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El gran reto del sector del aceite
de oliva: como gestionar la
bajada de los precios

a sequia que esta asolando a nuestro pais en los Gltimos anos, sin duda, esta
poniendo a prueba al sector del aceite de oliva y a todo el conjunto de la cadena
de valor.

Vamos para dos anos de auténtica locura en los precios, que no de ganancias,
ni en el campo ni en la industria envasadora, y todavia habra que esperar a finales de ano para
vislumbrar la futura trayectoria de las cotizaciones en origen y sus consecuencias para todo
el conjunto del sector productor.

A nadie se le escapa que la excepcionalidad de estas dos Gltimas campanas en el
aceite de oliva llegara a su fin en el momento que las lluvias nos acompanen y nos permitan
recuperar las producciones del pasado, que incluso podrian llegar a los 2 millones de
toneladas, si tenemos en cuenta el aumento de las nuevas plantaciones de olivares con
sistemas productivos mas modernos y la mejora de los riegos en explotaciones de olivares
tradicionales.

Y es en este contexto de expectativas de produccion de aceite de oliva excelentes es
cuando tenemos que empezar a asumir que en Espana no sera ninguna utopia tener récords
de produccion y por ende una mayor oferta que habra que gestionar de manera conveniente
sino queremos volver a ver el precio del aceite de oliva lampante en origen a 1,62€/kg, en
mayo de 2020 y alcanzar los 7,50€/kg a finales de la campana 2022/23.

Es importante mencionar que en octubre de 2022 todo el sector se mostraba
preocupado por la repercusion que tendria la esperada subida de los precios en origen en
el consumo interior y en las exportaciones. Pero, finalmente, tras haber tocado techo en el
lineal en los 10€/litro, hemos descubierto que el consumidor espanol aprecia la calidad y la
categoria de nuestros aceites de oliva y, aunque reduce su consumo, no lo hace de manera
tan significativa como para pensar que el problema de hoy no tiene solucion para manana.

Y es por ello por lo que ahora es el momento de que el propio sector adopte las medidas
necesarias para que las grandes cosechas del futuro no se conviertan en el tsunami que nos
lleve de nuevo a la miseria de los precios y a la banalizacion del producto. Es ahora cuando
debemos de hablar de mas promocion e informacion hacia el consumidor, mas valorizacion
de las categorias como alimento funcional y sobre todo trabajar en una estrategia que
permita almacenar cuando hay cosechas récord para hacer frente a las cosechas cortas
buscando mantener siempre ese equilibrio entre oferta y demanda.

Nieves Ortega
Directora de Olimerca
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> Una campana auténticamente de infarto
en el sector exportador de aceite de oliva
espanol. El encarecimiento del precio del
aceite de oliva en origen en el Gltimo ano

INVESTIGACION APLICADA ha hundido un 30% su consumo en Espana
y un 35% las exportaciones en volumen.

> Gasificacion: La Una situacion jamas vivida en el conjunto

alternativa para el del sectory que esta obligando a los

aprovechamiento de los
subproductos del olivar

distintos operadores a actuar con una gran
inseguridad.
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El sector del aceite de oliva necesita de ciertas dosis de positivismo en un contexto donde en muchas ocasiones las noticias
no ayudan a generar ese optimismo necesario para afrontar los retos diarios en la produccion y la comercializacion. Olimerca
quiere contribuir a ver esa botella medio llena con las noticias mas positivas del sector.

AOVE para la
inhibicion del
canceryla
angiogénesis

El oleocantal y la oleaceina son
dos compuestos fendlicos que
se encuentran en el AOVE y que
se obtiene de la primera prensa-
da de las aceitunas. Ambos son
conocidos por sus propiedades
antioxidantes y antiinflamatorias,
siendo objeto de mdltiples in-
vestigaciones cientificas dentro
de IBIMA Plataforma Bionand,
debido a sus posibles beneficios
para la salud.

En este sentido, el oleocan-
tal, que se caracteriza por el
picor y amargos en aceites de
alta calidad tiene propiedades
antiinflamatorias, un potencial
anticancerigeno y favorece la
prevencion de distintas enfer-
medades neurodegenerativas.
Por su parte, la oleaceina, tiene
propiedades antioxidantes,
antiinflamatorias - al igual que el
oleocantal - y beneficios para la
proteccion del sistema cardio-
vascular.

Investigadores del Instituto
de Investigacion Biomédica de
Malaga y Plataforma en Nano-
medicina (IBIMA Plataforma
BIONAND) y de la Universidad
de Malaga han desarrollado un
estudio en la revista Biomed
Pharmacoter, un estudio que
se centra en explorar la accion
moduladora del oleocantal y la
oleoceina en la angiogénsis, que
se trata del proceso directamen-
te relacionado con la progresion
de distintos tipos de tumores,
asi como otras condiciones
patologicas, siendo por tanto
trascendental en el desarrollo de
metastasis en cancer.

La cooperativa Coselva inaugura un
molino sostenible

La cooperativa catalana 8
Coselva cuenta conun - Y
nuevo molino de aceite,
totalmente sostenible
y sin ningn impacto
ambiental, que ha su-
puesto una inversion de
5 millones de euros.

El molino, que
sera la nueva casa
del aceite ANTARA,
tiene capacidad para
molturar hasta cuatro
millones de kilos de
aceitunasy utiliza un
sistema pionero en Cataluna consistente en la extraccion al vacio del aceite de
oliva en lugar del prensado tradicional. Con la técnica de extraccion al vacio, el
aceite se extrae totalmente en frio, de forma que los aromas, los polifenoles y los
acidos grasos se mantienen intactos y concentrados en el aceite, de forma que se
obtiene un producto muy diferenciado, explican desde la compania.

Ademas, el molino funciona con energia solar y se realiza reciclado de las
aguas utilizadas durante el proceso de elaboracion del aceite. Por otro lado, se
valoriza el hueso de la aceituna al reutilizarlo para calefaccion.

Las instalaciones, de 4.000 metros cuadrados y luz natural, han sido disenadas
por la arquitecta Ndria Salvador y tienen un formato de “green village”, con pane-
les solares propios y una cubierta vegetal que queda totalmente integrada en el
paisaje.

La produccion de la IGP Aceite de
Ibiza aumenta un 22%

La Indicacion Geografica Protegida Aceite de Ibiza ha corroborado que las cifras
de esta campana 2023/24 seran mucho mejores que los de la anterior. “Esto se
ha debido a dos factores. El primero ha sido la climatologia, que ha sido benefi-
ciosa para el olivar. Y el segundo es que ha coincidido, ademas, en un buen ciclo
productivo del arbol”.

Asi lo ha senalado el conseller de Agricultura, Joan Simonet, que ha visitado la
almazara de San Juan en Ibiza para conocer de primera mano como avanza la cam-
pana de recogida de aceituna virgen extra amparada bajo la IGP Aceite de Ibiza.

El presidente de la IGP Aceite de Eivissa, Mariano Tur, ha sido el encargado
de realizar la visita y explicar al conseller y el director general que en esta
campana -aungue no ha finalizado- se han recogido de momento 235.928 kilos
de aceituna virgen, lo que supone un incremento del 37% respecto a 2022. Ade-
mas, segln datos de la Indicacion Geografica Protegida Aceite de Ibiza, se han
producido 33.503 litros de aceite, un 22% mas que la campana anterior.
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Los olivareros del Sur de Avila,
ante una “buena campamna”

A pesar de que empie-
za con retraso, debido
a la meteorologia, la
campana 2023/24 se
presenta con buenas

perspectivas para la : VALLE or. TIETAR
Asociacién de Oliva- E——

reros del Sur de Avila.
Los fuertes vientos
que se handadoenla
zona en las dltimas se-
manas han provocado
pérdidas del 20 6 30%
de las aceitunas, pero
aun asi sera mejor que la “desastrosa campana” del ano anterior, tal y
como ha confirmado el presidente de la Asociacion, Jesls Martin, en
la presentacion del primer aceite de la campana que ha tenido lugar
en el municipio de Pedro Bernardo.

Este es el segundo ano que se presenta el Aceite de Oliva Virgen
Extra del Valle del Tiétar y la Asociacion esta cada vez mas cerca
conseguir la Denominacion de Origen Protegida (DOP). Segln ha
destacado su presidente, “a nivel técnico, esta finalizado el pliego de
condiciones, con todos los informes previos justificativos, y ya se ha
enviado a ltacyl”. Espera que, en el plazo de un ano, o maximo dos
puedan obtener la DOP.

Con el objetivo de ofrecer un espacio de empodera-
miento y trabajo colaborativo para mujeres del sector
oleicola, especialmente cooperativistas, nace la red

de cooperacion Oleoempodera, cuya constitucion ha
tenido lugar este 7 de noviembre en el Centro de Dina-
mizacion Turistica de Jaén. Esta red esta coordinada por
Asociacion de Desarrollo Rural de la Sierra Sur (Adsur).

Entre los objetivos de la iniciativa se encuentra
elimpulso a la participacion de las mujeres en los
Consejos Rectores de las cooperativas oleicolas y
la creacion de alianzas que fomenten el trabajo co-
laborativo y sinérgico entre las mujeres del sector
oleicola.

Asimismo, pretende visibilizar el papel de las
mujeres, poner en comin de las barreras que
dificultan la participacion de éstas a los espacios
de toma de decisiones y poder de las cooperativas,
como son las asambleas y los Consejos Rectores,
y la basqueda de soluciones comunes a los retos
identificados. Y para dar respuesta a estos objeti-
vos estratégicos se elaborara un plan de accion.

Andalucia implantara un
codigo QR para informar
de las propiedades
saludables de los AOVE

Con el objetivo de informar a los consumidores de aceite
de oliva virgen extra andaluz de sus propiedades saluda-
bles, los envases incorporaran un codigo QR a través del
cual se podran conocer los beneficios de este producto
para la salud. Asilo ha anunciado la consejera de Salud

y Consumo de la Junta de Andalucia, Catalina Garcia, ha
anunciado este sabado en la Fiesta del Primer Aceite de
Jaén, celebrada en Linares.

Estainiciativa, que surge tanto de la Consejeria de
Salud y Consumo como de la Consejeria de Agricultura,
Pesca, Agua y Desarrollo Rural.

“Nuestro aceite de oliva virgen extra esta avalado por
sus propiedades saludables por muchisimos estudios
cientificos realizados en universidades y hospitales anda-
luces, y también a nivel nacional e internacional, como la
Universidad de Harvard. Este codigo QR sera una ventana
ala salud para las personas consumidoras”, ha senalado
Garcia. Asimismo, ha incidido en que el AOVE posee mul-
tiples beneficios constatados para la prevencion de enfer-
medades cardiovasculares, del cancer y de enfermedades
neurodegenerativas, entre otras.

4°TRIMESTRE 2023 / T)limerca 7
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Y de nuevo nos enfrentamos a una nueva campana critica en produccion

Las exportaciones de aceite
de oliva se desploman cerca,
de un 35% en este ano

Una campana auténticamente de infarto en el sector exportador de aceite de oliva esparol. El

encarecimiento del precio del aceite de oliva en origen en el tiltimo ano ha hundido un 30% su consumo
en Espaia y un 35% las exportaciones en volumen. Una situacion jamas vivida en el conjunto del sector

y que esta obligando a los distintos operadores a actuar con una gran inseguridad.

i los mas viejos del sector recuerdan

campanas tan complicadas en el olivar

y el aceite de oliva a raiz de una drama-

tica caida de la produccion como la vi-

vida en el 2022/23. Un porcentaje que
en los proximos meses es muy probable que no me-
jore atenor de las previsiones de cosecha de la nueva
campana 2023/24 en la que se habla de alcanzar del
orden de las 750.000 ton, muy alejadas de las pro-
ducciones récord de 1.800.000 ton.

El balance de la campana 2022/23 es el que es: la
menor oferta disponible de aceite de oliva en Espana
ha tenido inmediata respuesta de los mercados con
una subida de los precios y en consecuencia la caida
de la demanda, tanto en el mercado nacional como
exterior. Pero si hay que hablar de los operadores
que mas estan sufriendo esta situacion son los

exportadores que en un ano han visto desplomarse
sus ventas en el entorno del 45%.

Rafael Pico, director general de la Asociacion
Espanola de la Industriay el Comercio Exportador del
Aceite de Oliva (Asoliva), ha declarado a Olimerca el
gran descalabro que estan sufriendo las empresas
exportadoras espanolas que han visto como sus
salidas han caido entre un 40% y un 45% frente a un
descenso del consumo mundial del orden del 18%,
con lo que cabria reflexionar que no son las empresas
exportadoras de aceite de oliva envasado las que
estan ganando cuota de mercado en este periodo.

La complejidad del sector exportador se pone de
manifiesto en dos vertientes: aquellos que venden aceite
envasado bajo marca y aquellos que exportan a granel, un
segmento que se mueve principalmente por el precio. A
mayor coste de produccion, menos margeny menor cuota

8 blimerca 4°TRIMESTRE 2023
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LAS EMPRESAS RESPONDEN A LA CRISIS DE LAS EXPORTACIONES

Sin duda, este ano 2023 va a pasar a la historia por la pérdida de
cuota de mercado en el entorno de los paises asiaticos donde
las caidas han sido muy importantes.

Desde Olimerca hemos pulsado la opinion de algunas fir-
mas lideres del sector como Deoleo, Dcoop, Sovena o Borges
para en base a sus experiencias en este ano adentrarnos en
los problemas que han vivido y sus expectativas de cara a esta
nueva campana.

Asi, alahora de abordar cuales han sido los paises donde se
han resentido mas las exportaciones, todas las companias afir-
man que los paises donde se han producido mayores bajadas
en comparacion con el ano anterior son principalmente China
(-46%), India (-30%), Indonesia (-30%), Brasil (-21%), Francia
(-18%), Rusia (-16%), Estados Unidos (-16%) y Singapur (-15%).
Estamos hablando de un total de 384 mil toneladas, lo que su-
pone unas pérdidas del 19%.

Por el contrario, en la zona europea y norteamericana, las
politicas de suministro de las cadenas de alimentacion y los
acuerdos comerciales que las multinacionales espanolas tie-
nen con operadores en esos mercados han amortiguado en
muchos casos el menor consumo.

Graneles y envasados

Este comportamiento de caida de las ventas ha afectado tanto a
los aceites envasado y los graneles. Las variaciones de precio en
el aceite de oliva tienen un impacto directo en la comercializacion
de graneles. En situaciones de precios altos, como se produce en la
actualidad, los compradores tienden a aprovisionarse de aceite mas
econdmico en otros destinos como pueden ser Grecia, Tinez o Tur-
quia, de modo que las exportaciones espanolas de aceite a granel
disminuyen.

Paises destino natural de aceite espanol como pueden ser ltalia
o Estados unidos, han focalizado sus compras en otros mercados de
la cuenca mediterranea. En el caso de Estados Unidos han tenido es-
pecial relevancia las compras masivas en Turquia, Siria y Tunez.

Italia ha copado las compras en Grecia en detrimento del mercado
espanoly portugués. Con el conocimiento de las nuevas prohibiciones
de exportacion a granel en algunos terceros paises puede ocurrir que
la demanda vuelva a Espana cuando se levanten las mismas.

En el caso de los aceites de oliva envasados se ha producido un
trasvase generalizado del consumo marquista hacia la marca blan-
ca, que se ha visto favorecida sobre todo en aquellos paises donde
ésta supone un alto porcentaje.

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES DE ACEITES DE OLIVA POR CAMPANAS

2018/19 2019/20

OCTUBRE 80,5 106,1
NOVIEMBRE 714 88,9
DICIEMBRE 71,2 731
ENERO 81,9 81,6
FEBRERO 88,4 71,2
MARZO 89,9 98,3
ABRIL 78,7 94,4
MAYO 87,7 94,3
JUNIO 90,3 1091
JULIO 103,4 111
AGOSTO 72,7 79,8
SEPTIEMBRE 101,2 106,6

Totales 1.017,3 1114,5

2020/21 2021/22 2022/23
95,7 835 84,3
95,7 83,4 65,3
835 81,4 58,6
825 737 55,8
104,2 88,3 46,6
106,8 783 63,5
99,4 107,3 49,9
90,3 17,8 66,7
87,8 1034 62,7
81,9 90,4 56,7
66,0 831 46,8
103,38 89,4 58,1

1.097,6 1.080,2 715,0

Fuente Agencia de Informacion y Control Alimentarios.

El aceite espanol lidera los destinos
mundiales

Y a pesar de los vaivenes de las cosechas y de los
precios, el aceite de Espana ha superado al de ltalia
en la mayoria de los destinos mundiales, incluidos los
emergentes. El director de la Asociacion de la Industria
y Comercio Exportador de Aceite de Oliva (Asoliva),

de mercado; aunque a medida que se ajustan los precios
puede resultar mas facil de recuperar. Mientras que en
el mercado del aceite de oliva envasado y las marcas, en
cambio, la dinamica es diferente. Es mas resistente, pero si
se pierde cuota, larecuperacion es mas lentay complicada.
Y es ahi donde Espana debera hacer un esfuerzo”, afirma
Rafael Pico.

4°TRIMESTRE 2023 / T)limerca 9



EXPORTACIONES EXTRA-COMUNITARIAS ESPANOLAS DE ACEITE DE OLIVA

2017/2018 2018/2019 2019/2020
Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor
338408 1381.0 400 231 1327.0 475922 13591
2020/2021 2021/2022 2022/2023
Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor
464 555 14529 467 517 1870.1 253489 1336.8

EXPORTACIONES INTRACOMUNITARIAS ESPANOLAS DE ACEITE DE OLIVA

2017/2018 2018/2019 2019/2020
Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor
541360 17204 631942 1672.0 645919 1446.3
2020/2021 2021/2022 2022/2023
Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valor
644 003 1742.9 621642 2105.7 299648 1410.8

Volumen en toneladas. Valor en millones. 2022/2023 de octubre a junio

EN PROFUNDIDAD | ESPECIAL EXPORTACIONES &=

PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES DE ACEITE DE OLIVA ESPANOL

EUR Primary Quantity EUR Primary Quantity EUR Primary Quantity

MUNDO 2.035.151.587 694.797.707 2.637.699.338 714.874.383 2.435.664.650 439.494.387
Italia 528.180.401 189.292.237 740.371.802 219.009.153 532.474.477 93.200.036
Estados Unidos ~ 305.913.121 100.557.447 442.836.556 110.966.318 353.416.971 60.323.323
Francia 166.207.886 58.708.893 213.527.764 59.918.408 289.434.177 56.712.753
Portugal 248.541.921 97.573.055 219.951.243 67.599.923 264.959.984 53.188.172
Gran Bretana 61.640.050 22.904.625 97.774.926 27.087.560 130.146.470 24.604.987
Japon 85.272.779 26.205.598 90.746.412 22.075.207 99.595.643 16.902.964
Alemania 38.884.294 13.633.667 67.963.300 19.486.398 73.633.193 14.255.321
México 43.698.577 11.816.804 47.311.480 10.777.108 58.843.845 9.898.840
Australia 52.050.941 17.065.913 66.174.751 16.305.245 58.329.428 10.123.463
Brasil 38.571.231 10.662.405 56.457.626 12.599.998 52.096.192 8.113.935

Volumen en kg. De enero a agosto de 2023.

Rafael Pico, asegura que Espana siempre ha sido lider
en exportacion, si se tienen en cuenta las salidas fisicas
hacia otros destinos, sobre todo gracias al componente
de los envios hacia ltalia, que es el principal cliente,
que absorbe cada campana entre el 40 y 45% de la
produccion espanola.

Sobre EEUU, que consume el 50% del aceite de
oliva mundial, Pico recuerda que el posicionamiento
de las marcas italianas era historicamente muy alto,
pero que su liderazgo “es cosa del pasado” porque
hace dos o tres anos que Espana le superd, como

también lo ha hecho en mercados como el de Japon,
India o China.

Balance del comercio exterior de aceite de
oliva de Espaia

Con la campana 2022/23 finaliza el balance de las
exportaciones de aceite de oliva espanol ha sido muy
negativo respecto a campana pasadas. El récord
alcanzado en la campana 2019/20 por encima de 1,1
millon de toneladas ha quedado como un hito historico
frente a las 715.000 toneladas alcanzadas en la
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En el caso de los aceites de
oliva envasados se ha producido
un trasvase generalizado del
consumo marquista hacia la
marca blanca

-

campana recién cerrada, todo ello supone una caida en
torno al 35%.

Seglin se puede ver en la Tabla 1, la evolucion de
las exportaciones mes a mes reflejan que el mes de
octubre de 2022 fue el mejor del ano, dado que los
exportadores ya eran conscientes de la situacion que se
avecinaba para el resto de la campana y aprovecharon
el momento para cerrar operaciones a mas largo plazo.
En octubre se exportaron 84.000 toneladas, siendo
los meses de febrero y agosto los que mostraron una
menor actividad exportadora con 66.000 toneladas.

Si hablamos de los datos recogidos por el Consejo
Oleicola Internacional (COl) las exportaciones de aceite
de oliva desde Espana, hasta junio de 2023, reflejan
que elindice de valor unitario de las exportaciones llegd
hasta el 219,5 (+62,2% respecto al mismo periodo de la
campana anterior o +4,6% respecto al mes anterior).

Elvalorunitariodelasexportacionesextracomunitarias
sesitud en 619 euros por 100 kg (+48,6% en comparacion
con el mismo periodo de la campana anterior o +3,1%
en comparacion con el mes anterior), mientras que el
volumen de exportacion se situd en 23.454,8 toneladas
(-54,6% en comparacion con respecto al mismo periodo
de lacampana anterior 0 -12,9% respecto al mes anterior).

Respecto al comportamiento de las exportaciones
espanolas en los distintos mercados se observa que los
principales paises donde las ventas cayeron de forma
importante fueron: Australia (-60,6%), Brasil (-49,8%),
Canada (-48,6%), China (-86,8%), Japon (-20,8%),
Republica de Corea (-67%), Rusia. Federacion (-33,3%),
Reino Unido (-24,1%), Estados Unidos (-62,8%),
respecto al mismo periodo de la campana anterior.

En relacion al valor unitario de las exportaciones
intracomunitarias este se situd en 549 euros por 100
kg (+55,1% en comparacion con el mismo periodo de la
campana anterior o +6,4% en comparacion con el mes
anterior), mientras que el volumen de exportacion se
situd en 39.096,6 toneladas (-26,4% en comparacion
con respecto al mismo periodo de la campana anterior
0 -1,5% respecto al mes anterior).

Andalucia se resiente en el mercado exterior
Volviendo al mercado espanol, y mas concretamente
al mercado andaluz, las cifras facilitadas por Extenda
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indican que las exportaciones de
aceite de oliva desde Andalucia,
en los ocho primeros meses del
ano 2023, han mantenido la caida
que se venia manifestando desde
el segundo trimestre de 2023,
aunque algo mas contenida des-
pués del mes de agosto. Estas
cifras no reflejan las consecuen-
cias de las dltimas lluvias de sep-
tiembre y el inicio de la campana,
pero st apuntan a una contenciéon
en el descenso.

Y una vez mas, el aceite de
oliva es el producto mas emble-
matico del sector agroalimenta-
rio andaluz exportador con una
factura de 1.986 millones a pesar
de registrar una bajada de las ex-
portaciones del 8,6%. Este des-
censo de 8,6 puntos es inferior al
contemplado en julio, cuando el
total acumulado de caida ascen-
dio al 10,1%.

En cuanto a la distribucion
por provincias, hay tres que lo-
gran superavit en su balanza
comercial con el exterior, pese a
ver reducida su factura exporta-
dora debido principalmente a la
sequia. Entre ellas se encuentra
Jaén. Alcanza los 854 millones en
ventas, que representa un 3,3%
del total de ventas andaluzas
al exterior. La provincia de Jaén
presenta superavit en su balanza
comercial con el exterior. El por-
centaje supone una bajada del
14,9% respecto a enero-agosto
de 2022. Sin embargo, la provin-
cia presenta un superavit de 73
millones de euros.

Las exportaciones de
aceite de oliva andaluz

Las exportaciones andaluzas
de aceite de oliva alcanzan la ci-
fra récord de 3.286 millones en
2022 y Europa concentro el 56%
de las ventas, con 1.822 millones
de euros y unaumento del 22,9%.

Las perspectivas del sec-
tor para 2024

La proxima campana 2023/24
dependera principalmente del
nivel de lluvias que se produzcan

Balanza comercial del mercado del aceite de oliva andaluz

Exportaciones de aceite de oliva por provincias andaluzas

Exportaciones de aceite de oliva por comunidades autonomas
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Asume el 67% de las exportaciones nacionales por via maritima

Puerto de Algeciras,
la puerta del aceite al mundo

Con sus mas de 1.000 millones de toneladas de mercancias acumuladas
en la tltima década, el Puerto de Algeciras se ha consolidado como la cuarta
darsena con mayor actividad de Europa y la primera del Mediterraneo.

El Puerto de Algeciras se mantiene como lider de las exportaciones nacionales de aceite de oliva.

on su incuestionable ubicacion geografica,

en la orilla Europea de la entrada del Mar Me-

diterraneo o la salida al Atlantico, en una bahia

de aguas profundas y abrigadas, el Puerto de

Algeciras ha revalidado como el mas eficien-
te de Europa segln el ranking que cada ano y desde hace
tres elabora el Banco Mundial. En el Gltimo ano ha superado
los 1.000 trenes de mercancias anuales, asi como los 1.000
megaships operados desde que estos gigantes del mar exis-
ten. Precisamente en este Gltimo trimestre de 2023 se cum-
ple una década de la primera escala de un megaship en el
Puerto de Algeciras, el Maersk McKinney Mdller.

Qué suponen todas estas cifras para el aceite
de oliva
Estos nimeros han aportado al Puerto de Algeciras una
enorme conectividad directa con 200 puertos del mundo
y unos tiempos de transito que ninguna otra darsena
puede ofertar en la Peninsula. Esto ha permitido que el
Puerto de Algeciras ademas de ser un puerto referente
en transbordo, se posicione en el TOP 3 de los puertos de
import/export del pais, convirtiéndose en una herramienta
esencial para el comercio exterior de Andalucia 'y como el
mas eficiente de Europa, segiln sucesivos informes del
Banco Mundial.

En ese mercado de importacion y exportacion,
el Puerto de Algeciras se mantiene como lider de las

exportaciones nacionales de aceite de oliva. A pesar de
la caida drastica de las exportaciones de aceite, que en
el caso de Algeciras alcanza el 28%, Algeciras gana cuota
de mercado y ya asume (con datos hasta julio) el 90% de
las exportaciones andaluzas de aceite de oliva, asi como
el 67% de las exportaciones nacionales por via maritima.

7 dias hasta la Gran Manzana

También Estados Unidos se mantiene como el principal
importador por via maritima. El Puerto de Algeciras
ofrece una conectividad imbatible a nivel nacional,
conectando en tan solo 7 dias con el Puerto de Nueva
York.

En paraleloy ala espera de cosechas mas abundantes,
el Puerto de Algeciras trabaja en nuevas oportunidades
de desarrollo en mercados en crecimiento como México,
Australia o Reino Unido. Asi, la Autoridad Portuaria y
su Comunidad Portuaria tienen programadas acciones
comerciales centradas en el desarrollo de estos mercados
tanto con México, Malasia como Reino Unido.

Enparaleloalareduccion de cosechas en Espanaporla
sequiay enconsecuencialadisminucion de exportaciones,
el Puerto de Algeciras ha registrado un aumento de las
importaciones de aceite de oliva procedente de paises
Mediterraneos e Iberoamericanos productores y menos
afectados por la ausencia de precipitaciones. como son
Turquia, Chile, Grecia o Egipto.
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Muelle Principe Felipey TTIA.

durante este ano, de man-
tenerse la actual situacion
de sequia, se prevé que los
precios se mantengan ele-
vados 'y como consecuencia
disminuya el consumo, prin-
cipalmente en el mercado
exterior ya que la subida de
precios tiene un mayor im-
pacto ya que el consumo de
aceite de oliva no esta tan
arraigado como en Espana.

Si las estimaciones ofi-
ciales recientemente publi-
cadas se cumplen y las llu-
vias continGan, es razonable
anticipar que el mercado en
origen podria experimentar
una menor tension en com-
paracion con la situacion
actual. Como resultado, es
de esperar que los precios
se mantengan estables en
los niveles actuales o que
disminuyan moderadamen-
te. Como siempre depen-
diendo de las expectativas
de la cosecha 2024/25.

Exportaciones andaluzas por paises
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La asociacion QuExtral es una gran oportunidad para salir al exterior con muchas garantias de éxito

EN PROFUNDIDAD | EL SECTOR OPINA &°)

El sello SIQEV, seguridad
y confianza para ganar en
los mercados exteriores

vExtral no solamente apoya a la empre-
sa con la aportacion de la herramienta
SIQEV, certificacion de calidad propia
con estandares mas exigentes de la
normativa actual y auditada por entidad
certificadora externa, sino que le permite formar parte
de un proyecto de calidad Unico, de exigencia y mejora
continua, en el que las empresas que lo conforman po-

Cuando una empresa, ya sea almazara industrial o cooperativa, se enfrenta a la
oportunidad de posicionarse en los mercados exteriores, son numerosos los retos y las
dificultades a las que se tienen que enfrentar. Formar parte de una asociacion como
QuExtra! es una gran oportunidad para salir al exterior con muchas garantias de éxito.

seen una gran experiencia en la produccion de AOVEs
de calidad y en comercializacion de los mismos, expe-
riencia de la que se nutren todos los socios.

