse-
guir estar en la parte superior de los
resultados de busqueda. De hecho,
se afirma que menos del 10% de los
usuarios pasa a la segunda pégina de
Google. Por lo tanto, estar en la ca-
becera del buscador es esencial para
conseguir trafico hacia la web.

Aceite de oliva

como keyword

Cuando se hace una busqueda en
Google de las palabras clave “aceite
de oliva”, las SERPS (pagina de re-
sultados) irdn enfocadas a lo que el
buscador cree que puede interesar
al internauta. En este caso, Google

Cmprar acefle de oliva

Google

Ver comprar aceite de oliva
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sospecha que se estd buscando in-
formacion genérica sobre el aceite de
oliva, por lo que muestra definiciones
y noticias.

Sin embargo, si se escribe “comprar
aceite de oliva”, Google sabe que se
quiere adquirir un producto, por lo
que ofrece resultados naturales so-
bre la busqueda, pero antes de eso
sitUa varios enlaces patrocinados, que
se ubican dentro de una estrategia
SEM (Search Engine Marketing). Es-
tas campanas de pago en buscadores
permiten situarse en las primeras po-
siciones sin tener necesariamente una
estrategia SEO. Simplemente hay que
pagar para aparecer en la cabecera
de las SERPS.

También existe un modo gratuito
de situarse en las primeras posiciones
del buscador gracias a Google My Bu-
siness. Este servicio aparece siempre
en la parte alta de los resultados de
busqueda basado en la ubicacién del
internauta, ofreciendo servicios cer-
canos y relacionados con el sondeo
realizado.

Tras los enlaces patrocinados, en-
laces a Youtube en alguna ocasién y
Google My Business, aparecen los
primeros resultados orgénicos sobre
la busqueda realizada. Estos son los
vinculos que estan situados en prime-
ra posicion en el momento de realizar
la consulta. Es decir, son los que tie-
nen la estrategia SEO mejor definida
y trabajada.

Por tanto, existen tres elementos
fundamentales a la hora de trabajar
la estrategia SEO, ofrecer informacién
de calidad con las palabras clave es-
pecificas, conseguir que otras paginas
contengan enlaces hacia la web y ha-
cer un uso categérico del blog.

Blogging
El blogging es una herramienta que
permite mostrar informacion a través
de un blog. De hecho, este diario di-
gital se ha convertido en uno de los
pilares fundamentales del SEO. El
blog sirve para posicionarse facilmen-
te, utilizdndolo como una herramienta
ligada a la pagina web. Creando con-
tenido de calidad se consigue atraer a
clientes desde el buscador o incluso
desde otros sitios web que recomien-
dan la publicacién.

Si el articulo del blog se titula “el
aceite de oliva virgen extra adelgaza”,
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LA IMPORTANCIA DEL BLOG CORPORATIVO

EN UNA EMPRESA

esas palabras clave servirén para posi-
cionarse ante cualquier bdsqueda re-
lacionada de un usuario. De hecho, en
el blog se busca colocar las long tail,
una frase generalmente larga, que de
coincidir exactamente con la busque-

da de los internautas puede relegar al
blog al primer lugar de los resultados.

El blog se debe utilizar para escribir
sobre cosas relacionadas con el sector
de la empresa, pero nunca como una
publicidad directa de los productos o

Hay tres elementos
claves en la estrategia
SEO: informacion de
calidad, conseguir
que otras paginas
contengan enlaces
hacia la web y un uso
categorico del blog

servicios. De hecho, es légico que se
quiera promocionar lo que la compa-
fila ofrece, pero debe primar la infor-
macién genérica y significativa antes
que la propaganda. Por ejemplo, un
blog dentro de una web de venta de
aceite de oliva puede trabajar en un
articulo sobre las propiedades curati-
vas del oro liquido, pero no deberia
usar ese articulo para promocionar sus
productos. El internauta llega buscan-
do informacién y puede querer ojear
la web tras leer el articulo, generan-
do un posible cliente. Si el blog solo
ofrece propaganda de los productos
o servicios de la empresa, la llegada
de internautas serd infinitamente mas
remota desde Google.

Esas visitas al blog o a la propia pé-
gina web deben ser posteriormente
analizadas en Google Analytics, una
herramienta gratuita que ofrece infor-
macién acerca del trafico en la web,
ademas de otros informes sociales y
demogréficos, muy Utiles para saber
si la estrategia digital estad siendo la
adecuada.

Inbound Marketing
Las herramientas vistas anteriormente,
como el SEO o el blogging, forman
parte de una estrategia mayor que hoy
en dia es la méas desarrollada por las
grandes compainias, el inbound mar-
keting. Su objetivo es atraer clientes y
su filosofia es no ser invasivo, es decir,
no buscar clientes, sino que sean los
clientes los que busquen la empresa.
De tal modo, un sitio web debe
ofrecer soluciones ante la busque-
da de los internautas. Ya sea porque
necesitan un restaurante para comer,
informarse acerca de las propieda-
des del aceite de oliva o precisan de
un especialista en marketing para su
compafia.
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INEIERIE
consume unas
60.000 toneladas
de aceite de oliva
al afo y la mayor
parte de ello
pertenece a la
categoria virgen
extra. El consumo
per capita y por
término medio
esta en alrededor
de un litro, una
tendencia que va
en aumento.

Kerstin
Barduhn,
consultora

y experta
en AOVE
para el
mercado
aleman.
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COMERCIO
Y CONSUNO

UN MERCADO CON MUCHO FUTURO

El potencial de
Alemania para
el AOVE espanol

| consumo de un litro per cépi-

ta de aceite de oliva al afio por

habitante en Alemania quizés

parece poco en comparacion
con otros paises nérdicos. Pero en el
caso de los aficionados a este produc-
to, entre los que cada vez hay mas, la
cantidad aumenta significativamente,
hasta unos seis litros per cépita.

El consumo medio relativamente
bajo se debe principalmente a la fal-
ta de cultura. Alemania no es un pais
productor de aceite de oliva, le falta
conocimiento sobre el producto en
general y experiencia préctica sobre
el uso que se le puede dar, espe-
cialmente al virgen extra. Dentro del
grupo destinario y consumidor hay

Seria muy
recomendable la
creacion de una
camparna de imagen
comun del AOVE
hecho en Espana

muchos que no han experimentado
con AOVEs de calidad. Por lo tanto,
no pueden ni imaginar la riqueza or-

ganoléptica que poseen, ademas de
sus beneficios.

Sin embargo, hay que destacar que
la evolucién del consumo en los Ulti-
mos afnos se ha dirigido claramente
hacia calidad. Hay un cambio signi-
ficativo en los hébitos del consumo
de alimentos en Alemania, que con-
lleva un mayor consumo de AOVE y
de mejor calidad. Ademas, cada vez
mas, se observa una demanda mayor
de AOVE procedente de cultivos sos-
tenibles.

Educacion y calidad,

las claves del éxito

La mayor parte de los ciudadanos
alemanes no distingue calidades de
aceite de oliva, por lo que se necesita
aun mucha labor educativa para ge-
nerar deseo por el producto y que se
aprecie su calidad. No obstante, hay
ciertos grupos que ya se estan sensi-
bilizando con la calidad de este pro-
ducto y, afortunadamente, también
hay muchos que estan muy receptivos



Cata de aove dirigida por la experta Kerstin Barduhn. Aqui con el
equipo del restaurante Haerlin de 2 estrellas Michelin (acciones
promocionales del AOVE en Alemania que llevo a cabo el ICEX).

a la hora de conocer los secretos de
un virgen extra de alta calidad.

El consumidor aleman tiene una
percepcidn muy positiva del aceite de
oliva virgen extra. Cabe constatar que
en Alemania se consume principal-
mente AOVE por salud, aunque otros
también “por su particular sabor”. Y
esto estd muy bien, pero realmente
nadie se beneficia suficientemente de
su alto potencial nutricional y culinario
por un claro déficit de conocimiento.

Pocos saben de sus numerosas bon-
dades ni que Espanfa lidera el merca-
do mundial en volumen y en calidad,
quedandose, en este contexto, aun
demasiado en la sombra. Esta verda-
dera joya de la alimentacién, como es
el aceite de oliva virgen extra, produ-
cido en Espafa, podria lucir mucho
mas en los lineales, en las cocinas y
en la hosteleria alemana, y teniendo
en cuenta su evolucién, antes o des-
pués, asi serd. Pero para acelerar este
proceso y obtener una ventaja mas
competitiva en el mercado aleman
hay que implementar las estrategias
adecuadas.

Es cierto que se estan impulsando
medidas al respecto para incrementar
el grado de conocimiento y el consu-

mo de marcas de AOVE que ya se es-
tédn comercializando en este mercado.
En concreto, se estan llevando a cabo
de la mano del ICEX, que ha estado
presente en ferias dirigidas al sector
gourmet y Horeca, llevando a cabo,
ademas, seminarios en escuelas esta-
tales para la formacién de cocineros, y
también entrando en contacto con la
prensa para informar sobre las marcas,
la importancia del sector espafiol en
el contexto internacional y su alto ni-
vel de profesionalidad. Este conjunto
de medidas beneficia a todo el sector
oleicola espariol.

El aleman es un consumidor muy re-
ceptivo a este tipo de iniciativas y las
reacciones por su parte son extraor-
dinariamente positivas. En general,
esta siempre muy abierto y le gusta
adquirir nuevos conocimientos y cua-
lificaciones.

No obstante, es necesario aumen-
tar el deseo por los AOVEs de Espafia
por parte de los consumidores alema-
nes, para asi potenciar su consumo.
Por ello, seria muy recomendable la
creacién de una campana de imagen
comun del AOVE hecho en Espafia.
Ademas, para marcas que quieran en-
trar en el mercado aleméan resultaria

Alemania es un
mercado muy amplio
en Europa con
muchisimo potencial
de crecimiento.
Ademas, es un
mercado estratégico
para el desarrollo de
AOVEs de calidad

siempre ventajoso preparar la perfec-
ta estrategia comercial, acompafia-
da de un correcto posicionamiento
desde el principio del lanzamiento al
mercado. Y por Ultimo, estaria muy
bien que la ubicuidad fuera mas alta
en el mercado aleméan. Asi se podria
experimentar en muchas mas ocasio-
nes aceite de oliva virgenes extra de
superior calidad de Espafia.

Buenos augurios

Es cierto que entre los conocedores y
profesionales el AOVE esta ganando
cada vez mas aceptacién, aprecian los
numerosos perfiles organolépticos, la
profesionalidad de la elaboracién y
su hermosa presentacién. Y es cierto
también que muchos de los que han
probado por primera vez un AOVE es-
pafiol de calidad se enamoran de sus
magnificos sabores.

Alemania es un mercado muy am-
plio en Europa con muchisimo po-
tencial de crecimiento. Ademas, es
un mercado estratégico para el desa-
rrollo de AOVEs de calidad, ya que la
demanda esté creciendo. En este sen-
tido, las empresas espafolas pueden
aprovechar de este desarrollo ofre-
ciendo AOVEs de alta calidad para in-
crementar aceptacién y ganar terreno,
especialmente contra los competido-
res europeos.

Eso si, siempre y cuando se cumpla
el objetivo de ofrecer alta calidad y un
notable valor afnadido: placer hasta la
dltima gota, diversién e innovacion;
que enriquezcan los portfolios del
retail aleman, los platos en los hoga-
res, los restaurantes, las cocinas pro-
fesionales. Asi conseguiran ganarse la
confianza del cliente aleméan que esta
dispuesto a pagar un precio elevado si
la calidad cumple lo prometido.
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Balance de una década de actividades

la gran herramienta
de mejora sectorial

ACEITES DE OLIVA
DE ESPANA

O

La Organizacion Interprofesional del Aceite de Oliva Espafiol ha
cumplido este afio su décimo aniversario desde la puesta en marcha de
la primera extension de norma. Y o celebramos redoblando esfuerzos
en la promocion de nuestro producto en todo el mundo y volcandonos
en impulsar la innovacion en areas de especial interés para el sector.

iez afios en los que la Organi-
zacion ha contribuido decidida-
mente a la revolucidon comer-
cial y tecnoldgica que ha vivido
el sector del aceite de oliva en estos
afos. Y qué mejor ocasion que Expoliva
2019 para celebrarlo con todo el sector,
los verdaderos artifices de este éxito. La
Interprofesional consagré su participa-
cion en el certamen a repasar el trabajo
realizado en esta década, incluyendo un
multitudinario evento en el que dimos a
conocer algunos de los grandes hitos
del sector en estos afios.
Y, sobre todo, sirvid para mostrar el ex-
tenso numero de proyectos que la Orga-
nizacion tiene ahora mismo en marcha
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en todo el mundo, asi como a avanzar
las nuevas iniciativas que van a dinami-
zar la demanda en nuestros principales
mercados, especialmente en Espafa,
que se pondra en marcha el préximo
otofio.

Asimismo, se presento la nueva exten-
sion de norma que entrara en vigor con
la nueva campafia. Una herramienta
que garantiza al sector los recursos
para seguir trabajando en las proxi-
mas cinco campafias y de esta forma
afianzar nuestro liderazgo mundial. Y
lo mas importante, ayudar a valorizar
nuestro producto en los 178 paises en
los que vendemos los Aceites de Oliva
de Espafia.



ACEITES DE OLIVA
DE ESPANA

impacta en millones

n febrero de 2019 la campafia
de promocion “Olive Qil Makes a
Tastier World” iniciaba su segun-
do afio de actividad, de los tres
previstos en Europa. Y nos ha dejado hi-
tos de la promocion del producto como
el AVE de los Aceites de Oliva. Durante
un mes, coincidiendo con la celebracion
de la Semana Santa y la Feria de Abril,
los coches y locomotoras de uno de los
trenes de alta velocidad que une las ciu-
dades de Madrid y Sevilla se customiza-
ron con la imagen de la campafia.
Una iniciativa que se ha extendido al
interior de las cafeterias de todos los
AVE que unieron Madrid con la capital
andaluza a lo largo de ese mes. Ac-
ciones reforzadas con la entrega de
miles de muestras de aceites de oliva
virgen extra a los pasajeros que reali-
zaron este trayecto. Las creatividades
de campafia también se exhibieron en
las pantallas gigantes ubicadas en las
estaciones.

Iniciativas de enorme notoriedad que
aportaron mas de 34 millones de im-
pactos. No fueron las Unicas acciones
ligadas al transporte ferroviario a lo lar-
go de estos ultimos meses. En junio y
julio la campafia se traslado a las esta-
ciones de tren de Frankfurt en Alemania
y Amberes en Bélgica. En ambas es-
taciones se instalé el Olive Oil Lounge,
un espacio que permitié a los viajeros
conocer mas sobre nuestros aceites,
admirar una completa oleoteca y pro-
bar varias referencias de virgen extra.
Todo ello en un espacio amigable. De
esta forma las estaciones de tren toma
el relevo a los grandes aeropuertos en
la estrategia de campafia en Europa.
De hecho, en enero de 2019 aun visita-
mMos con esta accion los aeropuertos de
Heathrow (Londres, en el Reino Unido) y
Schiphol (Amsterdam, en los Paises Ba-
jos). Esta es una campafia en la que la
Unién Europea colabora con la Interpro-
fesional del Aceite de Oliva Espafiol.

Aceites de Oliva de Espafia ha
marcado un hito en la historia
de la promocion del producto
con la celebracion en febrero
de la primera cata aérea de
aceites de oliva virgen extra de

la historia. Un Airbus A-321 de

la compafiia aérea Iberia acogio
esta accion en un vuelo con
destino a Londres. Los mas de
200 pasajeros del vuelo pudieron
disfrutar esta experiencia a
35.000 pies de altura (mds de
10.500 metros. Para ello han
recibido un kit de cata de Aceites
de Oliva de Espafia que contenia
todo lo necesario para degustar
algunas de las principales
variedades de aceite de oliva
virgen extra de nuestro pais: Dos
botellitas con aceites de oliva
virgen extra de la variedad picual
y hojiblanca, dos vasitos, pan'y
un folleto con informacion sobre
la cata y los aceites que se han
degustado. Una degustacion que
conté con la gufa del exporto
catador Alfonso Fernandez.
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en Estados Unidos

as acciones de informacion vy

divulgacion  emprendidas  por

Aceites de Oliva de Espafia con

apoyo de la Union Europea en el
marco de la campafia “Olive Oil Makes
a Tastier World” en Estados Unidos nos
ha dejado en la primera mitad de 2019
algunas de las acciones mas espectacu-
lares de toda la campafia. En concreto
la llevada a cabo en el Oculus de la ciu-
dad de Nueva York nos ha dejado una
de las imagenes mas iconicas de esta
iniciativa promocional. Proyecciones
en 22 pantallas gigantes —algunas de
ellas con una dimension de mas de 21
metros-, 276 pases por dia. El Oculus es
el complejo disefiado por el arquitecto
espafiol Santiago Calatrava en el World
Trade Center de Nueva York, una impre-
sionante estructura blanca en forma de
esqueleto con elevado trafico de per-
sonas —se estiman casi 11 millones de
personas cada mes- que alberga un cen-
tro comercial subterraneo y un nodo de
comunicacion al confluir lineas de metro
y el tren que conecta con Nueva Jersey.
En mayo todos los soportes de la Union
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Station de Chicago, ofreciendo a mas de
100.000 viajeros diarios inmersion en
el producto y una experiencia 360 gra-
dos impactante. Mds de 180 soportes
contuvieron la imagen de la campafia,
incluidas escaleras, columnas, barandi-
llas, ventanas, ascensores, pasillos. En
junio, el Olive Qil Lounge aterrizé en el
aeropuerto de Atlanta, el mas transitado
del mundo con mas de 100 millones de
pasajeros al afio.

La campafia tampoco ha descuidado
las relaciones publicas. Asi a finales de
mayo la campafia llevd a cabo un taller
gastronémico destinado a prensa e in-
fluencers de Chicago. Los prestigiosos
chefs Seamus Mullen y Marcos Cam-
pos ensefiaron a los invitados a elaborar
platos tipicos espafioles con nuestro ali-
mento como ingrediente “estrella”. Una
degustacion de aceites de oliva virgen
extra guiada por el catador Alfonso Fer-
nandez, que mostré a los asistentes la
variedad y versatilidad del “oro liquido”.
Ademas, el mixodlogo Ricardo Alvarado
demostré que este alimento Unico tam-
bién tiene cabida en la cocteleria.

EN

ESTADOS UNIDOS,
JAPON Y CHINA

En paralelo a la iniciativa "Olive
Oil Makes a Tastier World’,
Aceites de Oliva de Espafia
ha puesto en marcha una
importante campafa digital
destinada a potenciar entre los
consumidores el reconocimiento
de Espafia como lider mundial
del sector por calidad,
produccion y comercializacion.
Una campana destinada a
medios sociales en Estados
Unidos, Japon y China, que se
apoyara en las paginas web de
Aceites de Oliva de Espafia en
cada uno de esos mercados.

En concreto, lo que se propone
a esos consumidores es un
acercamiento a nuestros aceites,
a la gastronomia y cultura
espafiola de la mano de un
dibujante norteamericano, un
COCINero japonés y una profesora
de idiomas china que llevan afios
viviendo en Espafia. Cuentan sus
experiencias, su acercamiento a
nuestra gastronomia y el papel
central que juegan los aceites de
oliva en nuestra dieta diaria.
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uno de los grandes
motores de la demanda de
aceites de oliva en el mundo

a demanda de nuestros aceites
en Asia se ha disparado en los
seis primeros meses del afio
2019. Japon adquirid 21.466 to-
neladas de aceites de oliva en Espafia
entre enero y junio, o que supone un
crecimiento de casi un 40% sobre el mis-
mo semestre de 2018. Con estas cifras,
Espafia refuerza su liderazgo en este
mercado, alcanzado una cuota sobre el
total de las importaciones de casi el 64%
amas de 30 puntos de nuestro inmedia-
to competidor. En China ese dominio es
aun mas apabullante. Con 17.649 tone-
ladas vendidas en el primer semestre de
este afio, Espafia alcanza una cuota, so-
bre el total de importaciones de casi el
87%. En estos meses las ventas se han
incrementado cerca del 51%.
Tiene pues, pleno sentido el esfuerzo
promocional que esta realizando la In-
terprofesional del Aceite de Oliva Espa-
fiol, con la ayuda de la Unién Europea a
través del Olive Oil World Tour en Asia
que, con el eslogan “Olive Oil Makes a
Tastier World, ha entrado en su segundo
afio de ejecucion. Una campafia que a lo
largo de los primeros meses de este afio
ha estado presente en los tres grandes
aeropuertos de China. Los circuitos de
publicidad de los aeropuertos de Pekin,
Shanghai y Hong Kong han reproducido
los mensajes de campafia en grandes
pantallas que cada dia han visionado mi-
llones de pasajeros. De hecho, este pais
acogié en mayo una rueda de prensa
para presentar las acciones de este se-
gundo afio de campafia. En ella, ademas

de conocer mds sobre esta iniciativa
promocional, los periodistas asistieron
a taller de cocina a cargo del chef Hu
Yuanjunn. Periodistas que, para finalizar
el evento, participaron en un concur-
so de cocina con los nuestros aceites
como grandes protagonistas. Gracias a
esta y otras acciones de relaciones pu-
blicas se han logrado en estos primeros
meses de 2018 superar los 300 millones
de contactos en el gigante asiatico.
Pero ha sido Japdn la que nos ha de-
jado la imagen mas emblematica de la
campafa en Asia: seis pantallas gigan-
tes de video reproduciendo nuestras
creatividades en el Cruce de Shibuya, en
Tokio. Se estima que se superaron los
72 millones de contactos a lo largo del
mes de marzo.