Hoy traemos a estas paginas las experiencias de
cuatro empresas que gracias al respaldo de su sello de
calidad SIQEV vy la garantia de pertenecer a la Asociacion,
han podido llevar a cabo con éxito la aventura de entrar en
los mercados exteriores.

RAFAELA DEORTEGAS, DEORTEGAS, VOCAL QVEXTRA!

“Nuestra experiencia en los mercados exteriores es que el
cliente internacional ha captado laimportancia del sello SIQEV,
lo que supone a nivel de excelencia del producto, que es una
garantia de alta calidad hasta la fecha de consumo preferente,
que sabe de las exigencias a nivel de analisis fisico quimico
y organoléptico, que sabe que cumple con los estandares de
alta calidad de la asociacion, etc. siendo mucho mas exigentes
que la normativa actual, etc.

Ese cliente y ese mercado si valora el sello QvExtral y ade-
mas exige que se ponga en las botellas, porque ellos también
han puesto en valor ante sus clientes lo que supone ser mere-
cedor de lucir este sello.

A pesar de los grandes avances alcanzados, es necesario
e imprescindible que desde QvExtral y desde cada empresa
individualmente se continden llevando a cabo las acciones
necesarias para que este sello sea reconocido a nivel nacio-
nal e internacional en todos los mercados, para que, cuando
una botella lleve el sello QvExtral, numerado y certificado, se
ponga en valor todo el esfuerzo que hay detras por parte de
cada una de las empresas que pertenecemos a este grupo de
excelencia en AOVE.

Desde Almazara Deortegas exportamos nuestros virge-
nes extra ecologicos a diversos mercados internacionales,
con culturas muy diferentes. El perfil de nuestro cliente inter-
nacional es muy exigente con la calidad, es un cliente que va-
lora el producto ecoldgico, conoce y valora las bondades del
AOVE, que nos reconoce la labor que estamos desarrollando

a nivel de cuidado del
medio ambiente en
nuestras fincas y que
esta satisfecho con el
trato tan personaliza-
do y tan cercano que
tenemos con cada
uno de ellos.

Almazara Deor-
tegas es una empre-
sa pequena, familiar,
ecologica, donde solo
elaboramos el aceite
de nuestros propios
olivos, por esta razon
tan solo tenemos una
marca, DEORTEGAS,
que es con la que tra-
bajamos en todos los
mercados en los que
estamos presentes.

Nuestra estrategia de ventas, por volumen de negocio, es
absolutamente distinta a las que tengan otras empresas de
este mismo grupo. Tenemos una produccion limitada y toda
ella la comercializamos envasada. Actualmente exportamos el
75 % de nuestra produccion y estamos presentes en aproxi-
madamente 30 paises.”

¥ g *‘f“ﬁé

Marta Ortega, Almazara,DeOrtegas. 1
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JUAN DE DIOS GARCIA, OMED OIL, VICEPRESIDENTE QVEXTRA!

“En los mercados exteriores a dia de hoy, se es al menos tan
exigente en cuanto a la calidad como a nivel nacional. En los al-
timos anos, en los que el sello SIQEV ha ido consiguiendo mas
posicionamiento, tener este sello aporta seguridad y confianza
en el consumidor. En nuestro caso, esto nos ha permitido entrar
en algunos mercados que valoran no solo la calidad del producto,
sino ademas el amparo del mismo bajo un marchamo de calidad
como es el de QvExtral

0O-Med se caracteriza por vender la mayor parte de su pro-
duccion fuera de nuestras fronteras. Desde nuestros inicios he-
mos mantenido dicho espiritu exportador que a dia de hoy nos
permite estar presente en mas de 38 paises. Sin lugar a duda, el
hecho de exportar implica mas recursos a nivel econémico y dis-
poner de una gama de argumentos convincentes. QvExtral nos
ha ayudado a la hora de aportar esos argumentos con los que
“enamorar” a nuestros clientes. Es importante destacar que el
reconocimiento de QvExtral se lo dan sus propios asociados. El
nivel de los productores que forman parte de esta Asociacion es

envidiable y ver las marcas tan prestigiosas que lucen este Sello
solo aporta valor a un producto como el AOVE. Es por ello que
en paises lejanos como pudieran ser Taiwan o Brasil, el hecho de
tener el SIQEV supone un beneficio a la marca que lo lleva”.

Instalaciones de OMED 0il-084.

RAFAEL ALONSO, ORO DEL DESIERTO, SECRETARIO QVEXTRA!

“Yason 10 anos de recorrido del sello SIQEV y la asociacion. Poco
a poco y a base de trabajo de los asociados y la secretaria, se ha
ido dando a conocer el sello y lo que representa. A dia de hoy ya
se ha consolidado como un referente de calidad y trazabilidad en
muchos clientes de las empresas de QvExtral y los mercados ya
reconocen y valoran un AOVE con sello SIQEV.

En efecto, los mercados exteriores son los que mas estan
valorando esta apuesta por la calidad que supone estar asocia-
do a QvExtral y el compromiso que se adquiere con ello. Donde
mas valor anadido se crea y donde mas se paga por el producto
siempre es donde mas se valora, aunque también en el mercado
nacional se va reconociendo y muchos clientes reconocen el se-
llo SIQEV.

£ i

Almazara Oro del Desierto.

En Oro del Desierto siempre hemos tenido una vocacion ex-
portadora previa a fundar e ingresar en QvExtral, pero si bien es
cierto que estos 10 anos hemos crecido mucho en las ventas a
exportacion y el sello SIQEV acompana a nuestro producto des-
de entonces, con lo cual se ha recorrido un camino conjunto. Po-
driamos decir que los productores exportadores hemos llevado
nuestro mejor AOVE por el mundo y el sello que lo acompanaba
se ha dado a conocer en parte por ello. Lo importante es que to-
dos los socios de la asociacion compartimos el mismo espiritu
por el que nace la asociacion, la calidad y el compromiso de llevar
el mejor AOVE certificado a los consumidores.

Aungue somos una empresa de muy pequena dimension,
tenemos ya presencia en 34 paises, con nuestra marca Oro del
Desierto y una venta muy diversificada. En algunos se vende mas
que en otros, pero la suma de todos hace un 65-70% del total
de ventas de la empresa. De todos los paises donde el sello SI-
QEV esta presente, es Corea el Gnico en el que no se nos permite
poner el SIQEV debido a la regulacion local que implica que todo
sello de calidad que vaya en una botella tenga un equivalente lo-
cal. QvExtral se encuentra trabajando en un proyecto para poder
obtener el permiso SIQEV en ese pais.”

JOSE ANTONIO PECHE, CASAS DE HUALDO, VOCAL QVEXTRA!

“Afortunadamente la percepcion del sello de calidad de QvEx-
tral se va conociendo en paralelo al trabajo de comerciali-
zacion de sus socios. Nosotros somos los que velamos por
su prestigio porqgue hemos vinculado nuestras respectivas
marcas al sello y participamos en su divulgacion en un bucle
que se retroalimenta, de manera que nos beneficiamos mu-
tuamente. Y es asi, como los mercados empiezan a reconocer
nuestra apuesta inequivoca por unos estandares muy supe-
riores a la norma.

La trayectoria exportadora de Casas de Hualdo ha sido muy
ilusionante. En solo doce anos exportamos el 80% de nuestra
produccion a mas de cuarenta paises. La exportacion es la base
de nuestra aproximacion a los mercados y a la comercializacion,
ha sido un motor de crecimiento y un desafio para nuestro equi-

po. Hemos sido especialmente activos en Asia y Europa, desde
hace tres o cuatro anos también en USA.

Finalmente, y aunque el ano es complicado, los mercados es-
tan un poco agitados con las subidas en precio, y aunque el esce-
nario es complicado, esperamos seguir creciendo al ritmo de un
5% en volumen con respecto al cierre anterior.”

— 1

Casas de Hualdo:

Para mas informacion: 954 818359 / +34 63010 99 63 - Email: qvextra@qvextra.es
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Teresa Pérez, a laizda, ha acompanado a la delegacion china en su viaje por la provincia de Toledo.

La promociodn es la gran herramienta para garantizar un futuro mejor para el sector

La Interprofesional aumenta
esfuerzos sobre los mercados

prioritarios de Europa,, Asiay América

La Interprofesional del Aceite de Oliva Espaniol estd desplegando en estos momentos campaiias en siete de los
mercados mas interesantes para nuestro producto en tres continentes. De hecho, la crisis de produccion que

estamos atravesando no ha variado ni un dpice los planes de promocidn, en el convencimiento que estas acciones
estan preparando a los consumidores del futuro. Se esta generando demanda solida que pueda asumir los niveles

actuales de precios y a su vez nueva hase de consumidores que pueda adquirir en el futuro los incrementos de

oferta que, sin duda, se produciran en cuanto las condiciones climatologicas vuelvan a la normalidad. Desde la

Organizacion aseguran que hay que preparar el terreno para el porvenir, ya sea con escasez de oferta a altos
precios o con voliimenes que superen los maximos niveles histdricos.

| sector de los Aceites de Oliva de Espana lleva
dos anos inmerso en una compleja situacion
provocada por dos campanas con produccion
muy cortas seguidas, algo totalmente excep-
cional en nuestra historia reciente. Pero lejos
de ralentizar su actividad, la Interprofesional del Aceite de
Oliva Espanol, ha redoblado sus esfuerzos: “Ahora mismo
estamos trabajando en siete mercados a la vez. Con esa
labor estamos garantizando que tendremos clientes por
todo el globo que demandaran nuestros aceites, conven-
cidos de que van a adquirir la calidad del lider y un produc-

to muy saludable. La promocion es una labor a largo plazo
para garantizar una situacion sélida en el futuro, necesaria
para estar bien posicionados en el momento en que nues-
tros olivares vuelvan a la normalidad”, asegura Pedro Bara-
to, presidente de la Organizacion.

En concreto, se estan desarrollando acciones en Ale-
mania, México, Estados Unidos, Brasil, China, Japon vy, por
supuesto, en Espana. Pero esas campanas no se limitan a
la publicidad clasica. También incluyen acciones de relacio-
nes plblicas, para lograr que nuestros mensajes lleguen a
los consumidores por otras vias mas alla de los espacios
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Pudieron conocer en profundidad las caracteristicas de la DOP Sierra de Cazorla. La experiencia mas impresionante fue el vuelo

Brasil es el segundo mayor
consumidor mundial de
aceite de oliva, fuera del area
del Mediterraneo, tan sdlo
superado por Estados Unidos

publicitarios. En ese sentido, este inicio de campana esta
siendo especialmente activo en este tipo de iniciativas, con
la vista puesta en tres mercados con potencial de creci-
miento: Brasil, Chinay Alemania.

Brasil, mercado al que enamorar

Brasil ha sido la Gltima gran apuesta del sector. La Inter-
profesional del Aceite de Oliva Espanol lanzoé en mayo una
campana para potenciar la imagen de nuestros aceites en
ese mercado y para ello se juega la baza de la calidad, bajo
el lema: “Aceites de Oliva de Espana, los mas premiados
del mundo”. Cuenta com una potente presencia en pro-
gramas de television como MasterChef, E de Casa, Minha
Mae Cozinha Melhor que a Sua. También se han realizado
acciones en 200 de los principales supermercados del pais,
asi como cursos de cocina profesional en universidades y
seminarios para importadores. Una decision logica si tene-
mos en cuenta que, segtinlos datos del Consejo Oleicola In-
ternacional, es el segundo mayor consumidor mundial fuera
del area del Mediterraneo, tan soélo superado por Estados
Unidos, con unas importaciones que superan las 110.000
toneladas al ano y un consumo per capita anual de alrede-
dor de medio kilo de aceites de oliva. Pero, al mismo tiempo,
es uno de los pocos grandes mercados en el que no hemos
logrado el liderazgo en las ventas. En 2022, el 17,30% de las
importaciones tenia su origen en Espana, con algo mas de

en globo por tierras olivareras de Jaén.

19.000 toneladas, un 10,75% mas el ano pasado. Portugal
nos saca 40 puntos, canalizando buena parte de nuestra
oferta (no olvidemos que Portugal es el tercer comprador
mundial de Aceites de Oliva a nuestro pais).

Como parte de dicha campana, un grupo de periodis-
tas brasilenos participaron en un viaje de prensa que se de-
sarrollo en las zonas productoras de Jaén. Fueron cinco in-
formadores que representan a algunos de los medios mas
importantes del pais: Tania Nogueira a Fohla de Sao Paulo,
Matheus Mann de Estadao - Paladar, Maria da Paz de Tré-
faut, Ines Amorim de O Globo y Beatriz Calais de Versatille.
Todos ellos especializados en informacion de gastronomia.

Durante cuatro dias han experimentado una inmersion
en la cultura de los Aceites de Oliva, en plena campana.
Desde recoleccion y el proceso de elaboracion en dos al-
mazaras punteras de la provincia (Galgon 99 y la SCA El
Pilar). También han conocido el modelo de las Denomina-
ciones de Origen con la DO Sierra de Cazorla. De la mano
de la empresa Monva han sobre la podido ver como es el
modelo de olivar sostenible que propone el proyecto LIFE
Olivares Vivos. Han tenido una aproximacion a nuestra cul-
tura gastronémica en el Centro de Interpretacion Olivar
y Aceite. También ha habido una parada en el Museo de
Cultura del Olivo de Baeza. Y, el momento mas esperado,
el vuelo en globo sobre el “mar de olivos” para admirar un
paisaje Unico en el mundo. Una auténtica inmersion en la
cultura de los aceites de oliva, que también se lleva a las si-
guientes zonas de produccion en orden de importancia, de
nuestro pais: Castilla-La Mancha y Extremadura. Esas dos
comunidades son objeto de otros dos viajes de medios de
comunicacion, de Alemania y China, para mostrar nuestra
produccion y calidad. En ambos casos se cuenta con el
apoyo de empresas de cada zona, asi como de algunas de
las denominaciones de origen, como es el caso de Montes
de Toledo y Gata-Hurdes.

China, al mas alto nivel
La visita de periodistas chinos no ha sido la Gnica accion
enfocada a este mercado en franco crecimiento. La Or-
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Foto de grupo en olivar ecologico.

ganizacion Interprofesional del Aceite de Oliva ha ejercido
también de anfitriona de una delegacion compuesta por
cinco miembros del Comité de Propuestas de la Conferen-
cia Consultiva Politica del Pueblo Chino (CCPPCh) (maximo
organismo consultivo politico de China), que han viajado
para conocer la realidad de la produccion y elaboracion de
los Aceites de Oliva de Espana. Se ha tratado de una oca-
sion perfecta para hacer promocion del producto, recono-
ce Teresa Pérez, gerente de la Interprofesional del Aceite
de QOliva Espanol: “Esta visita es una oportunidad para dar a
conocer el olivar espanol, su calidad, sus denominaciones
de origen mientras que, en paralelo, estamos realizando
una campana de promocion en el mercado chino”. No es
casual la eleccion del sector de los Aceites de Oliva de Es-
pana, como reconocieron los miembros de la delegacion,
que explicaron que es el aceite de oliva mas conocido en su
pais, dado que 9 de cada 10 litros de aceite de oliva comer-
cializado en China provienen de Espana.

Lavisita
Asi, el grupo, encabezado por el vicepresidente del Co-
mité, Li Shijie, se desplazaron a las zonas productoras de
la provincia de Toledo, en donde conocieron de primera
mano el sector, uno de los punteros del modelo de ca-
lidad europeo, haciendo especial énfasis en el papel de
las denominaciones de origen. En un olivar de Toledo en
donde pudieron conocer detalles sobre el cultivo y asistir
alarecoleccion del fruto. También la apuesta que el sec-
tor ha hecho por la sostenibilidad, como asegura Fernan-
do Garcia de la Cruz, director general de Aceites Garcia
de la Cruzy Patrono de la Fundacion Consejo Regulador
dela Denominacion de Origen Montes de Toledo. “Desde
la Denominacion de Origen creemos que este es el Gnico
camino que existe dados los compromisos medioam-
bientales que tenemos ahora mismo”.

A continuacion, pudieron seguir todo el proceso de
elaboracion de los Aceites de Oliva en San Sebastian So-

Teresa Pérez: “Es una
oportunidad para dar a conocer
el olivar espanol, su calidad,
sus denominaciones de origen,
mientras que realizamos una
campana de promocion en el
mercado chino”

ciedad Cooperativa de Castilla-La Mancha de Madride-
jos, de la mano del presidente del Patronato de la Deno-
minacion de Origen Montes de Toledo, vocal también de
la Junta Directiva de la Interprofesional del Aceite de Oli-
va Espanol. No dudd en calificar al mercado chino como
“uno de los grandes objetivos del sector de los Aceites
de Oliva de Espana en estos momentos”.

Asimismo, el director general de la Fundacion del
Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Mon-
tes de Toledo, Enrique Garcia Tenorio, respondio a las
multiples cuestiones que los miembros de la delega-
cion plantearon sobre garantias que reciben los consu-
midores que optan por este alimento: “Han mostrado
un gran interés en como funcionan las denominaciones
de origen en Espana. Todo lo relativo al control del ori-
gen, de la calidad, del producto final, la certificacion del
producto, las auditorias, toma de muestras, ... Todo el
proceso que asegura la calidad y el origen de un pro-
ducto con denominacion de origen como es el de Mon-
tes de Toledo”.
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Rebeca

MELLA

CONSUMER SECTOR DIRECTOR
AT WORLDPANEL BY KANTAR

“El aceite de oliva lo
resiste todo, es un lujazo
de producto”
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En un ano tan convulso como 2023, con subidas de precios para el aceite de oliva en niveles nunca
vistos, hoy traemos a estas paginas las opiniones de Rebeca Mella, Consumer Sector Director at

Worldpanel by Kantar, cuyas valoraciones acerca del consumo, el precio, la informacidn, etc. son muy

interesantes para conocer mas en profundidad sobre nuestro mercado y nuestros consumidores.

limerca.- Ante la subida de los PVP,
como se ha comportado el consumi-
dor frente al lineal de los aceites?
Rebeca Mella.- Un detalle impor-
tante a tener en cuenta es que solo 1
de cada 3 consumidores sobre reacciona al precio del
lineal, por lo tanto, ojo con el ruido mediatico. Hay pro-
ductos que no se dejan de comprar y un 40% de los
consumidores son inmutables al precio y mantienen
el mismo comportamiento de compra.

El lineal es importante, pero las compras empie-
zan antes de entrar en las tiendas y marcan la decision
de compra en funcion del mend, de lo que se va a con-
sumir, de las ocasiones de compra... y todo esto son
decisiones del consumidor que marcan la eleccion.
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En la actualidad, el consumidor pasa mas tiempo
mirando el lineal de aceites y se observa una mayor
polarizacion. De hecho, los polos opuestos son los
que mas resisten: como son el aceite de girasol y el
virgen extra. Y nos aseguran de esta forma que no
todo es precio.

También hay otros factores influyentes en el acto
de compra, como son los formatos y el refugio que su-
ponen las promociones.

Olimerca.- ;Sabe el consumidor diferenciar los dife-
rentes tipos de aceites presentes en el lineal?
Rebeca Mella.- A pesar de que ha habido avances
en este sentido, todavia existe una mayoria que no
tiene suficiente informacion acerca de los usos y apli-



El consumidor ya tiene claro que un aceite de oliva
tiene sus principales aplicaciones en crudo, desayuno, en-
salada, mientras que el aceite de semillas esta mas arrai-
gado para freir.

Olimerca.- ;(Cree que el consumidor comienza a apre-
ciar otros aspectos en el aceite de oliva, como la salud
o el sabor?

Rebeca Mella.- En periodos de inflacion el factor precio
y Su percepcion estan en el centro de las conversaciones. El
consumidor busca abaratar la cesta y para ello puede bus-
car marcas mas baratas, ir a tiendas mas baratas o buscar
alimentos en promocion. Pero el precio es una variable rela-
tiva. Buena prueba de ello es que hemos preguntado a gen-
te que habia comprado un brik de leche cual era su precio y
solo el 28% acertd. Nos estamos volviendo locos en pensar
si subimos o bajamos el precio al consumidor, y éstano es la
variable. La variable que hay que tener en cuenta es la comu-
nicacion, la percepcion, mas que determinar bajar ese precio.

Pero lo que es una realidad es que estamos ante un
consumidor mas exigente con la industria en general y
con el aceite de oliva hay tres cosas que pide el consu-

Rebeca Mella.

caciones de los distintos aceites. Tan solo el aceite de midor: salud, que sea facil de usar y que le guste el sabor.
olivay el de semillas el consumidor tiene mas claro sus El placer y las ocasiones especiales dejan en un segundo
diferencias y usos. lugar el precio del aceite de oliva.

VA= Acondicic;n'ador ferm

de aecituna

Control absoluto de la temperatura en su
proceso para lograr la excelencia.

El sistema VLA de Alfa Laval es el Unico capaz de enfriar la
pasta tras la molienda hasta 12°C.

Es una innovacion patentada por Alfa Laval para obtener
excelentes aceites incluso en condiciones de temperatura
ambiental alta en la época de cosecha temprana.

VLA - Acondicionador térmico de
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Olimerca.- ;Qué puede hacer el sector para ganar
nuevos adeptos de consumo?

Rebeca Mella.- El mercado del aceite de oliva en
Espana tiene una penetracion muy alta- 9 de cada 10
espanoles compra esta categoria-. Y eso es una muy
buena noticia a pesar de que es un producto que no
permite innovacion. No obstante, se trata de hacer un
producto mas versatil, que lo usen mas veces y en dis-
tintas ocasiones de consumo. Ganar en habitualidad.
Esta es la clave.

Silo posicionamos solo para ensaladas, desayunos y
poco Mas, se cierran muchas puertas de consumidores.
Por lo que hay que expandir su uso y su consumo, darles
esta labor pedagogica a los consumidores.

Olimerca.- Ante unos PVP nunca vistos, ;es posible
una recomposicion de los formatos y presentaciones?

Rebeca Mella.- Yo no veo sintomas para que el
sector vaya en esa linea. Tenemos un consumidor que
busca formatos pequenos por su facilitad de uso y
otros consumidores que sdlo miran el PVP y compran
el formato de un litro. Y en paralelo, otros usuarios
que miran el precio medio por litro y tienden a los for-
matos de 3y 5 litros.

fundaciondelolivar.com

Rebeca Mella durante su intervencion en la Jornada de Olimerca.

Olimerca.- ;Qué opina acerca de la actual estrategia
de comunicacion del conjunto del sector del aceite
de oliva con el consumidor?

Rebeca Mella.- El aceite es mucho mas de lo que
se comunica. Por desgracia, todavia no se ha sabido
trasladar al consumidor que tenemos un lujazo de
producto. Y a pesar de ello, hemos conseguido man-
tener su posicion en el lineal.

El sector tiene un reto importante, dado que ve-
mos un apalancamiento en hogares mas adultos, que
es el perfil de consumidor que mas destaca, que mas
esta consumiendo, mientras que los hogares mas jo-
venes, de 24 a 49 anos son los que se estan despe-
gando un poco mas del sector y son los consumido-
res del futuro. A éstos son a quienes hay que hablarles
de las bondades del producto. Es verdad que son los
grandes valedores del Delivery, de los platos prepara-
dos, de la freidora de aire... pero tenemos que hacer
una labor pedagogica y aunque es hoy nuestro consu-
midor, lo sera cada vez mas en el futuro.

Y en este contexto, es el momento adecuado para
dirigir la comunicacion y el enfoque para llegar a un
pUblico joven con mas pedagogia en sus usos y ha-
cerlo mas atractivo.

El aceite de oliva es mucho mas de lo que se comunica.
Por desgracia, todavia no se ha sabido trasladar al consumidor
que tenemos un lujazo de producto
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MIENTRAS QUE SUBE EL ACEITE DE ORUJO DE OLIVA UN 31%

El consumo de aceite
de oliva virgen extra
cae un 13%

El comportamiento del consumo de aceites en el mercado interior sigue deparando importantes
oscilaciones en este ano 2023, influenciado sobre todo por el comportamiento de la inflacion
y la subida de precios de los aceites de oliva, en todas las categorias.

egln el Gltimo informe elaborado por la

consultora especializada NIQ, el volu-

men de aceites que se han consumido

en el mercado interior en los meses que

van desde octubre de 2022 a octubre de
2023 han sufrido un descenso del 6% al pasar de los
483.380.673 litros a los 454.396.641 litros, mientras
que en valor se ha experimentado un incremento del
17% habiendo pasado de los 1.677.453.389€ a los
1.963.672.787€, debido principalmente al encareci-
miento del precio de las distintas categorias de acei-
tes de oliva.

Y es que entre los productos mas inflacionistas, y
debido a la escalada alcista del aceite de oliva en los Ulti-
mos meses, la categoria de aceites asciende a la primera
posicion entre los productos que mas elevaron su precio
respecto a un ano antes, con un incremento del 32,3%

Pero no todas las categorias han experimentado el
mismo comportamiento por parte del consumidor. Con-
cretamente, es la categoria de aceite de oliva (refinado
+ virgen) la que sufre la mayor caida de las ventas con
cerca de un 14%, y un volumen de 129.530.306 litros;
mientras que la categoria de oliva virgen extra la deman-
da ha caido un 13% al pasar de los 112.788.523 litros a

La categoria de aceites asciende a la primera posicion
entre los productos que mds elevaron su precio respecto
a un aio antes, con un incremento del 32,3%
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Evolucion de la demanda de aceites en Espaiia (Volumen y Valor)

483.380.673 454.396.641 -6,0 1.677.453.389 1.963.672.787
150.249.304 129.530.306 -13,8 585.505.460 722.007.800
112.788.523 98.230.139 -12,9 533.969.081 658.979.926
29.209.869 29.572.197 1,2 117.893.038 174.667.716
m 5.240.472 6.881.106 31,3 15.337.065 27.113.374
m 174.031.096 185.071.728 6,3 389.206.020 359.408.238
11.139.356 4.237.447 -62,0 27.187.098 11.680.495
722.052 873.719 21,0 8.355.628 9.815.237

los 98.230.139. Todo ello en un contexto de incremento
de las ventas en valor del 23,4% para los AOVE.

Y si hablamos de la evolucion de la demanda de
aceite de orujo de oliva las cifras vuelven a poner de
manifiesto una tendencia al alza que se consolida mes
a mes apoyado por un precio mas competitivo. Asi, el
informe de NIQ recoge aumentos de la cuota en volu-
men del 31,3%, hasta situarse en octubre de este ano
en los 6,8 millones de litros; aunque en paralelo tam-
bién las ventas en valor han experimentado subidas
espectaculares de casi el 77%.

Semillas a la baja
Por el contrario de lo que cabia esperar, la evolucion
de la demanda de aceite de girasol en los grandes

centros comerciales apenas si repunta un 6,3% su
consumo, y todo ello en un contexto de bajada de
precios en el lineal cercano al 8%. De alguna manera
se pone de manifiesto que el factor precio no ha sido
determinante a la hora de decantar la balanza entre
aceite de oliva a precio alto o aceite de girasol a pre-
cio bajo.

Y si hablamos del segmento de los aceites de se-
millas, un mes mas se pone de manifiesto que este
tipo de grasas no encaja en el perfil de la dieta medi-
terraneay por ello se convierte en la grasa mas dam-
nificada dentro del conjunto de aceites vegetales al
haber experimentado un descenso de la demanda del
62%, en un contexto incluso con unas bajadas en va-
lor del 57%.

% Evol

171
233
234
48,2
76,8
LT/
-57,0

17,5
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LA MARCA BLANCA FIDELIZA A LOS CLIENTES, SUPONE MAS MARGEN DE BENEFICIO Y MEJORA EL CONTROL DEL STOCK

Marcas blancas, la
primera opcion para
muchos consumidores

Por Nuria Bigas Formatjé
Universidad Oberta de Cataluiia (UOC)

Para los expertos, las marcas blancas han dejado de ser la opcion barata
para pasar a tener entidad propia y ser un reclamo de compra.

osque Verde, Hacendado, Deliplus,
Bonté, Milbona, GutBio o Auchan son
marcas reconocidas ya por muchos
compradores. Son los nombres de las
marcas propias de las principales ca-
denas comerciales en Espana: Mercadona, Dia, Aldi
o Carrefour... La marca blanca de las cadenas, co-
nocida como marca de distribuidor, ya tiene entidad
propia y es, para muchos, la mejor opcion. Durante

2022, la marca de distribuidor continud su ascenso
de manera constante, logrando una participacion del
46% en las compras realizadas en supermercados,
hipermercados y en linea. Esto representa un notable
crecimiento de dos digitos, con un aumento del 16%
en comparacion con el ano 2021, segln el informe de
NielsenlQ, “Tendencias recientes del gran consumo”.
Pero no solo eso; esta realidad se da en Espana, pero
también es comin en toda Europa.
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de grandes cadenas
como Mercadona o Aldi

Obviamente, la inflacion general y el aumento del
precio de la cesta de la compra en concreto tienen
mucho que ver. “La inflacion ha generado una subida
de precios, no solo para las marcas de fabricante (co-
merciales), sino también para las marcas blancas. Es
evidente que en un contexto en el que esas marcas
son mas baratas, el precio final sera, también, menor
que el de las marcas de fabricante”, explica Juan Car-
los Gazquez Abad, profesor colaborador de los Estu-
dios de Economiay Empresa de la Universitat Oberta
de Catalunya (UOC). “Es posible que, en ese sentido,
haya consumidores que hayan visto como el precio
de sus marcas nacionales ‘de toda la vida’ se ha dis-
parado hasta un punto que les ha obligado a probar
otras opciones mas econdémicas, como las marcas
blancas”, anade.

Mejorar las ventas y fidelizar el cliente

Pero no solo eso; para las grandes cadenas, su mar-
ca blanca ya es un emblema, de venta y comercial y
no dejan de crecer. Las marcas Hacendado, Bosque
Verde, Deliplus, Compy y BabySmile suponen el 72%
de las ventas de Mercadona (superando el 68% de
2021). Para Lidl, el tercer grupo en cuota de mercado
en Espana, represento el 2022 el 79% de las ventas,
superando el 76% conseguido el ano anterior, situan-
dose como la cadena donde la marca de distribuidor
tiene mayor peso. Para otras grandes cadenas, la di-
namica es similar: para Aldi representa el 70% de las
ventas, Dia el 58%, Consum el 32% y para la france-
sa Carrefour, el 28%. “El aumento de la importancia
global de la marca de distribuidor en nuestro pais se
relaciona con un aumento de la cuota de mercado y
la cuota en superficie de Mercadona y Lidl, cadenas
denominadas ‘de surtido corto’, que priman la marca
propia en sus surtidos”, afirma Gazquez Abad. Las
grandes cadenas prefieren incrementar la venta y
presencia de estas marcas porque fidelizan la visita
de sus compradores, aumentan sus beneficios y les
es mas facil la logistica de existencias. “Si la cadena
X fideliza al cliente a su marca blanca, se asegura de
que ird a comprar alli (ya que no hay marca blanca de
esa cadena en otro sitio); sin embargo, si el cliente
esta fidelizado a una marca de fabricante, la cade-
na no se asegura la fidelidad de este, puesto que esa
marca se vende en otras cadenas (incluso, en este
caso, si la cadena se enfada con el fabricante y deci-
de no vender esa marca en sus tiendas, el consumi-
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dor podria cambiar de establecimiento, al no encon-
trarla)”, puntualiza el profesor.

Superar la marca blanca para convertirse
enun reclamo

“Ademas, hay el tema econdmico, y es que las marcas
propias suelen generar mas beneficio que las marcas
de fabricante. Y también que la marca propia facilita
la gestion de existencias y de todo tipo de procesos,
dado que es la cadena la que controla todo lo rela-
cionado con la fabricacion y comercializacion de di-
cha marca (no pasa asi con las marcas de fabricante,
controladas por este Gltimo)”, anade Gazquez Abad.
Asl, este 2022, los espanoles destinaron un total de
105.000 millones de euros a la compra de productos
de consumo masivo, registrando un incremento del
9,1% con respecto al ano anterior.

Para el experto, el mejor posicionamiento de los
Gltimos anos se debe a la mejora de la marca blanca
en cuanto a calidad, relacion calidad-precio, eleccion
de mejores proveedores, etc. “Esta ha dejado de ser
una opcion “barata” y se ha convertido en una marca
“mas”, normalmente mas barata que las lideres, pero
una marca mas”, afirma Gazquez. De hecho, algunos
de ellos han conseguido convertirse en verdaderas
revoluciones y se han hecho virales en ventas y en
redes sociales, como la crema Green Caviar Deliplus,
SOS Serum, pintalabios Mystic Shine y laca de unas

Lineal de aceites de la cadena de supermercados Mercadona.

en seis colores o la crema Gold, entre otros. “Influye,
también, que el lider destacado del mercado en Es-
pana, que es Mercadona, prime su marca propia en el
surtido; esto ha ayudado a mejorar y ‘normalizar’ las
marcas blancas”, detalla Gazquez Abad.

¢Podriamos llegar a ver un supermercado que
solo contara con sus marcas propias? Para el exper-
to, es dificil que esto se llegue a ver. Mercadona en
2008 expulsd6 muchas marcas nacionales (algunas
no han vuelto) para darle espacio a su marca propia y
aprovechar la crisis financiera, pero no expulso a to-
das y mantuvo siempre una cuota de marca nacional.
“Creo que es algo inviable por el momento. De hecho,
los discounters como Lidl o Aldi estan ampliando el
tamano de sus supermercados para incluir mas cate-
gorias de producto y ofrecer mas valor y variedad al
consumidor”, explica Gazquez Abad. La estrategia de
Mercadona hace unos anos cambi6 desde un modelo
deinterproveedoresa “totalers™ “Noleimportaincluir
en su surtido —a veces temporalmente— determina-
das marcas nacionales. Si vas a Mercadona encon-
traras Danone, Nocilla, Bimbo, Puleva, Coca-Cola... Es
evidente que es una cadena poco “marquista”, en el
sentido de que su marca propia (Hacendado, Bosque
Verde, Deliplus y Compy) tiene mucha mayor presen-
cia. Algo similar a Aldi, Lidl o Dia (en menor medida).
Pero de ahia eliminar todas las marcas nacionales, va
un mundo”, concluye.
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LAS EMPRESAS INVIERTEN

SE INSTALA EN CORDOBA Y TRIPLICA SU CAPACIDAD PARA GESTIONAR MUESTRAS DE ACEITUNA Y ACEITE

Indlab adquiere Enoquisa
e inicia un ambicioso
plan de expansion

Después de consolidarse como uno de los mejores laboratorios del mundo en el control de la calidad, la
pureza y la seguridad de los aceites vegetales, Indlab inicia un ambicioso plan de expansion con el que
espera aumentar su peso dentro del sector y ganar cuota de mercado.

no de los pasos necesarios para esa expan-

sion es la adquisicion de centros analiticos

especializados e instalarse en Andalucia.

Tras estudiar diferentes opciones, Indlab

ha adquirido Enoquisa, uno de los decanos
del analisis agroalimentario y referente incontestable en el
control del rendimiento de la aceituna.

Con esta adquisicion, Indlab se instala en Montilla, Cor-
doba, en el corazon productor del aceite de oliva, multiplica
su capacidad para analizar aceituna de manera acreditada
e integra a una plantilla habituada a trabajar bajo la norma
UNE EN ISO/IEC 17025. Tras la integracion y las nuevas
contrataciones Indlab ha multiplicado su fuerza laboral por
18 en menos de 10 anos. Con este formidable equipo de
personasy lainversion en renovacion y adquisicion de nue-
vo instrumental y equipos, se garantiza una entrega rapida
y fiable de resultados cada campana.

Uniendo fuerzas
Enoquisa, hoy Indlab Montilla, es uno de los laborato-
rios del aceite mas veteranos y desde sus origenes,
optimizd al maximo la recogida, gestion y analisis de
muestras de aceituna en sus instalaciones. La siste-
matica del laboratorio garantiza la entrega diaria de
resultados y pueden llegar a emitirse rendimientos
certificados de hasta 10.000 muestras diarias. Conuna
logistica disenada al milimetro y una recogida a puerta
de almazara que llega hasta localidades a mas de 200
km, el laboratorio de Montilla es un claro ejemplo de
eficiencia y optimizacion de procesos. Factores clave,
junto a su estratégica ubicacion, para la direccion del
laboratorio.

Indlab, dispone ahora de dos sedes. La central en
Jerez de los Caballeros, que asumira todos los ensayos
relacionados con el aceite y otra sede en Montilla, que

Al alcance de Indlab se suma el que aporta Enoquisa
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Para enfocar la accion y conseguir los objetivos
econdomicos del plan de expansion disenado por el
consejo de direccion, el laboratorio refuerza su area
comercial y suma a su proyecto a Raquel Bonfill
como directora comercial.

Profesional de gran relevancia dentro del sector,
Raquel Bonfill tiene un absoluto conocimiento
de todos los elementos que influyen en la cade-
na de valor del aceite del campo a la mesa. La
directora comercial de Indlab, con una extensi-
sima trayectoria profesional vinculada al aceite,
es ampliamente conocida por todas las personas
que de alguna u otra manera estan vinculadas al
aceite.

Raquel Bonfill siempre ha ocupado puestos de res-
ponsabilidad al otro lado del analisis; compartiendo
con los clientes la misma perspectiva, consciente

RAQUEL BONFILL, NUEVA DIRECTORA COMERCIAL DEINDLAB

de sus necesidades y del
valor de un laboratorio
fiable, rapido y recono-
cido. Relne las condi-
ciones optimas para ser
el representante de la
empresa ante el cliente
y del cliente ante el labo-
ratorio; ofreciendo a los
responsables de calidad, ventas y produccion una
amplia experiencia en la resolucion de todo tipo de
incidencias por haberlas vivido y resuelto con ante-
rioridad a lo largo de su larga vida profesional.

Con su incorporacion el laboratorio aspira a am-
pliar su cartera de clientes, consolidar la presente
y ofrecer una atencion cercana y experimentada
pegada al sector.

= Hidrocarburos aromaticos policiclicos
= Tocoferoles

= Compuesto fendlicos

= Acido eriicico

NUEVOS ENSAYOS ACREDITADOS:

Alcance de Alcance de

= Pirofeofitina Indlab Jerez  Indlab Montilla
= Diacilgliceroles
= Rendimiento por RMN

se centrara en el rendimiento acreditado de aceituna
y en los demas ensayos: agronomicos y agroalimenta-
rios.

De este modo, Indlab certifica la determinacion del
rendimiento graso de aceituna mediante Soxhlet, NIR
y RMN; siendo uno de los pocos laboratorios naciona-
les capaces de ofrecer estas tres técnicas acreditadas
y aportar maxima certidumbre, tanto a cosecheros
como molineros, en una campana centrada en el valor
de la aceituna.

La excelencia analitica

Paralelo a estaimportante adquisicion, Indlab sigue im-
parable en su camino a la excelencia analitica. Bajo la
direccion técnica de Macarena Diaz el personal de Ind-
lab sigue demostrando incansablemente su enorme
competencia técnica para ofrecer servicios analiticos
de la mas alta calidad. Recientemente, ademas de re-
novar su extenso alcance, han acreditado ante ENAC
una serie de ensayos adicionales que facilitaran al sec-
tor informacion fiable para una toma de decision basa-
da en certidumbre. Decisiones que permitan conocery
valorar adecuadamente los aceites comercializados y
asegurar su ajuste normativo.

Con el objeto de reforzar la evaluacion de la fres-
curay la calidad de los aceites vegetales, el laboratorio
Indlab ha acreditado la determinacion de la pirofeofiti-
na, los diacilgliceroles, los tocoferoles y los compues-
tos fendlicos.

En el apartado de contaminantes, para que el sec-
tor pueda asegurar la inocuidad y cumplimiento legal
de sus aceites, el laboratorio ha logrado acreditar de-
terminaciones como los hidrocarburos aromaticos
policiclicos, el acido erdcico y los disolventes haloge-
nados.

Estos compuestos, junto con el resto de determi-
naciones ya acreditadas, lo convierten en el laborato-
rio privado que mas acreditaciones mantiene para los
analisis de aceites comestibles en Espanay en uno de
los tres laboratorios internacionales con mayor nime-
ro de ensayos acreditados en esta matriz; permitiendo
al sector tener mas elementos a la hora de valorar los
aceites que adquieren o comercializan.

Como cada campana, Indlab aspira a que su trabajo
hable por ellos, mas alla de sellos o reconocimientos
ofreciendo el mejor plazo de entrega, los resultados
con mayor aceptacion del sector y la constante apues-
ta por lainnovaciony la acreditacion de ensayos.
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PARTICIPANDO DE MANERA ACTIVA EN EL PROYECTO BIOLIVAR

LAS EMPRESAS INVIERTEN

La DOP Estepa daun salto
en materia de sostenibilidad
e innovacion

La DOP Estepa esta marcando tendencia en el sector del aceite de oliva virgen extra
con una clara estrategia empresarial de apostar por una produccion integrada enfocada
a la maxima calidad del virgen extra, ademas de colaborar de manera activa en el
proyecto Biolivar vinculado con la proteccion y renovacion de suelos. Y todo ello con
una concienciacion medioambiental, de sostenibilidad y de economia circular que va

mas alla del campo y llega hasta el consumidor.

De Izda a Derecha, grupo de investigadores del proyecto Biolivar, junto a Moises Caballero, Secretario General de la DOP Estepa.

omo entidad pionera en implantar la
produccion integrada en el olivar en
Espana, hoy la DOP Estepa cuenta con
mas de 5.000 agricultores asociados de
la comarca de Estepa (Sevilla) y Puente
Genil (Cordoba), que cultivan 60.000 ha de olivos de
las variedades Hojiblanca, Arbequino, Picual y Lechin.

En la basqueda de un salto exponencial en mate-
ria de sostenibilidad, la D.O.P. Estepa ha establecido
alianzas con entidades de referencia, como las Uni-
versidades de Cordoba y de Jaén, el Centro Superior
de Investigaciones Cientificas, el Campus de Excelen-
cia Internacional en Agroalimentacion o la Estacion
Biologica de Donana, entre otros, con las que esta de-

Biolivar tiene el objetivo de conocer como mejorar las practicas

agronomicas en explotaciones olivareras con diferente marco de

plantacion, para conseguir una produccion sostenible, rentable y
de extraordinaria calidad
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La almazara Arbequisur, pionera en la gestion de compost a base de alpeorujo, hojas de Implantacion de semillas en las calles del olivar.
olivos y otros compuestos organicos.

sarrollando diversos proyectos de investigacion.

Uno de estos proyectos, de gran importancia por
su repercusion en el cultivo, es Biolivar, que segln
afirma José Alfonso Gomez, investigador del Instituto
de Agricultura Sostenible, y uno de los profesionales
responsables del mismo, “la importancia de Biolivar
es que tiene el objetivo de conocer como mejorar las
practicas agronomicas en explotaciones olivareras
con diferente marco de plantacion, para conseguir
una produccion sostenible, rentable y de extraordi-
naria calidad, con una mejora de la biodiversidad y un
uso racional y optimizado del suelo y del agua, recur-
sos vitales para el cultivo”.

Biolivar ha sido desarrollado a lo largo de cuatro
anos en explotaciones pertenecientes a la DOP Este-
pa y cuyos resultados finales veran la luz el proximo
ano 2024 pero que como afirma Ramon Soliguer, del
CSIC, “con este proyecto hemos conseguido armoni-
zar la calidad de los suelos con la calidad de la biodi-
versidad y la sostenibilidad y la calidad de la produc-
cion final de la aceituna y los AOVE”".

“En Biolivar hemos puesto de manifiesto que es
posible conjugar la proteccion del suelo, con una mi-
nima erosion del terreno, con un adecuado manejo de
las calles con plantaciones de semillas que ayudan a
retener el agua en el suelo a favorecer el desarrollo

de una floray fauna aliada con el olivar”, apostilla José
Alfonso Gomez.

La economia circular en la almazara

Tras anos de innovacion en materia de suelos en la
DOP Estepa, otro importante paso se esta dando enla
almazara con la apuesta por la economia circular uti-
lizando como materia prima el alpeorujo que se pro-
duce tras el proceso de extraccion del aceite de oliva.

Segln Victorino Vega, investigador del IFAPA y pionero
en la implantacion de plantas de compost en las almaza-
ras, “en la DOP Estepa se ha hecho una clara apuesta por
la revalorizacion de los subproductos del olivar, cerrando el
ciclo completo en la elaboracion del aceite de oliva. Habla-
mos del alpeorujo que pasa de ser un subproducto de difi-
cil gestion que se convierte en un compost que favorece
la fertilizacion de los campos, ademas de que aporta una
mayor rentabilidad en la gestion de la almazara”.

Asi, la empresa Arbequisur ha sido la firma pio-
nera desde hace 20 anos en contar con una planta
piloto de compostaje que utiliza tanto las hojas del
olivo como el agua de lavado de la aceituna, estiércol
de pavos y el alpoeorujo para conseguir un compost
muy equilibrado en nitrégeno y carbono. Un proceso
que es posible en tan so6lo 35 dias y que tiene un valor
econdmico en el mercado entre 50/55€/ton.

Arbequisur ha sido la firma pionera, desde hace 20 afios,

en contar con una planta piloto de compostaje
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Finca La Pontezuela. Sala de percepciones olfativas de AOVE.

CONCEDIDO POR LA JUNTA DE COMUNIDADES DE CASTILLA-LA MANCHA

Centro de Interpretacion del
Olivar 5 Elementos, Premio al
Mejor Producto Turistico

Impulsar la difusion de la cultura del olivar y del aceite de oliva, promocionar y difundir
sus numerosas propiedades saludables y gastrondmicas y trasladar al consumidor y a la poblacion
en general el valor de una actividad agroindustrial de primera linea, como maximo referente
de la Dieta Mediterranea es hoy una realidad visitable en el Centro de Interpretacion
del Olivar 5 Elementos, en la localidad de Los Navalmorales, en Toledo.

ocos centros de interpretacion en Espana y
a nivel mundial estan disenados y plantea-
dos con la mas alta tecnologia para que el
usuario pueda interactuar y conocer en pro-
fundidad todo el ciclo de producciony elabo-

racion del aceite de oliva virgen extra.
Una tecnologia que hara que la ruta oleoturistica se
convierta en una jornada inolvidable: video mapping, touch
walls, magic books... Un recorrido totalmente interacti-

vo disenado para que el visitante disfrute aprendiendo y
aprenda disfrutando.

Y es gracias a esta tecnologia por lo que el recurso tu-
ristico Centro de Interpretacion del Olivar 5 Elementos ha
sido galardonado en la categoria de Mejor Producto Turis-
tico por la Comunidad de Castilla La Mancha.

Apuesta por la excelencia
Coincidiendo con el Dia del Turismo, que se conmemora
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La mas alta tecnologia permite al visitante obtener la mas amplia informacion sobre las distintas variedades de aceitunas.

cada 27 de septiembre, se celebro la gala de entrega de
los Premios Raiz Culinaria 2022 y los Premios Regionales
de Turismo 2023. Unos premios que otorga la Junta de
Comunidades de Castilla-La Mancha y que reconocen la
profesionalidad y la apuesta por la excelencia en materia
turistica y gastronomica de siete empresas y entidades lo-
cales de laregion.

En esta edicion, el reconocimiento a Mejor Producto
Turistico recayo en el Centro de Interpretacion del Olivar 5
Elementos, de Finca La Pontezuela, en Los Navalmorales,
un espacio destinado a la difusion y formacion del pablico
en la tradicion olivarera.

La AOVE Experience de Finca La Pontezuela
El Centro de Interpretacion del Olivar 5 Elementos es un
proyecto Unico a nivel nacional e internacional. Todo un re-

ferente en el mundo del oleoturismo, situado en una ubica-
cion privilegiada y con unas vistas inmejorables a los Mon-
tes de Toledo, junto al Parque Nacional de Cabaneros. Una
joya por descubrir en plena Finca La Pontezuela.

Durante la visita, el usuario podra descubrir la cultura
milenaria del olivar en un entorno Unico, natural y diferen-
te. Un refugio de flora y fauna que enamorara al visitante
mientras aprende todos los secretos acerca de la elabora-
cion de uno de los mejores Aceites de Oliva Virgen Extra
del mundo: 5 Elementos.

En palabras de Juan Antonio Gomez-Pintado, presiden-
te de Finca La Pontezuela, “el Centro de Interpretacion del
Olivar 5 Elementos se plantea y disena con el proposito de
potenciar y divulgar la cultura del olivar y extender el cono-
cimiento de este gran zumo de aceituna. Un producto tan
propio de nuestra dieta mediterraneay, a su vez, tan reco-

Una tecnologia que hard que la ruta oleoturistica se convierta en
una jornada inolvidable: video mapping, touch walls, magic books...
Un recorrido totalmente interactivo disenado para que el visitante

disfrute aprendiendo y aprenda disfrutando

Catade AOVE.
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mendable para nuestra salud como es el Aceite de Oliva
Virgen Extra”.

Asi, se han destinado 600 m2 al conocimiento del oli-
vary su entorno. Un espacio repleto de sorpresas, curiosi-
dades, recursos interactivos y de Ultima generacion, que te
adentraran en el enigmatico mundo del cultivo del olivo en
tierras toledanas.

El Centro de Interpretacion del Olivar cuenta con dos
espacios, la Recepcion y la denominada Caja Negra.
= Recepcion: Un recorrido en el tiempo en el que el vi-

sitante podra descubrir la Comarca de la Jara, su ri-

queza histoérica, cultural y su tradicion olivarera, ade-
mas de conocer el origen de Finca La Pontezuela.

= Visita al Centro de Interpretacion del Olivar 5 Ele-
mentos: un auténtico viaje sensorial e interactivo.

= Enlacaja negra, el visitante podra recibir una verda-
dera inmersion en el ecosistema del olivar. En este
espacio se recrea cada estacion del ano en un cente-
nario olivo, y se desgrana, en instantes, las fases de
floracion, fructificacion, crecimiento y maduracion
de los frutos.

Estacion 2 del Centro de Interpretacion del Olivar.

Y para conocer las técnicas de cultivo y produccion
de los AOVEs de Finca La Pontezuela se ha disenado
una almazara interactiva en la que se puede ver, incluso,
los procesos fisicoquimicos que se desencadenan en el
interior de las maquinas de molienda, batido y centrifu-
gado.

Y lo mas sorprendente para el visitante es que podra
Vivir una experiencia multisensorial en la que podra oler,
sentir y degustar los grandes AOVEs, junto con toda la na-
turaleza contenida en ellos.

Gracias a la Gltima tecnologia el visitante podra abrir
todos sus sentidos a través de una experiencia de cata
sensorial con los Aceite de Oliva Virgen Extra 5 Elementos.
Descubrira las caracteristicas de las 5 variedades de acei-
tuna que se cultivan en Finca La Pontezuela. Todas ellas di-
ferentes y perfectas para maridar con todo tipo de alimen-
tos: Picual, Cornicabra, Hojiblanca, Arbequina y Redondilla.

Una experiencia inolvidable para disfrutar en familia,
amigos, pareja... Disfruta de una experiencia Unica, didac-
tica y en plena naturaleza con el Centro de Interpretacion
del Olivar 5 Elementos.
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ES UNO DE LOS RETOS PARA 2024

Agricola del Camp Santa
Barbara crece en los
mercados exteriores

Un ao mas, los aceites de oliva virgen extra producidos por la Cooperativa Agricola del Camp
Santa Barbara, al sur de Tarragona, siguen ganando posiciones en paises como Francia, Alemania y
Suiza y con la mirada puesta en el 2024 en entrar en nuevos mercados de interés y desarrollo para

la cooperativa. Nos lo cuenta en este reportaje el presidente de la Cooperativa, Lluis Cardona.

pesar de las dificultades que ha con-

llevado la sequia, las olas de calor y la

subida de precios del aceite de oliva

durante este ano 2023, la Cooperati-

va Agricola del Camp Santa Barbara
se muestra satisfecha por los avances que se estan
logrando en el ambito de la apertura hacia nuevos
mercados en el exterior.

Hay que recordar que las inversiones realizadas
enla mejora de los regadios y las nuevas plantaciones
superintensivas estan favoreciendo su proyeccion
como una cooperativa de calidad que apuesta por
sus variedades exclusivas del sur de Tarragona, como
Morrut o Regues, Sevillenca y Farga.

Respecto a las previsiones de la nueva campana
2023/24, el presidente de la cooperativa, Lluis Caro-
na, se muestra satisfecho por las mejores previsiones
de produccion de aceite de oliva, y que supone alcan-
zar el 70% de la media de una buena cosecha.

Con este mayor optimismo en la campana actual,
la cooperativa espera poder dar cumplimiento a los
contratos de suministro, tanto en el mercado nacional
como exterior.

Sus AOVEs

Los aceites de oliva virgen extra de esta cooperati-
va estan elaborados a partir de una estricta seleccion
de aceitunas sanas, maduras y enteras y de especial
cuidado en el prensado y en el filtrado. Las caracteris-
ticas de calidad, aroma, color, olor, gusto y grado son

Esta cooperativa esta formada por un total de 1.350 socios.

Varios de los aceites de oliva virgen extra producidos por
esta cooperativa cuentan con la certificacion de la Denominacion
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La produccion media anual de esta cooperativa ronda las 2.500 toneladas de aceite de oliva. El aceite de oliva virgen Iberolei se obtiene con las mejores
aceitunas de las variedades Morruda, Sevillenca y Farga.

extraordinarias y son el orgullo de los productores de
la zona, ya que conservan todas las condiciones orga-
nolépticas.

Varios de los aceites de oliva producidos por esta
cooperativa cuentan con la certificacion de la Deno-
minacion de Origen Protegida Aceite Bajo Ebro-Mont-
sia. Son aceites afrutados verde intenso (Morrut) con
notas maduras. Robustos en boca, picantes y amar-
gos intensos y con dulces y astringencias percepti-
bles. Aromas secundarios de tipo vegetal, con conno-
taciones claras de hierba cortada y toques de hojas
con plantas de huerto (platano verde, tomatera).

Los aceites de oliva virgen extra amparados por la
DOP los comercializan bajo la marca Iberolei.

Concretamente el aceite de oliva virgen extra
Iberolei se obtiene con las mejores aceitunas de las
variedades Morruda, Sevillenca y Farga, que son co-
sechadas y mezcladas sabiamente para obtener un
excelente aceite con una composicion ideal para una

dieta mediterranea baja en colesterol. “El aroma, el
gusto y el olor son la esencia de nuestro mejor acei-
te”, reconoce su presidente.

Se pueden encontrar tanto en el mercado regional
como en el nacional y también trabajan la exporta-
cion, llegando a paises como Francia, Alemania y Sui-
za,donde va a parar aproximadamente 10% del aceite
que venden envasado.

Asimismo, entre sus objetivos, ademas de estu-
diar la produccion ecologica, también esta el abrirse
a nuevos mercados y llegar a otros paises donde a dia
de hoy todavia no estan presentes, tanto de Europa
como de Asiay América Central, tal y como reconoce
a Olimerca Lluis Cardona, quien asegura que de caraa
2024, potenciar la internacionalizacion es uno de sus
principales objetivos, para lo que tienen proyectos
con la Camara de Comercio de Cataluna o la Generali-
tat, asi como con diferentes agentes para el desarro-
|lo de la internacionalizacion, entre otras.

La produccion ecologica por el momento no |a trabajan,
pero reconoce el presidente de esta cooperativa

que lo tienen en estudio
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LAS MAS DEMANDADAS POR LOS CLIENTES DE CORETI SON LAS DE ALTO VALOR ANADIDO

“La etiqueta es el perfecto
vestido para mostrarse
al publico”

Coreti realiza etiquetas adhesivas utilizando una gama de materiales muy amplia y adecuada para dar
servicio a cada uno de los sectores para los que trabaja, entre ellos, el AOVE. Acompanan a sus clientes,
aportandoles una solucion tnica para su packaging y en cada una de las acciones que llevan a cabo tienen
presente el cuidado del planeta, separando y destinando a su reciclaje cada uno de los residuos que generan.

ara Coreti ser mas

sostenibles ya no

puede ser soélo

una tendencia ac-

tual o una moda,
tiene que ser una absoluta ne-
cesidad. “Todas y cada una de las
acciones que llevamos a cabo en
Coreti tienen nuestro planeta, la
proteccion del medio ambiente
y la sostenibilidad como Unica
prioridad. La recogida de soporte
glassine a través del programa
RafCycle para su recuperacion,
la separaciony el destinoasure-
utilizacion o reciclaje de cada uno
de los residuos que generamos,
el uso de energias renovables, la
potenciacion entre clientes y proveedores de esta mentali-
dad verde con la que trabajar juntos y unidos, etc., son sélo
algunos ejemplos”, afirman desde la compania.

En Coreti trabajan para muy variados sectores y ac-
tividades econdmicas, hacen etiquetas adhesivas para
sectores como el aceite de oliva o el vino, y reconocen
que “cada vez nuestros clientes demandan opciones
sostenibles con las que ser social y medioambiental-
mente mas responsables”.

Las etiquetas que mas les demandan son las de alto
valor anadido, con materiales especiales y Unicos, con la
incorporacion de todo tipo de acabados. Aseguran que “la
industria aceitera y del AOVE ven en la etiqueta el perfec-
to vestido para mostrarse ante el gran publico en un lineal.
Cuando hablamos de aceite, ya no sélo por el precio actual
que es lo que es noticia ahora mismo, sino por la calidad
del producto en nuestro pais, por ejemplo, pensamos sin
lugar a dudas en preciosas botellas y exquisito producto
que degustar en un restaurante o en una reunion familiar,

decorando también la mesa”.