/L, NUEVA
CAMPARNA DE
PROMOCION

Aceites de Oliva de Espafia esta
ultimando la puesta en marcha
de una nueva campafa de
promocion destinada al mercado
nacional. Con una duracion

de un afio, trata de dinamizar

el consumo en Espafia, que

en los Ultimos afios mostraba
sefiales de cierta debilidad

De hecho, esta va a ser la
campafia mas potente nunca
antes lanzada por Aceites de
Oliva de Espafia en nuestro
mercado. En especial, las
distintas acciones contempladas
trataran de rejuvenecer el perfil
del consumidor espafiol, que

ha ido envejeciendo en los
ultimos afios. Por supuesto,
tratara también de mejorar el
conocimiento gue los espafioles
tienen sobre nuestro alimento y
SUS USOS.
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ivimos en un mundo cada vez
mas preocupado por el efecto
de lo que come sobre su sa-
lud. Hoy mads que nunca los
consumidores toman conciencia de que
somos lo que comemos. Asi no es de
extrafiar que tengamos que hacer frente
a una auténtica avalancha de dietas que
nos aseguran una salud de hierro a partir
de las mas pelegrinas combinaciones de
alimentos (Keto, Paleo, Whole, Atkins,...).
Para el consumidor no siempre es facil
discernir que es correcto y que no lo es
en nutricion. Por eso, en un debate do-
minado con frecuencia por las pseudo-
ciencias, Aceites de Oliva de Espafia ha
tomado la determinacion de ejercer de
abanderado de la Dieta Mediterranea y
apoyandose en la evidencia cientifica.
Desde hace afios venimos trabajando
en la difusion de las bondades salu-
dables del consumo de los aceites de
oliva, en el marco de una dieta saluda-
ble. Para ello recabamos el apoyo de
aquellos cientificos que llevan afios
consagrados a analizar los efectos rea-
les sobre nuestra salud del consumo de
nuestros aceites de oliva, dandoles la
oportunidad de difundir sus avances y
resultados entre la sociedad.
En concreto, Aceites de Oliva de Espa-
fia lleva afios colaborando con The Cu-
linary Institute of America y la Harvard
T.H. Chan School of Public Health, para
llevar esos avances a foros profesiona-
les de enorme repercusion en Estados
Unidos. En concreto en 2019 Aceites de
Oliva de Espafia ha patrocinado las con-
ferencias Healthy Kitchens, Healthy Li-
ves 2019, celebrada en febrero en Cali-
fornia, y Menus of Change, celebrada en
junio en Nueva York. En ambos casos,
hubo espacio para hablar de la Dieta
Mediterranea como opcion mas saluda-
ble de las que a dia de hoy se conocen,
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siendo la que mas en profundidad se ha
estudiado durante afios.

El peso cientifico de ambas conferen-
cias recayo en el profesor espafiol Mi-
guel Angel Martinez, del Departamento
de Medicina Preventiva de la Univer-
sidad de Navarra y colaborador a su
vez de la Harvard T.H. Chan School of
Public Health. Martinez lleva décadas
trabajando en algunos de los principa-
les estudios que analizan los efectos de
una Dieta Mediterranea rica en aceites
de oliva sobre nuestra salud, como el
PREDIMED vy el PREDIMED PLUS. En
concreto la sesion en California llevod
por titulo “La Dieta Mediterranea y la
salud cardiovascular: de la investiga-
cion a la estrategia culinaria’, destina-
do a profesionales del colectivo de la
salud de Estados Unidos. Mientras que
la sesion de Nueva York (titulada “Una
Cocina Sostenible: Estrategias desde el
Mediterraneo” y que abordd también el
aspecto medioambiental de la sosteni-
bilidad) estuvo dirigido a profesionales
de la restauracién de ese pais.

En ambos casos, los talleres se com-
plementaros con demostraciones cu-
linarias a cargo del chef Daniel Olivella
en California y del chef Seamus Mullen
en Nueva York. Asimismo, se realizaron
degustaciones de nuestros aceites de
oliva virgen extra entre el numeroso pu-
blico que acudié a ambos encuentros.
Pero estas no son las Unicas acciones
emprendida en este campo por Aceites
de Oliva de Espafia. En los ultimos me-
ses también se ha lanzado una serie de
14 videos divulgativos sobre los efectos
beneficiosos del consumo de aceites de
oliva en la prevencion de algunas de las
dolencias mas comunes en la poblacion
mundial. Los videos, concebidos para
su difusion a través de redes sociales,
tienen version en castellano e inglés.

EL SECTOR SE
VUELCAEN

La Interprofesional del Aceite

de Oliva Espafiol lleva afios
apoyando lineas de trabajo

muy prometedoras en este
campo. Es el caso de las lineas
sobre los aceites de oliva en

la prevencion y lucha contra el
cancer de mama en humanos
que lleva a cabo la Universidad
Autonoma de Barcelona, en
colaboracion con la Fundacion
Patrimonio Comunal Olivarero.
Ha demostrado que el consumo
de aceite de oliva virgen extra
frena la progresion del cancer
de mama, mientras que el
aceite de semillas estimula
notablemente dicha progresion.
También colaboramos con

el Proyecto Prevencion de
recurrencia de depresion con
dieta mediterranea (PREDI-DEP),
gue coordina la Universidad de
Las Palmas de Gran Canaria.

Ha constatado un descenso
significativo de sintormas
depresivos en aquellos pacientes
gue siguen la dieta mediterranea
rica en aceite de oliva virgen
extra. Y va a ser objeto de
estudio el efecto del aceite

de oliva virgen extra sobre el
curso de la esclerosis multiple
recurrente-remitente, por la
Universidad de Cérdoba.
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Avances en la erradicacion,
contencion y control de la

el manejo seguro de material infecta-
do. Asimismo, investigadores del CITA
aragonés, del IVIA en la Comunidad Ve-
lenciana, del IFAPA en Andalucia, de la
Universidad de las Islas Baleares y del
IRTA en Catalufia, estan aprovechando
los meses de verano para caracterizar
el ciclo y migraciones de los vectores
qgue transmiten la enfermedad en las
principales zonas de olivar del pais. Por
supuesto se ha trabajado también en
la caracterizacion las cepas presentes
en Espafia y en la identificacion de las
plantas huéspedes mas comunes para
cada una de ellas. Eso incluye el trabajo
de secuenciacion del genoma de la bac-
teria a cargo del Instituto de Agricultura
sostenible del CSIC.

n octubre de 2018 la Interpro-

fesional del Aceite de Oliva Es-

pafiol formalizé un Contrato de

Investigacion y Desarrollo que
permite apoyar seis lineas de trabajo, de
10 grupos de investigacion espafioles y
los servicios de sanidad vegetal de las
Islas Baleares y de la Generalitat Valen-
ciana, para tratar de desarrollar estrate-
gias de control y erradicacion de la bac-
teria Xylella fastidiosa. Un compromiso
gue va mas alld de la mera financiacion
de los trabajos de los cientificos. De he-
cho, desde que se pusieron en marcha
los trabajos, la Organizacion ha estado

05 PARA LA
CATEGORIZACION DE LOS ACEITES

Tres empresas del
sector pondran en
marcha durante la
proxima campafia
oleicola los ensayos
piloto sobre la aplicacion
de nuevas tecnologias
instrumentales
complementarias al Panel
Test. Se trata de testar
en un ambiente real las

en contacto permanente con los inves-
tigadores con el fin Ultimo de conseguir
que los avances del proyecto tengan
una rapida traslacion a la realidad pro-
ductiva del sector.

El proyecto, de tres afios de duracion,
ya estad a pleno rendimiento y los dis-
tintos grupos avanzan en paralelo en
cada una de las seis lineas. En concre-
to, el equipo del IVIA en Valencia y el del
IAS-CSIC en Cdrdoba trabajan ya en los
ensayos de patogenidad de cepas de
la bacteria que afectan olivo sobre las
variedades mas extendidas de olivo
en Espafia. Labor que se esta desarro-
llando en un invernadero y camara de
cultivo de bioseguridad que permiten

tecnologias desarrolladas

en este proyecto liderado por la Interprofesional del Aceite de Oliva Espafiol
en colaboracion con el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion y

la Consejeria de Agricultura de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Desarrollo
Sostenible de la Junta de Andalucia. Esto ha requerido un notable esfuerzo
previo para desarrollar procedimientos de trabajo que permitan replicar todo
el proceso. Asi, cada muestra ha de pasar por el panel de cada una de las
empresas como paso previo a ser sometido a la determinacion instrumental.
Las muestras, clasificadas por los algoritmos matematicos a partir de la
sefial instrumental generada a partir sus compuestos volatiles, que den
resultados discordantes, pasaran a ser estudiadas por los laboratorios
oficiales. De esta forma, con los resultados de la primera fase de los
proyectos piloto, por una parte, se dispondra de informacion para afinar los
procedimientos, asi como las herramientas de normalizacion y los modelos
matematicos aplicados a cada una de las tecnologias, y por otra, validar la
idoneidad del modelo testado.
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La punta de lanza de la
innovacion aplicada al olivar

| sector del aceite de oliva es ple-
namente consciente de que solo
lainnovacion es capaz de garanti-
zar su futuro. En especial aquella
ligada a la mecanizacion de las labores
de campo, uno de los puntos débiles del
olivar tradicional, el que mas superficie
suma en nuestro pais. Por esa razon se
encargo a la Interprofesional del Aceite
de Oliva Espafiol que aunara esfuerzos
para lanzar nuevos proyectos en este
campo. De este requerimiento nacio la
iniciativa Innolivar, liderada por la Univer-
sidad de Cérdoba en la forma de conve-
nio de Compra Publica Innovadora, que
se puso en marcha en 2018. El proyecto
ha seleccionado a un grupo de empresas
por cada una de las lineas de investiga-
cién, que seran las encargadas del desa-
rrollo de prototipos que serdn evaluados
para dar con aquellos que cumplan los
objetivos marcados en el programa.
En concreto se esta actuando en diez
lineas de trabajo sobre el olivar de al-
mazara:

1. Cosechadoras para olivar intensivo
basadas en vibracion y sacudida simul-
ténea.

2. Vehiculo polivalente para olivar en
pendiente y de dificil mecanizacion.
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3. Equipo de aplicacién para pulveriza-
cion a copa de olivar tradicional e inten-
sivo con sistema de aplicacion variable

PROYECTO OLIVARES VIVOS,

Buena parte de los consumidores mundiales
ya no se limitan a evaluar el envase, el origen

quieren saber como se produce lo que comen

y preparacion-mezcla de caldo en tiem-
po real sin generar residuos.

4. Equipo integral de agrupado, picado
y gestion de los restos de poda para oli-
var intensivo y tradicional.

5. Actuaciones de lucha contra la erosion.

6. Sistemas y tecnologias que permi-
tan la mejora del proceso de elabora-
cion de los aceites de oliva.

7. Instrumentos analiticos basados en
la tecnologia de la espectrometria de
movilidad iénica que permita la asigna-
cion correcta a un AOVE.

8. Formulados precomerciales de hon-
gos antagonistas para el control de la
Verticilosis del olivo.

9. Formulado precomercial hongos ento-
mopatogenos para el control de la mosca
del olivo Bactrocera oleae (Gmelin).

10. Nuevas variedades de olivo adapta-
das al olivar en seto.

OLIVARES

0 el precio de un alimento en el lineal. También ,

» e
Voo Voo

y qué efecto tiene sobre el medio ambiente. Un reto que el sector del aceite
de oliva espafiol ha asumido plenamente a traves de la Interprofesional del
Aceite de Oliva Espafiol, que participa en el proyecto LIFE Olivares Vivos. Una
iniciativa pionera en el mundo para recuperar la biodiversidad de nuestros
olivares y la informacion al consumidor como un argumento de venta mas.
El proyecto avanza a buen ritmo y ya se han realizado mas de 300.000
registros de flora y fauna, que han podido demostrar la rigueza natural que
suponen nuestras explotaciones. Asimismo se han realizado intervenciones
sumamente exitosas en las 20 fincas implicadas en el proyecto para
fomentar un medio ambiente mas rico. En paralelo se estén sondeando
algunos mercados (Alemania, Reino Unido, Dinamarca y Espafia) para
conocer la opinion de los consumidores sobre la apreciacion de una marca
que les ofrezca plenas garantias sobre un manejo de olivar respetuoso con la

biodiversidad.
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Todo listo para la nueva

std en tramite la nueva exten-
sién de norma de la Interprofe-
sional del Aceite de Oliva Espa-
fiol, que debera entrar en vigor el
1 de octubre de 2019, con una duracion
de cinco campafias, hasta el 30 de sep-
tiembre de 2024. La nueva extension
mantiene la cuantia de la aportacion
econdémica en 6€ por cada tonelada de
aceite de oliva producida y comerciali-
zada. Dicha aportacion queda dividida
en dos cuotas de tres euros por tone-
lada que recaen, por una parte, en el
sector productor- elaborador, y por la
otra en el comercializador-envasador.
En términos generales, el nuevo texto
mantiene sin grandes cambios el es-
piritu de las anteriores extensiones de
norma, manteniendo la destinacion del
porcentaje minimo del 80% del total
de aportaciones a la promocion de los
aceites de oliva y su consumo. Hasta
un maximo del 20% se dedicara a la
informacion y estudios de mercado y
al impulso de los programas de inves-
tigacion, desarrollo e innovacion tec-
nolégica. Establece, asimismo que un
maximo del 10% de estos recursos se
podra destinar a la coordinacion, pues-
ta en marcha, seguimiento y control de
las acciones que se ejecuten a lo largo
del periodo de validez de esta nueva ex-
tension de norma.
No obstante, el texto introduce algunos
cambios menores que tratan de mejo-
rar la aplicacion de la extension. Es el
caso de la aclaracion que se introduce
sobre a quién y cuando se genera cada
una de las cuotas en el caso de alma-
zaras que realicen la molturacion y/o
envasado a terceros, lo que se conoce
como a maquila o forfait. En ese caso
serd la almazara que presta el servicio
la que tenga que hacer frente al pago
de las cuotas correspondientes a cuen-
ta del propietario de la aceituna/aceite

a quien le sera repercutido dicho coste.
También es importante destacar que,
por segunda vez en su historia, la Inter-
profesional del Aceite de Oliva de Es-
pafia opta por una extension de norma
de cinco afos, frente a la de tres. Esto

garantiza un horizonte temporal mas
amplio a la hora de planificar acciones,
especialmente grandes campafias de
promocién, como las cofinanciadas
por la Unién Europa que se desarrollan
en periodos de hasta tres afios.

LA INTERPROFESIONAL DEL ACEITE

DE OLIVA ESPANOL

Los desajustes gue se han venido produciendo a lo largo de esta campafia
en las cotizaciones de los aceites de oliva han puesto sobre la mesa la
necesidad de implicar mas al sector en la vertebracion de este mercado. En
este sentido, la Organizacion ha estado en el centro de todas las estrategias
que se han debatido en los Ultimos meses para encontrar una solucion a

un problema que se manifiesta de forma ciclica. En concreto, en el seno de
la Interprofesional se abordd el debate de un sistema de autorregulacion
que ayudara a paliar las fuertes oscilaciones de la oferta. Un mecanismo
transparente y automatico que permitiera retirar del mercado oferta en
afios, como este, de altas producciones. Una propuesta en la que se ha
trabajado codo con codo con el Gobierno de Espafia y la Comision Europea.
Una iniciativa que requiere cambios normativos de gran calado, para lo que
se ha solicitado su estudio en Bruselas. Asimismo, el sector, a través de la
Interprofesional trabaja en otras medidas, que mas alld de la autorregulacion,
permitan mejorar el funcionamiento del mercado a través de estrategias de
mejora de la calidad y de nuevos procedimientos en la aplicacion del control

organoléptico.

Los equipos de las Asociaciones miembro y de la Organizacion
seguiran trabajando intensamente, como vienen haciendo hasta
ahora, para facilitar a los 6rganos de gobierno la toma de decisiones
en pro de la mejora continua de un sector lider.
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EVOO PLASTIC FREE PRETENDE ACABAR CON LOS ENVASES DE UN SOLO USO

Por un sector

Prevenir y reducir los impactos producidos por los envases de
plastico de un solo uso utilizado en el sector oleicola, a partir de la
cooperacion y del conocimiento cientifico. Este es el objetivo de

la iniciativa Evoo Plastic Free, liderada por la Universidad de Jaén
y en la que participan el Centro Tecnologico del Plastico Andaltec
y las empresas Elaia Zait y Castillo de Canena. Manuel Parras,
catedratico de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la
Universidad de Jaén, nos ayuda a conocer un poco mas el proyecto
en esta entrevista con Olimerca.
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Univer

-\ Integrantes del proyecto
durante su presentacion.

Manuel Parras.- Esta
iniciativa se plantea en el
sector oleicola con el objetivo de trans-
formar el uso de envases de pléstico de
un solo uso y desechables hacia otros
tipos de envases que sean realmente
méas sostenibles y tengan un menor
impacto medioambiental. Obviamen-
te, esta meta no es algo inmediato,
somos conscientes de las dificultades
gue entrafia este proyecto, y por ello lo
estamos planteando como un objetivo
a medio y largo plazo.

Manuel Parras.- Esta una iniciativa
que surge de una conversacion entre
el Centro Tecnoldgico del Plastico An-
daltec, la Universidad de Jaén, encar-
gada de liderar el proyecto, y las em-
presas jiennenses Elaia Zait y Castillo
de Canena.

“Pretendemos
que la iniciativa
EVOO PLASTIC
FREE alcance una

Manuel Parras.- Sin duda que cada
una de las empresas participantes se
implican de manera distinta en la pues-
ta en marcha de este proyecto, asi,
Castillo de Canena, empresa conocida
por su dimensién innovadora y por su
preocupacién medioambiental, se ca-
racteriza por su contribucion al desa-
rrollo de un sector del aceite de oliva
virgen extra mas sostenible, y eso pasa
por la eliminacién del plastico en los
envases de un solo uso o desechable.

Elaia Zait, una joven firma que tam-
bién lleva en su ADN la innovacion en
su misién empresarial trabaja sobre
nuevos materiales no solo para la cata
sino para todo el proceso productivo
mas cercano al consumidor y tiene.

Andaltec. Centro Tecnolégico del
Plastico es un centro de reconocido
prestigio en la investigacién y desarro-
llo de productos del plastico que ha
de jugar un papel fundamental en el
proyecto.

N

Y por ultimo, y no menos importan-
te, la Universidad de Jaén, ademés de
tener una sensibilidad especial en todo
lo relativo al olivar y aceites de oliva, va
a jugar un papel clave en el desarrollo
de la investigacién entorno a la bus-
queda de nuevos materiales, asi como
en el estudio de su rentabilidad y via-
bilidad, entre otros aspectos. Ademas,
una Universidad como la nuestra que
ha hecho de su contribucién al desarro-
|lo territorial su razén de ser, ha de lide-
rar el cambio en el sector de los aceites
de oliva.

Manuel Parras.- A corto plazo, bus-
camos que la iniciativa despierte un
proceso de reflexion en el sector de
los aceites de oliva, en general, y del
aceite de oliva virgen extra, en parti-
cular, y para ello queremos dotar a la
iniciativa de notoriedad, a escala nacio-
nal e internacional. En este corto plazo
también queremos incorporar nuevos
socios al proyecto.

A medio plazo, el trabajo pasa por
investigar, como ya hace Andaltec y
otras entidades, sobre nuevos materia-
les que puedan sustituir al plastico de
un solo uso o el plastico desechable.

Y a largo plazo, el objetivo es conti-
nuar transitando. El sector de los acei-
tes de oliva ya lleva tiempo haciéndolo
desde una economia lineal a una eco-
nomia circular, en la que lo que ahora
[lamamos residuos, no lo sean, sino que

Un estudio reciente evidencia que el envase de plastico es el principal motivo de insatisfaccion

entre los consumidores de aceites de oliva y entre los jovenes.
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“A corto plazo,

en el sector
de los aceites de oliva,
en general, y del aceite
de oliva virgen extra,
en particular”

se incorporen como materias primas al
ciclo productivo y econémico.

Manuel Parras.- Los aceites de oliva
son los productos grasos mas saluda-
bles. Seria incongruente que siendo
asi, utilizaran materiales que se ha de-
mostrado que, a largo plazo, crean pro-
blemas medioambientales y de salud.

Ademés, el sector oleicola es de los
mas sostenibles, y cuando hacemos las
cosas bien es medioambientalmente
muy potente. Este binomio sostenibili-
dad-salud estd muy presente en el sec-
tor y, por eso, ha de seguir potencian-
dolo y estoy convencido que estamos
en el buen camino para conseguirlo.

En estos momentos contamos con
el apoyo de las empresas mas orien-
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tadas al mercado, mas préximas a los
consumidores, las que son mas inno-
vadoras y tienen una alta responsabili-
dad social corporativa. Por otra parte,
si conseguimos que los consumidores
se conciencien y valoren la importan-
cia de eliminar este residuo tan con-
taminante lograremos una gran fuer-
za de presion para que la industria
envasadora del aceite reconsidere su
politica de comercializacién a nivel del
envasado.

Manuel Parras.- Todavia no. Esta
iniciativa es muy reciente y responde
al liderazgo social de la Universidad de
Jaény ala constatacion de una deman-
da social sobre la eliminacion de los
plésticos de un solo uso. En los proxi-
mos meses, trasladaremos la iniciativa
a asociaciones, Interprofesional, Anie-
rac, Asoliva, etc.

Manuel Parras.- Parte del sector de
los aceites de oliva, en general, y del
aceite de oliva virgen extra, en parti-
cular, utiliza envases distintos al plas-
tico de un solo uso en sus procesos
productivos, cristal, latas, brick; pero
es evidente que el plastico se utiliza
muchisimo. Una alternativa son los bio-
plasticos, y en esa linea estamos inves-

tigando otros materiales que sean via-
bles y rentables.