Sus etiquetas premium se
caracterizan “por estar com-
puestas por hermosos materia-
les y acabados especiales que
las hacen Unicas. Un ejemplo es
la etiqueta OliveRonda que he-
mos creado y fabricado en Co-
reti y que ha resultado premiada
en distintos certamenes nacio-
nales e internacionales como
los premios Liderpack, Aifec, y
recientemente el CLAP”.

Explican que “cada nuevo
reto y desafio que nos propone
un cliente es un lanzamiento
del trabajo de Coreti al merca-
do. Solamente acompanando a
nuestro cliente y aportandole una solucion de aplicacion
a su packaging somos capaces de hacer los mas locos,
divertidos, fantasticos, visuales, magicos e irreales lan-
zamientos de etiquetas adhesivas”.

Asilo demuestra, por ejemplo, la etiqueta realizada para
OliveRonda, “una vistosa y majestuosa etiqueta aterciope-
lada, destinada a vestir una botella de AOVE premium, que
ha sido ya reconocida con un Premio AIFEC y dos Lider-
pack”.

Asteria Group

Coreti forma parte de Asteria Group lo que supone para
la compania “una mayor visibilidad de nuestro trabajo en
otras areas mas amplias y poco exploradas en el resto de
Europa y también en Reino Unido, abriendo por tanto las
puertas a otros mercados. Es ademas una importante
oportunidad de aprovechar sinergias y ampliar la cartera
de productos que ofrecer a nuestros clientes, pudiendo in-
cluso darles un servicio de packaging completo”.
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PARA QUE PUEDAN AUMENTAR SU COMPETITIVIDAD Y RENTABILIDAD

Santander lanza Avanis,
una plataforma dirigida al
sector agrario espanol

Impulsar la transformacion digital del sector es una de A ;

, . ngel Rivera
las apuestas mas importantes del Banco Santander, e~ CEO
y como entidad lider en pymes en Espaiia, con una a5
cuota de mercado del 25%, ha lanzado Avanis, una
plataforma con la que busca consolidarse como el
banco de referencia para el sector agro espanol y

promover la colaboracion y el enriquecimiento que ' H G |m ARivera,-
. .. CEO Santander
supone para todos los intervinientes del sector. B Espana.

La plataforma esta divida en tres areas: una Comu-
nidad, que incluye preguntas, avisos, recomendacio-
nes, colaboraciones, anuncios, novedades o men-
sajeria privada. En segundo lugar, un area Catalogo
Comercial, que contara con ofertas de proveedores,

antander se ha convertido en la pri-
mera entidad financiera espanola que
pone en marcha una plataforma digital
integral destinada a agricultores, gana-
deros y al resto de empresas y partici-

pantes del sector, con el fin de que puedan alcanzar
los principales retos a los que se enfrentan: aumentar
en competitividad y rentabilidad, mediante modelos
mas eficientes y sostenibles. Se trata de Avanis.

informacion de contacto, asi como con las soluciones
financieras para el sector Agro. Y un area de Conte-
nidos, con informacion sobre meteorologia y mapas
exclusivos de prediccion para mejorar la planificacion
de las labores en campo, cotizacion de las lonjas y
situacion de los mercados, videos de expertos, ase-
soramiento, buscador de ayudas y noticias de actua-
lidad del sector.

Avanis es un ecosistema digital que ayuda a crear co-
nexiones y facilita la interaccion entre todos los inter-
vinientes de la cadena de valor agroalimentaria. Una
comunidad que potencia la colaboracion y en la que
agricultores y ganaderos, asi como las personas al
frente de las empresas y las distintas organizaciones,
puedan intercambiar datos y conocimiento.

A esta plataforma es muy facil unirse. Cualquiera de
los interesados sdlo tiene que entrar en www.avanis.
esy darse de alta.

Avanis esta dirigido a productores (agricultores y ga-
naderos tanto personas fisicas como empresas), que
aportan su conocimiento y experiencia y buscan so-
porte de expertos para mejorar la gestion de sus ex-
plotaciones y a proveedores (industrias de insumos,
maquinaria, cooperativas, agrotech) para facilitar el
encuentro con nuevas oportunidades comerciales y
llegar a mas clientes.
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Basada en la obtencidn y caracterizacion del perfil cromatografico de los compuestos voldtiles

La alternativa
para el aprovechamiento de los
subproductos del olivar

Andalucia es la principal region productora de productos del olivar a nivel mundial. El principal cultivo
de la region es el olivar con mas de 1.500.000 ha, lo que supone en torno a la mitad de la superficie
total cultivada. Anualmente, se procesan alrededor de 5.800.000 toneladas de aceituna en un
entramado agroindustrial compuesto por unas 830 almazaras, 211 entamadoras, para produccion de
aceituna de mesa y 41 extractoras de aceite de orujo. En su conjunto, genera un 30% del aceite a
nivel mundial y un 20% de la aceituna de mesa, lo que constituye una de las principales actividades
econdmicas de la comunidad autonoma. (Fuente AAE. Agencia Andaluza de la Energia).

Por

"IFAPA Centro Venta del Llano, 23620 Mengibar, Jaén.
2Departamento de Ingenieria Eléctrica, Escuela Politécnica Superior de Linares, Universidad de Jaén, Avda. de

la Universidad S/N, 23700 Linares, Jaén.

a actividad industrial del sector oleicola tiene
como consecuencia la generacion de una serie
de subproductos con distintas caracteristicas
que pueden ser aprovechados para diferentes
usos. Entre ellos se encuentran: la alimentacion
animal, la incorporacion como enmienda organica al suelo y
la produccion de bioenergia, tanto térmica como eléctrica. El
sector del olivar concentra su actividad industrial en un corto
periodo de tiempo, por lo que el aprovechamiento de estos
subproductos supondria dar continuidad a la industria a lo
largo de todo el ano, lo que a su vez se traduciria en la reduc-
cion del impacto medioambiental, un notable impacto en el
empleoy la fijacion de la poblacion en zonas rurales.
Los principales subproductos arrojados por el sector del
olivar son:
= Lahojade olivo u Hojin. Este subproducto supone en
torno al 8% de la aceituna recibida en almazara. En-
tre sus usos, se encuentran la alimentacion animal o
la generacion de energia en plantas de combustion.
= El orujo o alperujo. Supone alrededor del 75-80 %
del volumen de aceituna procesada y se caracteriza
por una humedad elevada (60-65%). Se transporta a
las orujeras donde se procede a extraer el aceite que
pueda contener y los restos de hueso. Se continda
con el secado del propio orujo para favorecer la ex-
traccion mediante disolvente del aceite residual.

El hueso de aceituna. Supone aproximadamente el
6-8 % de la aceituna molturada, aunque se incluye
dentro del orujo generado. El principal uso de este
subproducto es la generacion de energia térmica in-
dustrial (tradicionalmente, en la propia industria oliva-
rera) y doméstica, gracias a su alto poder calorifico y
su bajo contenido en cenizas.

El orujillo. Tiene un elevado poder calorifico (4200
kcal/kg en base seca), lo que lo convierte en un bio-
combustible de elevada calidad. Gracias a ello, sus
usos son la produccion de energia térmica y la pro-
duccion de energia eléctrica en centrales de com-
bustion. También cabe destacar que una parte del
orujillo producido, se emplea para autoconsumo en
la propia extractora para suplir las necesidades tér-
micas del proceso.

Restos de poda de olivar. De media, la produccion
de restos de poda, suele arrojar entre 1,5 y 2 tonela-
das por hectarea, lo que supone unos 3.000.000 de
toneladas de restos de poda al ano. De forma mayo-
ritaria, tras ser triturado se incorpora al suelo como
enmienda organica. En los Gltimos anos se ha produ-
cido unincremento de consumo de poda de olivar en
la generacion de energia en plantas de combustion.

Como se desprende de los principales usos de los princi-
pales subproductos del olivar y de la extraccion del aceite de
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Figura 1. Hojin. Elaboracion propia.

oliva virgen, el principal aprovechamiento de éstos es la ob-
tencion de energia a través de la combustion. Sin embargo,
el uso de esta tecnologia conlleva una serie de inconvenien-
tes que han limitado de forma significativa su implantacion:
= | as plantas requieren una gran cantidad de biomasa
(7.000 t/MW), lo que limita la gestion de proyectos de
gran envergadura.
= | adificultad de evacuacion de la energia generada
en grandes plantas, debido a la ausencia de infraes-
tructuras adecuadas en las zonas donde se tienen
que ubicar.

= |as elevadas inversiones (3-5 ME/MW) que requie-

ren las plantas de combustion actuales, lo que implica
una baja rentabilidad.

Considerando estas limitaciones, parece evidente que la
aplicacion de modelos de aprovechamiento de los subpro-
ductos basados en el autoconsumo tanto de energia térmi-
ca como eléctrica, podrian resultar beneficiosos a efectos
delaimportante reduccion de la huella de carbono, asi como
delaumento de productividad de las propias almazaras. Para
lograr esto existe una tecnologia ya madura denominada ga-
sificacion.

La gasificacion

Se trata de una serie ordenada de procesos termoquimicos
que suceden de forma controlada en el interior de un reac-
tor de gasificacion, a cuya entrada se tiene la biomasa con
unas condiciones iniciales de baja humedad y granulometria
conociday estable y a la salida un gas combustible denomi-
nado syngas y un residuo solido denominado biochar.

Esta tecnologia consiste en descomponer la biomasa
solida en componentes gaseosos mas simples mediante
una serie de reacciones. Las reacciones que intervienen
en el proceso de gasificacion son el secado de la biomasa,
el pirdlisis, la etapa de oxidacion (combustion controlada) y
la etapa de reduccion segln se muestra en la Figura 7. La
gasificacion es un proceso autotérmico, es decir, que no re-
quiere el aporte directo de energia de forma continua. Es la
propia biomasa la que proporciona la energia que necesita
el proceso.

En el proceso, se utiliza como agente gasificante el aire,
aunque es posible usar vapor de agua, oxigeno puro o hi-

Figura 2. Alperujo. Elaboracion propia.

drogeno. Variando el tipo de agente gasificante, es posible
mejorar las cualidades del syngas, llegando a obtener un
syngas rico en hidrogeno o incluso un gas sustituto del Gas
Natural.

El syngas generado en el proceso de gasificacion, pue-
de utilizarse como combustible en un motor de combus-
tion alternativo (MCIA), que acoplado a un generador, pue-
de producir energia eléctrica y térmica. Su composicion
final depende de la biomasa y de las etapas del proceso.
En condiciones normales, el syngas obtenido de la gasifi-
cacion de biomasa suele tener la siguiente composicion:
18-24% monoxido de carbono (CO), 14-20% de Hidrogeno
(H2), 0-4 % de Metano (CH4),10-15-% de dioxido de carbo-
no (CO2)y 52-55% Nitrogeno (N2).

Como resultado del proceso de gasificacion, se obtie-
ne también una fraccion solida llamada biochar, que contie-
ne los restos de la biomasa utilizada con un alto contenido
de carbono (65%). Se trata de un tipo de carbdon vegetal
con elevada porosidad, lo que lo convierte en un potente
sustrato para incorporar al suelo agricola y mejorar sus ca-
racteristicas fisicoquimicas.

La gasificacion de los subproductos del olivar
A priori, cualquier biomasa es susceptible de ser utiliza-
da como combustible en un sistema de gasificacion. No
obstante, es conveniente que la biomasa cumpla ciertos
requisitos con el objetivo de mantener una produccion
de syngas estable y evitar ciertos comportamientos de
la materia dentro del reactor que dificulten las tareas de
operacion y mantenimiento. Es recomendable mantener el
nivel de humedad de la biomasa por debajo del 20% para
evitar el consumo excesivo de energia en el proceso parala
evaporacion de dicha agua contenida en la biomasa. Tam-
bién es bueno para el proceso tener un tamano de bioma-
sa relativamente grande, fomentando la circulacion de los
gases a través del reactor. Otro parametro a controlar es la
cantidad de cenizas que pueda contener la biomasa a usar,
siendo excluyente contenidos en ceniza superiores al 15%
para evitar la formacion de clinkers.

Teniendo en cuenta lo anterior, las biomasas genera-
das por el olivar con mayor potencial para implementar la
tecnologia de gasificacion en el sector, podrian ser: el oru-
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Figura 3. Hueso de aceituna. Elaboracion propia.



Figura 4. Orujillo. Sansa de LEbre

Figura 5. Poda de olivar. Blog web. “La comunal”
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Figura 6. Productos y subproductos de la industria del olivar. Elaboracion propia.

jillo peletizado (para evitar la
presencia de finos que pue-
den generar cenizas y limitar
la circulacion del aire), el hue-
so de aceituna (el de mayor
tamano) o incluso los restos
de poda (siempre que sea con
ausencia de hojas, por su alto
contenido en cenizas).

En la actualidad se de-
sarrolla en el IFAPA Centro
Venta del llano el Proyecto
de demostracion GASOLIVE.
Este proyecto, en colabora-
cion con la Escuela Politécni-

ca Superior de la Universidad
de Jaén, pretende demostrar
la viabilidad técnico-econo-
mica de la implantacion de un sistema de gasificacion de
biomasa en el sector del olivar. La idea del proyecto es pro-
ducir energia eléctrica y térmica para el autoconsumo de la
propia almazara.

A continuacion, se muestran los datos obtenidos del
analisis experimental de una planta de gasificacion de
biomasa de 10 kWe alimentada con pellets de orujillo con
10-12% de humedad en el proyecto de investigacion GA-
SOLIVE:

Analizando la Tabla 1, la planta de gasificacion de 10
kW ensayada que se muestra en la figura 9, requiere unos

Figura 8. Flujos del proceso de gasificacion. Elaboracion propia.

consumos de 10-15 kg de oruijillo por hora, obteniéndose
en biochar un 15% de la biomasa de entrada (1,5-2.3 kg/h).
De cada kilogramo de biomasa introducida al proceso, se
producen de 2 a 3 Nm3 de syngas, con un poder calorifico
inferior (PCl) con valores entre 4,7-5 MJ/Nm3. Por Gltimo,
destacar que se alcanzan valores de 18% y 70% de rendi-
miento eléctrico y de cogeneracion respectivamente.

Biochar, su aplicacion como enmienda
organicay otros posibles usos
El “biochar” o “biocarbon” es un subproducto que se obtie-

46 blimerca 4°TRIMESTRE 2023




Tabla 1. Resultados experimentales planta
demostrativa 10 kW.

ne del proceso de gasificacion de biomasa. Las propieda-
des del biochar resultante dependera, por una parte, de la
naturaleza de la biomasa, y por otra, de las condiciones del
proceso.

Los componentes del biocarbon son altamente recal-
citrantes en los suelos, esto indica que resisten la oxida-
cion quimica y biologica, por lo que su tiempo de residen-
ciaes de 10 a 10 mil veces mas grande que los tiempos de
residencia de la mayoria de la materia organica del suelo.
Por esta caracteristica, la adicion de este producto al suelo
actuaria como un potencial sumidero de carbono, lo que
contribuiria a la mitigacion de las emisiones de CO2 a la
atmosfera.

En la agricultura, el potencial del biochar viene dado
por el aumento de la disponibilidad de nutrientes en el
suelo, motivado por una mejora en la capacidad de in-
tercambio catidnico de la estructura del suelo y la poro-
sidad, lo que favorece el habitat microbiano vy, por tanto,
aumenta la actividad biologica. Por su alta capacidad de
retencion de agua, se incrementa el agua disponible para
las plantas. Ademas, previene de la erosion y los lixiviados.

Se emplea como enmienda orgéanica de alto valor ana-
dido en agricultura ecologica. Con caracter general, los
suelos agricolas andaluces, y en particular los del olivar,
presentan valores de carbono organicos muy bajos, por
lo que serian ideales candidatos para la aplicacion exten-
siva del biochar. Esta aplicacion produciria una mejora en
el rendimiento de los cultivos. En la tabla 2 se muestran
las caracteristicas de un biochar procedente de la gasi-
ficacion de orujillo. Como se puede apreciar presenta un
contenido de Nitrogeno de mas del 1.5 %, valor similar al

SPI 76.2

N.T en la
extraccion de
aceite de oliva
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Figura 9. Planta de gasificacion de 10 kW instalada en el centro IFAPA (Mengibar, Jaén).
Elaboracion propia.

Tabla 2. Analisis muestra biochar.

descrito en composts procedentes de subproductos del
olivar.

Ademas, su estructura porosa y caracteristicas qui-
micas convierten al biochar en un material interesante
para solventar algunas problematicas medioambienta-
les, aportandole varios usos alternativos en la actualidad
como:

= Tratamiento de aguas residuales o contaminadas,

usando el biochar como filtro para retener metales
pesados o contaminantes quimicos.

= Aplicacion en chimeneas industriales para reducir

las emisiones de gases contaminantes.

= Enelsector de la ganaderia destacan aplicaciones

como: incorporacion del biochar en las camas de
ganado y para el tratamiento de estiércoles, redu-
ciendo olores y facilitando el tratamiento.

= Como material de construccion.

= Elaboracion de plasticos.

En definitiva, la gasificacion constituye una tecnologia
ya desarrollada que permite:

= Reducir la huella de carbono del olivar, las alma-

zaras, entamadoras y orujeras debido al elevador
poder secestrante de CO2.

= Participar en el mercado de créditos de carbono

mediante su venta.

Figura 10. Pellet de orujillo. Elaboracion propia.

Figura 11. Biochar obtenido en gasificacion
de pellet de orujillo. Elaboracion propia.

= QObtener energia térmica capaz de suplir las nece-
sidades tanto de las almazaras como de las oruje-
ras.

= Generar energia eléctrica para autoconsumo de
las agroindustrias asociadas al olivar o para vertido
y venta alared.

=  Adaptar el tamano de la planta a las necesidades
del cliente final desde 10 kW a 3000 kW gracias a
su escalabilidad.

= Produccion de biochar, enmienda organica de alto
valor anadido.

= Mantener la actividad industrial de las almazaras
durante un mayor periodo de tiempo

= Fijar poblacion en las zonas rurales donde se loca-
lizan las almazaras.
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Supone una nueva aplicacion de un importante residuo del olivar

elaboradas con alpechin para

descontaminar aguas residuales

Un equipo de investigacion de la Plataforma Solar de Almeria (CIEMAT) ha comprobado la eficacia
de unas nanoestructuras capaces de eliminar sustancias que se encuentran habitualmente en las
depuradoras urbanas como la cafeina, farmacos como el paracetamol o el diclofenaco y plaguicidas,
entre otros. Concluyen que éstas eliminan hasta la mitad de los contaminantes en 2 horas y se
pueden volver a usar en varios procesos de depuracion.

Por

Equipo de investigacion de la Plataforma Solar de Almeria (CIEMAT) .

n equipo de investigacion de la Unidad de

Tratamientos Solares del Agua de la Pla-

taforma Solar de Almeria (CIEMAT-PSA)

y SMALLOPS S.L. ha comprobado la efi-

cacia de nanoparticulas ‘reciclables’ ela-
boradas con hierro y alpechin, un subproducto liquido
de las almazaras, para descontaminar aguas residuales.
Aunque estas microestructuras se habian empleado con
anterioridad para obtener biofertilizante y biogas, los
expertos han demostrado que también pueden retirar
del entorno acuatico sustancias como el paracetamol,
cafeina y plaguicidas, entre otras. Ademas, estos nano-
materiales no pierden su efectividad en varios ciclos de
aplicacion, en funcion de la cantidad de contaminantes
que retiren del medio acuatico.

Esta propuesta podria emplearse como un primer
tratamiento biorremediador para aguas residuales ur-
banas, dado logra reducir a la mitad la concentracion de
contaminantes de los entornos acuaticos. “Ademas, son
faciles de utilizar porque visualmente tienen forma de
polvo (cada unidad es mas pequena que un grano de sal)
y pueden separarse del medio hidrico mediante méto-
dos fisicos clasicos”, comenta Isabel Oller.

Las nanoparticulas se elaboran a partir del alpechin,
un subproducto de la produccion del aceite de oliva en
estado liquido. Este residuo, contaminante para el entor-
no si no se somete a un tratamiento previo de depura-
cion, normalmente suele emplearse como combustible
para producir biogas o como biofertilizante para suelos

agricolas. “Aunque en anos recientes se han estudiado
sus cualidades biorremediadoras -es decir descontami-
nantes-, en este trabajo hemos comprobado por prime-
ra vez la eficacia de estas nanomateriales de hierro para
limpiar medios acuaticos”, explica a la Fundacion Des-
cubre la investigadora de la Plataforma Solar de Almeria
(CIEMAT-PSA) Isabel Oller.

En forma de polvo

Las nanoparticulas estan compuestas por una cubier-
ta de carbono que encapsula hierro procedente del
alpechin en estado sélido. Estas activan sus funciones
biorremediadoras cuando reciben fotones, es decir, las
particulas que contienen energia procedentes de la luz
solar.

Para comprobar si estas nanoparticulas, desarrolla-
das por SMALLOPS S.L., podian emplearse a escala in-
dustrial, los investigadores las sometieron inicialmente
adistintos tratamientos fisicos y quimicos y condiciones
extremas como una exposicion solar prolongada, agita-
ciony unincremento de la acidez en el entorno acuatico,
entre otras pruebas. De este modo, establecieron que
las nanoestructuras no desprendian residuos ni se des-
hacian.

Luego, los expertos probaron dos métodos para
comprobar el mejor método de empleo. Por un lado,
introdujeron las nanoparticulas en un tanque de cristal
tubular con agua y lo sometieron a exposicion solar. Por
otro lado, lo introdujeron en unos reactores con forma
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El trabajo ha sido realizado por investigadores de la Unidad de Tratamientos Solares del Agua de la
Plataforma Solar de Almeriay SMALLOPS S.L.

de ‘piscinas’ alargadas, donde el agua fluye en horizontal
y se puede tratar mas volumen de la misma. “Primero,
simulamos la contaminacion del medio acuatico ana-
diendo paracetamol, un farmaco que suele encontrarse
habitualmente en la salida de las depuradoras”, comenta
Isabel Oller.

Eliminan hasta un 50% de contaminantes
Para explorar la capacidad de las nanoparticulas, los ex-
pertos cambiaron las concentraciones de los contami-
nantes de menos a mas y anadieron otros para simular
progresivamente condiciones mas realistas. Asi, intro-
dujeron distintos tipos de sustancias que se encuentran
habitualmente en las aguas residuales urbanas, como la
cafeina, otros farmacos como el diclofenaco y plagui-
cidas, entre otros, y complicaron la conductividad del
agua -es decir, su contenido en sales-. De este modo,
comprobaron que en 120 minutos las nanoparticulas
eliminan hasta un 50% de los contaminantes del medio
acuatico.

Anaden que para reutilizarlas, tan solo hay que dete-
ner el movimiento del aguay esperar a que se depositen

en el fondo. Luego, emplearon un sencillo método de se-
paracion para aislar las nanoparticulas del agua tratada
y, de este modo, podrian volver a emplearse. Para reutili-
zarlas, tan solo hay que detener el movimiento del agua
y esperar a que se depositen en el fondo.

El siguiente paso de los investigadores se centra en
el desarrollo una malla que contenga estas nanoestruc-
turas descontaminantes y que sera evaluada por la Uni-
dad de Tratamientos Solares del Agua de la Plataforma
Solar de Almeria, al igual que las nanoparticulas. Este
formato facilitaria el proceso de recuperacion de las
nanoparticulas y su labor remediadora. “Estamos pro-
bando opciones de diseno y de colocacion de esta red
sobre un reactor para mejorar su eficiencia al maximo.
También creemos que un incremento en el porcentaje
de hierro mejoraria las cualidades descontaminantes de
las nanoparticulas”, comenta Isabel Oller.

Este estudio, perteneciente al proyecto CalypSol, ha
sido financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacion,
la Agencia Estatal de Investigacion, el Fondo Europeo de
Desarrollo Regional (FEDER). También ha recibido apoyo
de AITEXy SMALLOPS S.L.

Los investigadores comprobaron que
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En una investigacion del IFAPA y las Universidades de Cordoba y Jaén

Se encuentran tres nuevas

Un equipo de investigacion del Centro Alameda del Obispo del IFAPA y las Universidades de
Jaény Cordoba han validado la capacidad que tienen distintos cultivares contra un hongo
frecuente conocido como Verticillium dahliae, para el que no existe un método de control

efectivo en la actualidad. Los resultados destacan tres opciones iddneas para evitar esta
infeccion sin perder la calidad y nivel de produccidn de aceite.

Por

Equipo de investigacion del IFAPA Centro Alameda del Obispo y las Universidades de Jaén y Cérdoba

Banco de ensayos con plantones de olivos en diferentes fases de desarrollo.

n equipo de investigacion del IFAPA

Centro Alameda del Obispo y las Uni-

versidades de Jaén y Cordoba ha de-

mostrado que tres nuevas variedades

obtenidas en un programa de mejora
genética junto con otras de la Coleccion Mundial de
Germoplasma de Olivo de IFAPA son una buena op-
cion para la produccion de aceite de oliva de calidad y
evitan la verticilosis, una enfermedad que penetra por
las raices del olivar y para la que no existe tratamiento
efectivo hasta el momento.

Enelano 2022, la Red de Alerta e Informacion Fito-
sanitaria (RAIF) cuantifico la infeccion por este hongo
en los campos andaluces desde un 2,9% de los arboles
de Cordoba hasta el 88,9% de Huelva. Los agricultores
que sufren la llegada de Verticillium dahliae a sus tie-
rras, tienen pocas opciones para el manejo de esta en-
fermedad actualmente.

Por ello, los investigadores buscan variedades que
de por si sean resistentes a este patdogeno. Ademas de
explorar las mas de 1200 que atesora la Coleccion del
IFAPA, los investigadores destacan en este articulo tres
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genotipos capaces de enfrentarse al hongo
de manera natural manteniendo la calidad y
productividad del aceite.

Concretamente, se trata de nuevas va-
riedades obtenidas a partir del cruce natu-
ral de ‘Frantoio’ y ‘Koroneiki’, resistentes
al hongo, con otras grandes productoras,
como 'Arbosana’, ampliamente cultivadas
por su productividad, pero susceptibles
ante la infeccion. “Los genotipos seleccio-
nados son ‘FrxAr_5’, ‘FrxAr_6"y ‘KorOp_48'.
Han demostrado que heredan tolerancia y
resistencia a V. dahliae, lo que demuestra
que son candidatos idoneos para desarro-
llar nuevos cruces entre ellos y lograr culti-
VoS mas resistentes y productivos”, indica a
la Fundacion Descubre la investigadora de
la Universidad de Jaén Alicia Serrano, autora
del articulo.

Las variedades senaladas ya estan en
proceso de registro en la Oficina Comunita-
ria de Variedades Vegetales para su uso en
nuevas plantaciones.

Alianzas genéticas contra el enemigo

Segln datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion, en Espana las variedades que suelen en-
contrarse por su alta rentabilidad y regularidad cons-
tante en la obtencion de aceite son ‘Picual’, ‘Arbequina’,
‘Hojiblanca’ y ‘Cornicabra’. Sin embargo, en los Gltimos
anos se han introducido también otras extranjeras
como 'Frantoio’ y ‘Koroneiki’ propias de lItalia y Grecia,
respectivamente, tal como han demostrado los exper-
tos en el trabajo, son resistentes a la enfermedad, espe-
cialmente la italiana.

Encontrar una nueva variedad que unifique todas
estas cualidades es el objetivo de los mejoradores que
investigan los mecanismos de defensa y genes rela-
cionados con la productividad y calidad del aceite para
lograr la mejora de la especie. Para ello, identifican y
caracterizan los beneficios de cada cultivar y seleccio-
nan las que relnen las mejores caracteristicas para su
cruzamiento. Posteriormente, recogen polen de una de
ellas y realizan la técnica conocida como polinizacion
clasica mediante cruzamientos dirigidos. De esta mane-
ra, las nuevas semillas habran heredado caracteristicas
de ambos progenitores y naceran con las bondades de
sus padres.

Seleccionando a los mejores

Los expertos evaluaron en este trabajo 40 variedades
diferentes, de las cuales 31 procedian de la Coleccion
nuclear del Banco Mundial de Germoplasma de Olivo
del Centro IFAPA Alameda del Obispo en Cordoba, otras
seleccionados por su importancia en los olivares espa-
noles, como ‘Cornicabra’, ‘Changlot Real’ y ‘FS-17’, que

La investigadora de la Universidad de Jaén Alicia Serrano, autora del articulo.

muestra resistencia contra Xylella fastidiosa, otra enfer-
medad del olivo, y seis selecciones procedentes del pro-
grama de mejora desarrollado en el mismo centro.

Los investigadores buscan variedades que sean re-
sistentes a este patogeno.

Tras 12 meses de crecimiento, se inoculo el hongo
en las plantas para observar su evolucion. Los ensayos
incluyeron dieciséis individuos de cada tipo de arbol
distribuidos en cuatro bloques, tres infectados y uno
de control. De esta manera, obtuvieron los datos para
clasificar las variedades segln el nivel de resistencia:
desde altamente resistentes hasta extremadamente
susceptibles. Entre las primeras destacaron ‘Frantoio’,
‘FrxAr_5’, ‘FrxAr_6" y ‘KorOp_48’ que se mantienen sin
sintomas, a pesar de la infeccion por el hongo.

El resultado obtenido en este trabajo demuestra
que se pueden obtener nuevas variedades que resis-
tan la enfermedad y mantengan unos niveles altos de
productividad y calidad del aceite. Los investigadores
continban estudiando estas nuevas opciones en cola-
boracion con agricultores para conocer su comporta-
miento en condiciones reales de cultivo, en diferentes
ambientes y bajo diferentes sistemas, para confirmar
los valores agrondomicos necesarios para su futura im-
plantacion.

Los estudios se han financiado mediante el proyecto ‘Investi-
gacion e innovacion en mejora genética de olivo (INMEGEO)’
del Instituto Andaluz de Investigacion y Formacion Agraria,
Pesquera, Alimentaria y de la Produccion Ecologica (IFAPA)
perteneciente a la Consejeria de Agricultura, Pesca, Agua y
Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia, parcialmente finan-
ciado por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER).
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EN 2022 SE HA INCREMENTADO UN 2,28% RESPECTO A 2021

AGRONOMIA

La superficie de olivar
ecologico mantiene su
tendencia al alza

Poco a poco, la superficie de olivar ecologico va creciendo en nuestro pais y cada anio incrementa
el nimero de hectareas. Tanto es asi que ya suma un total de 262.378 has, lo que supone un incremento
del 2,28% respecto al afio anterior, segtin el tiltimo informe de produccion ecoldgica del Ministerio
de Agricultura, con datos correspondientes al ano 2022.

a superficie de olivar ecologico no deja de
aumentar en Espanay en 2022 vuelve a ex-
perimentar un nuevo crecimiento, aunque
mas leve que el que registro en 2021. Asi,
segln los Gltimos datos disponibles al cierre

Espana cuenta con un total de 262.378 hectareas olivar ecologico.

de esta edicion, correspondientes a 2022 y recogidos en
el altimo informe de produccion ecologica publicado por
el Ministerio de Agricultura, nuestro pais cuenta con un
total de 262.378 hectareas de produccion ecologica de
olivar, frente a las 256.507 que habia en 2021, lo que su-

En Espana hay un total de 1.059 industrias
almazaras y/o envasadoras de aceite
de oliva ecoldgico
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MAS INFORMACION A LA POBLACION

Hay que mejorar la informacion a la po-
blacion de lo que significa un producto
ecolégico y como reconocerlo. Estas
fue una de las principales conclusiones
que se extrajeron del EI XVII Congreso
Europeo de Produccion Ecologica, or-
ganizado por Ecovalia e IFOAM Organics
Europe que, durante tres dias, reunio en
el Palacio de Congresos de la capital
cordobesa a mas de 350 congresistas
de 24 paises diferentes y mas de 50 po-
nentes de alto prestigio internacional.
Los debates se centraron en el ana-
lisis de los retos a los que se enfrenta la
produccion ecologica y sus expectativas
en el horizonte 2030. Cuestiones como
las nuevas politicas europeas en materia
medioambiental, la comercializacion, los
mercados exteriores, la certificacion, el
cambio climatico; la promocion o el con-
sumo de alimentos ecologicos en restau-

rantes y comedores publicos han sido los
temas que se han tratado en las distintas
mesas redondas.

El ministro de Agricultura, Luis Pla-
nas, fue uno de los participantes en este
encuentro en el que afirmo que “la pro-
duccion ecologica contribuye a hacer
frente al desafio global del cambio clima-
tico, ya que combina las mejoras prac-
ticas ambientales junto con un elevado
nivel de biodiversidad y de preservacion
de los recursos naturales”.

Segin el ministro, Espana es un ac-
tor clave para cumplir con la dimension
agraria del Pacto Verde Europeo vy, en
concreto, para alcanzar el objetivo de
que el 25% de la superficie agraria se
destine a la produccion bio en 2030.
Tras volver a crecer en 2022, la superfi-
cie ecologica roza ya los 2,7 millones de
hectareas.

ANALISIS
AGRONOMICOS

ANALISIS DE
ACEITUNA

ANALISIS
DE ACEITE
DE OLIVA

Con acreditacion ENAC

Suelos: Caracterizacion y fertilidad.
Hojas: Diagndstico nutricional.
Aguas: Aptitud para el riego.

Unico laboratorio
con acreditacion ENAC
para la técnica NIR

OLIVARUM

" Fundacién
B CAA RuRAL Jafm

LABORATORIO

CENTRO DE ASESORAMIENTO
TECNICO AGRARIO

PREGUNTE

POR NUESTROS SERVICIOS:

PARQUE TECNOLOGICO GEOLIT

C! El Condado, Manzana 23 - 23620 Mengibar (Jaén)
Tel, (+34) 953.35.54.30 - web: olivarum.es

email: olivarum@olivarum.es
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AGRONOMIA

El Plan Estratégico de la Politica Agraria
Comdin para el periodo 2023-2027 des-
tina 820 millones de euros a la agricul-
tura ecologica, lo que supone un incre-
mento del 40% con respecto al periodo
anterior. Asi lo senalaba el secretario
general de Agricultura y Alimentacion,
Fernando Miranda, que asistia hace
unas semanas, en representacion del
Consejo de la Union Europea, a la cele-
bracion de la segunda edicion del “EU
Organic Day 2023” (Dia europeo de la
produccion ecologica).

820 MILLONES DE EUROS A LA AGRICULTURA ECOLOGICA

En su intervencion ponia de relieve
la importante apuesta de Espana por
impulsar la produccion ecoldgica, con
el objetivo de alcanzar, a medio y largo
plazo, un 25% de superficie de agricul-
tura en ecoldgico (actualmente ronda el
10%). Asimismo, apuntaba a la necesi-
dad de mejorar la formacion y la infor-
macion a lo largo de la cadena alimen-
taria, para facilitar la conversion hacia
este sistema de producir alimentos, de
manera que su oferta se extienda y lle-
gue a mas consumidores.

con un total de 117.237 hectdreas

En cuanto al nUmero de actividades industriales rela-
cionadas con la produccion de aceites y grasas vegetales,

pone un incremento del 2,28%, que a su vez venia de un
incremento del 16% respecto a 2020.

Por comunidades, Andalucia es la region con mayor super- éste asciende a 1.136, de las que 1.059 son almazaras y/o
ficie, con 117.237 hectareas, seguida de Castilla-La Mancha, envasadoras de aceite y de ellas, 560 estan en la provin-
con 74.874 hectareas, Extremadura con 30.021 hectareas, cia de Andalucia, 116 en Castilla-La Mancha y 64 en Ex-
Cataluna con 9.801 hectareas y Aragon con 8.877 hectareas. tremadura.
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El mayor vivero
de planta de olivo
certificada en el mundo

Grupo Oleaplant es el mayor vivero de planta de olivo del mundo con una produccion cercana
a los 20 millones de plantas anuales. Ofrece planta certificada para plantacion en seto
y con un equipo completo para realizar llave en mano.

on una produccion cercana a los 20 millo-
nes de plantas anuales Grupo Oleaplant
es considerado el mayor vivero de planta
de olivo del mundo. Cuenta con un equipo
completo pararealizar llave en mano y ofre-
ce planta certificada para plantacion en seto.
Esta compania tiene a sus principales clientes en Espa-
Na, pero también en Portugal, norte de Africa, Medio Orien-
te e ltalia.
Dispone de campos de planta madre del IRTA, de Es-
pana, etiqueta blanca, destinada a la multiplicacion. Segin

explican sus responsables, “todos los clones son seleccio-
nados, siendo los mas productivos, arbequina | 18, arbosa-
nal43etc.

Oleaplant es el Unico vivero del mundo que dispone
de 40.000 plantas madre para producir independiente y
controlada sanitariamente toda su planta. Lo que mas le
demandan sus clientes son plantaciones en super intensi-
vo destinadas a la mecanizacion. Y es que senalan que la
mecanizacion va en aumento debido a la falta de mano de
obray por el elevado coste de produccion y recoleccion en
cultivos intensivos y tradicionales.

GROUPE

-
|leaplant®

TECNOLOGIA AGRICOLA INTENSIVA

PLANTAS DE OLIVOS PARA
PLANTACIONES DE
ALTA DENSIDAD

LEADER O NIVEL
MONDIALE

www.oleaplant.com
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En 2023 el stock de aceituna de mesa se ha reducido un 35% respecto a 2022.

POR LA CAIDA DE LA PRODUCCION, EL AUMENTO DE COSTES Y LA FALTA DE MANO DE OBRA

La aceituna de mesa, ante
una situacion complicada

El sector de la aceituna de mesa pasa por un periodo complicado. A la caida de la produccion por
segundo ano consecutivo, que se espera que sea incluso inferior a las 429.000 toneladas aforadas,
se suman la reduccion de los stocks y la dificultad de aumentar las importaciones de determinados

paises para abastecer los mercados interior y exterior. Y a todo ello, hay que anadir la falta de
mano de obra para la recoleccion y la pérdida en la cuantia de ayudas.

a aceituna de mesa espanola no pasa por su

mejor momento. Tras una campana de ré-

cord en produccion, lade 2021, con 659.000

toneladas, el sector acumula dos campanas

consecutivas con producciones inferiores a
la media, que se coloca en 534.000 toneladas.

De este modo, si en 2022 la produccion quedod en
415.000 toneladas, este 2023 las cifras no seran mucho
mejores, y a pesar de que la prevision estaba 429.000
toneladas, lo mas probable es que no se alcancen esas
cifras.

Asi lo asegura José Pedro Guzman, técnico de Asaja
Sevilla, a Olimerca, que con los Gltimos datos disponibles
al cierre de esta edicion, a fecha 31 de octubre, y a falta
de terminar la recoleccion de la variedad hojiblanca, la
produccion es de 352.000 toneladas. Por lo tanto “se ve

complicado alcanzar las 429.000 toneladas estimadas,
lo que supondria una caida por encima del 20% respec-
to a la media de las Ultimas cinco campanas”, asevera
Guzman.

A esta bajada de la produccion, por segunda campa-
na consecutiva, se suma la caida de stock, que en 2023
es un 35% inferior a 2022 con 278.000 toneladas. Por
lo tanto, para poder abastecer tanto el mercado interior
como exterior se necesita un aumento de las importa-
ciones que si en 2022 fue de 12.000 toneladas, para
este 2023 se prevén 25.000, tal y como podemos ob-
servar en la tabla adjunta.

Sin embargo, José Pedro Guzman reconoce que no
va a ser tarea facil importar, “porque el resto de paises
productores también estan viendo como merma su pro-
ducciony porque si vamos fuera de la Union Europea, la

“Los agricultores lo estan pasando muy mal, ya que la
subida del precio en origen no cubre los gastos de explotacion”
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A 31 de octubre, y a falta de terminar la recoleccion de la hojiblanca, Elincremento del precio de la aceituna “no significa

la produccion de aceituna es de 352.000 toneladas. que sea mas rentable para el agricultor”.
norma en cuanto a residuos es distinta de la que Balance en Espaiia de aceituna de mesa
tenemos en Europa, lo que dificulta ain mas po- Todas las variedades (miles de toneladas)
der traer el producto y envasarlo en nuestro pais”, S CAMPARAS ot | 2010 a0 | 201 - 2023 | Desiacin | i fimas s Deviion /2023 -

& i i \‘\\ fia2023-| 5 i dia Gltimas 5
asegura el técnico de Asaja. BALNGE Bt e | Sompte | paks e

Por lo tanto, va a haber una parte del mercado
que no se va a poder abastecer, con una prevision
del consumo del 4% que segln Guzman “podria

STOCKS INICIAL 394 | 398 | 322 | 349 429 23 -35 313 -7
PRODUCCION 593 | 458 546 | 659 415 429 3 534 -20
IMPORTACION 21 | 35 | 28 14 12 25 108 22 14

ser atin mayor”. DISPONIBILIDADES | 1008 | 891 | 896 | 102 | 856 | 732 | -4 | @5 |

. CONSUMO INTERIOR #pARENTE | 236 | 208 | 194 222 215 208 3 215 -3
Precios EXPORTACION | 374 | 361 353 | 371 | 363 | 350 | -4 | 364 -4
Ala caida de la producciony el bajo nivel de stoc-  fainae 610 | 569 | 547 | 593 578 | 558 3 579 -4
ks, ala aceituna de mesa se le anade otro proble-  |eracks FINAL 398 | 322 | 349 | 429 278 174 | -37 355 .51
ma: el precio, cuyo incremento “no significa que A LDAS MEDIS VENSUALES 51 | 47 46 49 48 47 3 48 4

sea mas rentable para el agricultor”, puntualiza
el técnico de Asaja Sevilla. Y es que el agricul-
tor se esta enfrentando a un incremento de costes de
produccion que, unido a la situacion de sequia que vive
el campo podria desencadenar una situacion dificil de
asumir.

Si el ano pasado, por la manzanilla en verde se pa-
gaba al productor 0,95 euro/kg, hoy se paga entre 1,40
y 1,50 euros/kg; la variedad gordal estaba a 1,40 euros/
kg el ano pasado y ahora se esta pagando a 1,60 euros/
kg; y la hojiblanca que en 2022 estaba a 0,85 euros/kg,
en 2023 estaa 1,20 euros/kg. Por lo tanto, esto significa
que el precio en el envasado también subira.

Otros problemas
Con todo esto, senalan José Pedro Guzman, “los agri-
cultores lo estan pasando muy mal, ya que la subida del
precio en origen no cubre los gastos de explotacion, que
cada vez son mayores, a lo que se anade otra pérdida, la
de las subvenciones al campo”.

“El olivar de aceituna de mesa esta practicamente
en llano, su terreno tiene menos del 5% de pendiente, y
siantes con la subvencion de pago verde recibia 140 por
hectarea, en 2023 recibira 60 euros”.

Fuentes: Servicios Técnicos de ASAJA-Sevilla

Y a ello se suma algo mas, la falta de mano de obra.
“Hay que tener en cuenta que la recoleccion, especial-
mente en el caso de las variedades manzanilla y gordal,
se realiza a mano, buscando siempre la mayor calidad
(la recogida de la hojiblanca es mecanizada)”, explica el
técnico de Asaja.

“La falta de personal para realizar este trabajo puede
llevar a muchos agricultores a reestructurar sus explota-
cionesy convertirlas en olivares para la produccion de acei-
te de oliva en producciones intensivas o superintensivas”.

Para ello, la solucion seria permitir la contratacion de
personal en otros paises, como se permite en la provin-
cia de Huelva, y que sin embargo esta prohibido para el
resto de provincias.

Por lo tanto, si persisten todos estos problemas el
precio del producto de cara al consumidor sera aiin mas
elevado.

Y de cara a 2024, aunque ailn es pronto para hacer
una prevision, se necesitan muchas lluvias para que el
campo pueda recuperarse de la sequia que arrastra, y
de no ser asi, tendriamos que hablar de otra campana
de pérdidas.
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EN 2023 SE ESTA REALIZANDO PROMOCIGN EN ESPANA, CHINA, EEUU, INDIA Y CANADA

La reina del aperitivo
se corona a nivel
internacional

La aceituna de mesa es uno de los alimentos
mas representativos de la Dieta Mediterranea
y de la gastronomia espaniola. De hecho,
nuestro pais es el principal productor y
exportador del mundo de este producto.
Aungue la aceituna de mesa es, sin duda
alguna, el aperitivo por excelencia y esta
presente en la mayoria de los bares,
restaurantes y hogares, no siempre se
conoce el potencial gastrondmico que
encierra este pequeno manjar, ni sus
interesantes propiedades nutricionales.

a Organizacion Interprofesional de la Aceitu-

na de Mesa viene desarrollando desde sus

inicios acciones de promocion, tanto a nivel

nacional como internacional, cuyo objetivo

principal es fortalecer la asociacion entre el
producto, aceitunasy su origen, Espana. A lo largo de este
ano se estan realizando actividades de promocion en Es-
pana, China, Estados Unidos, India y Canada.

Promocion nacional: aceituna de carta

Hace tres anos la Interprofesional de la Aceituna de Mesa
inicid una campana de prestigio en colaboracion con gran-
des chefs del panorama nacional, lo que permite dar el
siguiente paso desde un excelente punto de partida. Es el
momento de que la aceituna espanola ocupe el lugar que
se merece. Para ello, la primera accion ha sido definir, den-
tro de un marco de trabajo, qué es la aceituna de calidad. Asi,
se ha realizado un estudio de investigacion en colaboracion
con AINIA en el que se ha estudiado qué es una aceituna de
calidad para chefs y consumidores.

Campana en Nueva Delhi, India.

Tras este estudio se conoce que el 73% de los consumi-
dores estarian dispuestos a pagar por una aceituna de ma-
yor calidad en la restauracion. Para aprovechar esta inten-
cion de compra no satisfecha y ayudar al sector a competir
por diferenciacion y valor anadido, nace una nueva categoria
de producto: LA ACEITUNA DE CARTA. Una aceituna para
los que quieren disfrutar mas, y estan dispuestos a pagar
mas por ello. Una necesidad que ahora esta siendo satisfe-
cha por otras opciones de aperitivos y entrantes.

Para conseguirlo se desarrollara a finales del ano 2023
una serie de acciones cuyo objetivo principal es convertir
una nueva categoria de producto, la “aceituna de carta”, en
una tendencia gastrondmica con presencia en la cartadelos
restaurantes de segmento medio alto.

Para iniciar el camino, se optara por una campana diri-
gida principalmente a los pablicos profesionales del canal
Horeca porque es el espacio en el que se crean y consoli-
dan las tendencias que luego pasan al consumo masivo, y
porque servira de puente para llegar al consumidor final. La
campana dara a conocer la nueva categoria de producto alla
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;QUE ES LA ACEITUNA DE CARTA?

La “Aceituna de Carta” quiere ser la mejor alternativa para aquellos que quieren disfrutar mas de la acei-
tuna. Un entrante dentro de la categoria gourmet que combina un producto de la mayor calidad con la
creatividad y el cuidado del chef en su presentacion. Se trata de conseguir que la experiencia de consumo
se desarrolle desde el momento en el que el comensal recibe la aceituna de carta por parte del personal de
sala hasta que la prueba y puede disfrutar al maximo de su sabor.

donde los pablicos profesionales acuden ainformarse de las
novedades, movilizandoles a la accion y, en segundo térmi-
no, le hablara al consumidor de tendencias gastrondmicas.

Por ello la campana que se esta disenando tendra accio-
nes en ferias gastronomicas, colaboraciones con restauran-
tes de primer nivel, apoyo en los medios de comunicacion
que se haran eco de las nuevas tendencias que esta llegan-
do al canal HORECA, acuerdos con influencers, catas guia-
das a periodistas, acciones digitales, entre otras.

Mas informacion en: www.aceitunasdeespana.es

,"

Cierre del programa europeo en India y Canada
2020-2023

En 2023 ha finalizado el programa europeo trianual que ha
permitido ejecutar una inversion total de 3.111.093 euros
para actividades de promocion, en dos mercados muy rele-
vantes para el sector como son India y Canada. Del total de
la inversion, la Comision Europea ha aportado el porcenta-
je maximo subvencionable (80%); e INTERACEITUNA, el
20% restante.

En este contexto, INTERACEITUNA ha introducido uno
de los emblemas culinarios europeos en las mesas indias y
canadienses a través de irresistibles recetas, demostrando
que cuando pones aceitunas espanolas en un plato, estas
poniendo origen, historia y una forma de disfrutar y enten-
der la vida. Esta fusion de gastronomias se ha convertido en
fuente de integracion cultural y ha mostrado la versatilidad
de este fruto milenario.

Se ha realizado una campana integral bajo un mismo
concepto, Put Europe at your table, with Olives from Spain.
La labor de los influencers ha sido crucial para la consecu-
cion de los objetivos a través de la creacion de un contenido
organico enfocado al target de la promocion. La campana

en publicidad a través de soportes de print ha sido un pilar,
especialmente en India, al que se han sumado medios como
la radio, el medio online (tanto para profesionales como
consumidor final) e incluso cines (India) y pantallas digita-
les en exterior (Canada). Otro de los puntos importantes ha
sido la creacion de contenido a través de una serie de fotos
y de videorecetas. Todo este contenido ha sido alojado en
las respectivas webs de campana: olivesatyourtable.in y
olivesatyourtable.ca

También se han realizado ferias profesionales y para
consumidor final como son SIAL (Toronto), HT UWIND vy
AAHAR (ambas celebradas en Nueva Delhi).

En el caso de Canada, ademas se ha realizado una
ambiciosa campana en una de las cadenas de super-
mercados mas prestigiosas del pais, SOBEYS, estando
presentes en casi un total de 600 tiendas en diferentes
provincias del pais.

Por altimo, durante el COVID, se realizaron master-
class tanto en India como en Canada para que, a pesar de
la pandemia, seguir conectando de una manera mas inti-
may cercana con los consumidores. Todas estas activida-
des han hecho que la campana en India arroje unas cifras
de 509.319.732 impactos y en Canada de 117.327.820
impactos.

Canada Feria SIAL Toronto.

La aceituna espaiola sigue conquistando
EE.UU.
La Comision Europea ha aprobado el que seria el cuarto
Programa Europeo para promocionar las aceitunas a nivel
internacional. La aprobacion de este programa supone un
verdadero hito ya que permitira ejecutar, por segunda vez,
una inversion total de 7.400.000 euros (3 anos, 2021-23)
para actividades de promocion, en un mercado muy rele-
vante para el sector: Estados Unidos.

Durante 2023 son numerosas las acciones promocio-
nales que se han realizado, pero las que mayor calado han
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tenido han sido la asistencia a ferias y eventos. Detallamos
las mas destacadas:
= Winter Fancy Food (del15 al 17 de enero): Aceitunas de

Espana contd con un espacio expositivo de 20m?, asi

como un cocinero los 3 dias de feria ofreciendo platos

elaborados con aceituna.

= SOBE Miami (del 23 al 26 de febrero): Aceitunas de Es-
pana fue patrocinador GOLD del festival, lo que permitio
la participacion no solo en los eventos de dia en la loca-
lizacion principal, sino también durante la tarde y noche
en actividades paralelas en distintas ubicaciones.

= National Restaurant Association (20-23 de mayo):
para reforzar la presencia de Aceitunas de Espana en
la feria, durante 4 semanas y coincidiendo en fecha con
la NRA, se ha proyectado publicidad de la campana en

20 pantallas digitales en la terminal de llegadas del ae-

ropuerto internacional O"Hare de Chicago.
= Summer Fancy Food (del 25 al 27 de junio): para

reforzar la presencia de Aceitunas de Espana en la
feria se contratd un anuncio de una pagina a color
en el New York Times y se proyecto publicidad de la
campana a la entrada del centro de convenciones,
como en 24 pantallas de la parada de metro de Hud-
son Yards.

A todas estas acciones le acompanan colaboraciones
con influencers, promocion en punto de venta, un gabinete
de prensa y un plan de medios en el que se incluye desde
television, inserciones en las principales revistas profesio-
nalesy en digital se esta haciendo campana de search, paid
social media y compra programatica en display y video.

Mas informacion: www.olivesatyourtable.eu

Campana en EEUU.

Explorando el mercado asiatico: China 2023
A dia de hoy el consumo de aceitunas espanolas en Chi-
na no es significativo, y este tiene lugar en cadena de ho-
teles y restaurantes espanoles principalmente. Por ello,
dar a conocer la aceituna al consumidor chino, es funda-
mental para popularizar este alimento tan desconocido.

El objetivo principal de la campana de promocion en
este pais es incrementar el consumo de las aceitunas de
mesa espanolas en China a corto, medio y largo plazo.
Para ello, el primer paso ha sido establecer con nitidez un
motivo para que el consumidor local pruebe el producto.
Para ello, se desarrollaron activaciones en restaurantes,
colaboraciones con escuelas de cocina, promociones en
punto de venta (supermercados y plataformas e-com-
merce) y publicidad de los usos en las principales redes
sociales: WeChat, Weibo, Douyin, Zhihu. Ademas de cola-
boraciones con, al menos, 30 key opinion leaders.

Tras los primeros anos de promocion (2021 y 2022)
se han obtenido aprendizajes y avances interesantes
como los que siguen:
= La aceituna espanola tiene en la actualidad el

90,48% de la cuota de mercado en el pais.
= Elvalor de las importaciones espanolas de aceituna se

incrementod en un 14,05% respecto del ano anterior.
= Conla campana promocional de Aceitunas de Espa-

naen 2022 se consiguieron cerca de los 115 millones
de impactos, se hizo promocion en 78 restaurantes
durante un total de 28 semanas, asi como en 6 ca-
denas de supermercados (4 de manera presencial y
2 e-tail), y 15.000 consumidores pudieron degustar
la aceituna de mesa.
= En 2023 se han seguido realizando test de cata para
determinar, junto con el sector y los importadores
chinos, las adaptaciones de sabor que tendrian ca-
bida en este mercado.

= |Las acciones de este ano van mas encaminadas a

“ensenar” como consumir el producto.

La campana va a seguir teniendo lugar en las mismas
cuatro regiones claves del pais:
= Region norte: Pekin, Tianjin y Qingdao.
= Region este: Shanghai, Nanjing, Suzhou y Hangzhou.
= Region centro: Chengdu, Chongging y Xi'an.
= Region sur: Guangzhou y Shenzhen.

Mas informacion en: www.olivesfromspain.cn

Campana de promocion en China.
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El futuro del Aceite de Oliva en Jaén:
El reto, la confianza del consumidor
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El Museo Terra Oleum fue el
escenario de la Jornada de
Olimerca, donde se dieron cita
mas de 150 profesionales.
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Mas de 150 profesionales se dieron cita el pasado 20 de septiembre en el Museo
Terra Oleum, en Mengibar (Jaén) en la jornada que organizo la Revista Olimerca.
En ella, expertos en diferentes ambitos analizaron el futuro del aceite de oliva
y los retos a los que se enfrenta el sector.

| futuro del aceite de oliva tiene un reto, ganar-

se la confianza del consumidor. Bajo estas pre-

misas Olimerca celebro el pasado 20 de sep-

tiembre una jornada en el Museo Terra Oleum,

en Mengibar, Jaén. Con la asistencia de mas de
150 profesionales del sector del olivar y del aceite de oliva y
la retransmision en directo para mas de 1.200, expertos en el
sector de toda la cadena de valor analizaron este reto desde
distintos puntos de vista.

El primer bloque llevaba por titulo “Marca o precio:
como fidelizamos al consumidor de aceite de oliva”. En él
participaron Juan Vilar, analista oleicola internacional, con-
sultor estratégico y profesor de la Universidad de Jaén, que
abordo “Los vectores principales en la formacion de precios
en origen: el papel del consumo”. A continuacion, Juan Car-
los Marin, responsable de ultramarinos en Alcampo, mostro
“La experiencia de la gran distribucion en el lineal de aceites
de oliva”.

Posteriormente se mostraron las visiones de Grupo Inte-
roleo, de la mano de su gerente, Esteban Momblan, y del gru-
po Jaencoop, a cargo de su presidente, Cristobal Gallego.

En un segundo bloque se abordd “La decision del consu-
midor frente al lineal de aceites”. En este caso, Rebeca Mella,
Consumer Director, LinkQ & Usage - Worldpanel Division, dio
Su vision sobre “Los habitos del consumidor de los aceites,
cambiantes ante los estimulos a los que estamos sometidos”;
Aurelio del Pino, presidente de la Asociacion de Supermerca-
dos ACES, hablo sobre “La comercializacion de los aceites de
oliva en los supermercados”; Primitivo Fernandez, director de

=

Anierac, tratd “El reto de los envasadores en el mercado na-

cional: fidelizar al consumidor”; y Victor Roig, director general
de Deoleo, dio “La vision del lider en la comercializacion de
Aceites de Oliva envasados”.

En un tercer bloque se respondio a la pregunta ;Como
hemos avanzado en la comunicacion de las propiedades del
AOVE? En este caso participaron Teresa Pérez - Gerente dela
Interprofesional del aceite de oliva, con la ponencia “Qué hace
el propio sector del aceite de oliva”; y Manuel Parras, profesor
de Comercializacion e Investigacion de Mercados en la Uni-
versidad de Jaén, que mostro los “Retos en la estrategia de
comunicacion de los aceites de oliva”.

2° Premios Olimerca

Antes de finalizar la jornada se llevo a cabo la entrega de la
segunda edicion de los Premios Olimerca a la Innovacion y la
Investigacion en el Olivar y en el Aceite de Oliva en las siguien-
tes categorias:

Premio al mejor proyecto de innovacion o investigacion en
Olivicultura.

Premio al mejor proyecto de innovacion o investigacion en
Elaiotecnia.

Premio al mejor proyecto en sostenibilidad.

Premio al mejor proyecto relacionado con la digitalizacion
€ innovacion de la almazara.

Y también se hizo entrega de la 22 edicion del Premio
“Relevantes del Aceite de Oliva”, cuya eleccion de los ganado-
res se llevara a cabo mediante una encuesta andonima on-line
a través de la web de Olimerca.