Por otro lado, no queremos centrar-
nos solo en los envases, porque en el
proceso productivo, en la cadena de
valor de los aceites de oliva se utilizan
plasticos para muchas acciones. Se tra-
ta, en definitiva, de estudiar posibles
alternativas mas sostenibles que las
actuales.

Sabemos de varios grupos interna-
cionales de investigacion que estan en-
focados en la consecucion de materia-
les 100% biobasados y biodegradables
y esperamos resultados pronto. Tam-
bién se conocen productos de PLA,
que podrian aplicarse.

No obstante, debemos ser cautos en
generar expectativas que no puedan
cumplirse y para ello debemos realizar
un importante esfuerzo de investiga-
cién, mediante el que poder conocer
el comportamiento que puede tener
el aceite de oliva con estos o con otros
materiales. Todavia es muy pronto para
dar respuesta a soluciones finales.

Manuel Parras.- Cuando se incor-
pora un nuevo producto en el merca-
do, en un escenario de poca demanda,
suele ser méas caro. Después, con el
desarrollo de la demanda, el producto
baja de precio. Posiblemente, la res-
puesta a esta pregunta sea afirmativa,
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sobre todo en las primeras etapas de
los nuevos materiales, en las que los
precios pueden ser superiores a las al-
ternativas actuales.

Pero no podemos olvidarnos de
las nuevas imposiciones legales de la
directiva europea aprobada reciente-
mente respecto a estos materiales que,
bajo el principio de quien contamina
paga, va a suponer un incremento de
responsabilidad de productores en ma-
teria de recogida y reciclado que, igual-
mente, se trasladaré a los precios.

Por tanto, las nuevas soluciones van
encaminadas a conseguir materiales
mas sostenibles, que necesiten me-
nos procesos de recogida y reciclado,
y que, con el tiempo, puedan ser mas
competitivos que los actuales.

Manuel Parras.- Creo que no todos
los clientes estarian dispuestos por-
que no todos los consumidores somos
iguales. Hay quien, por distintos moti-

porque en el proceso productivo, en
la cadena de valor de los aceites de oliva

vos, fundamentalmente econdmicos,
lo que més valora en el consumo de
aceites y grasas es el precio. Sin em-
bargo, otros se preocupan por su salud
y por la calidad, que son criterios he-
donistas; pero también por criterios de
solidaridad, como el medio ambiente,
el cambio climatico. Estos si que estan
dispuestos a pagarlo.

Hay un estudio reciente que pone
en evidencia que el envase de plastico
es el principal motivo de insatisfaccion
entre los consumidores de aceites de
olivay entre los jovenes.

Manuel Parras.- Pretendemos que
la iniciativa Evoo Plastic Free alcance

una notoriedad a escala nacional e in-
ternacional, que se incorporen nuevos
socios de calidad, que se pueda plan-
tear un proyecto de investigacién para
alcanzar la finalidad de la iniciativa:
transitar de un sector del aceite de oli-
va virgen extra que utiliza plastico de
un solo uso o desechable a un sector
que deje de usar este tipo de plastico,
buscando bioplasticos u otros materia-
les sustitutivos, haciendo un mayor uso
de materiales que no estdn compues-
tos por plésticos.

Manuel Parras.- Estoy seguro de
que podemos llegar porque o lo hace
el sector por voluntad propia o vendra
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“La industria es
de que

hay que

impuesto desde las distintas adminis-
traciones. Recientemente se ha apro-
bado la Directiva (UE) 2019/904 del Par-
lamento europeo y del Consejo de 5
de junio de 2019 relativa a la reduccion
del impacto de determinados produc-
tos de plastico en el medio ambiente
que, aunque no se refiere enteramente
al asunto que venimos comentando, es
un serio aviso.

Manuel Parras.- Sin duda que la
industria méas puntera, mas innovado-
ra, es consciente de que, en un plazo
razonable, hay que avanzar hacia a una
industria sin plasticos de un solo uso;
pero, desgraciadamente, tampoco hay
una alta consciencia del reciclado.

En la UJA, los estudiantes ya se han
quejado de los vasos de pléstico en
las cafeterias. Estamos viendo el movi-
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Una caja de cartdn con una bolsa interior que contiene el producto y
dotada de un grifo dispensador, que permite conservar €l aceite con todas
sus cualidades hasta el vaciado, puesto que en ningun momento entra aire
al interior. Asi es el envase denominado Bag In Box, por el que cada vez
apuestan mas empresas de AOVE para envasar su producto.

La ausencia de oxidacion y la no exposicion a la luz preservan los aromas y
sabores del preciado oro liquido hasta la ultima gota de este contenedor que,
ademas, apenas ocupa en la despensa algo mas que un brik de leche.

Bag In Box también se caracteriza por:

» Su resistencia: el exterior es de cartén de alto gramaje, solido ante cualquier
golpe e irrompible al caer, lo que le otorga notable ventaja frente al vidrio,
especialmente en cocinas profesionales.

» La optimizacion del espacio en los transportes y almacenes: el liquido ocupa
la practica totalidad del envase, cuyo disefio en forma de prisma rectangular
facilita el apilado y almacenamiento.

» La reduccién de residuos: el BiB es reciclable casi integramente y, al ocupar
un menor volumen durante el transporte, genera una huella de carbono
notablemente inferior a la de otros envases.

Entre las empresas que han aposado por él esta Aceites Valderrama que ya
comercializa su AOVE en dos formatos, de dos y cinco litros.

Por su parte Arteoliva apuesta por el tetra brik y el tetra prisma para envasar
sus aceites de oliva, consideran que son un tipo de envase que protege a los
alimentos de la accién de la luz y el oxigeno, manteniendo practicamente
intactas las propiedades nutricionales y organolépticas durante la vida
comercial de los mismos.



» Buena parte de los impactos de los plasticos tienen que ver con el hecho
de que no son biodegradables, es decir, no son consumidos por ningun ser
vivo que lo transformen en elementos quimicos naturales. Por ello, se trata
de un arma de doble filo, tal y como destaca la Red para la Sostenibilidad
Agroalimentaria (Redsostal), ya que no solo afecta a la salud y vida de los
animales, sino también de los humanos.

» El plastico se disgrega en microplasticos: muchas veces llega al mar y
provoca problemas fisioldgicos en peces, tortugas y cetaceos; y del animal,
pasan a los humanos de nuevo.

» En la actualidad, hay plastico diseminado en todo €l planeta. La mitad

de todos los plasticos fabricados a lo largo de toda la historia han sido
producidos en los ultimos trece anos. En este sentido, desde Redsostal
alertan que “si no cambiamos nuestro modelo de negocio y venta, en el
2050 habra maés plastico que peces en el mar, medido en peso; pero se sigue
produciendo y vendiendo sin pensar ni el futuro ni en nuestra cuota de
responsabilidad en este planeta”.

» La Fundacién Ellen Macarthur estima que en 2050 los océanos podrian
contener mas plasticos que peces. Para evitar que estos desechos sigan
contaminando el mar y ensucien las playas, la Comisién de Medio Ambiente
del Parlamento Europeo aprobdé el 10 de octubre de 2018 las nuevas reglas
que hacen frente a los nueve principales productos plasticos de un solo

uso hallados en las costas europeas. Estos, junto a los artes de pesca
abandonados, representan €l 70% de la basura marina.

miento a favor de que se tomen medi-
das contra el cambio climéatico. Es un
proceso imparable. También es cierto
que a veces pensamos que todo es
malo y no es asi.

Desgraciadamente, las percepcio-
nes de la gente influyen mas en el mer-
cado que las realidades. Y también es
cierto que no estamos defendiendo un
cambio de un dia para otro, seria ab-
surdo. Lo que estamos planteando es
que no podemos quedarnos sin hace
nada, y mucho menos en una Universi-
dad, como la nuestra, que no esté para
adaptarse a nada, sino para modificary
transformar el entorno.

Manuel Parras.- El proyecto es muy
amplio y de largo alcance. Los plazos
dependen de la complicidad de otros
agentes a los que trataremos de incor-
porar el proyecto, de los resultados de
las investigaciones y de la rapidez o no
con la que las administraciones quieran
regular el transito de una economia li-
neal a otra circular. @
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UN PROYECTO EN EL QUE TRABAJAN 22 ENTIDADES Y VARIAS SON ESPANOLAS

€

El cultivo del olivo vertebra
la vida socio-econémica

de muchas comarcas de la
Cuenca del Mediterraneo.

busca

Garcia (Ur
Lorite (IFAPA) y

olivar que fomenten la proteccion del medio ambiente y eviten la
sobreexplotacion de los recursos naturales. Este es el objetivo del
proyecto Sustainolive, en el que trabajan miembros de 22 paises,
entre ellos Espana, y cuyo trabajo se prolongara hasta el ano 2023.

uropa concentra aproxi-
madamente el 70% de la
produccién mundial de

aceite de oliva, estando

Espafa a la cabeza, con
aproximadamente el 43%. Otros pai-
ses de la Cuenca del Mediterraneo
como Tunez y Marruecos aportan el
10% de la produccién mundial. En to-
tal, en la Cuenca del Mediterréaneo se
contabilizan 7,7 millones de hectareas.
A partir de estas cifras queda paten-

te que el cultivo del olivo vertebra la
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vida socio-econdmica y cultural de mu-
chas comarcas de la Cuenca del Medi-
terréneo. El sector del olivar, y especial-
mente el del aceite de oliva, es un actor
econdmico de primer orden por su ca-
pacidad de generar empleo (méas de
1.000.000 de peonadas anuales), sien-
do el sustento econémico de extensas
dreas de la Cuenca del Mediterraneo
y uno de los sectores responsables del
freno de la despoblacién rural.

Por otra parte, el cultivo de olivo es
también el paisaje predominante de

estas éareas, dando forma a aquellos
atributos paisajisticos que caracterizan
a estas zonas. Asi, mas alla de su valor
productivo, el cultivo del olivo es tam-
bién una atraccién turistica rural con la
presencia de olivos antiguos o paisajes
de olivos sobresalientes.

Ademas, el sector del aceite de
oliva representa una fuente importan-
te de alimentos saludables y es muy
apreciado en todo el mundo como un
elemento integral del modelo de dieta
mediterrdnea, que desde 2013 se de-
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signa como patrimonio cultural inma-
terial de la UNESCO y se convierte en
un sello de identidad para algunas re-
giones de la Cuenca del Mediterraneo.

La mayor demanda de aceite de oli-
va en las dltimas décadas ha actuado
como un catalizador que ha derivado
en la intensificacion y, en otros casos,
en la expansién del cultivo del olivar.
La intensificacion de olivares tradicio-
nales de bajos insumos, el méas abun-
dante en superficie en el conjunto de
la Cuenca del Mediterrdneo, ha lle-
vado parejo, en muchos casos, el uso
sistemético y a veces poco razonable
de fertilizantes quimicos y pesticidas,
unidos a précticas agresivas de control
de la vegetacién indeseada y del ma-
nejo del suelo.

Unido a esto, existe una clara ten-
dencia a intensificar ain mas el olivar
mediante el riego y el aumento de la
densidad de plantaciéon. Como con-
secuencia, en zonas de la Cuenca del
Mediterraneo este proceso de intensi-
ficacién ha dado lugar a paisajes sim-
plificados con olivares de bajo valor
natural, que generan cada vez mayo-
res impactos ambientales negativos,
particularmente en forma de erosion
del suelo, escorrentias superficiales, y
pérdida de fertilidad del suelo, degra-
dacién de hébitats y paisajes, y sobre-
explotacién de los recursos hidricos.

La casi ausencia de elementos biolégi-
cos en los olivares con alto grado de
intensificacidon, tanto a escala de finca
como de paisaje, ha llevado a la casi
ausencia de mecanismos y procesos
ecolégicos que potencialmente pro-
porcionan a los ecosistemas resisten-
cia y resiliencia a las condiciones am-
bientales en constante cambio.

Por otra parte, la extraccién del
aceite de oliva produce anualmente,

Este es un Proyecto PRIMA financiado

con mas de
y contempla un

aunque concentrado en aproximada-
mente tres meses, vastas cantidades
de subproductos liquidos o semi-li-
quidos con un potencial impacto am-
biental relativamente elevado, cuya
gestion, por parte de las almazaras,
es todos los afios objeto de preocu-
pacién. Es por ello que se precisa de
modelos mas efectivos de manejo de
estos subproductos a través de tecno-
logias que minimicen su impacto am-
biental y conduzcan a convertir dichos
subproductos en un recurso para el
cultivo del olivar.

Estos efectos derivados de la in-
tensificacién del cultivo del olivar van
a contra-corriente con la tendencia, y
estrategia, de la Comisién Europea en
promover practicas agricolas que po-
tencien la biodiversidad, la fertilidad
del suelo, el secuestro de carbono, la
descarbonizacién, sin que la produc-
cién ni la calidad se vean mermados.

Existe una clara tendencia a intensificar el olivar mediante el riego y la densidad de plantacién.

En nuestra opinién el sector del olivar
y del aceite de oliva no debe ni puede
quedar ajeno al esfuerzo por innovar
en la busqueda de soluciones mas res-
petuosas con el medio ambiente sin
que esto suponga una merma signifi-
cativa en la produccién.

Sustainolive (Novel approaches to
promote the SUSTAInability of OLIVE
cultivation in the Mediterranean) es un
Proyecto PRIMA (seccién 1) financiado
con més de dos millones de euros por
el programa PRIMA-H2020 que surge
ante la paradoja de que, a pesar de
ser mundialmente reconocidos los be-
neficios del aceite de oliva en la salud
humana, la produccién de éste estd
basada en un modelo de produccién

cada vez més insostenible.
El gran desafio de Sustainolive es
conciliar niveles de produccién altos
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» La gran diversidad de condiciones pedo-climaticas, bioldgicas,
paisajisticas, socio-econdmicas y politicas, y del proceso de extraccion
del aceite de oliva, que, junto con la heterogeneidad en el conocimiento
cientifico-tecnolégico en los principales paises productores de aceite de
oliva de la cuenca del Mediterraneo, demanda el desarrollo de diferentes
soluciones innovadoras que se adapten a cada comarca olivarera
mediterranea. Asi, el desafio de Sustainolive es desarrollar una gama de
soluciones innovadoras que sean especificas para cada combinacion de

condiciones.

» La combinacién de practicas de manejo y métodos, basados en conceptos
agroecolégicos, potencia procesos de sinergia positiva que proporcionan
multiples servicios ecosistémicos que posibilitan el aumento de la
resistencia, resiliencia, estabilidad y calidad del aceite en los olivares. Asi,
Sustainolive implementard, demostrara y capacitara conjuntos de practicas
de manejo que promuevan y preserven Servicios ecosistémicos sin que se
comprometa la produccion y la calidad del aceite de oliva.

» Elintercambio y la construccién conjunta de conocimiento y la
implicacién activa entre los principales actores del sector del aceite de

oliva es esencial para identificar los principales cuellos de botella socio-
econdmicos y tecnoldgicos, e implementar soluciones tecnoldgicas. Es por
ello que Sustainolive mostrard especial atencion a actividades demostrativas
y de capacitacién en una amplia variedad de modelos sostenibles de olivar y
de gestién de los subproductos de la almazara.

con practicas agricolas del olivar que
fomenten la proteccién del medio am-
biente y eviten la sobreexplotacién de
los recursos naturales. Asi, el principal
objetivo de este proyecto es promover
la sostenibilidad del sector del acei-
te de oliva a través de la implemen-
tacién y promocién de conjuntos de
soluciones innovadoras y sostenibles
en las précticas de manejo, basadas
en conceptos agroecoldgicos y en el
intercambio efectivo y activo de cono-
cimiento en los principales actores del
sector.

El consocio de Sustainolive lo con-
forman 22 entidades de Espafia, Por-
tugal, ltalia, Grecia, TUnez y Marruecos
(Figura 2), y se incluyen 8 universida-
des (Universidad de Jaén, Universi-
dad Pablo de la Olavide, Universidad
de Granada, Universidad de Parma,
Universidad de Bolonia, Universidad
Mediterranea de Reggio Calabria, Uni-
versidad de Evora y Universidad de
Abdelmalek Essaadi), 4 centros de in-
vestigacion (IFAPA, IRTA, DEMETER y
el Instituto del Olivar de Tunez) y ? aso-
ciaciones de olivicultores (DOP Estepa,
cooperativa de olivareros de Kalamata,
NILEAS, asociacidén italiana de olivare-
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ros ecoldgicos, Coldiretti, asociacién
de olivareros de Tismonine, coopera-
tiva Oumnia Bellota, Esporédo Lda y el
centro para el estudio y promocién del
aceite de oliva de Alentejo) y una em-
presa de divulgacién y promocién del
sector del olivar (TEKIEROVERDE).

De este modo, se logra un alto
grado de multi e inter-disciplinaridad

mostrara especial
atencion a

de los
subproductos de la
almazara

complementaria al incluir a olivareros,
ingenieros agronomos, ecoldgicos del
suelo, ecofisidlogos, entomdlogos,
boténicos, ingenieros de procesos,
topdgrafos, ecélogos del paisaje, bio-
quimicos, sociélogos e historiadores,
entre otros, en el consorcio.

Durante los cuatro afios de dura-
cién del proyecto (desde 2019 a 2023)
el plan de trabajo de Sustainolive se
vertebra en los siguientes grupos de
trabajo:

1.- Estudio del cultivo del olivo y
de la gestidén de los subproductos de
las almazaras en las principales éareas
del cultivo del olivar de la Cuenca
del Mediterréneo. El objetivo de este
grupo de tareas es caracterizar la gran
diversidad pedo-climatica, paisajistica
y condiciones socio-econdmicas y tec-
nolégicas para identificar con precision
las debilidades y fortalezas del cultivo
del olivo y revisar y adaptar conceptos
agroecoldgicos y sostenibles en este
cultivo que deriven en la identificacion

= i - '_. N |

El principal objetivo de este proyecto es promover la sostenibilidad del sector del aceite de oliva.



The

de conjunto de soluciones sostenibles
adaptadas a cada territorio. Este gru-
po de tareas se ejecutarén en colabo-
racién activa con los principales acto-
res involucrados en el sector del olivar.

2.- Implementacién y evaluacién
de diferentes conjuntos de soluciones
innovadoras sostenibles en parcela.
Se seleccionaran decenas parcelas de
olivar comerciales en Espafa, ltalia,
Grecia, Portugal, Tunez y Marruecos
que ya hayan implementado elemen-
tos esenciales de los conjuntos de so-
luciones sostenibles. En estas parcelas
se evaluaran variables relacionadas
con los servicios ecosistémicos (grado
de estrés bidtico y abiético, incidencia
de plagas y enfermedades, balance
de nutrientes y grado de cierre de los
ciclos de los nutrientes, calidad fun-
cional de los suelos, pérdida de sue-
lo por erosién, secuestro de carbono,
resiliencia ante escenarios de cambio
climatico, produccion y estabilidad de
la produccién de aceite de oliva, entre
otros).

3.- Disefio y evaluacién de tecnolo-
gias de valorizacién de los subproduc-

tos de las almazaras principalmente
para uso agricola. Con este grupo de
tareas se promoveré tecnologias sos-
tenibles dirigidas para convertir los
subproductos en recursos, e incluyen
experiencias piloto de compostaje del
alpeorujo u orujo, uso del hojin como
fuente de alimentacién en pequefios
rumiantes, produccién de estruvita, uso
de los subproductos como medio para
la produccién de microalgas de interés
industrial y produccién de extractos hi-
droalcoholes fendlicos estables.

4.- Evaluaciéon socio-econémica
y ciclo de vida de las soluciones tec-
noldgicas sostenibles. Este grupo de
tareas estd disefado para evaluar la
viabilidad econdmica y las repercusio-
nes socio-culturales de los paquetes
de soluciones sostenibles a través de
analisis del tipo ciclo de vida y de me-
tabolismo agrario.

5.- Disefio de una plataforma par-
ticipativa que facilite la participacion
directa y continua de los principales
actores del sector, con especial hin-
capié en olivareros, asociaciones de
olivareros y gerentes de almazaras, a

promovera y
preservara

sin
que se comprometa
la produccion y

través de la construccién de una base
de datos y de un sistema de apoyo a la
toma de decisiones.

6.- Divulgacién, comunicacién, de-
mostracion y capacitacion de solu-
ciones tecnoldgicas sostenibles que
los socios olivareros, asociaciones de
olivareros y gestores de las almazaras
de Espafa, ltalia, Portugal, Grecia,
Tunez y Marruecos llevaran a cabo a
través de jornadas de demostracién y
capacitacién de la implementacién y
gestion de las soluciones innovadoras
sostenibles.
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CON EL GALARDON OPTIMUM OLIVETO

Lucia Olmo Garcia, autora del trabajo
“Aplicaciones de interés en el campo

de la metabolomica de alimentos” ha
sido la ganadora de la 1° edicion del
galardon internacional “Optimum Oliveto”,
promovido por la Fundacion Grupo
Oleicola Jaén. Por su parte, Maria Jesus
Calderon Reina, ha recibido el accésit por
su tesis sobre las “Diferentes estrategias
para minimizar la contaminaciéon por
plaguicidas de aguas superficiales y
subterrdneas en zonas olivareras”.

FOTO: Entrega del premio y del accésit a Lucia Olmo y Maria Jesus Calderon, respectivamente.

PRIMER PREMIO OPTIMUM OLIVETO

Aplicaciones de la

premia la

on el objetivo de premiar
la excelencia investigado-
ra en el sector oleicola, la
Fundacién Grupo Oleicola
Jaén convocaba este afio
la primera edicién del Premio Optimum
Oliveto, al que se han presentado un to-
tal de 15 tesis doctorales, todas ellas con
calificacion de sobresaliente cum laude.

La tesis de Lucia Olmo Garcia, ganadora del primer Premio
Optimum Oliveto convocado por la Fundacion Oleicola Jaén, versa
sobre el aceite de oliva como un claro ejemplo de alimento funcional.
A continuacidn, su autora nos ofrece un resumen del mismo.

ncuadrada en el dmbito de

la Quimica Analitica, esta

Tesis Doctoral establece

un estrecho vinculo entre la
Metabolémica de alimen-

tosy la industria oleicola, donde la inno-
vacién analitica podria representar un
claro apoyo para la mejor resolucién de
problemas clésicos del sector y una via
para asegurar su progreso y evolucién.
El proyecto de Tesis fue disefiado
con el objetivo de aportar soluciones a
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tres problematicas que afronta el sec-
tor del olivar:

1) En un mercado cada vez més
competitivo, los productores de acei-
te de oliva buscan la diferenciacion
de sus productos mediante el uso de
etiquetado que haga alusién al origen
geogréfico o varietal del aceite, como
aporte de valor ahadido.

2) La Comisién Europea ha aproba-
do el uso de declaraciones saludables
asociadas a algunos de los compues-

tos bioactivos del aceite de oliva vir-
gen. Sin embargo, hasta el momento,
ni productores ni consumidores se es-
tan beneficiando de dicha medida, de-
bido a las limitaciones técnicas existen-
tes a la hora cuantificar los compuestos
de interés y comprobar si alcanzan los
limites minimos establecidos.

3) Actualmente, el proceso de
transformacién de la aceituna y la va-
lorizacién de sus subproductos son
considerados partes de un mismo ciclo



N

excelencia investigadora

Todas ellas versaban sobre: elaio-
tecnia, olivicultura, medicina, biologia,
arquitectura, ingenieria, etc., todo ello
vinculado al sector oleicola. El objetivo
del galarddn es divulgar, potenciar e
impulsar la investigacion y su posterior
divulgacion, en todas sus vertientes
vinculadas con la olivicultura y elaiotec-
nia en su mas amplia transversalidad.

El jurado ha estado compuesto por
nueve miembros de reconocido presti-
gio internacional, procedentes de los
cinco continentes, y vinculados a la oli-
vicultura y la elaiotecnia, con un eleva-
do rango de experiencia en los campos
de estudio propios y ligados a universi-
dades, centros de investigacién o sec-
tor privado, en todo caso con titulo de
doctor o doctora. Se trata de D. Marino
Uceda (Espafia), Dia. Angelina Belaj
(Espafia), DfAa. Maria Angeles Peinado
(Espana), D. Jorge Pereira (Uruguay), D.
Melek Gurbuz Veral (Turquia), D. José
Antonio La Cal (Espafia), D. Monji Msa-
llem (TUnez), DAa. Cristina Sanchez (Es-
pafia) y D. Juan Vilar (Espafia).

Todos ellos han decidido que la ga-
nadora de esta primera edicién sea Lu-
cia Olmo Garcia, por su trabajo titulado
“Aplicaciones de interés en el campo
de la metabolémica de alimentos: ca-
racterizacién de productos y subpro-

T
et — T

Haja
& olvn

L I

‘ Fhsehi e
i L ]
" i
= dm
s ~u
omesncional

Esquema de las distintas fracciones
del olivo y la aceituna cuyo estudio se
ha abordado en esta Tesis Doctoral.

Couille Aol dn
frmprey o
. de o

Harine d8
L]
Puips & scaiturs
Sesfsrside y ]
dahirntags | purgercabc
d! Sitreriida 5
“ dnghbdratids

integral de aprovechamiento. En este
sentido, alcanzar una caracterizacion
exhaustiva de nuevos productos/sub-
productos del olivar puede resultar
muy interesante en la blsqueda de
fuentes de compuestos bioactivos de
origen natural.

Esta Tesis representa un hito impor-
tante en el campo de la Quimica Ana-
litica y el andlisis del aceite de oliva y

otros productos derivados del olivar
ya que:

¢ ha permitido el desarrollo de
métodos potentes (dirigidos y no di-
rigidos) que mejoran la cobertura del
metabolismo de diferentes matrices
relacionadas con el olivo y nuevos pro-
ductos (que podrian representar nue-
vas oportunidades de mercado para el
sector);

ductos derivados del olivar”. Asimismo,
tras las deliberaciones, se ha otorgado
ademas el premio accésit a Maria Jesus
Calderdén Reina, por su tesis sobre las
"Diferentes estrategias para minimizar
la contaminacién por plaguicidas de
aguas superficiales y subterrdneas en
zonas olivareras”.

El acto de resolucién y entrega de
premios se celebraba durante la pa-
sada edicion de Expoliva 2019, donde
el presidente de la Fundacién Grupo
Oleicola Jaén, Carlos Morillo, junto
con el diputado de promocién y turis-
mo de la Diputacion de Jaén, Manuel
Ferndndez Palomino, la secretaria de
la Fundacion Grupo Oleicola Jaén,
Carmen Morillo, Marino Uceda y Juan
Vilar, como presidente y secretario del
jurado Optimum Oliveto, respectiva-
mente, hacian entrega de los diplomas
de accésit y el primer premio de esta

)

. Fa
convocatoria. ¢

¢ ha propuesto métodos innovado-
res y sofisticados, pero también otros
asequibles para los laboratorios del
sector;

¢ ha profundizado en las proble-
maética existente en relacién a la de-
terminacion de compuestos fendlicos,
comparando los resultados obtenidos
por diversos métodos y proponiendo
soluciones a la controvertida situacién
actual;

® ha abordado el estudio de mas
de 500 muestras, combinando el uso
de diferentes herramientas y enfo-
ques analiticos, midiendo multiples
parémetros de todas ellas y proporcio-
nando informacién sobre mas de 150
metabolitos, llegando a senalar poten-
ciales marcadores de origen geografi-
co y varietal.

En resumen, se puede decir que el
trabajo recogido en esta Tesis represen-
ta un buen ejemplo del desarrollo de
potentes herramientas analiticas y su
aplicacién para resolver problemas rea-
les de la industria del aceite de oliva.

Lucia Olmo Garcia
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ACCESIT DEL PREMIO OPTIMUM OLIVETO

de la
contaminacion en el olivar

El estudio ha demostrado la importancia de las pérdidas de aguas y sedimentos
que se producen por los fenémenos de escorrentias.

Bajo el titulo “Diferentes estrategias para
minimizar la contaminacion por plaguicidas
de aguas superficiales y subterraneas en
zonas olivareras”, Maria José Calderén ha
conseguido el accésit en el Premio Optimum
Oliveto, convocado por Oleicola Jaén. A
continuacion no ofrece un resumen del

mismo.

n los Gltimos afos se han

producido varias alarmas

sanitarias debido a la con-

taminacién por plaguici-

das de algunos embalses
cercanos a zonas olivareras. Por ello,
el objetivo general de este trabajo ha
sido profundizar sobre diferentes es-
trategias que permitan disminuir los
procesos de transporte de plaguici-
das utilizados en el olivar y reducir la
contaminacién de las aguas cercanas
a este cultivo.

El estudio realizado en campo ha
demostrado la importancia de las pér-
didas de aguas y sedimentos que se
producen por los fenémenos de es-
correntias, especialmente en la época
invernal, e incluso después de lluvias
de moderada magnitud. Estas pérdi-
das tienen una gran implicacion en el
transporte de herbicidas y por tanto
en la contaminacién de aguas cerca-
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nas a este tipo de cultivo, al coincidir
con la aplicacién que se realiza previa
a la recoleccién.

También ha puesto de manifiesto
que las pérdidas de herbicidas como
terbutilazina, con cierto grado de so-
lubilidad en agua, se deben principal-
mente a procesos de lixiviacién, y en
menor medida a procesos de esco-
rrentias. Al contrario, las pérdidas de
herbicidas como oxifluorfen, con una
solubilidad en agua muy baja, estan
fundamentalmente asociadas a los
sedimentos que se generan en los fe-
némenos de escorrentias, ya sea por
adsorciéon a dichos sedimentos o por
transporte de particulas del propio
herbicida sin disolver.

La menor solubilidad y por tanto el
menor potencial de lixiviacion que pre-
senta oxifluorfen fue el que hizo a las
autoridades decantarse por éste para
sustituir al herbicida terbutilazina, el

cual ya habia aparecido con frecuencia
en aguas superficiales y subterraneas.

No obstante, esta medida resulta-
ria eficaz siempre y cuando se pudiera
prevenir el movimiento de sedimentos
en zonas con pendiente, algo que no
ocurre en el cultivo del olivar, en el que
en muchos casos aun se sigue realizan-
do laboreo tradicional para mantener
el suelo desnudo. De modo que, bajo
estas condiciones, se estaria favore-
ciendo la acumulacién de herbicidas
de baja solubilidad en agua, como oxi-
fluorfen, en sedimentos acuéticos, lo
que supondria un serio problema eco-
l6gico, o incluso en zonas llanas de re-
manso cercanas al olivar, y que podria
afectar a otros cultivos. Estos hechos
subrayan la importancia de integrar el
control quimico de malas hierbas con
estrategias que prevengan el arrastre
fisico de particulas de suelo que pu-
dieran contener herbicidas, y asi pro-
teger nuestras aguas continentales y
otros ecosistemas cercanos al olivar.

Resumiendo, los tres sistemas es-
tudiados ofrecen en general venta-
jas, y so6lo puntuales inconvenientes,
para disminuir la contaminacién de las
aguas por la aplicacién de herbicidas
en el olivar, haciendo que este balance
de ventajas/inconvenientes dependa
fundamentalmente del producto acti-
vo de que se trate.

Ademés cabe destacar el hecho de
que estos sistemas no sélo tienen que
considerase como posibles estrategias
por separado, sino que incluso serfa
factible la combinacién de todas o al-
gunas de ellas en un solo tipo de mane-
jo, adaptandolo al tipo de escenario a
tratar. De cualquier modo se hace cada
vez mas patente la necesidad de este
tipo de estudios mediante los cuales,
y combinando trabajos tanto a nivel de
laboratorio como de campo, se consi-
ga hacer que este cultivo sea cada vez
més sostenible y saludable. @

1s Calder6n Reina
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LOS TIPOS DE ENVASES Y SUS EFECTOS

nstimacion de la

de enlace de campana

El aceite de oliva es un producto que se comercializa bajo
distintas denominaciones que hacen referencia a diferentes
categorias, siendo el aceite de oliva virgen extra (AOVE)

el de calidad superior, la cual queda determinada por

unos valores umbrales de parametros fisico-quimicos y
unas caracteristicas organolépticas que deben carecer de
defecto alguno.

Autores: Alicia Serrano!, Gabriel Beltran! M d Aymen Bejaoui!, Fr ia? Brigida Jiménez® ' IFAPA Centro Venta del
Llano. Ctra. Bailen-Motril, Km. 18,5. 23620 M én (Espafia) /2 Consejo inacién de Origen Protegida Priego de

Cérdoba Niceto Alcald Zamora. P usos, Pabellén d ba, Cérdoba (Espafia) / ° TFAPA
Centro de Cabra. Antigua Ctra. Cabra-Dofia Mencia, Km. 2.5, 14940 Cabra, Cérdoba (Espafia). Direccion actual: IFAPA Centro Alameda del
Obispo. Avda. Menéndez Pidal s/n.14004, Cérdoba (Espafia)
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| aceite de oliva virgen ex-

tra, una vez elaborado, es

vulnerable al deterioro de

su calidad por el paso del

tiempo. Por ello, su conser-

vacion durante las etapas de almace-

namiento y posterior comercializacién

debe realizase adecuadamente para

asegurar que llegue al consumidor un

aceite de oliva virgen extra cuyas carac-

teristicas sean similares a las obtenidas
inicialmentel”.

Entre los procesos de deterioro que

puede sufrir el aceite de oliva virgen

Foto 1: Envases de 2L de capacidad.

Entre los procesos de

N

que puede

sufrir el aceite de oliva virgen extra destacan

la

extra destacan la lipdlisis o rancidez
hidrolitica y la oxidacién o rancidez oxi-
dativa, siendo esta Ultima la que ejerce
mayor influencia en la merma de la ca-
lidad durante el almacenamiento!™l. Es-
tos procesos resultan favorecidos por
la incidencia de diversos factores, entre
los que destacan el oxigeno, la tempe-
raturay la luz™.

El oxigeno es la causa principal de
los procesos de oxidacién que ocurren
en el aceite de oliva virgen, por tanto,
es necesario minimizar el contacto en-
tre ambos, lo que debe ser tenido en
cuenta a la hora de elegir un material
de envasado, el cual debe ser imper-
meable al mismo y tener el minimo
"espacio de cabeza”". Mientras que,
la temperatura afecta a la velocidad
de oxidacién, aumentando ésta ex-
ponencialmente al elevar la tempera-
tura a la que se encuentran expuestos
AOVEs!" 18,

La luz es otro factor a tener en cuen-
ta en el proceso de oxidacién duran-
te el almacenamiento, ya que es la
responsable de la fotoxidacion®, asi
numerosos estudios han demostrado
que los aceites expuestos a la luz son
menos estables que los conservados a
la oscuridad®? 23, de ahi la importancia
de conservar los aceites en depdsitos o
envases que protejan de la incidencia
de éstal® 12,

yla

Para contrarrestar estos procesos de
oxidacién, el AOVE contiene una serie
de compuestos con funcién antioxidan-
te, es decir, compuestos que retardan
la velocidad de oxidacién y que ade-
mas, son beneficiosos desde el punto
de vista nutricional. Estos compuestos
son tocoferoles!™, polifenolest® ! y pig-
mentosP. Sin embargo, dentro de los
pigmentos se encuentran los carotenos
que inhiben la accién del oxigeno, y las
clorofilas, que en presencia de luz favo-
recen la fotoxidacién, mientras que, en
condiciones de oscuridad podrian ac-
tuar como antioxidantes!'.

Teniendo en cuenta lo expuesto
anteriormente, el envasado del aceite
de oliva virgen extra ha de contribuir a
que el producto se conserve en las me-
jores condiciones posibles siendo ésta
Ultima etapa determinante de la vida
comercial del mismo. Por ello, para co-
nocer mejor el comportamiento de los
aceites de oliva virgenes extra, una vez
envasados y colocados en el lineal de
un supermercado, en el presente traba-
jo se ha estudiado la evolucién de un
aceite de oliva virgen extra elaborado
en una almazara acreditada por el CR-
DOP Priego de Cérdoba, cuyo sistema
de aclaracién es la decantacién natural.

Dicho aceite ha sido envasado en
los diferentes tipos de envases auto-
rizados por el CRDOP Priego de Cér-

Foto 2: Envases de 500mL de capacidad.
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Foto 3: Almacenamiento de envases simulando condiciones del lineal de un supermercado.

doba y conservado simulando las con-
diciones de luz y temperatura de un
supermercado.

Los objetivos especificos del presen-
te estudio son los siguientes: evaluar la
evolucion de un aceite de oliva virgen
extra de enlace de camparia envasado
en distintos tipos de envase en condi-
ciones de supermercado y establecer
el periodo de consumo preferente para
que cumplan los requisitos fisico-qui-
micos y nutricionales.

Aceite

Se ha seleccionado un aceite de oliva
virgen extra de la variedad ‘Picudo’
elaborado a principios de campania,
por una almazara inscrita en la Denomi-
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De entre los parametros de calidad evaluados,

el y el

han sido

a la hora de establecer la

nacién de Origen Priego de Cérdoba
cuya clarificacién se llevd a cabo me-
diante decantacion natural. El aceite en
el momento del inicio del trabajo (julio)
habia permanecido almacenado sin fil-
trar desde su elaboracion, aproximada-
mente 8 meses.

Envases

El trabajo se ha llevado a cabo utili-
zando envases de los diferentes ma-
teriales que autoriza el CRDOP Priego

de Coérdoba para el envasado de los
aceites que certifica. A su vez, se han
empleado los envases de dos capaci-
dades distintas, 500 mLy 2 L, debido a
que son los formatos més empleados
en los productos certificados. Los enva-
ses empleados se han dividido en dos
grupos:

® Grupo 1: Envases de 2 litros de
capacidad que incluyen bag in box con
bolsa compuesta por ldminas de polie-
tileno y poliéster metalizado (BBM), bag

T
L}
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Figura 1: Evolucién del K232 de un aceite de oliva virgen
extra envasado en diferentes envases durante un periodo
de almacenamiento de 9 meses.

Figura 2: Evolucién del K270 de un aceite de oliva virgen
extra envasado en diferentes envases durante un periodo

de almacenamiento de 9 meses.
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Figura 3: Evolucion de la intensidad de frutado de un

aceite de oliva virgen extra envasado en diferentes envases
durante un periodo de almacenamiento de 9 meses.
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Figura 4: Aparicion de defectos sensoriales y evolucion de la

intensidad en un aceite de oliva virgen extra envasado en diferentes
envases durante un periodo de almacenamiento de 9 meses.

10

9

B

7

Inicio 5
u 3 s E 5
L0 T dq
"9 s 3
2

1

o

(2 Lp BEM  BET PG

Inicio
o 3 meses
N 6 meses

Figura 5: Evolucion del contenido de clorofilas en un aceite

de oliva virgen extra envasado en diferentes envases

durante un periodo de almacenamiento de 9 meses.
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in box con bolsa de ldaminas de mLLDPE
y EVOH transparente (BBT), lata (LG) y
PET oscurecido (PG) (Foto 1).

* Grupo 2: Envases de 0,5 litros de
capacidad en los que se han incluido
envases de vidrio transparente (CT), vi-
drio oscurecido (CO), ceramica (C), PET
(PP) y lata (LP) (Foto 2).

Ensayo de almacenamiento

Se llenaron 10 envases de cada uno de
los tipos empleado de forma manual
directamente del depdsito de almace-
namiento. Los envases, una vez llenos,
se almacenaron en una sala acondicio-
nada para simular las condiciones del
lineal de un supermercado (Foto 3),
es decir, temperatura de aproximada-
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mente 20 oC y una iluminacién de 750
lux durante 12 h diarias. Se llevo a cabo
el seguimiento del la evolucién de las
caracteristicas durante un periodo de
almacenamiento de 9 meses. Cada
tres meses se retiraron dos envases de
cada tipo.

Para la caracterizacion del aceite de
partida se tomaron dos muestras del
depésito en el mismo momento en que
se llenaron todos los envases. Durante
el estudio, de cada envase se llevo a
cabo la analitica por duplicado. Para el
andlisis sensorial se agruparon en una
sola muestra el aceite de los dos enva-
ses tomados en cada época. En todos
los casos los aceites fueron filtrados an-
tes de su analisis.

mantener los

aceites de oliva virgenes extra de
enlace de campana

durante

Determinaciones analiticas

Se ha determinado: grado de aci-
dez, indice de peréxidos y coeficien-
tes de absorcidén K232 y K270, se han
determinado siguiendo los métodos
analiticos detallados en el Reglamen-
to CEE 2568/91 y sus modificaciones
posteriores!'”. Los resultados se han
expresado como porcentaje, miliequi-
valentes de oxigeno por kilogramos y
coeficientes de extincidn, respectiva-
mente. La determinaciéon de ésteres
etilicos se ha realizado de acuerdo con
el método descrito en el Reglamento
(UE) N° 61/2011[20]. Los resultados se
han expresado como mg/kg.

El analisis sensorial ha sido realizado
por el panel de cata de la Denomina-
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El trabajo se ha llevado a cabo utilizando

autoriza el

que
para

el envasado de los aceites que certifica

cion de Origen Priego de Cdérdoba, de
acuerdo con el método COI/T.20/Doc.
n°15/Rev.28,

La determinaciéon de los pigmen-
tos clorofilicos y carotenoides se ha
realizado de acuerdo con el método
descrito por!"l. El contenido en poli-
fenoles totales se ha determinado si-
guiendo el método descrito por Vaz-
quez et al.®, modificado[4]. Para la
determinacién de los tocoferoles se
ha empleado el método ndmero 2432
de la I[UPACI.

Anilisis estadistico

Los resultados se expresan como el
valor medio + desviacién estandar. El
anélisis de la varianza (ANOVA) se ha
llevado a cabo con el programa Statis-
tix 9.0y la comparaciéon de medias me-

diante el test de Tukey para un nivel de
significancia inferior o igual a 0.05.

En la Tabla 1 se muestran los resulta-
dos obtenidos para los parametros de
calidad fisico-quimicos analizados en el
aceite. Los datos se muestran en fun-
cién del tiempo (0, 3, 6y 9 meses tras el
envasado) y del tipo de envase (BBM,
BBT, LG, PG, LP, PP, CO, CTy C).

La acidez del aceite mostro una lige-
ra variacion durante el almacenamien-
to sin que se haya apreciado un claro
efecto del tipo de envase, por lo que
los aceites permanecieron dentro de la
categoria virgen extra para este para-
metro. El indice de perdxidos mostro
oscilaciones en sus valores tal y como
se ha descrito previamentel? ya que

los hidroperdxidos se van degradando
y dan lugar a compuestos de oxidacién
secundaria conforme avanza el proceso
de oxidacionl™,

Respecto al tipo de envase, los va-
lores mas altos del indice de peréxidos
se alcanzan en los de ceramica, lo que
podria explicarse por una menor resis-
tencia de este material a la penetra-
cion del oxigeno. Resultados similares
se han descrito por Abbadi et al.l'. En
cualquier caso, no se supero el limite
establecido para la categoria virgen
extra durante los 9 meses de almace-
namiento en ninguno de los envases
estudiados.

En general, el contenido de ésteres
etilicos en el aceite ha ido en aumen-
to a lo largo del tiempo de almacena-
miento en todos los envases, aunque
su concentracién permanecié por de-
bajo de los 35 mg/kg establecidos para
la categoria virgen extra.