En paginas posteriores pasamos desgranar cada una de
las intervenciones.
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INAUGURACION Y BIENVENIDA

“Todo el sector esta
navegando por un
territorio inexplorado”

Tras la recepcion y registro de asistentes que coparon el auditorio del Museo Terra Oleum, los
responsables de Agora Comunicacidn y Analisis y Olimerca, Antonio Herranz y Nieves Ortega,
respectivamente, dieron la bienvenida a los asistentes dando paso a la delegada de Agricultura en Jaén,
Soledad Aranda, al gerente de la Fundacion del Olivar, Javier Olmedo, al presidente de Citoliva, Esteban
Momblan y a director del Instituto de Investigacion en Olivar y Aceites de Oliva de la Universidad de Jaén
(INUO) que fueron los encargados de inaugurar la jornada.

FUNDACION
| DELOLIVAR

De izquierda a derecha: Juan Bautista, Soledad Aranda, Javier Olmedo
y Esteban Momblan.

ntonio Herranz, Fundador y Consejero

de Agora Comunicacion y Analisis, fue

el primero en intervenir en esta bien-

venida, destacando que “sin querer

ser dramaticos o alarmistas, debemos

reconocer que en el mercado del aceite de oliva no he-

mos vivido jamas momentos tan convulsos como los
que estamos sufriendo en las dos Gltimas campanas”.

Anadia que “se puede afirmar que todo el conjunto

del sector esta navegando por un territorio inexplora-

do con dos cosechas precarias que conducen a precios

nunca vistos, y sin saber muy bien cual sera el futuro

proximo que se nos avecina. Por ello, es el momento de

impulsar nuevos mecanismos que nos permitan abor-

dar este problema que vivimos con nuevos plantea-

mientos, que nos permitan impulsar la comercializacion

de aceite de oliva tanto en el mercado interior como

exterior, sin el complejo de que el consumidor siempre

La jornada congrego a un elevado niimero
de profesionales del sector.

esta hablando de los mismo: de si el aceite de oliva es
caro o barato”.

Aseguraba Herranz que “es importante poner el foco
en la calidad nuestras producciones y en el consumidor,
que muchas veces sigue ignorando qué es el aceite de
oliva, cuales son sus beneficios y cual es el justo precio de
este producto tan emblematico de la Dieta Mediterranea.
En Olimerca estamos dispuestos a encontrar soluciones
de futuro”.

A continuacion, tomo la palabra Nieves Ortega, funda-
doradel grupo editorial y directora de Olimerca, quien agra-
decio a Javier Olmedo, director gerente de la Fundacion del
Olivar, todas las facilidades para la celebracion de esta jor-
nada en las instalaciones de Terra Oleum.

Nieves Ortega califico este encuentro como muy
oportuno por la tematica a tratar, ya que “son asuntos
que a dia de hoy todo el mundo tiene en mente, como
son los precios, el consumo y los retos que tenemos por
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delante”. Entre ellos, destaco “la blusqueda de alter-
nativas para que, cuando los precios caigan y tenga-
mos una cosecha de un millon y medio de toneladas
no nos vayamos alaruinay volvamos a dejar el aceite
de oliva por los suelos, con una confusion tremenda
para el consumidor”.

A continuacion, Soledad Aranda, delegada terri-
torial de Agricultura, Pesca, Agua y Desarrollo Rural en
Jaén de la Junta de Andalucia, indicaba que “esta jorna-
da es oportuna por el contexto que esta atravesando
el sector en unos anos dificiles como los que estamos
viviendo el olivar y por eso desde la Consejeria de Agri-
cultura queremos trasladar un mensaje de confianza y
de apoyo a los hombres y mujeres del sector que han
colaborado a que el aceite de oliva sea considerado el
oro de la gastronomia mundial y base de la dieta me-
diterranea. Desde la Consejeria de Agricultura, consi-
deramos fundamental trabajar por la fidelizacion y la
conquista de nuevos mercados emergentes”. En este
sentido, Soledad Aranda recordd las distintas lineas de
ayudas que desde la Junta se han implementado en los
Gltimos tiempos para ayudar promocionar la calidad del
producto, como la que se ha realizado con las DOPs e
IGP, con mas de 3,3 millones de euros para acciones de
promocion y alcanzar nuevos mercados.

Posteriormente, Javier Olmedo, director gerente
de la Fundacion del Olivar, informaba del nuevo rumbo
que la Fundacion esta implementando en todas sus ac-
tividades incluido en el Museo Terra Oleum, de las posi-
bilidades que ofrece la Fundacion para ayudar al sector
en sus estrategias de comunicacion y difusion de la cul-
tura. Hizo especial énfasis el centro de datos con el que
cuentan que, gracias a Poolred y a la herramienta intra-
panel, poseen una base de datos y ofrecen una gran
oportunidad todos los operadores para que puedan to-
mar decisiones acertadas en la gestion de sus aceites.

Esteban Momblan, presidente de Citoliva, destaco
las palancas en las que trabaja este centro tecnologico,
como es la sostenibilidad y la transicion hacia una eco-
nomia verde, asi como la innovacion, y por otro lado, ini-
ciativas relacionadas con la transformacion digital para
contribuir al reto de implementar la digitalizacion desde
el campo a la almazara e incluso hasta el consumidor.
Segln Momblan “es fundamental que nos adaptemos
a los cambios, que estan siendo muy rapidos y desde
Citoliva trabajamos en apoyo al sector para llevar a
cabo estos cambios”.

Finalmente, tomaba la palabra Juan Bautista
Barroso, director del Instituto de Investigacion en Olivar
y Aceites de Oliva de la Universidad de Jaén (INUO),
que explicd la importante labor que desempenan los
115 investigadores que trabajan en el mismo, asi como
su objetivo, que no es otro que “impulsar el desarrollo
tecnologico y la trasferencia del conocimiento vy
tecnologias existentes relacionadas con el olivar y el
aceite de oliva y abria sus puertas a las empresas para
poder estrechar lazos de colaboracion”.

.
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Realizamos analisis de MCPDs, MOHS y
MOAH, estos Ultimos mediante el
acoplamiento “on-line” de HPLC-GC-Fid, para
acetes de oliva y otros aceites vegetales.

CURSOS DE FORMACION

De cara a un nuevo inicio de campana,
disponemos de cursos de formacion y
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Acreditacion N° 749/LE 1295
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incluidas en el Regl Delg (UE)
2022/2104 (anterior Regl
2568/91y todas sus
enmiendas), base para la
correcta clasificacion de
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también en el Panel Test.

Dentro de este importante
grupo de determinaciones,
queremos destacar que, desde
Grupo Tentamus Espana, en el
que estamos integrados,
ofrecemos bajo el amparo de
la Acreditacion de ENAC
muchos de ellos, como por
ejemplo, Plaguicidas por
GC-MS-MS y HPLC-MS-MS,
Benzopirenos (HAPS), Acido
Erucico-toxina, Metales
Pesados y otros; también
dentro de Grupo Tentamus,
podemos ofrecerles las
determinaciones antes
citadas (MOSH y MOAH y
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y PCBs similares, por
ACCREDIA (ltalia).
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Marca o precio: como fidelizamos al consumidor del aceite de oliva

JUAN VILAR, ANALISTA OLEICOLA INTERNACIONAL Y CONSULTOR ESTRATEGICO

“La produccion espanola
ejerce de multiplicador en

la evolucion de los precios’

El consultor Juan Vilar centrd su ponencia en el analisis de los principales vectores que intervienen en la
formacion de precios en origen del aceite de oliva: el papel del consumo. Habld de la climatologia, de la
evolucion de la superficie, de la produccion y como ésta incide en el precio y a su vez en el consumo.

Terra @leumn

JAEN

Juan Vilar centro6 su ponencia en los vectores que intervienen en la formacion de precios en origen del aceite de oliva.

lgo esta ocurriendo. Nos contaron que

el aceite de oliva se produce entre el

paralelo 35y 45y -35y -45 y ya hay

almazaras en el 55y -55 esto es en la

Patagonia y en Canada, y esto es algo
que esta relacionado con la evolucion de la climatologia
y como incide en los 66 paises que producen aceite de
oliva”.

Explicaba Vilar que “hace 40 anos habia 8 millones
de hectareas de olivar y se producia aceite en 42 pai-
ses. A dia de hoy, son 66 los paises productores y han
aparecido 3,6 millones de hectareas, principalmente de
olivar moderno. Porque es la primera vez en la historia
que el olivar tradicional esta por debajo en un 68% de la
superficie total de olivar”.

Senald también que el vector superficie “nunca in-
cide en el alza de los precios”, e hizo referencia a que,
en los Gltimos anos, todas las plantaciones de olivar
han caido, excepto el seto en regadio, que ha aumen-
tado ligeramente. Explico que “esto es porque esta

ocupando el lugar donde mayor cantidad agua hay en
los paises donde se esta plantando”. Puso como ejem-
plo Arabia Saudi, que tiene 23.000 hectareas de olivar
moderno con pozo en la finca de olivar mas grande del
mundo.

En cuanto al consumo, Vilar destaco que es cierto
que se consume menos aceite de oliva y o que se con-
sume es en formatos mas pequenos. “Se han perdido
unas 160.000 tn de consumo interno en los siete pri-
meros meses del ano. Ahora se consumen 410 gramos
por personay ano, la campana que viene no llegaremos
a 310",

Anadio que “esto nos muestra que los ciclos de pre-
cios bajos en origen son mas largos que los de precios
altos, y que después de un ciclo de precios altos viene
una caida”. Asimismo, hizo un vinculo entre los precios
y la produccion espanola. “Cuando la produccion baja
en Espana, suben los precios de manera inmediata, por-
que la produccion espanola ejerce de multiplicador en la
evolucion de los precios”.
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Marca o precio: como fidelizamos al consumidor del aceite de oliva

JUAN CARLOS MARIN, RESPONSABLE DE ULTRAMARINOS DE ALCAMPO

“La formacion e informacion
al consumidor, basicos para
conseguir su fidelizacion”

Bajo el titulo “Fidelizacion en el aceite de oliva, incidencia de los distintos actores en el proceso de compra”,
el responsable de Ultramarinos de Alcampo, Juan Carlos Marin, hizo un repaso por lo que su compania
hace para fidelizar al cliente con resultados positivos.

omenzd su intervencion

afirmando que “no es facil

fidelizar al cliente y menos

enun momento como el que

estamos, con elevados pre-
cios respecto a otros anos, con informa-
cion aveces no contrastada porlos medios
de comunicacion, con clientes enfadados
que no saben porque el precio sube... Te-
nemos un escenario complicado”.

En este sentido, explico lo que Alcam-
po ha hecho para fidelizar al cliente. “Hace
unos anos nos planteamos poner en valor
el aceite de oliva de calidad, dedicandole
un espacio concreto dentro de la tienda
con el objetivo de vender mas”. Y lo han
conseguido separando fisicamente las
distintas categorias de aceites, de manera
que el cliente perciba que son diferentes.
“Los refinados estan separados de los vir-
genes, éstos de los virgen extra, y de ma-
nera mas destacada tenemos los aceites
premium o tempranos. Con ello lanzamos
un mensaje muy potente al cliente, que
son productos para diferentes consumosy
usos culinarios. Eso hace que se potencie
la venta en todas las categorias y se consiguen nue-
vos consumidores”.

El responsable de Ultramarinos de Alcampo expli-
co que también realizan catas, informacion al consu-
midor, carteleria, pero considera que “el éxito es la se-
paracion y clarificacion de los conceptos, asi como la
formacion constante de todos los actores que forma-
mos parte del proyecto. De este modo, en la medida
que la gente esté mas formada habra menos errores a
la hora de tratar el aceite”.

Juan Carlos Marin no quiso dejar pasar la oportuni-
dad de comentar algo que no beneficia al producto y
es que “hay algunas marcas de aceite que en su pac-

Juan Carlos Marin, mostré qué actuaciones realiza su compania, Alcampo, para
fidelizar al cliente.

kaging no diferencian un refinado de un virgen o un
virgen extra y, por lo tanto, no se transmite al cliente
esa diferencia de calidad”. De este modo, desde su
punto de vista, “hay un eje de mejora en la informa-
cion que se puede dar en el packaging al consumidor”.

Antes de finalizar, destaco la importancia de ha-
cer ver al cliente que, a pesar de que ahora paga mas
por el aceite de oliva, si comparamos lo que se gasta
en otras categorias de alimentacion, como refrescos,
aperitivos o bolleria industrial, el gasto en aceite es
poco significativo. De modo que “cuando le haces
esas comparaciones, el cliente empieza a cambiar su
percepcion”.
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Marca o precio: como fidelizamos al consumidor del aceite de oliva

Esteban Momblan destacé que al consumidor habria que explicarle
la razon por la que el precio del aceite de oliva esta elevado.

ESTEBAN MOMBLAN, GERENTE DE GRUPO INTEROLEQ

“Hay que cuidar mucho el
mensaje que trasladamos
al consumidor”

Esteban Momblan comenzo su exposicion enfocando el tema en la percepcion
que tiene el consumidor que se mueve en las redes sociales.

oncretamente, Momblan expuso lo que
habia visto en el perfil de Instagram del
diario El Mundo, en el que se planteaban
dos preguntas a sus seguidores:
¢Has cambiado tus habitos de consu-
mo por el precio del aceite?” EI 67% de los que respon-
dian decia que no.

Y la otra pregunta era “;Crees que se esta especu-
lando con el precio del aceite de oliva?” EI 85% de los
que contestaron dijeron que si.

Con esto Momblan saco dos conclusiones: la prime-
ra que el producto tiene una buena reputacion y los con-
sumidores no estan cambiando sus habitos, y la segun-
da que el consumidor no tiene una vision real de lo que
esta ocurriendo en el sector. Por tanto, segln el gerente
de Interdleo, “no tenemos que pensar que esto es una
guerra de marcas o precios, sino una cuestion de men-
saje”. Destaco que al consumidor habria que explicarle
la razon por la que su precio esta elevado.

~ u

Y es que segln comento, “los datos del COl mar-
can que hay un déficit de disponibilidad mundial de casi
900.000 toneladas de aceite de oliva de la campana
anterior a la 2022/2023. Teniendo en cuenta que a ni-
vel mundial el consumo mensual esta entre 200.000 y
250.000 toneladas, tenemos un déficit de entre 3y 4
meses. De modo que, si se mantuvieran esos ritmos de
consumo durante 3 0 4 meses habria disponibilidad cero”.

Todo ello tiene como consecuencia una subida de
precio de 215% de agosto de 2022 a agosto de 2023, “y
esto no es especulacion de nadie, hay que dejar claro al
consumidor que faltan 900.000 tn, no hay conspiracio-
nes de ningln tipo”.

Asimismo, Momblan destaco que, “si analizamos el
consumo en litros por persona y ano, que son 12, a un
PVP de 10 euros, sale un gasto diario de 33 céntimos
por persona al dia ¢ quién considera que esto es caro? Es
por eso que algo falla en el mensaje que estamos tras-
ladando”.
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Marca o precio: como fidelizamos al consumidor del aceite de oliva

CRISTOBAL GALLEGO, PRESIDENTE DE GRUPO JAENCOOP

“Hace falta mucha
informacion al consumidor
para fidelizarlo”

El presidente del Grupo Jaencoop explicd que el objetivo de su compania es estar en el mercado
con la distribucion. “Para ello, tuvimos que ver qué demandaba y hacer un traje a medida para
cada una de las cadenas de distribucion en funcidn de lo que, a su vez, demandan sus clientes,

y no solo en Espana, también en otros paises”.

_\

El presidente del Grupo Jaencoop, Cristobal Gallego, explicd que el objetivo
de su compania es estar en el mercado con la distribucion.

ara ello, “nos basamos en implantar la

trazabilidad desde el origen y de hecho

fuimos de los primeros en introducir el co-

digo QR para que el consumidor sepa de

donde viene el producto. También trabaja-
mos la trasparencia en nuestros mensajes, la calidad del
producto, manteniéndola en el tiempo”.

El hecho de entrar en la gran distribucion, envasan-
do virgen y virgen extra, “nos ha permitido colocarnos
como primer envasador de AOVE en Jaény estar dentro
de los cinco primeros en Espana”, destaco Gallego, ana-
diendo que “para ello, hacemos un importante trabajo
de asesoramiento a los productores”.

El presidente de Jaencoop también hizo referencia a
la necesidad de implementar una metodologia de liqui-
dacion diferenciada que premie a los productores que
obtienen esta calidad en el producto. “Esto nos ha ayu-

dado a que cada vez vayamos consiguiendo mas esta
gama de producto que vamos buscando”.

Cristobal Gallego destaco el trabajo en certificacion
que realizan con la distribucion, asi como con empresas
de envasado, ademas de la propia certificacion que han
obtenido de AENOR, “lo que nos permite dar garantias
de lo que hay en la botella”.

Concluyo afirmado que “entendemos que la mejor
manera de fidelizar al cliente es garantizando nues-
tro producto, demostrando la sostenibilidad e inten-
tando convencer de lo saludable que es el aceite de
oliva, para que se deje el precio al margen. Porque el
producto tiene que tener un precio que permita a los
productores vivir, de lo contrario, es imposible mante-
ner un producto saludable, sostenible y de calidad. Y,
por tanto, hace falta mucha informacion al consumidor
para fidelizarlo”.
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La decision del consumidor frente al lineal de aceites

REBECA MELLA, CONSUMER SECTOR DIRECTOR WORLDPANEL BY KANTAR

“Los habitos del consumidor
de aceites, cambiantes
ante los estimulos a los que
estamos sometidos”

Rebeca Mella comenzo su ponencia hablando de como estan cambiando los habitos de consumidor
en el gran consumo en general, en un contexto donde se estan experimentando cambios
en nuestra forma de alimentarnos y si comer dentro o fuera de casa.

uando hablamos del lineal, el consumidor

busca abaratar la cesta y para ello puede

buscar marcas mas baratas, ir a tiendas

mas baratas o buscar alimentos en pro-

mocion, pero el precio se ha convertido en
una variable relativa. Para justificarlo puso varios ejem-
plos: “hemos preguntado a gente que habia comprado un
brik de leche por el precio y solo el 28% acerto. Nos esta-
mos volviendo locos en pensar si subimos o bajamos el
precio al consumidor, y ésta no es la variable. La variable
que hay que tener en cuenta es la comunicacion, la per-
cepcion, mas que determinar bajar ese precio”.

Por esto, hizo hincapié en que “hay que pensar qué
hay transmitir al consumidor, sin pensar en céntimos, por-
que eso no es lo importante”.

Afirmo que la presencia de la MMD esta siendo una
de las formas de abaratar la compra y que estas marcas
tienen mas presencia en las ocasiones rutinarias, pero
“seglin la ocasion de consumo adquiere mas relevancia la
marca propia, porque buscamos mas calidad, como en el
caso del aceite de oliva, y hay que tenerlo muy en cuenta”.

¢Como afectan estos habitos al mercado del
aceite?

Segln explico Rebeca Mella, en este ano “vemos incre-
mentos de precio entorno al 40%, lo que ha supuesto
que haya menos compradores que el ano pasado, y el
segundo, se compra dos menos veces menos aceites
que el ano pasado, sin embargo, el 90% de la poblacion
compra aceite. Por lo tanto, no esta habiendo una es-
tampida y los consumidores siguen comprando aceite,
a pesar del precio”.

Sin embargo, seglin Mella, “el precio no es el Gnico
‘driver’ para el consumidor. Con caida de volumen, las dos
variedades que se mantienen estables son el oliva virgen
y el girasol. El oliva virgen tiene la prima de precio y aun asi
se mantiene, y esto es porque cuando el consumidor opta

Desde 1350 r

FUNDACIO

Rebeca Mella hizo hincapié en que “hay que pensar qué hay
transmitir al consumidor, sin pensar en céntimos, porque eso no
es loimportante”.

por un aceite bueno no esta mirando el precio. Lo que si
estamos viendo es transferencia en formatos, se esta op-
tando por formatos mas pequenos”.
Rebeca Mella concluyo:
= E| consumidor esta buscando opciones ante la
inflacion y nos tenemos que adaptar a las necesi-
dades del consumidor: ahorro de tiempo, formatos
pequenos.
= Hay que crecer a través de espacios de consumo
no cubiertos, el desayuno es un éxito, ¢ por qué no
hacerlo mas extrapolable?
= Hay que buscar alternativas: rejuvenecer la cate-
goria, los jovenes son una asignatura pendiente,
buscar modos de preparacion en el que esté in-
cluido el aceite y nuevas ocasiones de consumo
de valor.
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La decision del consumidor frente al lineal de aceites

El presidente de ACES, Aurelio del Pino, centro su exposicion en los retos a los que se enfrenta el sector a dia de hoy.

AURELIO DEL PINO, PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE SUPERMERCADOS ACES

“El aceite de olivano es
un producto de lujo,
sino un lujo de producto”

El presidente de la Asociacion de Supermercados AGES, Aurelio del Pino,
centrd su exposicion en el andlisis de los aspectos negativos, positivos
y los retos a los que se enfrenta el sector a dia de hoy.

urelio del Pino afirmo que “asistimos a
un momento muy especial, como con-
secuencia de los altos precios, lo que su-
pone que este producto es noticia en to-
dos los telediarios. Por ello, tenemos una
oportunidad de estar en el ‘top of mind’ del consumidor, y
hay que aprovechar para para colocar algunos mensajes”.
Sin embargo, del Pino continud senalando los aspectos
negativos del debate mediatico, como “el panico innecesa-
rio frente a un producto que lleva al cliente a hacer un aco-
pio innecesario y que nos rompe toda la cadena de sumi-
nistro”. “No es bueno que se sobrereaccione ante ciertos
estimulos informativos, porque eso refleja desconfianza
en la cadena alimentaria, a pesar de que se ha demostrado
que es eficiente, desde la produccion hasta la distribucion”.
Otro aspecto negativo segln el presidente de ACES es
la posible fuga de consumo hacia otros productos o cate-
gorias, y lo mas negativo que es que el consumidor piense
que éste es un sector que especula. “Aqui nadie esta espe-
culando, se trata de comprar en el mejor momento y ven-
der en el mejor momento, y hay que trasladar a la opinion
plblica que este es un mercado transparente”.

Respecto a los aspectos positivos Aurelio del Pino
apuntod a “la concienciacion del ptblico en general de que
hay un concepto, que es la produccion agraria, la que mar-
ca el precio. En este sentido, ha habido medios de comuni-
cacion que se han ido al campo y desde alli han explicado
el porqué de la produccion, los costes, y eso ha sido muy
positivo”.

Del Pino remarco que “el aceite de oliva no es un pro-
ducto de lujo, sino un lujo de producto, es la mejor grasa y
Espana es el primer productor, por lo que hay que hacer
todo lo posible para que esté en las condiciones mas op-
timas para su venta”.

Respecto a los retos para el sector, el presidente de
ACES indicd que hay que aprovechar la diferenciacion,
tratar de desarrollar producciones como la ecologica, se-
guir trabajando en la trazabilidad y la garantia de calidad
del aceite. “Aqui no podemos desfallecer porque es la gran
amenaza latente, y si ha habido algo ejemplificativo es que
la cadena alimentaria esta colaborando. Hay que tratar de
rehuir de ese enfrentamiento que parece existir entre los
agricultores, la distribuciony laindustria que, por desgracia,
inunda los telediarios”.
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La decision del consumidor frente al lineal de aceites

PRIMITIVO FERNANDEZ, DIRECTOR DE ANIERAC

“El clima hace y deshace
cosechas y confiamos
que esta situacion
coyuntural cambie”

El director de Anierac comenzd su exposicion haciendo referencia a una noticia que habia leido recientemente
y es que cada espaniol se ha gastado alrededor de 67 euros en comprar snacks en el dltimo aiio, mientras que,
si analizamos la compra de aceite de oliva, suponiendo un precio de 8 euros y un consumo de 10 litros por
persona y aiio, nos hemos gastado entre 90 y 95 euros. Por lo tanto, “el gasto en aceite no es desbordado,
teniendo en cuenta que estamos hablando de un producto mucho mas saludable que los snacks”.
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Primitivo Fernandez destaco que “la percepcion que tienen los consumidores del aceite de oliva es muy buena en general”.

| director de Anierac hizo referencia a que

los datos del Ministerio apuntan a una cai-

da del consumo y a un aumento del valor,

“pero hay que tener en cuenta factores re-

lacionados con los habitos del consumidor,
entre ellos, que consumimos mas fuera de casay los ho-
gares son mas pequenos”.

Remarco que “la industria espanola es la mas capaz,
pero de repente, nos hemos metido en una campana
con cosecha corta, en la que todo lo que teniamos en la
cabeza no ha sido lo prioritario. Ahora tenemos que en-
senar a la gente que tenemos un olivar capaz de produ-
cirabuen precioy con calidad, a pesar de que la cosecha
no es la que esperabamos”.

Y es que, segln Primitivo Fernandez, “el clima hacey
deshace cosechas, muchos meteordlogos piensan que

estamos en un cambio de ciclo, que la sequia se va a ter-
minar y las precipitaciones seran mas frecuentes. Pero
hay dudas de si ese aumento de la precipitacion sera
suave o tendremos DANAS. Y de ser asi seria preocu-
pante”.

El director de Anierac también senald que “hoy tene-
mos una situacion coyuntural y confiamos en que cam-
bie. De este modo, una vez acabe la crisis de produccion
podremos volver a la senda de analisis que nos permitira
seguir llegando al consumidor como formatos mas pe-
quenos que vendran para quedarse”.

Finalizd su exposicion senalando que “la percepcion
que tienen los consumidores del aceite de oliva es muy
buena en general, pero de vez en cuando salen voces
que tratan de poner en evidencia el trabajo que hace la
cadena”.
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SEA CUAL SEA EL ESTILO EN LA COCINA DEL CONSUMIDOR

IFFCO lberia
se afianza en
los lineales

IFFCO Iberia destaca en los lineales de toda
Espaiia con Allegro que amplia su gama de
aceite de oliva para adaptarse a tu ritmo,
sea cual sea tu estilo en la cocina. Allegro
serd la nota esencial en todos tus platos,
desde recetas rapidas hasta complicadas
elaboraciones, convirtiendo cada momento
en tnico. En la cima de la oferta de alta
calidad de IFFCO se encuentra PEPE,

un aceite de oliva virgen extra fresco

y desenfadado que encarna la calidad,
tradicion, orgullo y arte de Andalucia.

FFCO Olive QOil no solo incluye Allegro y PEPE, sino
también otras tres marcas para satisfacer las deman-
das de los consumidores en Europa y a nivel global,
como Rahma, lider en los Oriente Medio, y MUSA y
SanMarco en Brasil.

La planta de envasado de IFFCO Iberia, ubicada en Es-
clzar (Granada), con una capacidad de produccion anual de
mas de 43,000 toneladas de aceite y equipada con tecno-
logia de vanguardia, se ha convertido en el epicentro global
de la division de aceite de oliva de IFFCO Group. Destaca
también por su compromiso medioambiental gracias a una
instalacion fotovoltaica propia que proporciona un 85% de
energia verde utilizada en el proceso de embotellado.

El proyecto de IFFCO Qlive Oilabarcamas de 1,000 hec-
tareas de olivares en Espana (cerca de la planta de envasa-
do con su propia almazara) y Tanez, permitiendo adaptarse
alas necesidades especificas de cada mercado al colaborar
con cosecheros locales para producir un aceite de oliva vir-
gen extra de calidad superior.

Fundado en 1975 y con sede central en los Emiratos
Arabes Unidos, el Grupo IFFCO es una empresa internacio-
nal de bienes de consumo de alta rotacion con 95 operacio-
nes en 50 paises, con el apoyo de mas de 15.000 emplea-
dos, y sus mas de 80 marcas estan disponibles en mas de
100 paises.
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La decision del consumidor frente al lineal de aceites

VICTOR ROIG, DIRECTOR GENERAL DE DEOLEO

Calidad, sostenibilidad
e innovacion, impulsando
la demanda del consumidor

Victor Roig, director general de
Deoleo, centrd su intervencion
hablando de los pilares de su
compania que son: calidad,
sostenibilidad e innovacion, para
con ellos ganarse la confianza
del consumidor. Desde su punto
de vista, “la confianza en el
consumidor es el reto para que
haya futuro en el aceite de oliva,
tanto en Jaén como en el resto
de Espana”.

Victor Roig, director general de Deoleo, hablo de calidad,
sostenibilidad e innovacion.

I hablar de sostenibilidad, Roig explico

que uno de sus principales objetivos

es conseguir que “en 2030, todos

nuestros aceites virgen extra cuenten

con nuestro propio sello de sosteni-
bilidad. Hasta ahora tenemos certificadas mas de 70
cooperativas y estamos trabajando para comunicar al
consumidor que nuestro aceite es sostenible, gracias
a un certificado valido con un protocolo completo, a
través del cual formamos a los agricultores y a la ca-
dena de suministro, y que nos garantiza las practicas
conlas que el producto cumple las caracteristicas que
queremos”.

Por otro lado, continud Roig, “la sostenibilidad en
nuestra compania también se basa en “elaborar el
producto y desarrollar energias renovables en nues-
tras fabricas, utilizar material reciclado, yendo hacia
el desperdicio cero”.