Las Figuras 1y 2 muestran la evo-
luciéon durante el almacenamiento del
K232 y K270 del aceite, respectivamen-
te. Estos pardmetros han mostrado ma-

OIBERICA
PLANT PHYSIOLOGY

Cultivando nuestra
experiencia en el

& Vlivo

www.bioiberica.com

Terra-Sorb® complex
El aminodcido mas potente

Terra-Sorb® radicular
Amino&cidos para fertirrigacion

Terra-Sorb® organic
Bioestimulante ecologico
con doble efecto.

Equilibrium &
para un cuajado equilibrado.
Iniciunmr

AminoQuelant’-Cu
Cobre con aminoacidos

AminoQuelant’-K .. .#
Bajo pH, compatibilidad total

AminoQuelant’-B

Armugoy),

Barrera activa silicio biodisponible

FLYRAL®

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

DacusTrap®

Atrayente alimenticio
para mosca del olivo

Bioestimulante de accionsinérgica

Iniciador de la actividad radicular

Boro de elevada biodisponibilidad




Tabla 1. Variacién del grado de acidez (%), indice de peroxidos (mEqg de O2/kg) v ésteres etilicos (mg/kg) de un aceite de oliva virgen extra envasado en
diferentes envases durante un periodo de almacenamiento de 9 meses.
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0,00
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0,23
0,07
0,25
0,23
13
1,24
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1,06

0,22
0,21
021
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10,24
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0,02
0,02
0,23
0,49
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Tabla 2. Variacién del contenido de compuestos nutricionales (mg/kg) de un aceite de oliva virgen extra envasado en diferentes envases durante un

periodo de almacenamiento de 9 meses.

Inicio 179 + 02 179 =+ 02
3meses 176 + 02 181 =+ 00
Carotenos
6meses 174 + 01 173 = 01
9meses 168 =+ 02 167 =+ 01
Inicio 308 + 4 308 =+ 4
3meses 304 + 4 290 = 6
Tocoferoles
6meses 343 + 2 306 + 6
9meses 352 + 3 322 + 15
Inicio 394 =+ 6 3% =+ 6
Polifenoles 3mMmeses 383 + 11 407 =+ 8
totales 6meses 428 =+ 406 =+ 14
9meses 440 + b5 446 + 3

yor variacién y han permitido observar
diferencias significativas entre los dife-
rentes envases. En la Figura 1 se pue-
de observar como en general, el K232
aumenta durante el periodo de alma-
cenamiento. Este incremento fue mas
marcado en los envases de lata tanto
de 2 L como de 500 mL y de cerdmica.
En el caso de los envases de cerdmica
los valores de K232 superaron el limite
establecido de 2.5 tras seis meses de
almacenamiento, por lo que el aceite
dejé de pertenecer a la categoria vir-
gen extra. En cuanto a la evolucién del
K270 (Figura 2), se puede observar un
incremento durante el almacenamiento
del aceite lo que indicaria estados mas

Los

179 + 02 179 =+ 02 179 = 02 179
182 + 03 177 =+ 02 164 = 02 166
169 + 03 165 + 01 165 =+ 01 160
162 + 03 164 =+ 01 1568 =+ 08 157
308 + 4 308 + 4 308 + 4 308
281 + 4 334 =+ 2 266 + 3 233
219 = b 317 = 1 299 = 3 288
246 + 22 34 =+ 17 307 + 3 262
394 + 6 394 + 6 394 + 6 3%
413 £+ 9 404 = 8 397 + b5 3%
3% + 6 403 + 6 424 + 7 416
480 + 7 423 =+ 11 347 + b 445

avanzados de oxidacién. Sélo los acei-
tes almacenados en bag in box y lata de
2L presentaron valores de K270 por de-
bajo del limite de 0.22 establecido para
el virgen extra. En el caso de los enva-
ses de PET de 500 mL y cristal transpa-
rente los valores de este pardmetro su-
peraron este limite a los tres meses de
almacenamiento. Para el resto de enva-
ses, tras 9 meses de almacenamiento el
aceite dejé de ser virgen extra.

En las Figuras 4 y 5 se muestran la
evolucion del frutado y la aparicion
de defectos sensoriales de los acei-
tes almacenados, respectivamente. Se
observa una pérdida de intensidad de
frutado durante el almacenamiento del

se alcanzan en los
POI una menor resistencia a
la penetracion del oxigeno
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(Tabla 2), como son las clorofilas, caro-
tenos, tocoferoles y polifenoles. Para
los tres primeros compuestos se ha
observado una reduccién de sus con-
tenidos durante el almacenamiento,
siendo ésta mayor en aquellos enva-
ses que presentan menor proteccién
frente a la incidencia de luz como son
cristal y el PET, siendo muy significati-
va la degradacion de las clorofilas en
envase de cristal transparente (Figura
5). No obstante, el contenido de to-
coferoles ha estado siempre por en-
cima de la concentracién requerida
para el cumplimiento de la alegacién
nutricional sobre Vitamina E (120 mg/
kg)?". En el caso de los compuestos
fendlicos, su contenido ha perma-
necido estable a lo largo del tiempo
en todos los envases por lo que se
podria garantizar que durante nueve
meses de almacenamiento la alega-
cién nutricional referida al contenido
en polifenoles del aceite no se veria
comprometida.
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INnvestigacion

SUPERA EN 4 PUNTOS DE RENDIMIENTO GRASO A VARIEDADES COMO ARBEQUINA O PICUAL

resenta

la variedad I-1b

La empresa cordobesa Todolivo acaba presentar una novedad
mundial, su nueva variedad I-15, que ha obtenido 4,4 puntos mas

de rendimiento graso que Arbosana. Con ello culmina un innovador
Programa de Mejora Genética, unico en el mundo, que ha permitido
la obtenciéon de 38 nuevas variedades de olivo, precoces, muy
productivas y extraordinario rendimiento graso. Algunas de ellas han
llegado a superar en mas de 4 puntos de rendimiento graso a todas
las variedades tradicionales.

ste ilusionante proyecto co-
mienza en 2007: la primera
tarea consistié en seleccio-
nar los padres con los que se
harian los futuros cruzamien-
tos. Se eligieron no solo aquellas varieda-
des que destacaban por su alta produc-
tividad, precocidad o rendimiento graso,
sino también aquellas que presentaban
una alta tolerancia o resistencia a deter-
minadas enfermedades o cuyos aceites
destacaban por su calidad o apreciadas
caracteristicas organolépticas.

erca b5 TRIMESTHRA
Bt

A continuacion, se realizaron los cru-
zamientos, que se llevaron a cabo de
una forma natural, mediante poliniza-
cién dirigida, es decir, se tomé el polen
del padre y con él se embolsé la flor de
la madre para garantizar la fecundacién.

Todolivo obtuvo en esta 1° fase de
cruzamientos 1.345 nuevas variedades
de olivo. Ahora éstas deberian ser so-
metidas a una 12 evaluacién en campo.
Para ello, se plantaron de forma indivi-
dual en “La Cruz de los Huertos”, una
parcela perteneciente al Centro de In-

vestigacion que Todolivo posee en la
localidad cordobesa de Pedro Abad,
donde durante afios serian sometidas a
unos exigentes criterios de evaluacion.

Los resultados fueron sorprenden-
tes: de todas ellas se seleccioné a un
grupo de 38, las que demostraron ser
las méas precoces, productivas y con
mayor rendimiento graso de todas. Al-
gunas de ellas llegaron a producir de
media mas de 2.000 kg aceite/ha. Ac-
tualmente permanecen en esta parcela
y son ya nueve las cosechas evaluadas.




Recoleccion octubre

FINCA “LA MATA"

Ensayo de Mejora Genética de &

Variedad de Olivo kg aceitunas/ha | kg aceitunagfdrbol | Rdto. Graso | kg Aove/ha | kg Aovefarbol
Todolivo 1-15° 8.490 891 14,68 1,30
Blanqueta I-55° 10.813 9,46 11,05 1.194 1.04
Picual I-117 7.557 783 13,52 999 1,04
Manzanillo Cacerenio 1-57° 7.989 8,39 11,52 920 0,96
| Arbequina I-21% 7.798 8,19 11,39 888 0,93
Arréniz 1657 5.499 4,81 14,82 815 0,71
Koroneiki 1-38° 4,836 5,07 13,63 659 0,69
Se ‘No SOlO 18_3 que tradiciona!e/s muy productivas, con las
que también iban a ser comparadas,
destacaban POor su entre ellas se encontraban sus padres.
SlIlO tamblén aqueﬂas con 0 El disefio de plantacién también per-

resistencia a determinadas enfermedades

Tras estos prometedores resultados,
era necesario realizar una 2% evaluacion
en campo que confirmara los exce-
lentes resultados logrados en Pedro
Abad, pero esta vez, a diferencia de
la anterior, el ensayo deberia hacerse
de una forma masiva, es decir, se plan-
tarfan lineas completas de cada una
de las nuevas variedades. Para ello,
Todolivo adquirié “La Mata”, una fin-
ca de riego de 37,6 hectareas, situada
en las proximidades de Villafranca de
Cérdoba. La gran homogeneidad de
su terreno hizo de “La Mata” una fin-

ca ideal para llevar a cabo el ensayo
de Mejora Genética. Sin embargo, su
alta composicién en arcillas expansivas
(casi un 60%) retiene en exceso la hu-
medad, provocando que las varieda-
des existentes se duerman durante el
otofo/invierno y su rendimiento suba
muy lentamente.

Se disefid un ensayo formado por 9
bloques que contenian cada uno lineas
completas de las 38 selecciones y una
coleccion mundial de 19 variedades

mitird evaluar su comportamiento con
diferentes marcos.

Durante el otofio de 2015 se reali-
zaron las labores de preparacion del
suelo y a finales de ese mismo afio se
procedié a llevar a cabo la plantacién.

En otofo de 2017, es decir, un afio y
diez meses después de ser plantadas,
los técnicos que estédn pendiente del
ensayo se sorprenden, pues un gru-
po formado por algo mas de la mitad
de las variedades se manifiestan tre-
mendamente precoces. De sus ramas
pendian una gran cantidad de acei-
tunas, que, a pesar de su corta edad,
requerian ser cosechadas. Una vez
recolectadas y pesadas sus aceitunas,
se pudo constatar, para sorpresa de to-
dos, que la produccion de 15 de ellas
habia oscilado entre los 3.000 y 6.500
kg/ha con 1 afo y 8 meses de vida. Los
rendimientos grasos que se obtuvieron
fueron elevados, lo que permitié que
algunas de las variedades llegaran a
producir hasta 1.000 kg de aceite por
hectérea.

Afinales de abril de 2018 la floracion
comenzd a hacer acto de presencia en
las variedades mas tempranas y de for-
ma progresiva lo fue haciendo sobre
el resto, cubriéndose poco a poco los
arboles de un bello manto blanco que
engalanaba la finca en la distancia.

Este gran abanico floral, presente
en la nueva coleccién varietal, permi-
tird personalizar futuras plantaciones,
eligiendo aquellas variedades cuya
floraciéon no coincida con potenciales
riesgos climatolégicos de la zona.
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Un claro exponente del éxito logrado por Todolivo en su Programa de Mejora
Genética es Todolivo I-15F la 12 variedad comercializada por la empresa de
su prolifico Programa. Fue obtenida en 2008 por cruzamiento dirigido entre

Arbosana I-43® y Koroneiki I-38°.

De porte reducido, precoz entrada en produccion y productividad alta y
constante. Muestra un rendimiento graso muy elevado tanto en recolecciéon
temprana como tardia. Se muestra tolerante al Repilo y Tuberculosis y
posee un aceite de extraordinarias propiedades organolépticas, unico en el

mercado.

Nota: el estudio de tolerancia y/o resistencia al Verticilium aun no esta concluido,

pero lleva plantada en una parcela infectada por este hongo desde 2008 sin que, a dia
de hoy, se haya visto afectada por el mismo.

E's una variedad que ha asombrado al cuerpo técnico de Todolivo en l1os dos ensayos
realizados hasta la fecha.

En la parcela “Cruz de los Huertos” ha producido una media de 2.388 kg aceite/ha en
las 9 cosechas que se le llevan recogidas. En la finca “La Mata”, al arfio y los diez meses
de ser plantada, obtuvo 925 kg aceite/ha, y en su 22 cosecha, como podemos ver en

los cuadros que se muestran a continuacion, alcanzo una extraordinaria productividad
y rendimiento graso, tanto en la recoleccion de octubre como en la de principios de

diciembre.

La polinizacién se desarrollé sin con-
tratiempos y el buen cuaje auguraba
una buena cosecha para el préximo
otofio. El verano fue menos caluroso
de lo habitual: conforme pasaban los
dias, las aceitunas crecian de tamano
y hacian notar més su presencia en las
ramas de los arboles.
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Con la llegada del otofio, los pri-
meros ramilletes de aceitunas comen-
zaban a enverar en las variedades
mas tempranas, advirtiendo con sus
llamativos colores verdi-amarillos y to-
nalidades rojizas en sus frutos, que el
momento idéneo para su recoleccién
se acercaba.

El hecho de conseguir
variedades con
rendimientos muy
elevados

al agricultor

Una parte del ensayo se decidio
cosecharla en octubre, para asi poder
evaluar de forma temprana en las di-
ferentes variedades su productividad,
rendimiento graso y calidad de sus
aceites. El resto, seria recolectada en
una fecha més tardia, en diciembre,
lo que permitiria, entre otras cosas,
analizar la evolucién de rendimiento
graso.

La gran dimensién del ensayo y
las 57 variedades repetidas en los 9
bloques presentes en el mismo exige
de una buena operativa en la recolec-
cién. Cada variedad requiere ser cose-
chada de forma independientemente.
Los técnicos y personal de campo
pesan por separado las aceitunas de



Recoleccion principios diciembre

FINCA “LA MATA"

Principios Diciembre de

Ensayo de Mejora Genética de 1.143 arboles/ha

Variedad de Olivo kg aceitunas/ha | kg aceitunas/arbol | Rdto. Graso | kg Aove/ha | kg Aove/arbol
Todolivo I-15° 8,27 19,51 1.849
Arbosana |-43° 10.543 8,21 15,03 1.585 1,38
Sikitita® 7465 6,51 17,86 1.333 1,16

' Imperial 1-23" 8690 7.58 14,62 1.270 1,11

' Koroneiki 1-38* 6.224 544 17,02 1.059 0,92
Manzanillo Cacerefio 1-577 7.001 6,11 13,73 961 0,84
Picudao 1-59° 4,959 433 17,03 844 0,73
Blangueta I-55% 4,360 381 13,48 588 0,51

 Arréniz 1-657 3327 2,91 16,88 | 562 0,49

FINCA “LA MATA”

Ensayo de Mejora Genética de 952 arbo

Variedad de Olivo kg aceitunas/ha | kg aceitunas/arbol Rdto. Graso | kg Aove/ha | kg Aove/arbol
Tedolivo I-15° 8.806 9,25 1,83
Picual I-117 9.679 10,16 16,72 1.619 1,70
Arbequina I-217 9.591 10,07 16,63 1.595 167
Arbosana |-437 10173 10,68 15,35 1.561 163
Imperial 1-23° 7.408 7.78 15,91 1.179 123
I Sikitita® 6.634 6,96 17,66 1171 123
_Manzanillu Cacerefio I-57" 5.320 5,58 12,84 683 0,71

cada variedad, para, a continuacién,
ser analizadas y molturadas de forma
individualizada.

Tras la recoleccién llega uno de los
momentos mas esperados: los técni-
cos se afanan en culminar las tareas de
toma y anélisis de datos. La expecta-
cién es enorme por conocer el resulta-
do final que se obtiene en la cosecha.

En la recogida temprana de octubre se
constata que practicamente la mitad
de las nuevas variedades habian alcan-
zado en esa fecha rendimientos muy
elevados, estando por encima de varie-
dades tradicionales como Arbequina,
Koroneiki, o Picual en més de 6 puntos
de rendimiento graso. En cuanto a la
productividad, se observa que la dife-
rencia de aceite por hectarea obtenida
por algunas de las nuevas selecciones
llegd a ser de mas un 40% con respec-
to a Arbequina y de més del 50% sobre
Dentro de las variedades
que se han esforzado por hacer una

Koroneiki.

gran cantidad de aceite de forma tem-
prana, existe un pequefo grupo que se

Este trabajo de
Todolivo en I+D va
a

permitiendo a
los agricultores

de sus
explotaciones

paran y dejan de seguir haciendo acei-
te. Pero el resto, que son la gran mayo-
ria, siguen aumentando su rendimiento
graso conforma avanza su proceso de
maduracion.

En la recogida de diciembre se pone
de manifiesto que las nuevas varieda-
des seleccionadas muestran de forma
generalizada una muy alta producti-
vidad y un numeroso grupo de ellas
siguen teniendo rendimientos grasos

muy superiores a las variedades tradi-
cionales. Es el caso de la I-47, que tie-
ne el 22,13%; la I-50, el 21,99%; la |-46,
el 19,95%; la 1-33, el 19,93%; la I-15, el
19,84%; y asi hasta 14 nuevas varieda-
des mas, cuando, por ejemplo varieda-
des tradicionales como Arbosana tiene
el 15,35%, Arbequina el 16,63%, Picual
el 16,72%, Koroneiki el 17,15%, Manza-
nillo Cacerefio el 12,84%, etc.

El hecho de conseguir variedades
con rendimientos muy elevados es un
aspecto a tener en cuenta muy impor-
tante porque permite al agricultor ob-
tener una gran rentabilidad en su finca,
debido a que tiene un manejo mas sen-
cillo y econémico en la misma, puesto
que tiene que cosechar, transportar y
molturar una menor cantidad de acei-
tuna para obtener su aceite.

Sin duda, este trabajo de Todolivo
en |+D va a revolucionar el mundo de
la olivicultura, permitiendo a los agri-
cultores incrementar la rentabilidad de
sus explotaciones y producir nuevos y
diferenciados AOVEs con los que am-
pliar su oferta y seducir a los consumi-
dores en el mercado. &
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sEMPRESASINViIErtEn

LAS ULTIMAS INVERSIONES PERMITIRAN AFRONTAR NUEVOS RETOS DE FUTURO

Campoenguera
Coop V. inicla una nueva
etapa hacia la calidad

El sector cooperativo del aceite de oliva valenciano ha
experimentado una importante evolucion en los ultimos anos. Uno
de estos ejemplos de transformacioén lo encontramos en la sociedad
cooperativa Campoenguera, sita en la localidad de Enguera
(Valencia), y que tras una inversion en los dos ultimos anos de mas
de un millén doscientos mil euros, han conseguido adaptarse a los
nuevos retos en la comercializacion del aceite de oliva.
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esde su constituciéon en

1944, Campoenguera

Coop ha ido evolucio-

nando técnica y social-

mente de la mano de
sus socios, impulsados estos cambios
por el aumento de la rentabilidad del
cultivo, el incremento de plantaciones
de olivar y sobre todo por la amplia-
cién de su actividad a los pueblos de
la comarca (Anna, Chella, Bolbaite) y
comarcas vecinas (Montesa, Canals,
L’Alcudia, Vallada) que han convertido
a Campoenguera, Coop.V en el niicleo
del desarrollo social y econémico de
su entorno.

El Gltimo paso en la linea de evo-
lucién adoptada ha sido la renovacién
de la Junta Rectora que desde este
ano estard presidida por Enrique Pe-

drén Aparicio, y como vicepresidente
ha sido elegido José Luis Ribera, uno
de los agricultores més antiguos de la
cooperativa. El cargo de Gerente lo
seguird gestionando Paloma Aparicio,
que ya venia ocupando el mismo car-
go desde hace tres afos.

En la actualidad cuentan con 1.987
socios agricultores que producen una
media al afio de 6/7 millones de kg de
aceitunas principalmente de las varie-
dades manzanilla, Villalonga (variedad
autdctona) blanqueta, picual, alfajare-
fa y la koroneiki en cultivo ecoldgico,
sin olvidar los monovarietales elabora-
dos con la variedad arbequina.

Con las ultimas inversiones llevadas
a cabo en los Ultimos dos afios, de més
de 1,2 millones de euros, hoy sus ins-
talaciones cuentan con 6 tolvas de re-

Mejorar la recepcion y el control de las aceitunas en el patio de la almazara es
uno de los objetivos que muchos gerentes buscan para conseguir la maxima
eficacia y seguridad. Es ahi donde la firma Tecnilab ha conseguido implantar
un sistema de medicién online de aceituna entera, con todo 1o que eso
implica. Gracias a su funcionamiento completamente desatendido, es capaz
de medir la totalidad de cada descarga en vez de una pequefia porcién de una
porcion, proporciona los datos de grasa acidez y humedad al término de
la medicidn, se enlaza con la bascula para que el agricultor se lleve su ticket

en el momento.

Los tres puntos fuertes del sistema es que trabajo sin contacto, realiza

un analisis no destructivo de aceituna entera en linea, analiza la grasa,
humedad y acidez de cada partida completa, ademas de realizar un
analisis completamente automatico sin necesidad de tomar muestras, ni de

molturacién, sin atencion humana.

El Sistema esta basado en la tecnologia AOTF que permite hacer muchas
lecturas en muy poco tiempo, lo que consigue hacer un mapa muy fiable de
cada descarga. En concreto, el sistema puede medir a una velocidad de 16.000
Frecuencias por segundo, lo que permite hacer un disparo en menos de un
segundo, pudiendo hacer medias constantes sobre matrices en movimiento de

forma fiable.

XY cr el

En la actualidad
cuentan con 1.987
socios que producen
una media al ano
de 6/7 millones de
kg de aceitunas

cepcion, tres lineas de produccidn, una
de ellas para el ecolégico, lo que le
permite alcanzar un maximo diario de
molturacién de 250.000 kg de aceituna.
Una de las novedades incorporadas en
las lineas de recepcién ha sido la ad-
quisicién de la tecnologia Tecnilab.

Para Paloma Aparicio, gerente de la
cooperativa, “En este modelo de coo-
perativas nos encontramos en plena
campana con descargas de 200 hasta
de 1.000 kg y necesitdbamos analizar
todas las pesadas todos los dias. Y con
este sistema hemos conseguido que
el agricultor se lleva en dos horas los
datos relativos a sus aceitunas, con un
importante ahorro de costes. Una tec-
nologia muy precisa que evita tener
mas personal en el laboratorio.

La apuesta por el envasado
Tras una intensa campafa de forma-
cion e informacién a los socios de la
cooperativa, poco a poco, cada afio
se consigue una mayor implicacién de
los agricultores, animando a mejorar
las técnicas de cultivo y la recoleccidn,
con lo que se ha conseguido optimizar
la calidad de la aceituna que llega a la
almazara, y por la que los socios perci-
ben un mayor ingreso econémico. Asi,
con esta clara apuesta de la méxima
calidad se comienza a potenciar las
dos principales marcas de la coopera-
tiva: Campifiero y Campoenguera. De
hecho, en la actualidad el envasado
supera ya los 260.000 litros cada afio,
y el resto se comercializa a granel o en
envases de cinco litros.

Para crecer en este sector, Cam-
poenguera ha sido una de las coope-
rativas impulsoras en la creacién de la
sociedad Mediterranean Gourmet Oli-
ve Oils, cuya sede se encuentra en la
misma cooperativa y que tiene como
objetivo promocionar los AOVE pre-
mium, al mismo tiempo que prestan
servicios de envasado a terceros. La
nueva asociacion también envasa acei-
tes premium para las empresas. ¥
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Interaceituna prepara una nueva campana

promocional

Aceituna de mesa,

MA.

B IN SPAIN

La aceituna de mesa es uno de los alimentos mas representativos
de la Dieta Mediterranea y de la gastronomia espanola, de hecho,
nuestro pais es el principal productor y exportador del mundo

de este producto. Aunque, no siempre se conoce el potencial
gastrondmico que encierra este pequeno manjar, ni sus interesantes
propiedades nutricionales.

ara dar a conocer la acei-
tuna de mesa espafola,
la Organizacion Interpro-
fesional de la Aceituna de
Mesa viene desarrollando
desde sus inicios acciones de pro-
mocién, tanto a nivel nacional como
internacional, cuyo objetivo principal
es fortalecer la asociacién entre el pro-

ducto, aceitunas; y su origen, Espana.

= ACETUNA Explsldn deSibos

W EREE
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Acciones informativas

en Espana

Son muchas las acciones de promo-
cion que desde la Interprofesional se
han venido desarrollando desde 2007,
tanto en programas de TV de méxima
audiencia, publicidad exterior, cufias
de radio, anuncios y publirreportajes
en revistas, degustaciones a pie de
calle de diferentes variedades de acei-

tunas, participaciones en ferias gastro-
némicas (Salén Gourmets, Andalucia
Sabor, entre otras), comidas de prensa,
showcookings en Escuelas de Hoste-
leria, talleres educativos en colegios,
etc. Los publicos destinatarios de estas
campafias han sido: responsables de la
compra del hogar entre 25-50 afos, co-
legios, escuelas de hosteleria y publico
profesional. Estas acciones de comu-

Taller con colegios
en Salon Gourmets.



nicacion han conseguido difundir los
valores nutritivos de las aceitunas que
cuenta con un aporte calérico de tan
solo 37 Kcal por racién de siete acei-
tunas y, ademas, posee acido oleico,
vitaminas y minerales, entre otros.

A pesar de esta importante labor
de comunicacién el consumo de acei-
tunas en Espafia se ha estancado du-
rante los Ultimos 15 afios. Ante esta
situacion, INTERACEITUNA encargd
un estudio de mercado (junio 2018- fe-
brero 2019) con el objetivo de disponer
de una "Estrategia Sectorial, a medio
y largo plazo” adaptada a estos nue-
vos tiempos, que ayude a revertir la
situacién que vive el sector y permita
alcanzar los objetivos deseados, a ni-
vel de marketing y comunicacién, en
un periodo de tiempo acotado. En el
segundo semestre del presente afo,
2019, se pondran en marcha las accio-
nes tacticas recomendadas por dicho
estudio estratégico.

Consolidacion de la marca
Olives from Spain
Los mercados exteriores son de gran
importancia para el sector espafiol de
|a aceituna de mesa, de hecho, entre el
60 y 65% de la produccion se exporta
a mas de 120 paises. Por este motivo,
desde 2007, INTERACEITUNA viene
desarrollando numerosas campanas
de publicidad en paises de gran rele-
vancia estratégica como son: Estados
Unidos, Francia, Reino Unido, Rusia,
India y Canada.

Todas las campanas genéricas de
promocién de la aceituna de mesa
estan bajo el paraguas de Olives from

B TASTY MEs

El presidente de INTERACEITUNA, D. Ricardo Serra, junto a José Andrés en el evento
de lanzamiento de la campaiia de Aceitunas en USA en Nueva York.

Spain. Esta denominacién permite dar-
le valory distincién al producto a través
de su origen.

A continuaciéon se describen las
campanas de promocidn activas en los
mercados internacionales:

Estados Unidos es el principal pais
destino de las exportaciones espafio-
las de aceitunas. Fue en 2013 cuando
se comenzd a realizar actividades de
promocidn y, desde entonces, han sido
sucesivas las acciones publicitarias que
se han desarrollado en este pais.

En la actualidad, se esté ejecutando
una campana de promocién en Esta-
dos Unidos que abarca tres afios: 2017-
2019 bajo el marco de un Programa Eu-
ropeo. La dotacién econémica alcanza
los 7,5 millones de euros, (2,5 millones

Presencia de Aceitunas de Espafia en uno de los Foodies Festivals celebrados en Brighton.

Todas las campanas
genéricas de
promocion de la
aceituna de mesa
estan bajo el
paraguas de Olives
from Spain, que le
da valor y distincién al
producto

anuales). De esta cuantia, la Unién Eu-
ropea subvenciona el 80%, un porcen-
taje superior a los Programas Europeos
de afios anteriores desarrollados por la
Interprofesional.

El lema en torno al que gira toda la
campafa estadounidense es A TASTY
MESSAGE FROM EUROPE: HAVE
AN OLIVE DAY WITH OLIVES FROM
SPAIN. Un mensaje cargado de ener-
gia que se apropia de una frase muy
comun en Estados Unidos: Have a nice
day (que tengas un buen dia).

El chef José Andrés es la imagen de
la campafa de aceitunas en Estados
Unidos. El popular cocinero espafiol,
afincado en Estados Unidos desde
hace mas de 20 afios, es chef sobresa-
liente por la Fundacion James Beard
en el afio 2011, y reconocido por la re-
vista TIME como una de las personas
més influyentes del mundo. Recien-
temente, The World’s 50 Best Restau-
rants acaba de concederle el premio
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Entre el 60 y 65% de
la produccion se
exporta a mas de 120
paises

“American Express lcon Award 2019".
Se trata de uno de los chefs espafioles
mas importantes a nivel internacional,
lo cual aporta credibilidad a los mensa-
jes de la campafia y garantiza la cober-
tura mediatica en los eventos protago-
nizados por él.

Entre el amplio espectro de accio-
nes promocionales que se estan desa-
rrollando en este pais cabe destacar:
publicidad exterior, eventos protago-
nizados por el chef José Andrés, par-
ticipacion en la feria Summer Fancy
Food, anuncios en televisiéon, publici-
dad online, entre otras. Mas informa-
cion: www.haveanoliveday.eu

Reino Unido y Francia se sitian en
el top 10 del ranking de paises desti-
no de las exportaciones de aceituna
de Espafia. Razdn por la que el sector
lleva realizando camparfias de promo-
cién desde 2009. En el presente afio la
campana en el mercado britanico se
centra en un plan de medios impresos
y digital, en la creacién y difusion de
videorecetas, y la celebracion de un
evento de relaciones publicas. Toda
la campana gira en torno al concep-
to Olive Spain, un juego de palabras
que evoca a "vivir Espana” con su pro-
ducto estrella: las aceitunas. Por otro
lado, la campana francesa también se

-

@ OLIVES ~SPAIN % j=

Participacion de Aceitunas de Espaiia en el escenario de Palate Food Festival
en el que el chef Saransh Goila realiza un showcooking.

centra en resaltar el origen del produc-
to a través de su claim: “Aceituna, la
reina de Espafa”. Entre las diversas
acciones que se estan desarrollando
en el pais galo, cabe destacar las ac-
tividades con prestigiosas escuelas de
hosteleria como Ferrandi en Paris, Paul
Bocuse en Lyon y Best Arts Culinaires
en Burdeos, asi como viajes de pren-
sa de profesionales a Espafia para co-
nocer més de cerca el producto. Mas
informacién: www.olivesfromspain.uk y
www.olivesdespagne.fr

Otro pais donde se llevan realizando
actividades de promocién desde hace
9 afios es Rusia, en el que la marca Oli-
ves from Spain estd muy consolidada.
Mas informacién sobre la camparfia de
promocién en www.spanisholives.ru

Asimismo, también se estd apos-
tando por otros mercados con un

Participacion en la feria Gourmet Food and Wine Expo Toronto.
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gran potencial de crecimiento a me-
dio plazo, como es el caso de India,
pais en el que habitan mas de 1.000
millones de personas y en el que se
vienen desarrollando actividades de
promocién desde 2014. A pesar de
que a dia de hoy la aceituna de mesa
no es un alimento habitual de su die-
ta, el producto encaja perfectamente
en su gastronomia. Las actividades
que se estan realizando este afo son:
presencia en el Festival gastronémico
Palate Food Festival, videorecetas,
colaboraciéon con el chef indio Sa-
ransh Goila y un ambicioso plan de
medios que cuenta con inserciones
de un spot en cines y publirreportajes
en las principales revistas de gastro-
nomia y lifestyle del pais. Méas info:
www.olivesfromspain.in

El Ultimo pais que se ha unido al
plan de promocién internacional de
la aceituna espafiola es Canada. Se
trata de un mercado estratégico cuyo
abastecimiento depende de las im-
portaciones. A pesar de que Espana
es lider en exportaciéon de aceitunas a
este pafs, el nivel de conocimiento en-
tre los consumidores sobre el origen
del producto es bajo. Por ello, al igual
que en el resto de paises donde hay
activas campanas de promocién, la co-
municacion se esta centrando en for-
talecer la asociacion entre el producto
y su pais de origen, Espafa. Més infor-
macién: www.olivesfromspain.ca. Y&
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CON CERCA DE 77.000 HECTAREAS

Imparaple en
Andalucia

La produccién ecologica en Andalucia lleva un ritmo de
crecimiento imparable, con el olivar a la cabeza como el cultivo
“bio” que mayor superficie ocupa en toda la comunidad. Segun
los ultimos datos de la Consejeria de Agricultura, son ya cerca
de las 77.000 hectéareas las que ocupan los olivares ecoldgicos

en toda la region.

| ecolégico es un sector
en auge y de gran impor-
tancia para la regién de
Andalucia con un futuro
prometedor. De hecho,
como ya se sabe, es lider en Europa en
este tipo de produccién, con una su-
perficie dedicada a estos cultivos que
toza el 50% de la extensién de Espaiia

en toda la region respecto a otros cultivos.
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El olivar es el cultivo lider en produccion ecolégica |
en Andalucia, siendo el que mas hectareas abarca

y el 7,5% con respecto a toda Europa.
Esta extensién ha crecido en el dltimo
ano hasta superar el millén de hecta-
reas (+5% con respecto a 2017).

Y para que continle siendo asi,
desde la propia Junta consideran
que es fundamental continuar apos-
tando por la innovacién, la calidad y
la sostenibilidad. Y es que, produc-

1] olivar ecologico,

tos como el aceite de oliva ecoldgi-
co son cada vez mas de mandados,
tanto en el mercado doméstico como
en otros paises consumidores, lo que
hace que, ademas de por los cuida-
dos que proporciona al medio am-
biente su produccién, cada vez sean
mas los productores que optan por la
sostenibilidad en sus producciones.




Por provincias,

en Andalucia, es
Cordoba, con
26.290 hectareas,
la que mayor
superficie destina
al cultivo del olivar
ecologico

Muestra de ello es que el olivar es
el cultivo lider en produccién ecolé-
gica en Andalucia, siendo el que maés
hectéreas abarca en toda la regién, con
un total de 76.982,20. Por provincias es
Cérdoba, con 26.290,09 hectéreas, la
que mayor superficie destina a este cul-
tivo, seguida de Sevilla con 20.083,95
hectdreas, Jaén (8.328,20 hectareas),
Huelva (6.535,37 hectéreas), Granada
(6.017,33 hectéreas), Mélaga (4.118,62
hectareas), Cadiz (3.859,55 hectareas) y
Almeria (1.749,07 hectéreas).

En cuanto al nimero de almazaras,
éste alcanza ya las 412, de las cuales 94
estéan en la provincia de Cérdoba, 86 en
Sevilla, 84 en Jaén, 51 en Malaga, 50 en
Granada, 23 en Almeria, 14 en Cédiz y
10 en Huelva.

En el Ultimo afio, también se han in-
crementado en un 6% los operadores
ecolégicos andaluces, al ascender en
841 productores; y en un 10% las activi-
dades industriales (216 nuevas en 2018
que elevan el total hasta cerca de las
2.500).

El sector ecolégico andaluz genera
alrededor de 42.000 puestos de traba-
jo, teniendo en cuenta el empleo de
las industrias ecoldgicas, y se estima

Superficie de olivar
ecologico por provincias

Cdérdoba 26.290,09
Sevilla 20.083,95
Jaén 8.328,20
Huelva 6.535,37
Granada 6.017,33
Malaga 4.118,62
Cadiz 3.859,55
Almeria 1.749,07
TOTAL 76.982,20

Aunque el gasto per cépita en Espafia es auin bajo, se mantiene una
tendencia alcista y se sitla ya en 46,5 euros por habitante y afio, cifra que
duplica los 21,85 euros que se gastaban en productos eco en 2013. El numero
de industrias ecologicas relacionadas con la produccion vegetal se ha
incrementado un 15,13% respecto al afio previo y suman un total de 7,670.

Asimismo, los estudios del Ministerio sefialan que, en el futuro, se prevé
una expansion del consumo y de la demanda de productos ecolégicos, por
estar en linea con la evolucién de la demanda del consumidor, por llevar
experimentando crecimientos de dos digitos en los ultimos anos, y por
seguir una clara tendencia de convergencia con los paises mas avanzados

de la UE.
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El aceite de oliva ecolégico es
cada vez mas de mandado, tanto
en el mercado doméstico como
en otros paises consumidores.
: . 1 M e o
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que las exportaciones de estos alimen-
tos superan los 680 millones de euros
al afo.

Espaiia, pais europeo con
mas superficie ecologica

El afio 2018 ha cerrado con un total de
2.246.474,5 hectireas dedicadas a la
agricultura ecoldgica en nuestro pais, lo
que supone un crecimiento del 8% en
relacién al afo anterior. Asi lo corrobo-
ran los Ultimos datos del informe “Agri-
cultura Ecoldgica. 2018” que anualmen-
te elabora el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién (MAPA).

Segun el mismo, el nimero de ope-
radores ecoldgicos se sitla en 44.282,
un 6% mas frente al afo precedente, de
los que 39.505 eran productores; 4.627,
procesadores; y el resto comercializado-
res, importadores y exportadores.

El nimero de industrias ecoldgicas
relacionadas con la produccién vegetal
se ha incrementado un 15,13% respecto
al afo previo y suman un total de 7.670.
El ministro de Agricultura, Pesca y Ali-

mentacion en funciones, Luis Planas, ha
valorado positivamente el importante
crecimiento, sostenido, que experimen-
ta este sector afio tras afo. En los dlti-
mos 10 afios la extension dedicada a la
produccién bioldgica no ha parado de
crecer, con casi un millén de hectéreas
de incremento en el periodo 2008-2018,
lo que sitda a Espafia, desde hace afos,
como el pais con mayor superficie eco-
l6gica de Europa y uno de los mayores
del mundo.

En este sentido, Planas ha destacado
que la produccién ecoldgica, presente
en todas las autonomias, es hoy en dia
“una realidad econémica” en Espana
que ademas contribuye a la creaciéon de
empleo y a la fijacién de poblaciones.
Ha subrayado que cada vez son mayo-
res las demandas de la sociedad que pi-
den modelos de gestién altamente res-
petuosos con la conservacién del medio
natural y que, al mismo tiempo, den res-
puesta a las necesidades crecientes de
un consumidor que demanda productos
ecoldgicos. i
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PARA PRODUCIR ENERGIAS ALTERNATIVAS

El orujero, un
sector con mucho
potencial innovador

El Centro Tecnologico Nacional
Agroalimentario de Extremadura (CTAEX)
ha celebrado recientemente una jornada
en la que se han mostrado los proyectos
innovadores que se estan llevando a cabo
en el sector orujero para un mejor y mayor
aprovechamiento de los residuos del olivar.

epresentantes del orujero
de Extremadura, Andalu-
cia y Portugal junto con
almazaras y organizacio-
nes de productores se han
reunido en el Centro Tecnolégico Na-
cional Agroalimentario de Extremadura
(CTAEX) para abordar una previsible si-
tuacién futura de una elevada produc-
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cién de aceitunas y, consecuentemen-
te, un elevado volumen de alpeorujo,
asi como para presentar las Ultimas
innovaciones que se estan llevando a
cabo en el sector.

Concretamente, se presentaron dos
proyectos que buscan un aprovecha-
miento diferente de estos residuos,
como la generacion de metano. Este

tema lo presentd Almudena Gonzé-
lez, de la spin-off de la Universidad
de Extremadura “Metanogenia”. La
investigadora mostré el alto potencial
del alpechin y el alpeorujo de generar
biogas, tres veces mas potente que los
purines.

Como punto débil apuntd los feno-
les, lo cuales limitan en gran medida los
pretratamientos, aunque ello no impli-
ca que sea infranqueable, como se de-
muestran los estudios realizados junto
a Troil Vegas Altas, en los que poseen
una planta piloto en perfecto funciona-
miento. Ademas destacé la viabilidad
econdémica de este proyecto en regio-
nes como Andalucia, Castilla-La Man-
cha o Extremadura, donde el producto
esté cercano y disponible.

Por su parte, la Cooperativa Santa
Marta Virgen presenté los primeros
resultados del proyecto CDTI "Green-

La jornada fue conducida
por Alfonso Montafo,
oledlogo de CTAEX.




Esta jornada cont6 con medio
centenar de asistentes.

clicex”, mediante el cual estan fitorre-
mediando aguas de procesos con una
planta de la que, ademés, estan extra-
yendo aceites esenciales, favoreciendo
la evapotranspiracion.

No obstante, las opciones que a dia
de hoy son las que deberén gestionar
el aumento de alpeorujo fueron repre-
sentadas por Troil Vegas Altas, la em-
presa Complus y el Consorcio Oleicola
de Extremadura. Troil Vegas Altas es
la industria de gestién de alpeorujos
mas innovadora de toda Espafa (ferti-
lizantes, electricidad, oruijillo, hidroxi-
tirosol...), pues le otorga numerosas y
diferentes salidas a las casi 100.000 to-
neladas de alpeorujo.

José Calama, gerente de Troil, afirmo
que el sector oleicola tendrd que pa-
gar por la gestién de los subproductos,
dada la viabilidad de las orujeras con
un orujo deshuesado, con menos de un
1,6% de contenido graso sobre himedo
y una elevadisima humedad es inviable,
sobre todo cuando se alcancen, segin
sus célculos, las 550.000 toneladas de
alpeorujo en Extremadura, cifra ain ma-
yor que la citada anteriormente.

Entre las opciones que aporta José
Calama esté la de volver a un sistema
de tres fases en las que las almazaras
sean las que gestionen su alpechin,
transformado en un nutriente liquido,
tal y como hace Troil a dia de hoy. Des-
de su punto de vista, esto ahorraria en
Extremadura 10.000 viajes de camiones,
reduciéndose las emisiones contami-
nantes, deterioro de las carreteras, etc.

El alpechin bien gestionado podria
aportar 250.000 toneladas de abono
que aportaria 3.000 toneladas de K20

y 25-30 mil toneladas de materia orga-
nica al suelo, elementos todos que es-
casean en los suelos agricolas.

Transformacion a compost
Una de las vias de aprovechamiento del
alpeorujo es la transformacién a com-
post. Esta actividad es la que tiene la
compafia Complus, mediante la cual,
explicd su gerente, Sebastian Trinidad,
pretende devolver la materia orgénica
y parte de los nutrientes que la acei-
tuna ha extraido del olivo. EI compost
final puede llegar a contener el 55% de
su composicion del alpeorujo, ademas
de necesitar agua de procesos para la
preparacion del producto final.

Sebastian Trinidad puso en valor
que el mundo del compost de alpeoru-
jo también innova, y lo hace mediante
mejoras en su aporte al campo a través
de su peletizacién, lo que le permite su
aplicacién con las abonadoras habitua-
les, asi como el desarrollo de un “té de
compost” que mejoraria la capacidad
de defensa del olivo sobre todo contra
hongos.

Como ejemplo de la gestién
sica” (pero moderna) de los alpeorujo
participd Juan Ramodn Zarate, gerente
del Consorcio Oleicola Extremerio S.L.,

"

cla-

Es necesario que las
Administraciones
publicas catalicen
soluciones para
evitar un colapso
futuro en el sector

empresa ligada al grupo FJ Sanchez.
Esta industria, situada en Mérida, se-
para del alpeorujo el agua, el aceite
de orujo y las biomasas, teniendo una
capacidad de gestionar actualmente
120.000 toneladas al afio y secar 500
toneladas al dia.