El tercer pilar de la sostenibilidad de Deoleo, se-
gln su director general, busca lo mejor para consumi-
doresy empleados. “Buscamos ganarnos la confianza
del consumidor, y para ello hemos llevado informa-
cion sobre nutricion, ampliando el conocimiento de
las caracteristicas del aceite de oliva, a mas de 200
millones de personas alrededor del mundo”, explico,
“que siendo solo un 3% de las grasas que se consu-
men en el mundo, tenemos un camino por recorrer
espectacular”.

Finalmente, el responsable de Deoleo también
habld de la importancia de la calidad percibida por el
consumidor. “El aceite tiene que ser de gran calidad y
hemos de conseguir que el consumidor lo perciba”; de
aht la importancia de la formacion. Hay que generar
valor, invertir e ir de la mano para que esta categoria
crezca, y hay que ser conscientes de que el consumi-
dor tiene la verdad absoluta, no nosotros”.
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SOLO UNA COSA POR ENCIMA DE NUESTROS CLIENTES,

SU PRODUCTO
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¢Gomo hemos avanzado en la comunicacion de las propiedades del AOVE?
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La gerente de la Interprofesional del Aceite de Oliva, Teresa Pérez, estuvo presente en esta jornada a través de streaming.

TERESA PEREZ, GERENTE DE LA INTERPROFESIONAL DEL ACEITE DE OLIVA

“Hay que hacer grandes
esfuerzos para seqguir
captando consumidores”

La gerente de la Interprofesional del Aceite de Oliva, Teresa Pérez, estuvo presente en esta jornada a través de
streaming, ya que se encontraba de promocion en Sao Paulo (Brasil). Y precisamente hablando de promocion
inicid su intervencion, asegurando que ésta “debe de ser constante para seguir captando consumidores y asi

estar preparados cuando lleguen las grandes cosechas”.

eresa Pérez destaco la “palanca salud” de

este producto y su union a la Dieta Medi-

terranea como motor de consumo. Y es

por eso que “la salud es el eje de nuestras

campanas desde hace mucho tiempo, ya
en 2010 empezabamos a hablar de ello en una campana
de television”, recordaba.

Hacia referencia también a campanas en paises
como México, centradas también en la salud, asi como
las realizadas junto a la Diputacion de Jaén en Tokio y
San Francisco, donde promocionaron tanto los AOVEs
de Jaén como del resto de Espana en unas jornadas des-
tinadas a médicos.

La gerente de la Interprofesional incidid en que en
estas campanas es importante adecuar el mensaje a los
pUblicos consumidores presentes y futuros, poniendo
como ejemplo una accion con Masterchef Junior, “que

en ese caso eran los jueces quienes destacaban los as-
pectos saludables”.

Asimismo, Pérez hizo referencia a la Gltima campa-
na de promocion de la Interprofesional, volcada tam-
bién en la salud, protagonizada por José Coronado y su
hijo, Nicolas, y quiso compartir con los asistentes otras
campanas de alto impacto, como desayuno informativo
con Europa Press, “en el que nos rodeamos de expertos
investigadores para transmitir estos mensajes de salud
entorno al producto”.

Antes de finalizar su exposicion, la gerente de la
Interprofesional habld del trabajo que hacen también
en defensa de los intereses sectoriales, iniciativas de
salud pUblica, proporcionando pautas de alimentacion
saludable a las familias, investigaciones contra el can-
cer o participando en congresos médicos, entre otras
cosas.
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¢Como hemos avanzado en la comunicacion de las propiedades del AOVE?

MANUEL PARRAS, PROFESOR DE COMERCIALIZACION E INVESTIGACION DE MERCADOS DE LA UNIVERSIDAD DE JAEN

Los retos de la estrategia
de comunicacion de los
aceites de oliva

El profesor de la Universidad de Jaén, Manuel Parras, centr su intervencion
en los retos de la estrategia de comunicacion de los aceites de oliva.

Manuel Parras destaco que el consumidor “tiene que estar perfectamente
informado para poder tomar sus propias decisiones”.

n primer lugar, Manuel Parras se refirio a la
necesidad de preservar la soberania del con-
sumidor, que “tiene que estar perfectamente
informado para poder tomar sus propias de-
cisiones”.

En segundo lugar, Parras hizo referencia a la necesidad
de incrementar la demanda de aceite de oliva en distintos
segmentos de mercado, especialmente en aquellos que
consumen menos, que son los de menor edad.

Asimismo, el profesor destacod el canal horeca como
otro de los sectores en los que hay que hacer “grandes
esfuerzos”, ya que segln un estudio que ha realizado con
otros companeros, “los chefs espanoles tienen un gran
desconocimiento sobre el aceite de oliva”.

Y no hay que olvidarnos del sector institucional, ya que,
segln Parras, “las administraciones deberian incluir en
los pliegos de condiciones de los catering que corren a su
cargo que, al menos en comunidades como Andalucia, los
aceites que se utilicen sean de oliva”.

En este sentido, Parras incidio en que hay que distinguir
entre las estrategias institucionales y las empresariales. En
el caso de las primeras, si el objetivo es conseguir que los
aceites de oliva sean valorados, “habra que apostar por co-
municar las bondades que tiene su consumo para la salud”.

Sin embargo, si lo que queremos es que el consu-
midor sepa distinguir unos aceites de oliva de otros,
“habria que modificar las denominaciones genéricas,
yendo hacia un lenguaje mas sencillo, para que la gente
entienda que el virgen extra tiene mas calidad que el
virgen y que éste tiene mas calidad que el de oliva. Y a
partir de ahi, el consumidor sera libre para decidir por
cual optar”.

Y respecto a las estrategias comerciales a nivel em-
presarial, Parras destaco que “es la empresa la que tiene
que decidir su posicionamiento, y en funcion de ello dife-
renciar su oferta con atributos intrinsecos, como sabor o
color, si es ecologico, variedad, biodinamico; o atributos
extrinsecos, y en este caso, el mas potente es la marca,
por lo que es importante reforzarla, pero también son
importantes los atributos ocultos, como la sostenibili-
dad, valores, responsabilidad social, eso que me gusta
llamar el AOVE Aumentado”.

A modo de conclusion Parras destaco que los retos
del sector en materia comunicativa pasan por preser-
var la soberania del consumidor, incrementar demanda,
buscar qué interesa al mercado y ver si somos capaces
de satisfacerlo, todo ello sin olvidarnos de restauracion
y las instituciones”.
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PREMIO AL MEJOR PROYECTO EN OLIVICULTURA

Cubiertas vegetales mixtas, una
nueva tendencia en olivicultura.
Impacto en los enemigos
naturales de las plagas del olivar

Autores: Trabajo en colaboracion entre Investigadores de la Universidad de Jaén,
colaboradores INUO y Olivares del Cortijo Virgen de los Milagros en Mancha Real.

PREMIOS INNOVACION E INVESTIGACION EN OLIVAR Y ACEITE DE OLIVA

| laboreo intensivo y la pérdida
de suelo que implica, consti-
tuye actualmente uno de los
principales problemas en el
olivar. Con el objetivo de re-
ducir la erosion, desde hace unos anos se
fomentan practicas agronoémicas como la
implantacion de cubiertas vegetales cons-
tituidas por herbaceas espontaneas. En
esta linea, durante la Gltima década un no-
mero creciente de olivicultores proceden
a la implantacion de Cubiertas vegetales
Mixtas, mediante la incorporacion a esta de
los restos de la poda del olivo, previamente
triturados. La posible repercusion de esta nueva practica
sobre la entomofauna del olivar, tanto sobre las poblacio-
nes de insectos plaga, como sobre la diversidad y abundan-
cia de la entomofauna de olivar, es desconocida. Por tanto,
y como un primer paso, el objetivo de este estudio es pro-
porcionar datos sobre su posible efecto en la entomofauna
beneficiosa, asi como sobre suimpacto depredador.

El estudio se ha realizado durante el ano 2022 en la
provincia de Jaén (finca MONVA), donde se seleccionaron
olivares con los siguiente diferentes manejos: i/ Conven-
cional, libre de vegetacion, y por tanto con suelo desnudo.
i/ Olivar Ecologico con cubierta Vegetal simple, exclusiva-
mente compuesta por herbaceas espontaneas vy iii/ Olivar
ecologico con Cubierta Vegetal Mixta, donde a la cubierta
de herbaceas se incorporan los restos de poda triturados.
Durante la primavera y verano se realizaron inventarios
de la vegetacion, procediéndose a la monitorizacion de
los enemigos naturales, y seleccionandose a los crisopi-
dos (Neurdpteros de la familia Chrysopidae) debido a su
abundancia y papel predominante en el control natural de
numerosas plagas, y particularmente de la polilla del olivo
(Prays oleae), habiendo sido esta seleccionada como espe-
cie piloto. Durante el periodo de oviposicion de P. oleae en
fruto (mayo-junio) se han monitorizado las poblaciones de
crisopidos, utilizandose dispositivos de captura basados en
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Foto de grupo de investigadores del Programa de Doctorado en Olivar y Aceites de Oliva
(Jornada Doctoral 14 de noviembre 2023).

atraccion cromatica (trampas adherentes amarillas), y olfa-
tiva (trampas McPhail cebadas con atrayente alimenticio).
Desde la fecha de cuajado se ha procedido semanalmente
a la observacion de muestras de fruto, determinando los
diferentes parametros de ataque de P. oleae (Poblacion de
huevos, Porcentajes de Ataque Potencial y Final) asi como
la eficacia depredadora ejercida por las larvas de los criso-
pidos (Porcentajes de Depredacion y de Recuperacion de
fruto).

Los resultados muestran que tanto la diversidad de
los enemigos naturales como la abundancia relativa de las
comunidades herbaceas fueron significativamente supe-
riores en el olivar con Cubierta Vegetal Mixta, respecto del
olivar con Cubierta Vegetal Simple. En linea con esto, en lo
que respecta a la eficacia depredadora de las crisopas, los
valores maximos correspondieron también al olivar con
Cubierta Vegetal Mixta, donde se apreciaron valores me-
dios de depredacion de entre el 86 % y el 90%, mientras
que en el olivar con Cubierta Vegetal Simple, los valores
medios de depredacion fueron significativamente infe-
riores (entre el 65% y el 75%). Por Qltimo, los valores mas
bajos correspondieron al olivar Convencional (entre el 45%
y el 53%). En este estudio se discuten los factores impli-
cados en las notables diferencias registradas entre los tres
tipos de manejo.
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sistema de

prediccion tempranade las
cosechas de olivar

La inestabilidad climatica, la veceria del olivar, asi como las plagas y enfermedades son factores que
impactan directamente en la produccion agraria y que, en cada campaiia, generan incertidumbres a los
olivareros, a las cooperativas oleicolas y a las industrias almazaras. Pero minimizar las dudas sobre qué

cantidad de aceituna o de aceite habra en el mercado en la campaia venidera ya es posible.

Autores:

on un innovador sistema tecnologico

que esta desarrollando el Grupo Opera-

tivo Predic I, con funcionamiento similar

al Sigpac y de acceso libre, se pretende

poder obtener una prediccion temprana
de la cosecha del olivar, lo que posibilita tomar las de-
cisiones estratégicas correctas y optimizar los recursos
en todas las fases del cultivo y en la comercializacion del
aceite de oliva.

El consorcio conformado por Citoliva, Cetemet,
Cooperativas Agro-alimentarias de Andalucia, Nu-
tesca y la Universidad de Jaén, esta desarrollando un
prototipo tecnolégico que sea capaz de anticipar una
estimacion de cosecha a partir de marzo, cuando toda
la campana esta aln por decidirse, ya que el olivo se
encuentra en estado fenologico de brotacion y apari-
cion de las primeras yemas. Esta primera prediccion
productiva cuenta con un indice de precision de entre
el 80-90%.

El modelo desarrollado por Predic | se basa en Inteli-
gencia Artificial y algoritmos de precision. Se trata, ade-
mas, de un sistema vivo, capaz de evolucionar, ya que la
retroalimentacion del mismo con informacion de nuevas
campanas permitira generar modelos predictivos cada
vez mas eficientes y mas ajustado a cada zona objeto
de estudio.

Pero ademas de prediccion de cosecha, esta tecno-
logia permitira realizar consultas sobre producciones
historicas de las explotaciones, para analizar el compor-
tamiento dinamico del cultivo a lo largo del tiempo.

Asi, segln argumenta Francisco Ramon Feito, cate-
dratico de la Universidad de Jaén y coordinador técnico
del proyecto, el Grupo Operativo Predic | ya ha resuelto
la implementacion de los datos que permitan realizar un
mapa de cosecha en cualquier municipio olivarero de

wﬂ L=
L R —
|
Prototioo o sistema para i preaccadn
temErana de [a cosecha on vt

PREDIC. Equipo técnico.

Jaén, Cordoba y Granada, tras el estudio de las variables
influyentes, a nivel local, en la produccion de aceitunas.

Se ha hecho una seleccion de 15 explotaciones
piloto (cinco en Jaén, cinco en Cordoba y cinco en
Granada) con las que se ha llegado a un acuerdo para
la toma de datos. En esta linea de trabajo se estan
realizando vuelos periddicos con drones dotados con
sensores térmicos y multiespectrales. El objetivo es
ensenar al algoritmo con las variables obtenidas (me-
diante analisis visual, analisis foliar y de terreno de
olivar) para la deteccion temprana de cosecha a nivel
de parcela.

Este proyecto, cuya finalizacion esta prevista en
junio de 2024, esta financiado a través de los Fondos
Europeos Agricolas de Desarrollo Rural (FEADER) y cofi-
nanciado por la Consejeria de Agricultura, Pesca, Aguay
Desarrollo Rural de la Junta de Andalucia.
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Adicion de agua al molino: efecto
sobre el rendimiento del proceso
de extracciony las caracteristicas
de los aceites de oliva virgenes

Autores: Abraham Gila* ; M.Paz Aguilera; Araceli Sanchez; Antonio Jiménez; Gabriel Beltran

n ocasiones, a las almazaras, el fruto lle-

ga con determinadas caracteristicas (bajo

contenido en agua o con una baja relacion

pulpa-hueso), debido principalmente a con-

diciones climatologicas anormales (sequia,
heladas, etc.). Las caracteristicas de las pastas obtenidas
de estos tipos de frutos (pastas terrosas poco fluidas) di-
ficultan su procesado, no permitiendo el trasiego de estas
masas de baja fluidez del molino a la siguiente etapa del
proceso, el batido. En estas condiciones, los operarios de
almazaras optan por anadir agua (de forma no controlada)
directamente al molino, con el fin de fluidificar las pastas
obtenidas para que puedan ser procesadas.

El tipo de molino y las condiciones molienda de la
aceituna, determinan tanto rendimiento final del pro-
ceso (extractabilidad), como caracteristicas organolép-
ticas presentes en los aceites obtenidos. Sin embargo,
a dia de hoy, no existen datos referentes al efecto de la
adiccion de agua al molino sobre el rendimiento del pro-
ceso y las caracteristicas de los aceites de oliva virge-
nes obtenidos bajo estas condiciones, principal objetivo
planteado en este trabajo.

En general, la adicion de agua al molino redujo el
rendimiento del proceso de extraccion, ya que los oru-

IFAPA Centro Venta del Llano

Foto de grupo de los investigadores.

jos presentaron un mayor contenido graso y los acei-
tes a la salida del decanter mostraron mayor conteni-
do en humedad e impurezas. Esta disminucion de la
eficiencia del proceso se debe a la formacion de emul-
siones mas estables a causa de la adicion de agua al
molino, que dificultan la separacion de la fase oleosa
de la pasta en las posteriores etapas del proceso, ba-
tido y centrifugacion. Por otro lado, la adicion de agua
en esta etapa del proceso, no afecto los parametros
de calidad analizados de los aceites obtenidos. Sin
embargo, disminuyo considerablemente el contenido
en componentes minoritarios, tales como los pigmen-
tos (carotenoides y clorofilicos) y los compuestos fe-
nolicos, lo que afecto al color (CIELAB) y a las carac-
teristicas sensoriales de los aceites, disminuyendo su
amargor. En definitiva, tanto desde el punto de vista
de rendimiento del proceso, como del punto de vista
composicional y nutricional, la adicion de agua al mo-
lino se puede considerar una practica no recomenda-
ble. Por un lado, disminuye el rendimiento del proceso,
es decir su rentabilidad, y por otro reduce el contenido
de compuestos minoritarios de caracter antioxidante,
bioactivo y sensorial que hay presentes en los aceites
de oliva virgenes.
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en el rendimiento del proceso de
extraccion del aceite de oliva virgen

Departamento Técnico
Departamento Comercial

Autores:

| batido de la pasta es una de las etapas del
proceso de extraccion que influyen mas sig-
nificativamente en el rendimiento del proce-
so de extraccion y las caracteristicas de los
aceites. Sin embargo, el empleo de las batido-
ras tradicionales presenta una serie de limitaciones muy
importantes en cuanto a su eficacia en la transferencia
de calory el tiempo necesario para llevar a cabo el acondi-
cionamiento de la pasta de aceituna. De forma reciente, la
empresa GEA ha desarrollado el sistema de batido activo
como alternativa al batido tradicional. Se trata de un dispo-
sitivo de forma tubular equipado en su interior con paletas
y recubierto con una camisa termostatizable que favorece
un calentamiento /enfriamiento de la pasta mas eficiente y
en un menor tiempo. En este sistema, ademas se pueden
regular el sentido y la velocidad de giro de las paletas heli-

coidales con las que cuenta en su interior. Su instalacion se
lleva a cabo entre el molino y la centrifuga horizontal.

En este trabajo se ha analizado el efecto del batido ac-
tivo con el giro de las paletas negativo y a tres velocidades
de giro (10, 35 y 50 Hz) en la humedad e impurezas del
aceite a la salida de la centrifuga horizontal y el contenido
graso del orujo. Se han empleado frutos de final de cam-
pana de la variedad ‘Picual’. En general, se aprecia como el
empleo de batido activo mejora el rendimiento del proce-
so respecto del batido tradicional, obteniéndose los me-
jores agotamientos cuando el giro de las paletas se llevo
a cabo en sentido negativo y una velocidad de giro de 10
Hz. De los resultados se concluye que el sistema de batido
activo puede ser empleado como alternativa a la batidora
tradicional obteniendo un rendimiento del proceso mas
elevado.
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Analisis mediante Vision Artificial
de parametros relacionados con

la textura

Autores:

Foto del grupo de investigadores del IFAPA de Mengibar recogiendo sus premios durante la Jornada de Olimerca.

tilizando la camara digital de un ‘smar-
tphone’ se han realizado tomas de vi-
deo, ‘in situ’ y en una disposicion fijada,
de la masa de aceituna molida durante
su etapa de batido.
Estos videos han sido procesados digitalmente y
a los que se les ha aplicado un método de analisis de
imagenes denominado GLCM (Matriz de la Co-ocu-
rrencia de niveles de grises), el cual permite extraer
informacion de unos parametros relacionados con la
textura de una imagen digital: Contraste, Correlacion,
Energia y Homogeneidad, incluido el parametro En-
tropia.
La evolucion numérica de estos parametros, du-
rante el batido de diferentes tipos de masa de acei-
tunay en diferentes condiciones de procesado, se ha

podido asociar a cambios reales en la textura y carac-
teristicas fisicas de dicha masa, siendo el Contraste,
la Correlaciony la Entropia los mejores indicadores de
esta evolucion.

Los resultados de estos ensayos sugieren la via-
bilidad del analisis de texturas mediante GLCM como
una técnica emergente para la extraccion de infor-
macion de interés a partir de imagenes digitales de
la masa de aceituna, de forma rapida y no invasiva,
como ayuda en la toma de decisiones en la de optimi-
zacion de esta etapa del proceso de elaboracion del
aceite de oliva virgen.

Esta metodologia, y gracias a la conectividad a In-
ternet del dispositivo permite incorporar la informa-
cion y la toma de decisiones en programas de ‘Indus-
tria 4.0" aplicados a la automatizacion de almazaras.
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Herramienta rapida basada
en la nariz electronica
para predecir la calidad del
fruto del olivo tras la cosecha

Los andlisis de calidad del aceite de oliva se realizan segiin procedimientos reglamentados y en
laboratorios acreditados, habitualmente separados de la almazara. Estos andlisis incluyen una valoracion
sensorial olfativa realizada por personas expertas. Por otro lado, el perfil sensorial del aceite elaborado

va a depender entre otros factores del estado fisico-quimico del fruto recolectado.

Autores: Grupo de Robética, Automatizacion y Vision por Computador de la UJA
y miembros del INUO en colaboracion con la Universidad de Tuscia (Italia).

A laizquierda, Diego Manuel Martinez Gila fue el encargado de recoger el galardon.

| GRAV (Grupo de Roboética Automatica

y Vision por Computador de la Univer-

sidad de Jaén) ha evaluado la viabilidad

de un sistema automatico y no invasivo

de seguimiento y control del proceso
en las etapas de postcosecha, que podria optimizar
la calidad del producto elaborado. Para validar esta
hipotesis se propuso una metodologia basada en
un sensor e-nose (nariz electronica) que combina-
do con algoritmos de inteligencia artificial (1A) fue
capaz de predecir la calidad del aceite procesado a
partir de mediciones sobre aceitunas recién reco-
lectadas.

Los algoritmos de IA aplicados fueron el clasifi-
cador Naive Bayes (NB), el analisis discriminante de
minimos cuadrados parciales (PLSDA) y una red neu-
ronal artificial de perceptron multicapa (MLP).

A partir de las mediciones realizadas en 82 mues-
tras de aceitunas, el mejor resultado se obtuvo con
la red MLP, con un 90,2 % de éxito obtenido en la
clasificacion de la calidad del aceite de oliva virgen y
virgen extra aplicando validacion cruzada. La integra-
cion de esta tecnologia en el patio de las almazaras
permitiria conocer de forma automatica la calidad
del aceite que va a ser elaborado antes de molturar
la aceituna.
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PREMIO A LA INVESTIGACION E INNOVACION EN SOSTENIBILIDAD

Obtencion de acetato
de celulosa a partir de residuos
de poda de olivo

Autores: M. Dolores La Rubia™*’, Esther Robles-Solano’, José A. Rodriguez-Liébana?’,
Sofia Jurado-Contreras’, Francisca Morillas-Gutiérrez’, Alberto J. Moya'3,

a intensa produccion de aceite de oliva en Es-

pana genera como subproducto un volumen

de alrededor de 3000 kg/ha de biomasa de

poda de olivo (OTP) anualmente. Tradicional-

mente, este residuo se empleain situ como re-
parador del suelo, o en la mayoria de los casos, se incinera,
de forma que la huella de carbono de la industria del aceite
de oliva se incrementa considerablemente. Este hecho ha
potenciado el empleo de residuos agricolas en el ambito
industrial.

La provincia de Jaén se caracteriza por presentar mas
de 6.000.000 ha de plantaciones de olivo (25% del total
en Espana), representando mas del 40% de la produccion
de aceite de oliva en territorio espanol. Como consecuen-
cia, anualmente se generan gran cantidad de residuos, en
especial OTP. Por su naturaleza lignocelul6sica, la fraccion
celuldsica (30-40% en peso) es susceptible de ser aislada
para su posterior conversion en diferentes productos o
derivados que pueden ser utilizados en distintos sectores
industriales.

La celulosa es un material de origen renovable, orga-
nico y muy abundante en la naturaleza. Hoy en dia, los de-
rivados de la celulosa se presentan como una alternativa
a los polimeros convencionales procedentes de recursos
no renovables como el petroleo. Entre ellos, se destacan
algunos polimeros derivados de la celulosa por ser com-
postables, biodegradables y con alto potencial para ser
empleados en la fabricacion de envases para la industria
alimentaria, reduciendo el uso de combustibles fosiles.

En este trabajo se ha optimizado el proceso de ob-
tencion de acetato de celulosa a partir de celulosa previa-
mente aislada de la poda del arbol del olivo, con el objetivo
de revalorizar este residuo y desarrollar biofilms para ser
empleados en la fabricacion de envases para la industria
agroalimentaria.

Obtencion del acetato de celulosa

Para la purificacion de celulosa en el residuo de poda
de olivo, se ha realizado un tratamiento en tres fases
que ha consistido en comenzar con una hidrolisis aci-
da (OTP-AH), seguida de hidrolisis basica (OTP-BH)

Soledad Mateo'3, Francisco Javier Navas-Martos?
"Universidad de Jaén 2Andaltec *INUO

y posterior blanqueamiento (OTP-BL). Una vez ob-
tenida la fibra blanqueada, se triturd y se optimizo
la reaccion de acetilacion. El acetato de celulosa obte-
nido fue caracterizado por Espectroscopia Infrarroja
por Trasformada de Fourier (FTIR), difraccion de rayos X
(DRX) y por analisis termogravimétrico (TGA).

Asl, se ha conseguido valorizar la biomasa de poda de
olivo aislando la fraccion celulosica y convirtiéndola poste-
riormente en acetato de celulosa. El compuesto obtenido,
presenta unas caracteristicas fisico-quimicas y térmicas
optimas para dar lugar a film termoplasticos para ser em-
pleados en aplicaciones de envasado de alimentos. De
esta forma, se puede contribuir a reducir la relacion exis-
tente entre la industria del envasado de alimentos y la pro-
duccion de plasticos de origen fosil, y también a reducir la
emision de gases de efecto invernadero como consecuen-
cia de la quema de residuos agroindustriales.

Agradecimientos

Este trabajo ha sido financiado por la Junta de Andalucia con
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El papel del olivar en la captura

y almacenamiento de carbono como

ingrediente clave para alcanzarla
neutralidad climatica

Autores: A. Galan-Martin, M.m. Contreras, |. Romero, E. Ruiz,

S. Bueno-Rodriguez, D. Eliche-Quesada, E. Castro-Galiano

Departamento Ingenieria Quimica, Ambiental y de los materiales de la Universidad de Jaén y Centro de
Estudios Avanzados en Ciencias de la Tierra, Energia y Medio Ambiente (CETECMA)

a necesidad imperante de eliminar di6-

xido de carbono de la atmosfera se ha

convertido en un enorme desafio si

queremos evitar un fracaso en nuestros

objetivos de neutralidad climatica. En

nuestro trabajo de investigacion, se examinan cinco
acciones relacionadas con la gestion de los olivares
y la optimizacion de sus recursos biologicos, los cua-
les representan grandes oportunidades para contri-
buir a los esfuerzos globales de eliminacion de CO2.
En primer lugar, se consideran iniciativas desti-
nadas a aumentar la capacidad de sumidero natu-
ral de CO2 tanto en los arboles como en los suelos
del olivar. En segundo lugar, se exploran medidas
encaminadas al desarrollo de nuevas tecnologias
que permitan valorizar las biomasas derivadas de
la industria del aceite de oliva tales como los restos

de poda, el hueso y el orujillo. Estas biomasas, que
a menudo son infrautilizadas, podrian convertirse
en materias primas para la produccion de energia,
biocombustibles o productos quimicos sostenibles.
Durante los procesos de conversion, como la com-
bustion, gasificacion o fermentacion se libera CO2
que podria capturarse y almacenarse de forma per-
manente bajo tierra o en contribuyendo asi a la eli-
minacion de CO2 atmosférico. Para contextualizar
alglin ejemplo, los olivares espanoles actualmente
almacenan alrededor de 220 millones de toneladas
de CO2 enlos olivos y pueden secuestrar potencial-
mente 30 millones de toneladas mas anualmente en
los suelos implementando practicas adecuadas. Por
otro lado, si se destinaran los restos de poda para la
produccion de electricidad podrian eliminarse alre-
dedor de 17 millones de toneladas de CO2 cada ano
ademas de reducir la dependencia
de combustibles fosiles.

En resumen, el olivar y sus bio-
masas representan un recurso
valioso y subestimado en la lucha
contra el cambio climatico, ya que
ofrecen oportunidades para la cap-
tura y el almacenamiento de car-
bono y la innovacion tecnolbgica
que pueden contribuir de manera
significativa a la reduccion de las
emisiones de CO2 y la proteccion
del medio ambiente. Poner sobre la
mesa los valores ocultos del olivar
y sus biomasas.

Es esencial para movilizar la ac-
cion climatica, promover la conser-
vacion de estos ecosistemas y avan-
zar hacia un futuro mas sostenible y
resiliente al cambio climatico.
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PREMIO RELEVANTE DEL ANO 2023, POR SU TRAYECTORIA PROFESIONAL

Juan Ramon Guillén,

Y el momento mas esperado de la Jornada llegd con la entrega del premio Relevante del ano 2023,
otorgado en su segunda edicion a Juan Ramon Guillén, presidente y fundador de Acesur, por toda
una vida dedicada a defender el aceite de oliva.

uan Ramon

Guillen Prie-

to, presiden-

te y fundador

de Acesur y
presidente de la fundacion
creada en 2011 por esta
compania, nacio en La Roda
de Andalucia (Sevilla).

Es el mayor de tres
hermanos de una familia
de profunda tradicion olei-
cola. Hombre entusiasta
y amante del campo, se
forma en Madrid en el co-
legio de los Jesuitas. Pos-
teriormente se traslada a
Barcelona, donde estudia
Quimica Organica en la Es-
cuela Oleicola del Instituto
Quimico de Sarria.

En 1955, finalizada su formacion, empieza a trabajar en
una fabrica de aceites y jabones de Alcala de Guadaira vin-
culada a su familia e inicia su colaboracion con el Instituto
de la Grasa de Sevilla. Trabajador incansable, dedica sus
esfuerzos a la promocion y el desarrollo del mundo rural,
poniendo especial énfasis en dar a conocer su gran pasion,
el olivary el aceite de oliva.

En la década de los 60 se traslado a Madrid para hacer
crecer Acesur en unos primeros pasos en Vallecas y poste-
riormente en Valdemoro. Al final de la década de los 70, Ace-
sur se hace con laenvasadora de Dos Hermanas (Sevilla), ala
par que comienza su proceso de internacionalizacion.

2002 fue otro punto de inflexion n el crecimiento de
Acesur, con la adquisicion de la marca Coosur, la envasa-
dora de Vilches (Jaén), la extractora de aceites de orujo
de Baeza, y la extractora de semillas oleaginosas de Ta-
rancon (Cuenca).

Juan Ramon Guillén, presidente y fundador de Acesur, ha sido
galardonado por toda una vida dedicada a defender el aceite de oliva.

En los Gltimos anos
el crecimiento de Acesur
ha venido respaldado por
sus avances en sostenibi-
lidad, internacionalizacion
e innovacion, tres patas
fundamentales de la acti-
vidad del grupo.

A dia de hoy, Acesur
cuenta con presencia en
120 mercados, con su
marca La Espanola como
emblema internacional, e
instalaciones propias en
nueve paises de todo el
mundo, destacando Esta-
dos Unidos, donde desde
2021 opera una envasa-
dora en Suffolk, en el es-
tado de Virginia.

El grupo ha reforzado
su posicionamiento en origen mediante mas capacidad de
produccion en campo y almazara para controlar mas minu-
ciosamente los procesos de trazabilidad y calidad. En este
contexto cabe destacar la almazara de Jabalquinto (Jaén),
con undiseno vanguardista, que se inaugurd el pasado 4 de
octubre y que pretende consolidarse como un referente de
la calidad, con unaimagen moderna que fortalecera el oleo-
turismo de la provincia de Jaén.

Esta almazara opera con tecnologia de ultima gene-
racion que permite el control en tiempo real de todos los
parametros de trazabilidad, la mejor calidad y la integracion
con el resto de las operaciones del grupo.

A dia de hoy, Acesur es lider en envasado de aceite de
oliva en Espana desde 2017, con su marca Coosur como
emblema del aceite de oliva virgen extra, facturando en tor-
no a 1.000 millones de euros, con mas de 900 profesiona-
les en plantilla en las 8 plantas industriales que opera.
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IMPULSANDO NUMEROSOS PROYECTOS EN LOS ULTIMOS ANOS

Fundacion del Olivar,
comprometidos con el olivar
y el aceite de oliva

Desde su creacion en 1990, la Fundacion para la Promocidn y el Desarrollo del Olivar y del Aceite de
Oliva ha desempenado un papel fundamental en la promocion, modernizacion y puesta en valor de la
calidad del aceite de oliva en Espana. Con mas de tres décadas de incansable dedicacion, la Fundacion
ha impulsado proyectos que han fortalecido la industria del aceite de oliva y la han posicionado como un
actor clave en el mercado global.

LA JORNADA OLIMERCA T

_____,_/
n esta nueva etapa, la Fundacion del Oli- sarrollo sostenible nos determinan tres areas bien dife-
var ha fundamentado su vision en como renciadas, cOmo son:
podemos fomentar el respeto a nuestra = |aperspectiva Ambiental siendo el mayor sumidero
tierra, que tan agradecidos le estamos por de Co2, gracias a ser el mayor bosque cultivado de
su oro verde. Las perspectivas de un de- la tierra con 340 millones de olivos solo en Espana.
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= |a perspectiva Social que nos brinda el prestigio
de ser labase de la Dieta Mediterranea, formando
parte de la triada formada por la vid, el trigo y el
aceite de oliva. Los alimentos que las conforman
obedecen a tendencias muy valoradas como es
la economia circular, el consumo de cercania o el
aprovechamiento de los residuos.

= Por dltimo, la perspectiva Ecologica nos sorpren-

de con un ecosistema biodiverso la cual se de-
sarrolla de forma sistémica. El cumplimiento de
estas tres perspectivas nos posibilita un produc-
to 100% sostenible dado que es equitativa en su
contexto, vivible gracias a su rica gastronomia y
viable dado que nos abastece de un bien sin que
ello suponga un deterioro en su ecosistema.

La Fundacion del Olivar esta enfocando sus esfuer-
z0s en la promocion del aceite de oliva como un com-
ponente fundamental de la Dieta Mediterranea y desta-
cando sus beneficios para la salud, en el que el aceite de
oliva desempena un papel central.

Al promover el aceite de oliva como parte esencial
de la Dieta Mediterranea, la Fundacion no s6lo contri-
buye a la promocion de una alimentacion saludable,

LA JORNADA OLIMERCA

sino que ademas apoya la economia local, en particu-
lar a los productores de aceite de oliva de Andalucia
y resto de Espana. sta iniciativa, ademas tiene un im-
pacto positivo en la concienciacion publica sobre la
importancia de elegir opciones dietéticas saludables
y nutritivas.

Los proyectos en marcha

Entre los proyectos desarrollados por la Fundacion del
Olivar, figura el Sistema de Precios POOLred. Se con-
figura como una herramienta de informacion al sector
del olivar, que desempena un papel crucial en el segui-
miento y la divulgacion de datos relacionados con los
precios, las cantidades y otras cuestiones relativas a las
transacciones de compra y venta a granel de aceite de
oliva, en el mercado de origen.

La importancia de POOLred radica en su capacidad
para proporcionar informacion en tiempo real sobre el
mercado de aceite de oliva, lo que es invaluable para los
actores del sector, al permitir un acceso rapido y preci-
so a estos datos. POOLred se ha convertido en el sis-
tema de referencia para los precios de aceites de oliva
en el sector. Esto no solo beneficia a los productores y

La Fundacion del Olivar ha demostrado su compromiso
continuo con el desarrollo y la promocion del sector del aceite de oliva
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Vista interior del Museo Terra Oleum, un modelo de tecnologia aplicada a la informacion sobre el olivar y el aceite de oliva.

comerciantes, sino que también contribuye a la trans-
parencia y eficiencia del mercado, lo que es esencial
para el desarrollo sostenible de la industria del aceite
de oliva.

En la actualidad, la Fundacion del Olivar esta ul-
timando la nueva version POOLred intelligence, que
permitira al sector conocer de una manera mas versa-
til, todos los datos relacionados con transacciones de
compra y venta, conocer la tendencia del mercado, asi
como solicitar al propio Sistema POOLred informes de
mercado que le permitan una toma de decisiones mas
cercana a la realidad.

El proyecto INTRAPANEL desarrollado por la Fun-
dacion del Olivar es un avance importante en la indus-
tria del aceite de oliva. Este sistema de administraciony
control de paneles de cata de aceites de oliva virgenes
es una herramienta valiosa para mejorar la calidad y
consistencia de las evaluaciones sensoriales de aceites
de oliva.

La aplicacion web INTRAPANEL tiene como obje-
tivo apoyar a los jefes de panel y catadores al propor-
cionarles una plataforma para gestionar y controlar
el proceso de cata de aceite de oliva virgen. Esto es
esencial para garantizar que las evaluaciones senso-
riales sean precisas y coherentes, lo que a su vez con-
tribuye a la mejora de la calidad de los aceites de oliva
y alatoma de decisiones informadas en el proceso de
produccion.

Elhecho de que esta aplicacion esté siendo utilizada
tanto por las grandes empresas del sector, laboratorios
y que el Consejo Oleicola Internacional la haya selec-
cionado para utilizarla en todos los paneles de cata del
mundo, destaca su relevancia y utilidad en la industria.
INTRAPANEL no solo beneficia a los catadores y jefes

de panel, sino que también respalda la promocion de la
calidad en la produccion de aceite de oliva virgen. Esta
iniciativa demuestra el compromiso de la Fundacion del
Olivar con lainnovaciony la mejora continua en laindus-
tria del aceite de oliva.

La Fundacion y su implicacion en Expoliva
La Fundacion del Olivar ha tenido un papel destacado
en la organizacion y promocion de la Feria Internacional
del Aceite de QOliva e Industrias Afines, EXPOLIVA, des-
de 1991. Esta feria es considerada la mas importante en
Espana en el ambito de los eventos relacionados con
productos agrarios y, a nivel mundial, es la principal feria
monografica dedicada al aceite de oliva.

Uno de los elementos mas recientes e interesantes
de esta iniciativa es la convocatoria anual del Premio
Internacional Expoliva a la Calidad del Aceite de Oliva
Virgen Extra. Este premio es uno de los mas antiguos y
tradicionales en el contexto internacional y se destaca
por su rigurosidad en el proceso de obtencion y codifi-
cacion de muestras, que involucra la presencia de nota-
rios, y por la calidad de su jurado, que esta compuesto
por expertos en analisis sensorial de renombre a nivel
mundial.

El XXII Premio Internacional Expoliva, cumple en
esta edicion sus 40 anos, aniversario que sera celebra-
do y organizado como la ocasion lo merece.

Este premio representa un reconocimiento signi-
ficativo a la excelencia en la produccion de aceites de
oliva virgen extra y contribuye a promover y premiar la
calidad en esta industria. La Fundacion del Olivar ha de-
mostrado su compromiso continuo con el desarrollo y
la promocion del sector del aceite de oliva a través de
esta iniciativa y Expoliva en general.
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IFAMENSA

INDUSTRIAS DE FABRICACION DE MAQUINAS ENVASADORAS, S.L.
EN ENVASADORAS NO ARRIESGUE,
IFAMENSA APUESTA SEGURA

En Ifamensa IIevamos mas de 50 anos
fabrlcanndm maqumas envasadoras de aceite.

| h |
CALIDADISE PRINCIRIG) AN
-*enJ mejor

oSS 5 mmg,,
Su produc‘co‘y u;te 'Se

b

IFAMENSA - Industrias de Fabricacion de Maquinas Envasadoras, S. L.
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Teléf.: +34 976 186 311 - Fax: 34 976 185 846
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(11T) ACTIVIDADES

En su decima edicion celebrada en Linares

Exito de ventas y publico
en la Fiesta del Primer
Aceite de Jaén

Mas de un centenar de AOVEs se han podido degustar en la décima edicion

de la Fiesta del Primer Aceite de Jaén, que se ha celebrado en Linares con un gran éxito
de publico y ventas. En esta ocasion se ha puesto el acento en la gastronomia y una

de las novedades ha sido la degustacion de tapas elaboradas con los primeros aceites.

Cerca de 100 cooperativas y almazaras han mostrado y vendido su oro liquido durante estos dos dias.

| presidente de la Diputacion Provincial de
Jaén, Francisco Reyes, ha hecho un balan-
ce “muy positivo” de la celebracion de la X
Fiesta del Primer Aceite de Jaén, un even-
to que ha sido “un gran éxito” tanto por los
miles de visitantes que han pasado por el Paseo de Lina-
rejos de Linares como por la asistencia a las numerosas
actividades programadas, que “se han llenado”.

En esta valoracion favorable también se incluyen
las “elevadas” ventas de botellas de AOVE, segin los
primeros datos que han facilitado las cerca de 100
cooperativas y almazaras que han mostrado y vendi-
do su oro liquido durante estos dos dias, un producto
que, como ha subrayado Reyes, “es de la maxima ca-
lidad y cada vez atrae a mas compradores, que cada
dia lo valoran mas”.
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ACTIVIDADES | FIESTA DEL PRIMER ACEITE DE JAEN

El actor Javier Gutiérrez ha sido el pregonero y el chef Alvaro Salazar, el embajador de esta edicion de la fiesta.

Esta décima edicion de la Fiesta del Primer Acei-
te de Jaén ha tenido, como ha senalado el presidente
de la Administracion provincial, “un gran respaldo de
los linarenses, que pese a que las condiciones clima-
tolégicas no han sido las mejores se han volcado con
este evento y las diferentes propuestas que han con-
formado su programacion”. En esta linea, resalta que
“no solo los linarenses han acudido en masa a esta ini-
ciativa organizada por la Diputacion, sino que perso-
nas de toda la provincia y también muchas de fuera de
nuestra tierra se han desplazado hasta Linares para
disfrutar de esta cita obligada para el aceite de oliva
de calidad a la que cada vez se suman mas almazaras
y personas”.

Un evento que en estos diez anos “ha servido como
acicate para que cada vez mas cooperativas y almaza-
ras produzcan estos AOVEs tempranos, o que ha colo-
cado a la provincia jiennense como referente indiscu-
tible de la produccion de aceite de oliva de la maxima
calidad, y ademas ha contribuido a dinamizar el sector
turistico, repercutiendo positivamente tanto en las
pernoctaciones de los hoteles como en los estableci-
mientos de restauracion”, enfatiza Francisco Reyes.

El éxito de este ano se ha reflejado en muchos as-
pectos, como la venta de botellas de AOVE o la enorme
participacion de personas en las distintas actividades
incluidas en el programa disenado. Asi, han contado
con gran asistencia de publico tanto el pregon inaugu-
ral del actor Javier Gutiérrez como las demostraciones
culinarias ofrecidas por los chefs Juan Pablo Gamez y

Alvaro Salazar, el embajador de esta edicién de la fies-
ta. De igual forma, tanto las catas de aceite ofrecidas
por las denominaciones de origen jiennenses y la IGP
Aceite de Jaén y las visitas guiadas por Linares y a la
Hacienda Santamaria, sin olvidar la XVIII Ruta de la
Tapa de Linares y la Muestra Gastronomica “Saborean-
do los platos con AOVE temprano”, han registrado la
participacion de cientos de personas.

Precisamente el papel protagonista de la gastro-
nomia ha sido una de las notas mas significativas de
esta edicion desarrollada en Linares. Al respecto, el
presidente de la Diputacion Provincial remarca que “la
tradicion con las tapas en esta ciudad ha tenido su re-
flejo en una fiesta que ha vuelto a poner de manifiesto
laimportancia creciente que el aceite de oliva juega en
la alta cocina”.

La Diputacion Provincial de Jaén es la impulsora y
organizadora de esta Fiesta del Primer Aceite de Jaén,
que este ano ha contado también con la colaboracion
de la Junta de Andalucia, el Ayuntamiento de Linares, la
Camara de Comercio linarense y la Asociacion de Co-
merciantes e Industriales de esta localidad.

Después de que la ciudad minera haya acogido la
fiesta, este evento se ha trasladado, del 10 al 12 de no-
viembre, hasta la capital vasca, Vitoria, que ademas de
acoger la feria de los aceites tempranos, en la que han
participado 34 almazaras, cooperativas y empresas
jiennenses relacionadas con el sector oleicola, también
ha albergado la celebracion de distintas actividades li-
gadas al aceite de oliva virgen extra jiennense.
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A los mejores AOVES producidos en 2022/23

La DOP Aceite Montes de Toledo
entrega sus Premios Cornicabra 2023

El Consejo Regulador de la Denominacion de Origen (DOP) Aceite Montes de Toledo

ha entregado recientemente los Premios Cornicabra 2023, que reconocen cada aiio

a los mejores aceites de oliva virgen extra producidos bajo el amparo de esta Denominacion,

que componen mas de 10.000 agricultores y 32 almazaras de las provincias de Ciudad Real y Toledo.

| Museo del Aceite Felipe Ve-

gue, de Mora (Toledo), ha sido

el escenario elegido para la

entrega de los Premios Cor-

nicabra 2023, que reconocen
a los mejores AOVEs producidos al ampa-
ro de la DOP Aceites Montes de Toledo.

Por segundo ano consecutivo, el pri-
mer premio es para el AOVE de Dehesa
El Molinillo (Nortia Agricultural S.A), de
Retuerta del Bullague (Ciudad Real), que
ha recogido su gerente, Pedro Belmar
Marchante, y por tanto, el premio “Maestro
Molinero”, patrocinado por Pieralisi Espa-
Na, recae de nuevo en Juan Manuel Ramos
Garcia, por ser el encargado de elaborar el
aceite en la almazara ganadora.

Asi mismo, los accésits son para Zarfe,
S.L, por su AOVE “Tresces” elaborado en
la Finca “El Guali” del municipio toledano
de Hontanar, recogido por la administradora Piedad Cutillas
Mapelli,y Al Aima del Olivo (La Guardia, Toledo), recogido por
Tomas Madrid Fuentes, que recibe a su vez el premio al Me-
jor AOVE Ecoldgico, que ha recibido Clara Gil Alonso, ambos
creadores de la marca.

Este evento ha contado con la presencia del conseje-
ro de Agricultura de Castilla-La Mancha, Julian Martinez
Lizan; de la directora general de Alimentacion de la Junta
de Comunidades, Elena Escobar Sanchez; de la presiden-
ta de la Diputacion de Toledo, Conchi Cedillo Tardio; del
alcalde de Mora, Emilio Bravo Pena; de la Delegada Pro-
vincial y de la Diputada Provincial de Agricultura, Ganade-
ria y Desarrollo Rural, Elena Martin Bravo y Marina Garcia
Diaz Palacios; del director del Patrimonio Comunal Oliva-
rero, Inaki Benito; del presidente de Eurocaja Rural, Javier
Lopez Martin; del presidente de la DOP Montes de Toledo,
Gregorio Gomez Lopez, asi como representantes de las
empresas patrocinadoras.

Tras la entrega de premios, el consejero de Agricultura,
Julian Martinez Lizan, ha tomado la palabra para dar la enho-
rabuena por la organizacion de unos premios que ensalzan

el &
Aceite de oli .
Va Virgen E;
P M Er_ttes d egTo.'e ;:ra_

Foto de familia de las empresas galardonadas y autoridades.

“la gran calidad de nuestros aceites” y el trabajo que realizan
los productores adscritos a la denominacion. “La importan-
cia del sector olivarero esta a la par de nuestro vinedo, en
tanto a hectareas como a su importancia socioeconémica
para nuestros pueblos”, ha resaltado el consejero.

Al hilo de estas palabras, el presidente de la DOP Aceites
Montes de Toledo, Gregorio Gomez Lopez, ha agradecido
la presencia del consejero de Agricultura y de la presidenta
de la Diputacion de Toledo y ha destacado, en este sentido,
que la union entre instituciones “es fundamental para el pre-
sente y futuro del sector, para defender nuestros intereses y
para promocionar la calidad de nuestros aceites”.

Ha calificado el dia de la entrega como una jornada “fe-
liz” porque se reconocen a los productores que mejor aceite
han hecho durante el ano. “En la DOP miramos mucho por la
calidad y la excelencia de nuestros aceites, con la ayuda de
nuestros colaboradores, especialmente Rural proyecto de
formacion Aula Virgen Extra, que desarrollamos de forma
conjunta para impulsar la calidad y para que nuestro territo-
rio tenga los mejores aceites de la region», ha concluido el
presidente de la DOP,

94 T)Iimerca 4°TRIMESTRE 2023



La nueva variedad que revoluciona
la olivicultura mundial

ldénea para Olivar en Seto - Elevado rendimiento graso temprano - De alta y constante capacidad productiva
Facil y econémico manejo - Apta para secano y riego - Tolerante a enfermedades - Excepcional AOVE

Todolivo S. L. - C/ Ing. Torroja y Miret - Cérdoba (Espafa) -
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ACTIVIDADES

En el este de Europa, EEUU y Sudameérica

Palacio de los Olivos, hacia
la apertura de nuevos
mercados internacionales

Con poco mas de una década de vida, el AOVE Palacio de los Olivos tiene una fuerte
presencia internacional, y ya se comercializa en 30 paises. Aun asi, sus responsables
quieren ir mas alla y se han marcado como objetivo para esta campaiia abrirse a nuevos
destinos, especialmente en aquéllos donde se esta despertando el interés por el producto.

e : e
Lafinca de Palacio de los Olivos esta ubicada en Almagro (Ciudad I':’eél). -

Almazara

| aceite de oliva virgen extra Palacio de los Oli-

vos esta presente en una treintena de paises,

siendo su principal mercado el sudeste asiati-

Co, paises centroeuropeos y Estados Unidos.

Enlos Gltimos anos sus ventas se reparten de
manera alternativa a nivel nacional e internacional.

Su objetivo para esta campana pasa por consolidar el
mercado nacional con la apertura de nuevos puntos de
venta en centros comerciales y abrirse a nuevos destinos
internacionales, “especialmente, en paises donde se esta
despertando una cultura del aceite de oliva y en general
de la comida relacionada con la Dieta Mediterranea, como
en el este de Europa, ademas de nuevas zonas de Estados
Unidos y Sudameérica”.

Y ahi es donde esperan que vaya a parar parte de la
produccion de esta campana, que “en lineas generales se
esta comportando de manera irregular, dependiendo de
las zonas del olivar debido a las especiales condiciones
climaticas del ano pasado”. Por ello, encuentran ciertas
mermas de produccion, que no de calidad, respecto a la
pasada, aunque en otras se ha mantenido. Asi, obtendran
cifras muy similares a las del ano pasado.

Palacio de los Olivos apuesta por el cultivo intensivo
en la variedad picual, y superintensivo en las variedades
arbequina y arbosana. Recientemente han instalado de-
positos nuevos, cintas transportadoras de aceitunas,

Sala de catas.

sistemas de mejora en la eficiencia de la batidora, entre
otras mejoras.

Reconocimientos

Con poco mas de una década de vida, el AOVE de esta fir-
ma es uno de los mas premiados a nivel nacional, algo que
para sus responsables es “una gran satisfaccion por el re-
conocimiento que supone a la labor realizada durante es-
tos 10 anos, tanto en lo que se refiere al trabajo de campo
en el olivar, como el trabajo en la almazara”.

Al ser productores, controlan todo el proceso de pro-
duccion en su finca, situada en Almagro (Ciudad Real), “ela-
borando nuestro aceite solo a partir de aceitunas frescas y
sanas que han crecido en el olivar que rodea a la almazara,
recogidas por recoleccion temprana, mediante un proceso
de extraccion en frio y procesos antioxidativos para pre-
servar aromas, sabor y nutrientes naturales, y sobre todo
priorizando la calidad en detrimento de la cantidad de aceite
producido. Ano tras ano hemos intentado mantener los mas
altos estandares de calidad en todos estos procesos”.

Y seglin reconocen, para el cliente que no conoce su
aceite, el haber sido reconocido con tantisimos premios
ano tras ano“supone un atractivo a la hora de comprarlo,
si bien es ese cliente quien tiene la Gltima palabra para
fidelizarse con la marca, si la calidad de ésta responde a
las expectativas que dichos reconocimientos generan”.
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[ DIRECTORIO DE EMPRESAS

Directorio de la industria
auxiliar en el sector del olivar
y el aceite de oliva

LA REVISTA OLIMERCA PONE A DISPOSICION DE LOS DISTINTOS OPERADORES DE LA
CADENA DE VALOR DEL OLIVAR Y DEL ACEITE DE OLIVA UNA SECCION MUY DESTA-
CADA DONDE LAS EMPRESAS DE LA INDUSTRIA AUXILIAR PUEDEN ACERCARSE A
SUS FUTUROS CLIENTES DE UNA MANERA DIRECTA Y COMODA, ADEMAS DE QUE SU
COSTE ES MUY ASEQUIBLE. LLEGAR A LOS POTENCIALES COMPRADORES CON OLI-
MERCA ES MAS FACIL CADA DIiA, PORQUE HOY SOMOS EL MEDIO DE COMUNICACION
MAS RELEVANTE QUE SU EMPRESA NECESITA PARA ABRIR NUEVOS MERCADOS Y
NUEVOS COMPRADORES. NO L.O DUDE, ESTAMOS PARA AYUDARLE A CRECER EN EL
SECTOR DEL OLIVAR Y DEL ACEITE DE OLIVA.

LLAMENOS Y HABLAMOS. MOVIL: 686 83 72 84

DUGarRY)

SISTEMAS DE LIMPIEZA DE ALTA PRESION, S.L.

* Maquinas Lavadepdsitos T

* Maquinas Lavapalots
JUVASA avahZa . .
PACKAGING » Maquinas lavabidones

Oficina Central
Dos Hermanas {Sevilla)

Sistemas de limpieza de Alta Presion SL
Email: contacto@comercialdugarsl.com
Teléfono: +34 948 812 521
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SELECCION DE ALMAZARAS )

AGRICOLA DEL CAMP SANTA

BARBARA SCCL

Actividad:
Almazara cooperativa,
Envasador, Exportador.

Director:
Joaquin Jaime Roe Arasa

Contacto comercial:
gerencia@grusco.net
grusco@grusco.net

Premios:

Diputacion Tarra-

gona CDO0,2009,
2011,2012,2013,2014.

Otros Premios, 2018 Primer
premio Feria Tierras del Ebro,
20192020 2° Premio, ante-
riores varios Premios mas.

Marcas:

Iberolei con distintivo DOP Bajo
Iberolei Milenario de olivos Mi-
lenarios. Ebro-Montsia, Grusco,
Cosenia, Freginals, Olisat.

Otra informacion:

Fundada 1957, 1350 Pequefios
agricultores, cooperativa 2°
grado MONTEBRE SCCL, DOP

Aceite Bajo Ebro-Mont-sia,
Miembro ACOBEM, Asociacion
Territorio del Senia Olivos
Milenarios. Federacion Coope-
rativas Agrarias de Catalufia.

Poblacién:

43570 Santa Barbara
Tarragona

Direccion Postal:
Paseo escuelas,’1

Teléfonos:
977 718 069

Web:
grusco.cat

Email:
gerencia@grusco.net
grusco@grusco.net

ALMAZARA LA ALQUERIA S.L.

Actividad: Elaboracion y
envasado de AOVE

Contacto comercial:
Gerente Juan Martinez
+34 660 380 888
Descripcion:

Molturacién y envasado
de AOVE y de aceitunas
autéctonas de la montafia
de Alicante (Blanqueta,
Alfafarenca y Manzanilla
Villalonga).

Otras caracteristicas:
Olivos ecolégicos dentro del
Parque Natural de la Sierra
de Mariola con Denomina-

cion de Origen de la Comuni-

dad Valenciana.

Marcas: Paraje La Cabafia
L'Alqueria y Verdecho.

Certificados y premios:
Marca Parques Naturales
Sierra de Mariola - Consejo
Regulador de la Comunidad
Valenciana, Marca SIQEV de
QVEXTRA Internacional

3 4]
aGxaie

Almazara’aAlqueria

- Reconocimientos nacio-
nales e internacionales de
nuestros AOVEs.

Poblacion: 03830 Muro de
Alcoy - Alicante.

Direccion Postal:
Ctra. de Alpartir, Km 1.

Teléfono/Fax: 976 600 956

Web:
www.almazaralaalqueria.com

Emails:
info@almazaralaalqueria.com

ACEITES LIS SL

Director: Sergio Lis

Contacto comercial:
626028342

Descripcion: Almazara
dedicada a la produccién,

espafiol y aragonés y otros
extraidos de variedades muy
locales, apenas utilizadas en
la produccién de aceite.

Certificados: Koshery

ALMAZARA ECOLOGICA

DE ENCINASOLA S.L.

Actividad: Almazara Indus-
trial y envasador

Director: Javier Ledn Alvarez

situados en el Parque Natu-
ral Sierra de Aracena y picos
de Aroche, Huelva, Andalu-
cia. Reserva de la Biosfera.

envasado y venta de aceite de  €0010gico. | Contacto comercial: Su AQVE es un coupage
oliva virgen extra en todo tipo ~ Marcas: El Fuelle, Goldlis y © +34 651 668 595 natural (manzanilla, picual,
de envases y formatos. Espe-  Monovarietalis Fecha de constitucién: galega, carrasquefia).
cializada en la investigacion  Poblacion: La Amunia de Dofia Abril 2010 Poblacion: 21390 Encinaso-
sobre Ias distintas variedades  Godina (50100) Zaragoza | Marcas: la (Huelva)
de aceituna y en [a elabo- Direccion: Ctra. de Alpartir, Oleosierra Direccién Postal:
racion de aceite Premium, Km 1 ) 3 X

: m Marcas: Paraje La Cabafia Ctra. Oliva de la Frontera,
dispone de una oleoteca en TIf 976 600 956 ! Fara km 03
continua ampliacion con ' o L"Alquerfa y Verdecho. ' .
aceites monovarietales Web: www.aceiteslis.com Otras caracteristicas: Web: www.oleosierra.com
representativos del olivar Email: comercial@aceiteslis.com Sus olivares se encuentran Emails:info@oleosierra.com
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INGENIERIA PARA
UN MUNDO MEJOR

La mejor tecnologia de separacion para obtener
el mejor aceite de oliva

Cientos de almazaras de los cinco continentes confian en los
equipos industriales de GEA para la elaboracion de aceite de
oliva. Fiabilidad, tecnologia alemana y asistencia técnica
cercana y eficiente.

Lineas de extraccion con alta eficiencia energética y bajo

consumo de agua para un proceso de elaboracion
sostenible.

- Engineering
for a better
world.

GEA.com