Sin embargo, en la actualidad tiene
limitada su capacidad de trabajo a de-
terminados meses al ano, la cual, si no
existiera, podria gestionar el crecimien-
to de alpeorujo que se espera en los
proximos anos.

Zéarate destacd que, mientras se sub-
vencionan y se dan ayudas a nuevas
plantaciones y a almazaras, no se pien-
sa en la gestién de los residuos, incluso
no se favorecen nuevos proyectos. A
dia de hoy, la limitacién actual estd en
el secado maés que en la extraccion por
disolvente, limitado por las emisiones,
renovaciones de la autorizacion am-
biental, las cuales, una vez resueltas, in-
crementara la capacidad de la empresa.

Finalmente, se quiso remarcar que
el alpeorujo no es el residuo donde
echar todas las aguas de las almazaras,
y que tanto almazaras como orujeras
deben poder gestionar mejor cada una
sus subproductos.

El olivar en Extremadura

La jornada fue conducida por Alfonso
Montafio, oleélogo de CTAEX quien in-
trodujo a los més de 50 asistentes pro-
venientes no solo de Extremadura, sino
también de Castilla la Mancha, Murcia,
Andalucia y Portugal, en la rapida evo-
lucién del campo extremefio. Destacod
que en 2018 ha crecido el olivar en
Extremadura, de acuerdo a las cifras
oficiales, a un ritmo de 14,6 hectéreas
/dia, frente a las casi 25 hectéreas /dia
de Castilla la Mancha y las 80 hecta-
reas/dia de Andalucia.

Este aumento se ha dado en gran
medida por la disponibilidad de agua
en Extremadura que ha favorecido el
crecimiento de la superficie regable,
asi como de la transformaciéon de otros
cultivos menos rentables, como el maiz
(ha bajado en los ultimos tres afios en
casi de 17.000 hectéreas), hacia el olivar
(ha aumentado casi 14.000 hectéreas).

El olivar se ha convertido en Extre-
madura en el principal cultivo en riego,
superando al maiz por primera vez,
alcanzando las 58.617 ha de acuerdo
a las cifras oficiales. Estas cifras, de
acuerdo a Alfonso Montafio, pueden
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En esta o enrelieve que
el secth r de los aceites de olivay el de
extractcrras deben ir de lamano. -

El fuerte incremento de produccion
de aceites de oliva lleva consigo una necesidad
de gestionar sus residuos

hacer que Extremadura en un par de
campanfas la regién llegue a producir
no solo las 100.000 toneladas de acei-
tes de oliva, sino alcanzar las 500.000
toneladas de alpeorujo que tienen que
ser gestionadas y que, en otras orujeras
de regiones colindantes, como Portu-
gal o Castilla-La Mancha, posiblemente
tampoco puedan recepcionar al encon-
trarse dichas zonas con un problema de
alta producciéon de subproductos de
sus almazaras cercanas.

Industrias de “residuo 0”

La Asociacién Nacional de Empresas
de Aceite de Orujo (ANEO) también
estuvo presente en la jornada con va-
rios representantes. Su gerente, Joa-
quin Lépez, puso en relieve que del
alpeorujo se aprovecha todo y que las
orujeras son industrias de “residuo 0”.
Aportd datos como que las orujeras
espafolas han recepcionado en esta
campafa 10,3 millones de toneladas
de alpeorujo, cuando la media de los
Ultimos 5 afos ha sido 5,9 millones de
toneladas, de las que tan solo 0,4 millo-
nes de toneladas se han recepcionado
en Extremadura.
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Apuntd que esta cifra viene a de-
mostrar el poder de soportar una cam-
pafa record con las instalaciones exis-
tentes a dia de hoy, pero eso no lleva
a que puntualmente alguna industria
haya tenido que dejar de recepcionar.

Como dato, indicé que El Tejar ha
incrementado su produccion prevista
con la real equivalente al 120% del al-
peorujo de Extremadura de esta cam-
pafia. Ademas, destacd que por cada
litro de aceites de oliva se generan 5,78
kg de alpeorujo, la media méas elevada
de los principales paises productores.
También puso en valor que el sector
orujero no solo vende todo su aceite
de orujo de oliva, sino que ademas im-
porta mucho y también lo exporta tras
dotarle de un mayor valor.

El precio es, como estd ocurriendo
con los aceites de oliva, un punto criti-
co pues se teme que pueda llegar a va-
lores de 600 /t lo cual seria muy perju-
dicial para no solo el sector orujero sino
toda la cadena de valor de los aceites
de oliva, indico el gerente de Aneo.

Ademas, instd a la Administracién
publica a agilizar los temas burocréati-
cos y analizar desde otra perspectiva

las necesidades de aumentar capa-
cidades, no solo de almacenamiento
sino de secado, no limitar por fechas el
funcionamiento de alguna orujera y fa-
cilitar el riego controlado con las aguas
de las almazaras.

Acuerdos estables

La jornada cerré con una mesa re-
donda donde se puso en relieve que,
tanto el sector de los aceites de oliva
como el de extractoras, deben ir jun-
tos de la mano, desarrollar acuerdos
estables en el tiempo que permita
cooperar de forma satisfactoria para
ambas partes, tanto en momentos de
precios de mercado buenos o malos
como los actuales.

Como conclusion final se puede afir-
mar que, poco se ha tenido en cuenta
que el fuerte incremento de produc-
cién de aceites de oliva lleva consigo
una necesidad de gestionar sus resi-
duos, gestidén que cada dia es menos
rentable y més limitada en emisiones.
En Extremadura, en las ocho ultimas
campanas, el nimero de almazaras han
aumentado en 19, sin embargo, solo
ha aparecido una gestora subproduc-
tos en dicho periodo, siendo necesario
que las Administraciones publicas cata-
licen soluciones para evitar un colapso
futuro en el sector, aspecto que perju-
dicaré tanto al sector productor como a
las orujeras. €~
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AYMEN BEJAOUI, MIEMBRO DEL CENTRO DE EXCELENCIA DE ACEITE DE OLIVA DE GEA

“Almazaras y coope
mas en los centros

ACTIVIDADESSeCter

La lenta integracion de los avances en la investigacion se debe a
que la naturaleza del sector y la fluctuacion de los precios del aceite
no incentivan la inversioén en nuevas tecnologias o nuevos sistemas.
Asi lo asegura, Aymen Bejaoui, miembro del Centro de Excelencia
de Aceite de Oliva de GEA, que considera que las almazaras y
cooperativas deben confiar mas en los centros de investigacion.

limerca.- ;{Qué proyec-

tos o iniciativas con-

sidera han tenido una

mayor repercusion en

el sector del olivar y
del aceite de oliva?

Aymen Bejaoui.- En los Uultimos
veinte afos, varios proyectos e inicia-
tivas han tenido grandes avances y un
posterior desarrollo en el sector del
olivar y el aceite de oliva. Proyectos re-
lacionados con los sistemas de cultivo,
tipo cultivo en seto o superintensivo
han provocado cambios no solo a nivel
de campo, sino también a nivel de al-
mazara, donde estas Ultimas han teni-
do que adaptarse a las peculiaridades
de este tipo de cultivo.

Junto a ello, el proceso de extrac-
cion en si mismo esta teniendo grandes
progresos que afectan varias etapas,

desde el patio de una almazara hastala -
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bodegay el envasado del aceite, con el
propdsito de optimizar el mismo.

Olimerca.- Muchos de los avan-
ces en materia de investigacion
han sido posibles gracias al apoyo
de las empresas {Como se ha impli-
cado GEA en este sentido?

Aymen Bejaoui.- GEA, a través del
Centro Internacional de Excelencia de
Aceite de Oliva, ha participado y ha
financiado a lo largo de su existencia
varios proyectos de investigacién, co-
laborando con universidades como
la de Jaén y Cordoba, y centros de
Investigacion, como el Instituto de la
Grasa del CSIC y el Ifapa. El personal
especializado del Centro de Excelen-
cia participa en la formacién de futuros
investigadores a través de los diferen-
tes Master relacionados con el olivar y
el aceite de oliva.

n i W -7

Actualmente, GEA invierte en varios
proyectos relacionados con el proce-
so de extraccién del aceite de oliva,
el més destacado el Batido Activo, en
el que se apuesta por una mejora del
proceso y el control del rendimiento y
la calidad del aceite virgen extra. Jun-
to con la Ultima serie de decanters y
centrifugas, permite un mayor control
y automatizacién, permitiendo acceder
de manera sencilla a las Almazaras 4.0.

Olimerca.- (Como ha sido la in-
tegracion de la investigacion al dia
a dia en las almazaras? ;Considera
que ha sido algo facil?

Aymen Bejaoui.- La integracién de
los avances en la investigacién se esta
realizando de manera lenta, debido a
que la naturaleza del sector y la fluctua-
ciéon de los precios del aceite no incen-
tivan la inversién en nuevas tecnologias




rativas deben confiar
de investigacion”

o nuevos sistemas. Aunque en las al-
mazaras privadas la tendencia actual es
integrar las nuevas tecnologias dispo-
nibles, lo cual les permite optimizar los
rendimientos y recursos disponibles, y
también diferenciarse y ser rentables,
algo muy importante, més si cabe con
las fluctuaciones que sufre el precio del
aceite.

Olimerca.- ¢(Qué tendria que
cambiar para mejorar la trasferen-
cia de conocimientos desde las uni-
versidades o los centros de investi-
gacion al propio sector?

Aymen Bejaoui.- La mejora de la
transferencia en la investigacién pasa-
ria, en mi opinién, por una inversién mas
firme, con los técnicos especialistas (in-
genieros, licenciados o graduados) que
pueden ser el enlace entre el mundo
profesional y el de la investigacion. Y es
necesario, de parte de las cooperativas
y empresas privadas en el sector, par-
ticipar mas en este esfuerzo y realizar
mas actividades de transferencia. En
este sentido en GEA lo tenemos muy
claro, realizado varios eventos de trans-
ferencia al afio. El mas importante es el
Encuentro de Maestros y Responsables
de Almazara que se celebré la duodé-
cima edicién en septiembre 2018 y que
el préximo 19 de septiembre volvera a
reunir al sector.

Olimerca.- {Considera que al oli-
varero le llegan por la via adecuada
todos las investigaciones que ha-
cen relacionadas con el sector?

Aymen Bejaoui.- En mi opinién a
los profesionales del sector les llega
poca informacién de los proyectos de
investigacion. Considero que la via més
adecuada seria a través de los técnicos
especialistas de las diferentes organi-
zaciones de investigacion. Ellos tienen
la informacién de primera mano y es
a ellos a los que hay que acudir. En
ese sentido, con las excepciones nor-

“A los profesionales
del sector les llega
poca informacion
de los proyectos de
investigacion”

males, a las almazaras privadas y a las
cooperativas deben confiar méas en los
centros de investigacidon y empresas
que apuesten por invertir en el futuro,
ya que es la mejor forma de competiry
asegurar el futuro.

Olimerca.- {Cual ha sido el pro-
yecto mas importante en el que ha
trabajado relacionado con este sec-
tor?

Aymen Bejaoui.- Uno de los pro-
yectos mas importantes en los que he
participado fue la encomienda de la
Junta de Andalucia para el estudio de
la formacién de los esteres etilicos en
el Ifapa Centro Venta del Llano, bajo
la direccién de Dr. Gabriel Beltran, y
su presencia en el aceite de oliva en el
que se estudié el efecto varietal y de la
totalidad del proceso y permitié identi-
ficar los puntos de formacién de estos
compuestos.

Olimerca.- {Como ve el sector del
olivar y del aceite de oliva en Tu-
nez, su pais de origen? ;Cuales son
sus virtudes y sus retos todavia por
alcanzar?

Aymen Bejaoui.- TUnez es uno de
los paises tradicionales en produccidn
de aceite, el segundo a nivel mundial
tras Espafna en términos de superficie
plantada en olivar, con 1.800.000 hec-
tareas, aproximadamente. Un porcen-
taje muy alto de estas plantaciones es
de cultivo tradicional ecolégico y seca-
no, con un rendimiento de produccién
bajo y de edad elevada. Sus retos pa-
san por optimizar los rendimientos en

las superficies plantadas, reduciendo
las vecerias y mejorar los rendimientos
de produccién en tonelada por hecta-
rea. A nivel agronémico, otro reto es
la escasez de agua para riego porque
Tldnez es un pais con un riesgo muy
alto de sequia y de baja pluviometria,
y el tercero para el sector oleicola y las
mas de 1.500 almazara es la mejora ne-
cesaria en su gestién y la moderniza-
cién de estas Ultimas para mejorar los
rendimientos y costes de extraccién.

Olimerca.- {Qué apoyos reciben
de su gobierno y cudl es el poten-
cial de desarrollo para el futuro?

Aymen Bejaoui.- El apoyo que se
recibe se puede resumir en algunas
facilidades administrativas y ayudas
de compra de nuevo material, algu-
nos préstamos para trabajar. Si se de-
sea avanzar en el cultivo es necesaria
mas implicacion del Gobierno para
mejorar la organizacién del sector y
mas ayuda para la optimizacién de
los cultivos existentes, debido a que
el sector oleicola es muy importante
para la economia del pais y con una
gran posibilidad de desarrollo. Y esto,
ineludiblemente, pasa por aumentar
los rendimientos de produccion y una
apuesta sobre de la calidad del pro-
ducto. En este sentido, varias empre-
sas privadas estdn apostando sobre
la calidad del producto tunecino con
variedades autéctona.

Olimerca.- ;Considera que se es-
tan llevando a cabo las inversiones
necesarias para su desarrollo?

Aymen Bejaoui.- Teniendo, como
tiene, una gran importante en la econo-
mia del pais, es necesario invertir mas
en modernizacién y optimizacién de los
cultivos existente y las almazaras, con
equipos mas eficientes, y ademas mas
esfuerzo para comercializacién y valo-
racion del producto, ya que su mayoria
se vende a granel. €~

3 TRIMESTRE 2019 © Olimerca - 85



86 ' Olimerca ' 3 TRIMESTRE 2019

MONVA, SCA SAN ISIDRO LABRADOR Y SCA NTRA. SENORA DE LOS REMEDIOS, GANADORES DE 2019

DO Sierra Magina,
20 anos premiando
la calidad

La Denominacion de Origen Sierra Magina otorga cada ano los
Premios Alcuza a la calidad y excelencia en la fabricacion de los
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virgenes extra producidos en su area de influencia, convirtiéndose
en los maximos representantes del valor diferencial de los zumos de
esta sierra jiennense en las acciones de promocion llevadas a cabo
por el Consejo Regulador.
AOVEs ganadores con el Premio Alcuza 2019.

ste 2019 los premios de la
Denominacién de Origen
Sierra Mégina, bajo la de-
nominacién de Premios
Alcuza, han cumplido dos
décadas, tiempo durante el que la DO
lleva premiando la excelencia en la pro-
duccién y la calidad del producto resul-
tante, que cada afio se supera.

En esta ocasion, los ganadores de
los Premios Alcuza han sido los acei-
tes “Dominus Cosecha Temprana” de
la almazara Monva de Mancha Real,
“Santuario de Magina” de la SCA San
Isidro Labrador de Huelma y “Oro de
Cénava” de la SCA Nuestra Sefora de
los Remedios de Jimena. Este reconoci-
miento se entregd la pasada primavera
en la XX edicién de la Fiesta del Olivar y
del Aceite de Oliva Virgen Extra de Sie-
rra Mégina, celebrada las instalaciones
de SCA San Isidro Labrador de Huelma.

El jurado de estos premios estaba
formado por los expertos en AOVE
José Maria Penco, de la Asociacién
Espafiola de Municipios del Olivo
(AEMO), Anuncia Carpio, experta en
valoracién organoléptica de aceites
del Laboratorio de Sanidad Vegetal de
Jaén, y Pilar Colmenero, jefa de Panel
de la Denominacién de Origen Sierra
Mégina; los profesionales de la Univer-
sidad, Jesus Rodriguez, del Instituto de
Nutricién y Tecnologia de Alimentos de
la Universidad de Granada y Rafael Jor-




La Sociedad Cooperativa Andaluza San Isidro Labrador, de Huelma, inscrita

al Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Sierra Magina, ha sido
galardonada por Cooperativas Agro-alimentarias de Espafia con uno de los
premios que concede anualmente en la categoria de Igualdad de Oportunidades.
Su presidenta, Carmen Lopez, era la encargada de recibir este galardén en un
acto celebrado a finales de junio, con la participacion del ministro de Agricultura,
Pesca y Alimentacién en funciones, Luis Planas, el presidente de Cooperativas
Agro-Alimentarias, Angel Villafrranca y el director de la Escuela Técnica Superior
de Ingenieria Agronémica, Alimentaria y de Biosistemas de la Universidad

Politécnica de Madrid, Luis Ricote.

Este premio es el broche de oro a una campana especial para la Cooperativa
San Isidro Labrador de Huelma, al haber ganado su AOVE “Santuario de Magina
Seleccion Temprana” el premio Alcuza de la Denominacion de Origen Sierra
Magina. Ademas, ha sido la sede de la XX Fiesta del Olivar y del Aceite de Oliva

Virgen Extra de Sierra Magina.

Jurado de los Premios Alcuza.

Los AOVES
ganadores “Tienen
una complejidad
enorme, con todos los
herbaceos y ademas
frutales verdes, y
un gran equilibrio
entre el amargo y el
picante”

dano, director de la Catedra de Gastro-
nomia de la Universidad de Cérdoba;
asi como los chefs Marcos Reguera, del
Restaurante Cerro Puerta (La Guardia),
Pedro Sanchez del Restaurante Baga,
primera estrella Michelin de Jaén.

Todos ellos han valorado la gran ca-
tegoria y singularidad de estos aceites.
Carpio, como presidenta del jurado, los
definia como “unos aceites fantasticos
y que a pesar de ser los tres picuales,
tienen unas connotaciones diferentes”.
“Tienen una complejidad enorme, con
todos los herbaceos y ademas frutales
verdes, y un gran equilibrio entre el
amargo y el picante, son aceites que les
van a encantar al consumidor”, apunta-
ba la experta catadora.

Por su parte, el presidente de la Di-
putacién Provincial, Francisco Reyes,
presente en el momento en el que se
daban a conocer los ganadores, des-
tacaba el trabajo realizado desde hace
afos por esta Denominacién por fo-
mentar algo que es fundamental para
el aceite de oliva: la apuesta por la
calidad. "Esa es la razén de ser de las

= Premios Alcuza:

- 'Oro de Céanava’ de la SCA Ntra.
Sra. de los Remedios de Jimena.

- ‘Dominus’ de Monva S.L. de
Mancha real.

- ‘Santuario de Méagina' de la SCA
San Isidro Labrador de Huelma.

= Premios Lechuza:

-Categoria de bodegas grandes:
SCA Santisimo Cristo de la
Misericordia, con la marca ‘La
Quinta Esencia’; Primer Accésit:
SCA Santa Isabel de Torres, con

la marca ‘Sefiorio de Camarasa’;
Segundo Accésit: SCA Nuestra
Seniora de la Asuncién de Albanchez
de Mégina.

- Categoria de bodegas
pequefas: SCA Trujal de Magina
de Cambil con la marca ‘Verde
Salud; Primer Accésit: Monva, S.L.
con las marcas ‘Dominus’ y “Valle
Maégina”; Segundo Accésit: SCA San
Francisco de Albanchez de Magina
con las marcas “Aznaitin” y “Reino
de Jaén”.

-Premio Pregonero a la mayor
comercializacion de AOVE con
el sello de la DO Sierra Magina:
Monva, S.L.

-Reconocimientos de entidades
inscritas al consejo:

*SAT La Concepcion, a titulo
postumo, a Juan de Dios Guzman
Justicia.

*SCA San Isidro Labrador de
Huelma por su larga trayectoria en
esta entidad a Remigio Guzméan
Galiano, Lorenzo Quesada
Fernandez, Diego Vico Diaz, Diego
Lirio Rodriguez y Encarnacion
Garcia Hervas.

Denominaciones de Origen y, sin duda,
nuestra provincia no estaria en el lugar
donde esta en este momento si desde
las DO no se hubiera trabajado en esta
linea”, segln recalcaba el presiden-
te de la Diputacién. Asimismo, puso
de relieve "el esfuerzo y el mimo con
el que nuestros agricultores y almaza-
ras trabajan para generar ese zumo de
aceituna, ese AOVE que estd siendo
ese pegamento que mantiene la po-
blacién en un territorio singular y es-
pectacular como el Parque Natural de
Sierra Mé&gina” aseguraba. €™
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ENTREVISTA A RAQUEL SANTIAGO MOYA, REPRESENTANTE DE AMCAE-ANDALUCIA POR JAEN

“La mujer no esta
reconocida en el

Licenciada en Administracion y Direccion de Empresas
con un Master de Direccion de Empresas Oleicolas,
Raquel Santiago Moya ostenta la inica posicion en
el Consejo Rector de Dcoop ocupada por una mujer,
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compaginandolo con el puesto de Vocal de AMCAE
Andalucia, representando a las Cooperativas de Jaén. En
la siguiente entrevista aborda el papel femenino en las

cooperativas oleicolas.

limerca.- ¢{Qué papel
ejerce la mujer en las
cooperativas oleicolas?

Raquel Santiago.- El
papel de la mujer en las
cooperativas oleicolas se desarrolla en
diferentes ambitos, por un lado, con
caracter proveedor y a su vez socia, y
por otro lado, desempenando su labor
profesional en diferentes reas dentro
de la gestién, laboratorios... ocupando
puestos de gran importancia, pero que
no tienen mucha visibilidad. Sin embar-
go, cuando se trata de cargos directi-
vos, se reduce el nimero de mujeres de
manera importante, a pesar de existir
un porcentaje alto de socias dentro de
las cooperativas.

Olimerca.- ;Como ha evolucionado
su presencia en los ultimos afios?
Raquel Santiago.- En la actualidad,
el 30% de las personas asociadas a
Cooperativas Agro-alimentarias en An-
dalucia son mujeres, llegando este por-
centaje al 39% en la provincia de Jaén.
En el sector oleicola a nivel andaluz el
porcentaje es muy similar, con un 34%
de mujeres socias. En el consejo rector
de las cooperativas se observa una leve
evolucién en estos Ultimos afos, pa-
sando del 3,5% al 5% las mujeres con-

Raquel Santiago Moya es eriin g sejeras de cooperativas en Andalucia.
una chica joven y una carrera Este mismo porcentaje es el que nos
profesional con mucho futuro.

encontramos en el sector oleicola.
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suficientemente
sector cooperativo”

Olimerca.- {Considera que la mujer
esta suficientemente reconocida en
este sector?

Raquel Santiago.- Mi opinién es
que no lo estd, en algunos puestos
concretos existen estereotipos que en-
casillan a la mujer, y debemos trabajar
el doble que un hombre para que se
nos escuchen y valoren de la misma
manera. Hasta ahora la capacitacién
de la mujer, para desempefar puestos
de relevancia en la cadena de valor, no
ha sido reconocida, o al menos de for-
ma suficiente, siendo el hombre el que
ha ocupado estos puestos de manera
“natural”.

Es importante recalcar que la mujer
en diferentes dmbitos dentro de este
sector estd altamente cualificada, des-
empefiando importantes puestos a lo
largo de toda la cadena de valor. Es im-
portante que se valoren las competen-
cias, actitudes y aptitudes sin tener en
cuenta si es hombre o mujer, creyendo
en nosotras mismas y olviddndonos de
los estereotipos, trabajando de mane-
ra constante, llegaremos hasta donde
gueramos estar.

Olimerca.- ({Qué queda por hacer
para lograr una igualdad con el
hombre?

Raquel Santiago.- Quizas sea ne-
cesario que pase tiempo para que se
vayan asentando los cambios que se
vayan produciendo en el sector, cam-
bios en las politicas de igualdad, crea-
cién de nuevas iniciativas para dar ma-
yor visibilidad a las mujeres y dar mayor
respaldo,... quedan muchas cosas por
hacer. No se pueden formar las situa-
ciones, pero si bien es cierto que se
pueden propiciar, dando soporte a las
mujeres, comenzando con la formacion
sobre todo en la parte agraria y dan-
doles oportunidades y esto se debe
incentivar mediante las politicas.

Olimerca.- ;CoOmo surge la idea de
crear una Asociacion de Mujeres
Cooperativas Agro-alimentarias?

Raquel Santiago.- A raiz del Pro-
yecto Integra, liderado por Coope-
rativas Agro-alimentarias de Espafa,
se cre6 AMCAE, a nivel nacional, en
el ano 2013. Desde ese momento,
en Andalucia vimos la necesidad de
crear una asociaciéon a nivel regional
que permitiera abordar proyectos maés
enfocados a las necesidades de las
agricultoras y ganaderas andaluzas, asi
como representar sus intereses ante
las administraciones. Tras un periodo
de encuentros y de identificar a un
grupo de mujeres socias que estaban
dispuestas a liderar el proyecto, el 6
de abril de 2018 se constituyé AM-
CAE-Andalucia.

Olimerca.- {Cudl es el objetivo de
esta Asociacion?

Raquel Santiago.- El objetivo prin-
cipal de AMCAE-Andalucia es trabajar
para lograr una mayor presencia y par-
ticipacién de agricultoras y ganaderas
en los érganos de decision y direccidén
de las cooperativas, esto es, en sus
asambleas, consejos rectores y como
gerentes o directoras. Nuestra misién
estéa siendo concienciar a las agriculto-
ras y ganaderas de que deben partici-
par en las asambleas e involucrarse en
el dia a dia de sus empresas; de sus
cooperativas. Este es el primer paso
para visibilizarse y para promocionarse
de cara a su participacion futura en los
consejos rectores.

AMCAE-Andalucia nace, también,
para crear redes entre las mujeres coo-
perativistas, diversificar la economia
de las cooperativas, promover la igual-
dad de oportunidades, fomentar la
formacién, profesionalizar a las socias
y defender con una sola voz sus inte-
reses ante la administracion regional.

Olimerca.- {Qué actuaciones tienen
previstas para ello?

Raquel Santiago.-
mente, sensibilizaciéon y formacién,
acciones que venimos desarrollando
junto con el departamento de Igualdad
de Oportunidades de Cooperativas
Agro-alimentarias de Andalucia con
resultados positivos. Contar con una
asociaciéon de mujeres socias, como es
AMCAE-Andalucia y con recursos eco-
némicos propios, a través de entidades
publicas y privadas, nos permitira visi-
bilizarnos y llevar a cabo més acciones,
también de comunicacion y difusion,
que supondran un revulsivo para ellas.

En la actualidad, trabajamos para
sumar nuevas socias, generar meca-
nismos para comunicarnos con ellas y
crear una red de mujeres que las visibi-
lice y las impulse a participar mas acti-
vamente en sus cooperativas.

Fundamental-

Olimerca.- ¢Considera que hay
desigualdad, a nivel cooperativo,
fuera del sector oleicola?

Raquel Santiago.- Los datos a nivel
de consejo rector son muy similares en
el resto de sectores, con un 5% de mu-
jeres consejeras de sus cooperativas.
Sin embargo, si bien, el porcentaje de
mujeres socias en el sector oleicola es
de un 34%, en el resto de sectores, se
reduce al 27%.

Olimerca.- (Hasta donde les gusta-
ria llegar?

Raquel Santiago.- Como decia
mi abuela: “No pongamos barreras
al campo...”. Pienso que debemos
ir dando pasos para que la mujer sea
una mas, que se vea con naturalidad y
normalidad en cualquier posicidon en el
sector. Llegados a este punto, serd un
gran logro, ya que, esto significard que
hemos conseguido la igualdad por la
que estamos trabajando. €~
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SIETE AOVES ESPANOLES HAN SIDO PREMIADOS

L.os Mario Solinas
se entregan en
Nueva York

.S -
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X e de 5u AOVE Selma

i . :I'_ Millenary Olive Oil.

Un ano mas, la Summer Fancy Food de Nueva York ha sido el
escenario de entrega de los Premios Internacionales Mario Solinas,
otorgados por el Consejo Oleicola Internacional a la calidad de los

aceites de oliva virgen extra, en los que han sido reconocidos varios
AOVEs egparnioles.

n total de siete marcas es- TOdOS eHOS han SidO reconocidas como finalistas en estos

pafolas de aceite de oliva i premios. Todos ellos han sido elegidos

virgen extra han sonado elegldOS de entre 164 de entre 164 AOVES presentados: 1 de

en la entrega de galardo- Angola, 1 de Arabia Saudi, 4 de Argelia,

nes Mario Solinas, cele- AOVES presentados 1 de Brasil, 2 de China, 1 de Croacia, 80
brada en Nueva York, en el seno de la provenientes de Vaﬂos de Espafa, 2 de Grecia, 4 de Italia, 22 de
Summer Fancy Food, el pasado mes de , Marruecos, 37 de Portugal, 7 de Tunezy
junio, mientras que otras siete han sido palses 2 de Turquia. €~
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Responsables de Oleicola San Francisco, reconocida

con una mencion especial.

El Consejo Oleicola Internacional
(CQOI) ha presentado los Premios
Internacionales de Calidad Mario
Solinas 2019 en “La nueva cocina
de aceite de oliva”, un evento
organizado conjuntamente con el

Instituto Culinario de América (CIA).

Jaime Lillo, subdirector del COI,
encargado de esta presentacion,
afirmaba que “los Premios
internacionales a la calidad Mario
Solinas reconocen el mejor aceite
de oliva virgen extra de todo el
mundo”. Asimismo, destacaba que

“el aceite de oliva ofrece una amplia

variedad de estilos y perfiles de

sabor y es un elemento basico de las

dietas saludables en todo el mundo,
y por ello, estamos encantados de
aprovechar esta oportunidad para
mostrar algunos de los aceites

de mayor calidad disponibles

en la actualidad y alentar a los
estadounidenses a explorar el
amplio mundo del aceite de oliva”.

thoyt peing mEDECS
aas e private secldr
A and Ausiraid

BT :_

perl

(54 Australis, japan,

[mrodCEr trade, industry and corn:

Jaime Lillo en la presentacion de los Mario Solinas.

= Verde intenso:
Almazara de Muela,
S.L., Priego de Cérdoba
(Cérdoba) - Espana

= Verde medio: S.C.A.
del Campo “El Alcazar”,
Baeza (Jaén) - Espafia

= Verde ligero: Elaia
2 — Investimentos, S.A.,
Ferreira do Alentejo -
Portugal

= Maduro: Azienda
Agricola Sabino Leone,
Canosa di Puglia (BT) -
Italia

= Verde intenso:
Almazaras de la
Subbética, S.C.A.,
Carcabuey (Cordoba) -
Espafa

= Verde medio: Goya
en Espana, S.A.U., Alcala
de Guadaira (Sevilla) -
Espafa

= Verde ligero: Fima Ola
— Productos Alimentares,
S.A., Lisboa - Portugal

¢ = Maduro: Unilever
. Fima Lda, Lisboa -
Portugal

= Verde intenso: S.C.A.
Olivarera la Purisima,

: Priego de Cérdoba
(Cérdoba) - Esparia

= Verde medio:

i Hermanos Melgarejo,

: CB, Pegalajar (Jaén) -
Espafa

: = Verde ligero: La

! Pontezuela, SL.U,
Madrid - Espana

;= Maduro: Biolive

¢ Company, Zaghouane -
Tunez

= Verde intenso:

1° Oleicola San

i Francisco, S.L., Begijar
(Jaén) - Esparia

2° Nobleza del Sur/

¢ Aceites Castellar, S.L.,
Castellar (Jaén) - Espafia
3° Casas de Hualdo, S.L.,
i Toledo - Esparia

. ® Verde medio:
© 1°La Inmaculada

Concepcién S.C.A.,

: la Roda de Andalucia
i (Sevilla) - Espafia

2° Société Domaine Arije,
Marrakech, Marruecos

: 3° Ntra. Sra. de los

Remedios - Oro de
Canava, Jimena (Jaén) -

. Espania

= Verde ligero:
1° Refugio Verde, Lda.,

¢ Beja - Portugal
i 2° Sovena - Portugal

Consumer Goods, S.A.,

. Alges - Portugal
i 3°S.C.A. Ntra. Sra. de la

Fuensanta, Fuensanta de
Martos (Jaén) - Espana

. » Maduro:

1° Celso Hernani
Gastalho Madeira, Vilar

i de Amargo - Portugal

2° Ourogal, S.A., S.
Miguel do Rio Torto

¢ (Abrantes)- Portugal

3° Aceites Olivar del
Valle, S.L., Bolafios

i (Ciudad Real) - Espafia

3 TRIMESTRE 2019  Olimerca © 91



BAJO LA MARCA SELMA MILLENARY OLIVE OIL

Hacienda Cruz
de Galindo apuesta

De la aceituna picual de las Sierras de
Cazorla, Segura vy las Villas, en Jaén, se
extrae el aceite de oliva virgen extra de la
firma Hacienda Cruz de Galindo, que bajo
la marca Selma Millenary Olive Oil, trabaja
cuatro tipos de zumo de aceituna. Ademas,
en este proyecto, la presentacion, el diseno
del envase, los elementos complementarios
y el packaging, juegan un papel relevante.
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| aceite de oliva virgen
extra de la variedad pi-
cual gana cada afio im-
portantes defensores vy
promotores de su calidad.
En esta ocasién la firma alicantina Ha-
cienda Cruz de Galindo ha llevado a
cabo una apuesta de lujo, envasando
y comercializando bajo la marca Sel-
ma Millenary Olive Oil, AOVEs de la
provincia de Jaén.

Proceden de aceituna picual con
3.500 hectéreas de cultivo en las Sie-
rras de Cazorla, Segura y las Villas, y
300 hectéreas de ecoldgico. Joaquin
Selma, responsable de esta firma, ex-
plica a Olimerca, “decidi dar un giro a
mi actividad para recuperar mis orige-
nes en el campo, por lo que en 2006
puse en marcha el proyecto de comer-
cializaciéon de mis AOVE
bajo la marca Selma Mi-
llenary Olive Oil".

Detras de Selma hay una
dilatada trayectoria en secto-
res como el calzado, el automé- "
vil, el mueble de lujo, e incluso la
consultoria empresarial, que le ha
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servido para hacer una gran apuesta
con la vista puesta en los mercados in-
ternacionales.

El empresario afirma que ha apos-
tado por Jaén como origen del AOVE
porque en esta provincia se produce
la variedad picual, y considera que
es, “probablemente el mejor aceite
de oliva en estos momentos, por sus
caracteristicas sensoriales y su efi-
ciencia en la cocina”.

Por el momento, Ha-
cienda Cruz de Galindo
trabaja cuatro tipos de
AOVE: Gran Seleccién
(aceituna verde tem-
prana), Seleccién (media

Esta marca
esta situada
en los lineales
Gourmet de

El Corte Inglés.

por el AOVE de lujo

maduracién), Orgénico (ecoldgico),
todos se comercializan en botella de
cristal de medio litro; y el de Madu-
racion completa (Ultima cosecha), en
lata de 5 litros.

Disefio de Monica Armani

Si por algo se caracteriza este nuevo
AOQVE es porque Joaquin Selma tenia
claro que la presentacién, el disefio
del envase, los elementos comple-
mentarios y el packaging debian tener
una gran relevancia.

Explica que “para ello, hemos con-
tado con la arquitecta y disefiadora
italiana, Mdnica Armani, reconocida
internacionalmente, que ha disefiado
tanto el formato de la botella como
sus caracteristicas, asi como otros ele-
mentos complementarios que iremos
presentando progresivamente”.

La botella emula a una mujer y de
ahi la silueta de la misma, mientras
que el tapdn es muy especial, cae un
hilo y no gotea.

Tras varios ahos de investigacion
de mercados y de posicionamiento,
la nueva marca ya esta situada en los
lineales Gourmet de El Corte Inglés
y en estos momentos se encuentra
en proceso de negociacién con
operadores chinos.

Uno de los Ultimos éxitos al-
canzados es haber conseguido
una medalla de oro al mejor
aceite virgen extra eco-
l6gico en el Con-
curso Premios
Mezquita, junto
con el premio al
mejor disefio a la
botella, auspicia-
do por el famoso
disefador  Elio
Berhanyer. €~
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JIRECTORIO UL PARA ALIMAZARAS

[
ATENCION AGRICULTOR

PROTEJA SU CULTIVO DESPUES DE LA
RECOLECCION

COMNSULTE A SU PROVEEDOR DE FITOSANITARIOS

I AW (Y < B

V@Ctélﬁ SOLUCION EFICAZ

_ CONTRA TUBERCULOSIS

L'

TELEFOMO DE INFORMACIOM TECMICA: 957 269 195 = 615 977 405

WWWLINGESHIDRO.COM

Actividad: Equipos de pesaje industrial
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
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Lideres en disefio
y distribucion de envases

Batellos Bog in box Lotos
v FRCHAGING
Oificing Centrol h'lqoﬁdnld Bomeiono
Dos Hetmonas (Sevillal ’ Tenerif
f J Almendrolejo (Bodajoez] Gf::rl.l:mrlu
Novorio-Lo Riojo
Murcia E:::M

Valencia

www juvasacom  wiww.ovonzapackoging.com

MAQUINAS
LAVADEPOSITOS

MAQUINAS
LAVAPALOTS

MAQUINAS
LAVABIDONES

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



SECTOR AGRARIO

NUESTRO COMPROMISO
ES TU TRANQUILIDAD

TU ESCUCHAS A TU CAMPO,
NOSOTROS TE ESCUCHAMOS A TI.

En Unicaja Banco llevamos muchos anos trabajando junto
a profesionales del sector agroalimentario como tu. Eso nos
ha permitido detectar tus necesidades y crear productos a
medida para cubrirlas: desde financiacion hasta medios de
pagoy prevision.

Con nuestra oferta de soluciones tendras el apoyo necesario
para mejorar tu produccion, rentabilizando tu negocio y
aumentando tu sequridad.

Unicaja Banco, S.A. Avda. Andalucia 10-12, 29007 Malaga. Inscrito R.M. de Malaga, Tomo 4.952, Libro 3.859, Seccién 8, Hoja MA-I | 1 580, Folio |, Inscripcion I. C.1.F. A93139053.

N’////)U nicaja Banco

UNICAJABANCO.ES




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,
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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 Espafia 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.

muy frutados y arométicos,
persistentes en boca, con notas
0 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

Almazara Industrial
Javier Marquez

967 380 577

AESA, Almazara especializada
en AOVE ECO. Envasamos
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.

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

los consumidores judios)
Demeter (Biodindamica)

02300 Alcaraz (Albacete)

Via Verde s/n

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

oficina@almazaraalcaraz.com



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

comercial@castillodetabernas.com
2002
Mencién especial
Mejor AOVE en el mundo afios
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
e i my

TARERMAS
1,1

Castillo de Tabernas,
Indaloliva
Cuenta
con mas de 110.000 olivos
y cerca de 500 hectdreas
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 Comercializacién
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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19 de septiembre

www.ifeja.org

LA EDICION NUMERO 13 del Encuentro de Maestros y
Responsables de Almazara de GEA serd el 19 de septiembre en
el Auditorio Guadalquivir de Ferias Jaén. Asi, un aflo mas, esta
jornada, volvera a ser un punto de encuentro para el intercambio
de experiencias y problemas, asi como la actualizacién de
conocimientos sobre el sector oleicola internacional, en el que
prevén reunir a mas de 400 profesionales del sector oleicola de
toda Espania.

SABORES et b 0 o
okt - "f-'."'.f
Del 23 al 25 de septiembre

www.andaluciasabor.com/es

LA VII EDICION DEL CONGRESO Gastronémico Andalucia
Sabor International Fine Food Exhibition, ‘Raices de Calidad’, se
celebrara del 23 al 25 de septiembre en la sala Al-Andalus del
Palacio de Exposiciones y Congresos de Sevilla (FIBES 1), superara
en numero y nivel de participantes a la anterior edicién. En ella
participaran mas de 54 ponentes de ocho nacionalidades (Espafia,
Austria, Marruecos, Gran Bretafia, Suiza, Holanda, Pert y Japén). La
mayoria de ellos proceden de restaurantes que suman un total de
32 estrellas Michelin.

I CAMPE

CATA DE/AOVE PO

4y 5 de octubre
www.savantes.org

EQUIEO

LA CIUDAD DE PRIEGO DE CORDOBA va a acoger el préximo
mes de octubre el Primer Campeonato Mundial de Cata de
Aceite de Oliva Virgen Extra, en el que participaran profesionales
de paises como Francia, Paises Bajos, Grecia o Sudéfrica. Se
espera la participacién de al menos 13 equipos de 3 catadores
que concursaran durante los dias 4 y 5 de octubre de 2019. Los
participantes proceden de todos los sectores de la industria:
productores, transformadores, paneles de cata, minoristas y
consumidores.
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Del 5 al 9 de octubre
www.anuga.com

LA CIUDAD ALEMANA DE COLONIA acoge una nueva edicidn
de Anuga, feria de alimentos y bebidas, del 5 al 9 de octubre, y la
zona dedicada a los productos ecoldgicos, Anuga Oranic Market,
que se ubicaré en el pabellén 5.1 de la exposicion. Y es que cada
vez es més amplia la presencia de productos ecoldgicos en el
mercado, y buena muestra de ello es la presencia que tendran sus
empresas en este salén, respecto a afios anteriores. Asi, en Anuga
Oranic Market se mostraran los productos orgénicos al comercio
minorista y se demostraran las posibilidades que ofrecen, cada vez
més variadas.

Paralelamente habréa conferencias y debates en los que se
abordaran temas actuales y futuros de la industria orgénica, con el
objetivo de promover y mejorar el conocimiento de los productos
orgénicos y su comercializacién.

14 y 15 de noviembre
www.datagri.org

TRAS PASAR POR MADRID Y CORDOBA en ediciones anteriores,
Zaragoza acoge este ano una nueva edicién del Foro Agrario
Datagri, que se celebraré los dias 14 y 15 de noviembre en la

capital mafia. Sus objetivos pasan por impulsar la transformacién
digital en la cadena agroalimentaria, sensibilizar sobre casos

de éxito de transformacién digital tecnologias e innovacién y
contribuir a reducir las barreras de implantacion de transformacién
digital, a crear estdndares de buenas practicas y oportunidades de
colaboracién.

CONGRESOIMIUNDIAL, SOBRE" )
IMULANTES/AGRICOEAS V'
Del 18 al 21 de Noviembre
lifesciences.knect365.com/4th-biostimulants-world-
congress/

T

EL CONGRESO MUNDIAL DE BIOESTIMULANTES es el principal
evento mundial sobre bioestimulantes agricolas, cada vez mas
utilizados en la agricultura actual. Llegara a Barcelona entre el 18 y
el 21 de noviembre bajo la organizaciéon de New Ag International
en asociacién con el comité cientifico y respaldado por empresas
lideres de la industria.
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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
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Informacién de retail & consumo del siglo XXI



Ingenieria para un mundo mejor

La mejor tecnologia alemana de separacion

para obtener el mejor aceite de oliva

Miles de almazaras de los cinco continentes confian en los
equipos industriales de GEA Iberia para la elaboracién de aceite
de oliva. Fiabilidad y tecnologia alemanas y asistencia técnica
cercana y eficiente,

El mejor aceite de oliva sélo se elabora con la mejor maquinaria.

a better world

gea.com
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